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1. Uvod

1.1. Definiranje problema i predmeta istrazivanja

Promjene koje su se dogodile tijekom dvadesetog stolje¢a u svijetu su stvorile ,sile” koje su svojom
pojavom uzrokovale brojne promjene u strukturi organizacije kao i kod njenih nacina koristenja
marketinskih aktivnosti. Kotler (2014) navodi glavne globalne ,,sile” koje su utjecale na transformaciju
marketinga u suvremeni marketing, a to su: mreZne informacijske tehnologije, globalizacija,
deregulacija, privatizacija, povecana konkurencija, konvergencija industrije, preobrazba maloprodaje,
uklanjanje posrednika, promjene u kupovnoj moci potroSaca, informiranost potroSaca, otpor
potrosaca (informiranost potroSaca je prouzrokovala da potrosaci kod kupnje proizvoda, gledaju i
kredibilitet same marke), sudjelovanje potrosaca (potro$aci u danasnje vrijeme vole biti povezani sa
samom markom te biti dio nje). S obzirom na ve¢ nabrojane globalne ,sile” organizacije su bile
primorane unaprijediti pronadi kreativne i inovativne nacine da, uz pomo¢ marketinskih aktivnosti,

uvjere potrosace kako svojim proizvodima/uslugama mogu zadovoljiti njihove potrebe.

Kupci su glavni motivatori za poduzeca da promijene dosadasnje napore u marketingu, razlog tomu je
Sto postaju mocniji ve¢com dostupnoséu informacija, drustvenim promjenama kao i konstantnom
izlozenos¢u oglasima koji su u konacnici stvorili odbojnost prema njima samima. Mnogi potrosaci, kao
i marketinski struénjaci, slozit ¢e se da se dnevna izloZenost oglasavanju povedala tijekom godina. Carr

(Lunio, https://lunio.ai/, pristupljeno 03.07.2023) u svom je ¢lanku naveo ekspanzivan rast dnevnog

izlaganja potrosaca oglasima s obzirom na tri vremenska razdoblja: 1970-ih (500 — 1600 oglasa),

krajem 2000-ih (do 5000 oglasa) i 2021. godine (6000 — 10000 oglasa).

Subliminalno oglasavanje kao pojam se prvi put spominje i koristi davne 1957. godine, kada je Vicary
objavio nalaziSta svoje kontroverzne studije sluc¢aja (The Shocking Drink And Incredible Coke History

Of Subliminal Advertising, https://www.businessinsider.com, pristupljeno 03.07.2023). Kako bi se

lakSe shvatio sam pojam, trebalo bi objasniti njegovo znacenje. Prema Cambridgeovom rjecniku
pojam subliminalno odnosi se na upotrebljavanje utjecaja nad svjesnim dijelom uma koji je u
nemogucnosti raspoznati ili shvatiti primljene informacije u svojoj podsvijesti (Subliminal,

https://dictionary.cambridge.org, pristupljeno 03.07.2023). Subliminalno oglasavanje se moize

objasniti kao: ,,oglasavanje koje koristi slike i zvukove koje svjesni um nije u stanju prepoznati, kako bi

u konacnici utjecalo na ljude da ih privuce ka proizvodu.” (Subliminalno oglasavanje,


https://lunio.ai/blog/strategy/how-many-ads-do-we-see-a-day/
https://www.businessinsider.com/
https://dictionary.cambridge.org/

https://dictionary.cambridge.org, pristupljeno 03.07.2023). Ovu vrstu oglasavanja proizvoda

organizacije koriste od samog pocetka, jer im je na ovaj nacin lakSe prenijeti Zeljenu poruku o
proizvodu, a medu najpoznatijima je Coca-cola. Subliminalno oglasavanje se koristi najéesce iz tri

razloga (Feedough, https://www.feedough.com, pristupljeno 03.07.2023), a to su:

° Stvaranje efektivnog simulatora,
° Ostavljanje dugotrajnog utiska na osobu,
° Omogucavanje promjene kupovnog ponasanja.

Ono $to omogucéava ovom nacinu oglasavanja da ima ucinak na pojedinca, jest strategija za koju su se
marketinski strucnjaci opredijelili kada su diskutirali o najboljem nacinu privlac¢enja ili informiranja
samih kupaca. Ovdje je rije¢ o komunikacijskoj strategiji koja ima za cilj privuci paznju potrosace i
uvjeriti ih da poduzmu akciju. Isto tako, uz pomoc¢ apela nastoji se utjecati na nacin na koji potrosaci
promatraju sebe te prikazati prednosti proizvoda koje oni razmatraju pri kupnji (Kir, 2019). Kod
oglasavanja apeli se naj¢eS¢e mogu projicirati uz pomo¢ slogana ili ilustracija sadrzanih u oglasu
(Zhang i Gelb, 1996). Oni imaju nekoliko podjela, koje se poblize proucavaju u diplomskome radu, ali
apel koji je fokus ovog rada jest subliminalni apel. Stoga se ova komunikacijska strategija koristi kod
subliminalnog oglasavanja te najbolje prenosi subliminalne poruke potencijalnim potrosacima putem

ilustracija u samim oglasima.

Subliminalni marketing, odnosno subliminalno oglasavanje postaje popularna tema medu
marketinskim stru¢njacima tijekom posljednjih nekoliko godina. Privlacna je mnogima za pisanje
radova o njoj, kao i provodenje istraZivanja, iz razloga $to se ona doti¢e grane psihologije i nacina
potencijalnog utjecaja na same potrosace. Autori poput Soomra (2018), Borovac Zekan S. i Zekan I.
(2021), te Rogers i Smith (1993) provodili su istrazivanja koja se doticu percepcije o postojanju
subliminalnog oglasavanja i odgovarali na pitanje postojanja njegovog utjecaja na same potrosace.
Unatoc tome $to je takva vrsta oglasavanja zanimljiva i koristi se zbog privlacenja potrosaca i utjecanja
na njihovu kupovinu oglasavanih proizvoda, s druge strane ovaj nacin oglasavanja moZe kreirati
paranoju i nepovjerenje kod kupaca. Paranoja i nepovjerenje za posljedicu imaju promjenu
potrosaceve slike o marki, iz pozitivne u negativnu. Ovo dovodi do negativnog kuta gledanja na ovu
vrstu oglasavanja. Od vremena kada se pojavilo subliminalno oglasavanje i otkrivanja informacija o

mogucénosti kontroliranja ponasanja osobe putem njega, stvara se strah kod ljudi zbog mogudih


https://dictionary.cambridge.org/
https://www.feedough.com/

pokusaja manipulacije nad njima od strane organizacija. Strah i dan danas postoji kod osoba, iako su
istrazivaci pokusali ljudima objasniti o ¢emu je rije¢ i umiriti ih u pogledu toga. Tako Klass (1958) u
svojem radu opovrgava da se ovim nacinom oglasavanja moze potpuno kontrolirati donosenje odluka.

Nekoliko desetljeca kasnije Broyles (2006) potvrduje njegove tvrdnje svojim istrazivanjem.

S obzirom kako strah od ovog nacina oglasavanja i dalje postoji, istrazivaci iz pojedinih zemalja poceli
su istrazivati moralne i zakonske prijestupe koje ovaj nadin moze izazvati, dok na primjer u drzavi
poput Ukrajine postoje misljenja da se treba zakonski regulirati ili pak ukinuti subliminalno
oglasavanje (Kyrylenko, 2021). Znanstvenicima poput Nierenberga (2009) zanimljivije je proucavati
ovu temu s moralnog, odnosno etickog aspekta, i koje potencijalne prijetnje mogu proizadi iz
koristenja subliminalnih poruka u oglasavanju. Drugi autori provode psiholoska istraZivanja na temu
posljedica koristenja subliminalnog oglasavanja s obzirom na svjesnost kupaca o postojanju
subliminalnog apela u oglasavanju i odsustvo takve svijesti kod onih koji su bili izloZeni subliminalnom

grundiranju (Verwijmeren et al., 2013).

S obzirom na prethodno navedena istraZivanja primjecuje se nedostatak istrazivackih napora kod
proucavanja same teme ucinkovitosti koristenja subliminalnog oglasavanja u svijetu. Ovim radom se
pokusava istraziti utjecaj koriStenja oglasa koji u sebi sadrzavaju subliminalne poruke na potrosace

koji Zive na podrucju Republike Hrvatske.

1.2. Ciljeviistrazivanja

U nastavku se navodi svrha, odnosno ciljevi koji se Zele posti¢i provodenjem kvantitativnog i

kvalitativnog istraZivanja u ovom radu, a to su:

1. Ispitati primjecivanje subliminalnih poruka u oglasima.
2. Utvrditi komunikacijske kanale koji se danas naj¢esce koriste za subliminalno oglasavanje.
3. Ispitati utjedu li ve¢ formirana razmisljanja o pojedinom proizvodu i/ili usluzi na ucinkovitost

djelovanja subliminalnog oglasavanja.
4, Ispitati postojanje povezanosti izmedu konzumiranih subliminalnih oglasa i Zelje za
kupnjom proizvoda.

5. Utvrditi eticnost koriStenja ovog nacina oglasavanja.



1.3. Istrazivacke hipoteze

Istrazivacke hipoteze koje ¢e se nastojati opovrgnuti ili potvrditi provodenjem kvantitativne

metode istrazivanja, odnosno eksperimentom su:

H;) Vecina ispitanika je svjesna postojanja subliminalnog oglasavanja.

S obzirom da se u danasnje vrijeme lakSe dolazi do informacijama, bilo da je rije¢ o digitalnom obliku
ili putem tradicionalnih komunikacijskih kanala, postavlja se hipoteza o svjesnosti potrosaca o
subliminalnom oglasavanju s obzirom na koli¢inu dostupnih informacija. Borovac Zekan S. i Zekan I.
(2021) provele su istrazivanje nad skupinom od 510 osoba, a u istraZivanju su sudjelovale osobe u
dobi od 15 do 55 godina. Vazno je napomenuti da je najveéi postotak sudjelovanja zabiljeZzen u
dobnoj skupini od 15 do 24 godine. Autorice su pokusale otkriti u€inkovitost subliminalnih poruka u
oglasavanju i eti¢nost njihove uporabe. IstraZzivanjem se pokazalo da je 81,4 % ispitanika bilo svjesno

postojanja subliminalnog oglasavanja (Borovac Zekan S. i Zekan I., 2021).

H;) Maniji broj ispitanika prepoznaje subliminalnu poruku odasiljanu u oglasu.

U ovoj se hipotezi nalaze da ispitanici nisu u mogucnosti pronaci i prepoznati subliminalnu poruku
koristenu u oglasu. Studija slu¢aja provedena u Indiji (u provinciji KaSmir), na uzorku osoba od 18 do
30 godina, pokazala je da ispitanici kojima su bili prikazani televizijski oglasi nisu uspjeli prepoznati
gdje se nalazila poruka i Sto je ona predstavljala. Odnosno, u ovom slucaju subliminalne poruke
prenesene u obliku teksta, slika i zvuka unutar oglasa se nisu uspjele prepoznati od strane ispitanika

(Sofi i Nika, 2013).

H3) Ispitanici koji su korisnici proizvoda bit ce skloniji prihvacanju subliminalnih poruka pri donosenju

odluke o kupniji.

Kod ove hipoteze je bitno naglasiti da se suvremeni potrosaci sve vise informiraju o tome Sto kupuju i
kakva je organizacija od koje kupuju proizvod, ali isto tako su skloniji kupnji onih proizvoda koji su na

njih ostavili pozitivan utjecaj. Unato¢ tome Sto su mlade populacije obrazovanije kao potrosadi i vise



istrazuju proizvode prije kupnje, rezultati istraZzivanja provedenog nad njima su donijeli zanimljive
zakljucke. Znanstvenici iz Pakistana proveli su istrazivanje o subliminalnom fenomenu koristenom u
oglasavanju iz perspektive mladih Pakistanaca. U istraZivanju ispitanicima su bili prikazani proizvodi
poznatih marki u njihovoj drzavi, te su ih potrosaci imali ve¢ prilike koristiti. Oglasavanje koje se
koristilo za proizvode jest subliminalno oglasavanje popraéeno apelom koji stvara hedonistic¢ki ugodaj
tijekom gledanja oglasa. Zbog koristene kombinacije u oglasavanju kod ispitanika je izazvan osjecaj da
se proizvod uklapa u njihova nacela Zivota te im je bilo lakse donijeti odluku o kupnji istih (Ahmed et

al., 2014).

H,) Ispitanici koji svakodnevno koriste drustvene mreZe u vecem ce broju donijeti odluku o kupnji

proizvoda u ¢ijim se oglasima koriste subliminalne poruke.

Ova hipoteza polazi od pretpostavke da se osobe koje ¢esto koriste drustvene mreze, ¢e$ce susrecu sa
subliminalnim oglasima te ¢e zbog toga biti podloZnije kupnji oglasavanih poruka. Hipotezu podrZava
istrazivanje iz 2018. godine koje su proveli znanstvenici na podrucju regije KaSmir u drzavi Indiji.
Prema rezultatima toga istraZzivanja, mlada populacija studenata, koja je izloZenija subliminalnim
oglasima u digitalnom obliku, podloZnija je impulzivnoj kupnji oglasavanih proizvoda (Sofi et al.,

2018).

1.4. Metodologija rada

Ovaj rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela. Kod teorijskog dijela rada koristit ¢e se metode

indukcije, dedukcije te metode analize i sinteze.

° Metoda indukcije — donosenje zaklju¢ka nakon pomne analize Cinjenica

° Metoda dedukcije — logicka metoda koja je oblik posrednog zakljucivanja

° Metoda analize — ras¢lamba sloZenih cjelina u njihove jednostavnije sastavne oblike

° Metoda sinteze — postupak objasSnjavanja sloZenih cjelina uz pomoé jednostavnijih
elemenata.

U empirijskom dijelu rada koristit ¢e se dvije vrste istraZivackih metoda, a to su kvantitativne i

kvalitativne metode. Kvantitativna metoda istraZivanja provest ¢e se kao eksperiment tj. kvazi-



eksperiment u obliku anketnog upitnika kojim ¢e se, sluZeéi se multimedijalnim sadrZajem poput slika
subliminalnih kampanja, ispitati percepcija poruke na 80-ak ispitanika razli¢itih dobnih skupina.
Pitanja u upitniku ¢e ukljucivati reakcije dobivene pregledavanjem sadrzaja, razumijevanje njegove
poruke, kao i postojanje potrebe, odnosno namjere, za poduzimanjem akcije. Kvalitativna metoda
istrazivanja, odnosno fokus grupa, koristit ¢e se kao nadopuna prethodno spomenutom
eksperimentu. Fokus grupa ce se sastojati od Sest dobrovoljaca, koji su u dobnoj skupini od 19 do 27
godina (mlade osobe). Formirat ¢e se i dodatna fokus grupa u koju ée se ukljuciti osobe koje pripadaju
dobnoj skupini od 45 do 60 (osobe srednje dobi, odnosno starije osobe). Razlog odabira prethodno
navedenih fokus grupa jest za uocavanje razlika ili slicnosti misljenja izmedu mlade i starije

populacije.

1.5. Plan vodenja fokus grupe

Prije samog pocetka trebalo bi napomenuti kako c¢e se ovo kvalitativno istrazivanje u vidu fokus grupe
odviti virtualnim putem, koristenjem Zoom aplikacije. Ovo istrazivanje se provodi s ciljem utvrdivanja
ucinkovitosti koristenja subliminalnog apela u oglasavanju nad ispitanim segmentima. Plan vodenja

diskusije jest da se ona raspodijeli na tri dijela, a to su:

1. Upoznavanje s ispitanicima i njihovim razmisljanjima
2. Utjecaj ucestalog koristenja tehnologije (npr. drustvene mreze, e-trgovina, itd.)
3. Reakcije ispitanika na multimedijske sadrZaje (oglase) koje sadrZe subliminalni apel

Prva faza diskusije je bitna za voditelja diskusije, jer za vrijeme njenog trajanja saznaje stajalista
ispitanika o temi o kojoj se provodi istrazivanje. Na taj nacin dobiva razloge zasto se oni ponasaju na
nacin na koji se ponasaju, te postoji li neki ¢imbenik koji im moZe pomodi u promjeni misljenja i koji je

razlog tome.

Prilikom druge faze voditelj postavlja pitanja koja se doti¢u vremena provedenog na odredenim
platformama, kao $to su: e-trgovina, blog, novinski portali, e-mail i drustvene mrezZe. Provodi se

ispitivanje, kojim se dobiva spoznaja o najcesce koriStenim platformama, koje su bile prethodno



navedene, kao i vremenu provedenom na njima. Dobivaju se odgovori na pitanja kako su njihove
najcesc¢e koristene platforme utjecale na donosenje odluke o kupnji, kao i jesu li ikada primijetili

oglase na navedenim platformama i koliko ¢esto.

Voditelj u posljednjoj fazi diskusije promatra reakcije ispitanika na oglase koji sadrze subliminalni apel.
Ispituje se razumijevanje poruke koja se odasilje u prikazanim oglasima, jesu li reakcije pozitivne ili
negativne, te postoji li Zelja za kupnjom proizvoda ili rastom preferencije jednog proizvoda naspram

drugog. Na posljetku ée se utvrditi koji su oglasi utjecali na njih i zbog ¢ega.

1.6. Doprinosi istrazivanja

Subliminalno oglasavanje je u posljednjih nekoliko godina postala zanimljiva tema raznih istraZivanja,
zbog toga Sto se dotice psiholoske komponente koja moZe podsvjesno utjecati na potrosace. Treba
naglasiti da je preko 90 posto koriStene literature i istraZivanja na engleskom jeziku. Pronadena tj.
dostupna literatura velikim dijelom obraduje teme utjecaja subliminalnog oglasavanja na potrosaca
ili njegov negativan utjecaj, pri ¢emu se koristenje ovakvog nacina oglasavanja kritizira, zbog toga Sto
ono nalikuje na oblik manipulacije nad kupcima. Ovim radom se Zele prosiriti znanja, odnosno dobiti
dodatne spoznaje o ovoj vrsti oglasavanja u marketingu i njegovoj primjeni, osobito u RH. Istodobno
se nastoji potaknuti na promisljanje o nacinu koristenja subliminalnog oglasavanja na prostoru

Republike Hrvatske, kao i reguliranja njegove primjene.

1.7. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad se sastoji od Sest cjelina, a to su: uvod, utjecaji na ponasanje potrosaca, oglasivacki

apeli, subliminalno oglasavanje, empirijsko istrazivanje i zakljucak.

Uvodni dio rada objasnjava i definira problematiku koja se obraduje, zajedno s ciljevima koji se Zele
postic¢i. Navode se hipoteze koje ¢e se kasnije u empirijskom dijelu rada opovrgnuti ili potvrditi uz
pomo¢ provedenog istrazivanja. Bitno je spomenuti kako se u ovom dijelu objasnjava i nabraja

koristena metodologija rada i doprinosi koji se ovim diplomskim radom Zele postici.

Druga cjelina objasnjava faze procesa donosenja odluka o kupnji kod potrosaca. Nabrajaju se vazni

¢imbenici koji isto tako utjecu na preferenciju kupnje jednog proizvoda naspram drugoga.



Treca sastavnica rada uvodi u samu tematiku oglasivackih apela te se objasnjavaju vrste apela, kao i
njihova primjena i u¢inci u samom oglasavanju. Osim toga upoznaje se subliminalni apel koji se u
ovom radu proucava u vidu subliminalnog oglasavanja. Podcjelina subliminalnog oglasavanja
obraduje pojmove subliminalnog grundiranja, uvjeravanja, poruke i oglasavanja. U ovom dijelu se
govori o pocecima koristenja subliminalnog oglasavanja, a potom o prednostima i problemima koji
nastaju njegovom uporabom. Uz sve navedeno navode se i komunikacijski kanali koji se koriste

najvise kod ove vrste oglasavanja.

Empirijski dio rada demantira ili potvrduje prethodno zadane hipoteze putem provodenih istrazivanja

(eksperiment i fokus grupa) i navode se novootkrivene spoznaje dobivene putem njih.

Zaklju¢ni dio rada obuhvaca najrelevantnije spoznaje iz teorijskog i empirijskog dijela rada, kao i

osobno misljenje autora o saznanjima dobivenim tijekom pisanja ovog rada.

Na samom kraju rada se nalaze hrvatska i engleska verzija sazetka rada, popis koriStene literature,

tablica i slika, kao i dodatni prilozi (anketni upitnik i pitanja za fokus grupu).



2. Utjecaji na ponasanje potrosaca

Poduzeéa mogu utjecati na ponasanje potrosaca tijekom njegovog procesa donosSenja odluke o
kupnji. Tijekom faze vrednovanja alternativa poduzeée sa svojim marketinskim aktivnostima moze
preusmijeriti paznju kupca na njihov proizvod. Ukoliko potrosac¢ bude imao pozitivno iskustvo s istim,
njegovo ¢e misljenje utjecati na druge pripadnike referentne skupine u kojoj se nalazi, kao $to su
primjerice prijatelji ili rodbina. Potencijalni kupac imat ée potrebu za kupnjom proizvoda, te ¢e se pri
donosenju odluke osvrnuti na recenzije svojih bliznjih, koji su prethodno bili zadovoljni svojim
odabirom. Cimbenici utjecaja za pojedinacnog potro$aca imaju razli¢itu razinu prioriteta i vaznosti.
Ovo dovodi do razlicitog misljenja potrosaca o oglasenom proizvodu, $to se odraZava i na njihovu

namjeru kupnje.

2.1. Proces donosenja odluke o kupnji

Sami pojam procesa se moze objasniti kao skup aktivnosti koje se moraju obaviti kako bi se doslo do
njegovog krajnjeg cilja obavljanja. Klasi¢ni proces donosenja odluke o kupnji Kotler i Keller (2012;
prema Omar i Atteya, 2020) prikazuju kao petofazni proces, koji se pocinje odvijati od trenutka
stvaranja potrebe za kupnjom pojedinog proizvoda, a zavrSava se s poslijekupovnom aktivnoséu.
Nadalje, ovaj klasi¢ni oblik ¢e se navesti uz pomo¢ dva primjera koji ¢e biti predstavljeni u obliku
grafickih prikaza. Jedan primjer ¢e se objasniti na primjeru materijalnog proizvoda, kao kupnja
prehrambenog proizvoda u prodavaonici (vidi graficki prikaz 1.). Drugi primjer se odnosi na
nematerijalne proizvode, odnosno pruZanje usluga potrosacu i to na primjeru bojenja kose (vidi

graficki prikaz 2.).

Na grafickim prikazima je prikazano kroz Sto prolazi kupac tijekom svake od pet faza, a to su:

° Spoznaja potrebe

° TraZenje informacija

° Vrednovanje alternativa
° Odluka o kupnji i

° Poslijekupovno ponasanje



Graficki prikaz 1. Donosenje odluke o kupnji prehrambenog proizvoda

Potroiac je pladan te se zhop topa stvara
egzistendjalna potreba.

Trlienje Potroisi u ducann trafi proizved kejfibimn
. w zadovoljio poirebn. On vec na koji a dobri ili
m_fnrmacl]l ledi proirvodi zbog svojik prethodnib skustava

_ . Poitroiai premaira boce li se odluditi za zdram
Vrednovanje prehramns (npr voimi jogurt, salata jtd ), pekarske
: proizvede (npr. cokoladne pecivo, dansc, Liflic, ifd )
alternativa i za mezrdrave grickalice (apr: Cips, fokolada, itd)

Putroiad je promotric swe svoje alternative, te se
odindio 7a kupnjn dololadney pecva o
prodavaonici, jer je imao prefhodno pazitivmih
Ekweiaws =8 ovim prozvodem

. Nalkoa 5o je kupio Gokoladno pecivo, on ga je
oslijelupovno potom i konrumiras Patroiaé je podalio kupnju x
T peciva jer nije ispunilo njegova ofekivanja. T
ponasanje budnénosti nece vite lopovati isti proizvod.

Izvor: izradila autorica

Graficki prikaz 2. Donosenje odluke o kupnji usluge

Sijeda kosa pofice ljode na njezino bojenje, = ciljem.
povecanja (zamo)pestovanja, odnosmo
zadovoljavamja poirebe za boljim vanjzlim
izgledom (droitveni status)

Potroiat potom frafi friverske salone preko
pomiihliitﬂ'neh,kuialhuﬁn_éi-huih
koje promatra su: cijens, lokacija, strocnost
osobolja, itd.

- . Potroist je izabras najbalji 3alen prema njegowim
V I‘Ed.llo‘l-':l.llj& Feljemim specifilkacijama, ali isto tako i aliernative
altermativa {mpr: bojenje koce od kuce ili kupaja perike) koje

mora rarmodriti prije doneienja odinke

Potroiat je prometiric sve svoje alernative, te 32
edluiie 7a bejenje kose u frizerskom salonu koji se
nalari blire, povoljne cijene i sa debrim
preporukama oseblja_

POSli.j Ekl.lp-ﬂ‘-']lo bio irnimno radovoljan sa wslagom, e je odludio
= 2 estaviti pozitivee recenzije na internetn i pobvaliti
[ EErT ]S s¢ dobivenom wshngom na druttvenim mrefama

Nakom iie je platio uslngn bojenje koze, podrozac je x

Izvor: izradila autorica



Spoznaja potrebe jest faza tijekom koje potrosa¢ dolazi do zakljucka da mu nesto treba da bi
zadovoljio svoj nedostatak. Postoji nekoliko razloga zbog kojih dolazi do ovog osje¢aja. Munthiu
(2009:, str. 28) u svom clanku navodi razloge kao $to su: potrosnja zaliha proizvoda manjkavost
balansa potrosa¢a medu konzumiranim proizvodima, pretvorba jedne potrebe u drugu, dobivanje
informacije o novim ponudama na trzistu, promjena ekonomskog statusa potroSaca i novih

tehnologija koje se koriste za izradu novih proizvoda i/ili usluga.

TraZenje informacija. Potrosa¢ moZe informacije trazZiti putem internih i eksternih izvora, te
naposljetku sloZiti popis njegovih alternativa, kao i na kojem mjestu se mogu kupiti alternativni
proizvodi i/ili usluge. Kotler i Keller (2016) objasnili su da interne izvore informacija ¢ine prethodno
kreirana miSljenja o samom proizvodu i/ili usluzi nakon njegove uporabe ili konzumacije, dok

eksterne izvore informacija dijele na ove Cetiri kategorije:

e Osobna (informacije koje osoba dobiva od bliske okoline, npr. prijatelji, obitelj, susjedi, itd.)
e Komercijalna (informacije kupac dobiva putem e-maila, oglasa, dizajna pakiranja, itd.)
e Javna (informacije o proizvodu dobivene iz novina, drustvenih medija, org. za potrosace, itd.)

e Pokusna (informacije se dobivaju isprobavanjem samog proizvoda)

Vrednovanje alternativa jest pridavanje pojedinim alternativama ocjene uz pomo¢ sustava
ocjenjivanja kako bi se kasnije izabrala najbolja opcija proizvoda i/ili usluga s prethodno sastavljene
liste alternativa. Nadalje, Sirakaya i Woodside (2004) navode mogucnost da se iz popisa dostupnih
alternativa ne izabere niti jedna od opcija; onda nastaje nepotpuna odluka ili ¢e se proces odviti

ispocetka.

Za vrijeme trajanja faze odluke o kupnji proizvoda i/ili usluge potrosa¢ moZe donijeti jednu od
sljedecih odluka, a to su: odustajanje od kupnje, obavljanje kupnje, kupnja drugih proizvoda i/ili
usluga i odgodena kupnja (Munthiu, 2009, str. 30). Odluka ¢e se donijeti onda kada se alternative

usklade s preferencijama potrosaca.
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Poslijekupovno ponasanje se odvija nakon kupnje proizvoda i/ili usluge. Tijekom ove faze se utvrduje
koliko je potrosa¢ zadovoljan ili nezadovoljan svojim odabirom ili odlukom. Ako je potrosac
zadovoljan donesenom odlukom, velika je vjerojatnost da ée ponovno kupiti proizvod i preporuciti ga

svojim poznanicima (Kotler i Keller, 2016.).

Ovaj proces donosSenja odluke je zanimljiv akademicima jer se moze puno toga nauditi o samim
kupcima, pa posljedicno i unaprijediti marketinske aktivnosti. Newman i Staelin (1971) krajem
Sezdesetih godina proslog stoljeéa istraZivali su komponentu potroSsenog vremena za pojedinacnu
fazu. Ovo je kasnije omogucilo daljnje Sirenje znanja o procesu donoSenja odluke o kupnji te se
pojavom novih oblika marketinskih aktivnosti nastavilo njegovo proucavanje. Primjer novih
istraZivanja procesa s pojavom novih nadina marketiranja jest ¢lanak Omara i Atteya (2020), gdje su
oni istrazivali koje ¢e aktivnosti digitalnog marketinga najviSe utjecati na kupnju proizvoda ovisno o
fazi procesa u kojem se nalazi. Isto tako neki autori smatraju da dosadasnja istrazivanja nisu uopdée
razmatrala iskustvo koje kupac stjece putem omnikanala tijekom procesa donosSenja odluke o kupniji,

te se u buducnosti treba posvetiti provodenju bududih istraZivanja na ovu temu (Furquim et al., 2022).

Bitna stavka koja je presudna za sami proces donosenja odluke o kupnji jest ponasanje potrosaca.
Njega Solomon et al. (2006, str. 6) objasnjavaju kao skup odluka potroSac¢a donesenih tijekom
odredenog vremena. Skup odluka je povezan sa odabirom ponude koja je u skladu sa ¢imbenicima
utjecaja na potrosaca koji ée mu pomoci kod donosenja odluke o kupnji. Nakon Sto se donese odluka
o kupovini proizvoda ili usluge, potroSac postize zadovoljavanje svojih potreba i Zelja. Mullen i
Johnson su dosli do zakljucka da su akcije, koje kupac napravi tijekom procesa kupnje, posljedica
njegovog doticaja s ve¢om koli¢inom stimulansa (2013, str 2). Razli¢ite su vrste ¢imbenika koji utjecu
na dono$enje odluke o kupnji proizvoda i/ili usluge. Cimbenici koji utje¢u na potro$aca su: osobni,
psiholoski, drustveni i kulturni cimbenici. Navedeni c¢imbenici ¢e se objasniti u nadolazeéim

potpoglavljima.

2.2. Osobni ¢imbenici

Osobne ¢imbenike koji se razmatraju pri donosSenju odluke o kupniji, Kotler i Keller (2016) dijele na

sljedece Cetiri skupine:

° Dob i faza Zivotnog ciklusa
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° Zanimanje i ekonomske okolnosti
° Osobnost i koncept samog sebe

° Nacin Zivota i vrijednosti.

Kada se govori o dobi i Zivotnoj fazi u kojoj se potrosa¢ nalazi, to je zapravo dobra smjernica
marketinskim stru¢njacima da oglasavaju odredene proizvode u skladu s time (Gajjar, 2013). Naime,
polazi se od toga da ¢e se potrosaci iz iste dobne skupine ponasati na slican nacin tj. imati slicne
preferencije prema odredenim proizvodima/uslugama. Primjerice, potrosaci iz dobne skupine od 15
do 18 godina (srednjoskolci) skloniji su kupnji brendirane odjece, obuce, drogerijske kozmetike, itd.,
dok ¢e potrosaci koji se trenutno nalaze u Zivotnoj fazi stvaranja obitelji kupovati proizvode koji ée im
pruziti stabilnost i sigurnost. Tako ¢e oni npr. kupovati proizvode, kao Sto su: prostraniji i sigurni

automobili, namjestaj za djecju sobu, razne zastite protiv ozljeda za djecu, itd.

Druga skupina (zanimanja i ekonomske okolnosti) se odnosi na raspolozive prihode potrosaca koji ¢e
znatno utjecati na donosenje odluke. Hoyer et al. (2018) navode kako ¢e potrosaci koji imaju veéa
primanja, kao npr. odvjetnici, kupovati luksuzna dobra, dok se slabije plaéeni potrosaci (npr. radnik u
tvornici) nece odluciti na kupnju brendirane robe. Treba naglasiti da ce se za vrijeme recesije, ljudi
okrenuti Stednji i nece htjeti prihvatiti rizike niti kupovati proizvode poput osiguranja, jer nemaju

dovoljno sredstava (loncicd, 2012).

Kod osobnosti i koncepta samog sebe Kotler i Keller (2016) objasnjavanju da se ovdje radi o
prenosenju osobnosti kupca na sami proizvod koji traze, te pritom odlucivanju na kupnju one marke
proizvoda koja je najslicnija njihovoj osobnosti. Kao primjer izraZzavanja osobnosti moZze se navesti
marka TikTok koja kao druStvena mreZa ima osobnost poput kreativnosti i drustvenosti pa se ta
obiljezja osobnosti mogu vidjeti na njihovim korisnicima.

Kada se kod potrosaca govori o njegovom nacinu Zivota, onda se treba sagledati elemente poput
njegovog misljenja, aktivnosti i interesa, kako bi se u konacnici mogao vidjeti njegov nacin ponasanja
prema odredenom proizvodu dostupnom na trZistu (Gajjar, 2013). Utjecaj ovog ¢imbenika moZe se
objasniti na primjeru odvjetnika i aktovke. Odvjetnikov nacin Zivota je dosta uzurban, puno putuje, a

posjeduje prilican broj suvremenih pomagala koji mu sluze u poslu. Tvrtka za aktovke ovom de tipu
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potrosaca nuditi aktovke koje su primjerene za zastitu tehnoloskih uredaja, te su dovoljne veli¢ine
(manje velic¢ine aktovki se ne nude jer je potrebno nuditi one u koje stane vise) i primjerene za
putovanja u avionu. S druge strane, postoji esencijalna vrijednost koju svaki potrosa¢ posjeduje, a
koja ga cini onim Sto jest. Hailey (2022) u svom radu navodi neke od kljuc¢nih vrijednosti, a to su:
integritet, dobrota, istinitost i financijska sigurnost. Primjer uporabe vrijednosti kod donoSenja
odluke o kupnji prikazat ¢e se u scenariju potrosaca (kupnja stana) i poduzeca (agencija za
nekretnine). Tako je prilikom kupnje stana kupac odludio pogledati onaj kojeg je vidio u oglasu
agencije za nekretnine. Nakon razgledavanja nekretnine primijetio je da oglas agencije nije bio
vjerodostojan te da stan nije onakav kakvim je oglasavan. Premda sam stan nije bio 10s, kupac se nije

odlucio na njegovu kupnju, jer takva neiskrenost predstavlja odudaranje od njegovih vrijednosti.

2.3. Psiholoski cimbenici

Ovdje se radi o koristenju odredenih stimulansa koji ¢ine srz kupca te ga poticu na kupnju. Psiholoski
¢imbenici se dijele na: motivaciju, percepciju, ucenje, emocije i memoriju. Oni prikazuju kako

potrosac doZzivljava sami proces donosenja odluke o kupnji proizvoda i zasto bi ga potencijalno i kupio.

Kada se proces motivacije gleda iz psiholoSkog kuta, onda ona pocinje onda kada se pojavi (utilitarna
ili hedonisticka) potreba, te se u mozgu aktivira pojava tenzije, koja se moZe smanijiti ili rijesiti
zadovoljavanjem potrebe (Solomon et al., 2006, str. 90), odnosno kupovinom proizvoda. Utilitarna
potreba se zadovoljava onda kada se ispuni Zelja za dobivanjem prakti¢ne koristi npr. otklanjanjem
osjecaja Zedi ili ispijanjem vode zbog zdravstvenih koristi, dok se hedonisticka zadovoljava onda kad se
postignu estetska ili iskustvena korist te korist povezana s uzitkom npr. osjecaj uZitka u konzumaciji
odredene hrane (Batra i Ahtola 1990; Chitturi, Raghunathan i Mahajan 2007; Dhar i Wertenbroch
2000; Strahilevitz i Myers 1998, prema Chitturi et al., 2008, str. 49).

Kotler i Keller (2016, str. 187-189) u svojoj knjizi spominju tri teorije motivacije (Freudovu,
Maslowljevu i Herzbergovu). Dok prva od njih gleda na motivaciju za kupnju kao nesto Sto kupac radi

instinktivno, ostale dvije su fokusirane na potrebe kao uzrok potrosaceve motivacije.

Freudova teorija. Frank (2003, str. 692) navodi Freudovu teoriju u kojoj je objasnjeno kako je svaka
Covjekova poduzeta radnja potaknuta dvama instinktima (instinkt za preZivljavanjem i za oCuvanjem
svoje vrste). Freud je prethodno navedenom tvrdnjom doprinio stvaranju teorije o motivaciji,

objasnjavajudi je kao zadovoljavanje osnovih ljudskih instinkata. Maslow je imao drugacije videnje te
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je podijelio potrebe u obliku piramide, koja se kreée od potreba niZzeg ranga prema onima viseg
ranga, te je zakljucio da, kada se ispuni potreba niZeg ranga, slijedi ona viSeg ranga (Jisana, 2014, str.
36). Maslowljeva hijerarhija potreba (vidi graficki prikaz 3.) dijeli se na: fizioloske, potrebe za

sigurnos$éu, drustvene potrebe, potrebe za samopostovanjem i potrebe za samoostvarenjem.

Graficki prikaz 3. Maslowljeva hijerarhija potreba

SAMOAKTUALIZACIJA

(moralnost, kreativnost, spontanost, riesavanje problema, prihvacanje ¢injenica)

POSTOVANJE
(samopostovanje, poStovanje od drugih, postovanje drugih, samopouzdanje)

SIGURNOST
(zdravlje, posao, financije, imanje, obitelj)

FIZIOLOSKE POTREBE

(disanje, voda, hrana, spavanje)

Izvor: Kreni zdravo!, https://rb.gy/bbtéw , pristupljeno 03.07.2023.

Herzbergova teorija je poznata po tome Sto se dijeli na dvije skupine faktora za motivaciju, a oni se
nazivaju motivatori i higijenici koji doprinose zadovoljstvu zaposlenika ili sprjecavaju njihovo
nezadovoljstvo. Ansari (2020) svojim istrazivanjem dokazuje valjanost prvotne teorije, no rezultati
njegovog istrazivanja pokazuju drugaciji poredak motivatora koji ispitanicima pruzaju zadovoljstvo na
poslu. Pri tome se (neadekvatna) pla¢a ne smatra najvaznijim faktorom za stvaranje nezadovoljstva
na poslu, dok se pet faktora za postizanje zadovoljstva na poslu poklapa s Herzbergovim
istrazivanjem. Alfayad i Arif (2017) su kroz svoje istrazivanje utvrdili kako zadovoljstvo zaposlenika
raste u okruZenju gdje je njihovo misljenje cijenjeno i uzeto u obzir, te su time poboljsali Herzbergovu

teoriju.

Nakon motivacije, treba objasniti percepciju, kao jedan od znacajnih psiholoskih ¢imbenika. Ona
predstavlja nacin na koji pojedinci poimaju svijet oko sebe putem koristenja svojih osjetila (Mullen i

Johnson, 2013). Ona se razlikuje od pojedinca do pojedinca, a moZe se pojaviti u obliku sljedecih
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procesa: selektivna paznja, selektivna iskrivljenost i selektivno zadrZavanje (lisana, 2014, str. 36).
Munthiu (2009) percepciju, zajedno sa ostalim psiholoskim c¢imbenicima koji utjecu na donosenje
odluke o kupniji, svrstava pod pojam ,,crne kutije”. Crnu kutiju organizacija APA objasnjava kao sustav
u kojem se mogu promatrati inputi i outputi, ali procesi koji se odvijaju izmedu ova dva pojma ostaju
nepoznanica. Furaiji et al. (2012) prikazuju marketinskim stru¢njacima osobnost potrosaca i nacin na
koji oni donose svoje odluke kao klju¢ za dobivanje pozitivhe reakcije na njihov proizvod. Stoga,
marketinski stru¢njaci moraju odabrati prave marketinske stimulanse koji ¢e izazvati pozitivan
dozivljaj kod Zeljene skupine potrosaca. Razvoj tehnologije i stvaranje novih tehnologija je sa sobom
donijelo brojna istraZivanja vezana uz misljenje i percepciju potroSsa¢a o njima. Pojava novih
tehnoloskih dostignuéa, potaknula je nastanak nove teorije percepcije koja se naziva Teorija
percepcije o kreiranju umjetnog Zivota (eng. The life-creation perception theory) (Chen, When the
Future Comes: Essays on Consumer Attitude toward Artificial Products 2023). U navedenoj teoriji se
promatraju reakcije potroSaca na stvaranje umjetnih mesnih proizvoda u laboratorijskom okruzju i
stvaranje umjetne inteligencije. Nekonvencionalne metode razvoja umjetnog Zivota u potrosaca su
izazvale burne reakcije, poput prosvjeda protiv nastavka razvoja jer isti smatraju neetickim. Umjetna
inteligencija je prouzrokovala veliku polemiku, s jedne strane se smatra kao pozitivno sredstvo koje
moze pomoci u odredenim zanimanjima, a s druge strane raste strah da ¢e ona zamijeniti ljude koji
se bave odredenim zanimanjima. Rastom razvoja novih vrsta tehnologija, navedena teorija percepcije

¢e biti nadopunjena vecim brojem znanstvenih radova.

Ucenje se svrstava pod psiholoske ¢imbenike. Ono se odnosi na potrosacevo donosenje odluke o
kupnji, s obzirom na njegova prethodna iskustva i njihove usporedbe s primljenim eksternim
informacijama (Mullen i Johnson, 2013). Ono znatno utjece na promjenu misljenja kupca i njegovo
ponasanje u procesu donosenja odluke o kupnji. Haugtvedt et al. (2008, str. 124) dosli su do zakljucka
da se ucenjem putem iskustva povecava strucnost potrosaca u pogledu proizvoda, a povecanje strucnosti
dovodi do vece efikasnosti potrosaca. Primjer bi se mogao predstaviti na sljedeci nacin. Kupac kao
hobi sakuplja suvenire iz viktorijanskog doba, a kupuje ih na buvljaku i u antikvarnici. Nakon
odredenog vremena bavljenja ovim hobijem, on postaje iskusniji i bolje informiran koja su najbolja
prodajna mjesta za kupovinu suvenira. Nakon par godina potroSac¢ zna prepoznati autohtonost

proizvoda zbog povecanja svog znanja, odnosno strucnosti.

Emocije u ovom kontekstu se odnose na osjecaje koje se bude unutar potrosaca nakon dolaZzenja u

kontakt s proizvodom. Munthiu (2009) govori o emocijama kao komponenti stava. Najbolji primjer je
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franSiza animiranog filma ,Prica o igrackama” koji je prvi put prikazan 1990-ih i postao je kultni
klasik. Kada je proSao duzi period izmedu drugog i treceg nastavka, kako bi se povecao interes za
filmom, marketinski struénjaci su ga promovirali na drustvenim mreZzama tako da su oglasima izazivali

osjecaj nostalgije (Lerner, 2010, prema Kotler i Keller, 2016).

Memorija je znacajna jer kada kupac iskusi emociju ili primi odredeni podrazaj, on ¢e tu informaciju u
mozgu procesirati, pa potom spremiti ili zadrzati u memoriji (Jisana, 2014, str. 40). Takve se
informacije kasnije mogu upotrijebiti za smanjivanje vremena potrebnog za donoSenje odluke o

kupnji nekog proizvoda.

2.4. Drustveni ¢imbenici

Ovi ¢imbenici nastali su zbog okoline u kojoj se pojedinac nalazi. Odnosno, ovdje je rijec o faktorima
koji se odnose na drustvo kojim je pojedinac okruZen, a koji utjeCu na njegove odluke o kupniji.
Naime, u pojedinim istrazivanjima ovi su se Cimbenici prikazali kao bitni razlozi koji utjecu na
ponasanje potroSaca pri donoSenju odluka o kupnji proizvoda bez obzira je li rije¢ o fizickoj ili
virtualnoj trgovini (Cetina et al., 2012; Furaiji et al., 2012). Ovi ¢imbenici se dijele na: referentnu

skupinu, ulogu u drustvu i drustveni status.

Referentna grupa je skupina ljudi s kojima osoba provodi svoje vrijeme (npr. obitelj, susjedi, prijatelji,
kolege, rodbina, itd.). Vise je podjela grupa, a ovisno o snazi i ucestalosti kontakata, one se dijele na
primarne i sekundarne. Gajjar (2013, str. 13-14.) u svom radu objasnjava da primarnu skupinu ¢ini
skup ljudi s kojima potrosa¢ provodi najvise vremena, dok sa sekundarnom skupinom pojedinac
uspostavlja sekundarni kontakt putem npr. udruge, crkve ili politicke stranke. Durmaz (2014)
referentnu grupu opisuje kao referentnu bazu za oblikovanje vrijednosti i manira pojedinca, odnosno
kao onu koja omogucava pojedincu usporedbu stavova grupe s vlastitim misljenjem i stavovima. Tako
je na primjer recentno istrazivanje provedeno u Nigeriji pokazalo da referentne skupine te ostali
drustveni ¢imbenici utjeCu na odluku Zena o kupniji higijenskih uloZaka (Orji et al., 2023, str. 123).
Najvaznija referentna grupa jest obitelj zato Sto ona predstavlja temelj potrosacevih misljenja o
pojedinim proizvodima i/ili uslugama. Nadalje, Kotler i Keller (2016, str. 182) dijele obitelj na onu koju
pojedinac stvara, tj. zasniva kada odraste (prokreacijsku), te na onu u kojoj odrasta i koja mu

predstavlja orijentaciju za stvaranje misljenja i vrijednosti (orijentacijska).

Uloga u drustvu se odnosi na poloZaj osobe, odnosno na ulogu koju ona obavlja unutar referentne
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skupine. Potrosa¢ moze imati vise razli¢itih uloga u drustvu s obzirom na broj grupa kojima pripada
(Durmaz, 2014). Ovdje se kao primjer moze navesti muskarac koji u privatnom Zivotu ima ulogu sina,
muza i prijatelja, a u poslovhom okruzenju ulogu menadzera marketinga. Uloga nosi i odgovarajuci
status. Tako uloga menadzZera marketinskog odjela, koju osoba obnasa unutar poslovne organizacije,

ima visi status nego uloga djelatnika u marketinskom odjelu.

Drustveni status. Rani (2014, str. 56) ovaj ¢imbenik u svom ¢lanku objasnjava kao poloZaj u sklopu
kojeg osoba mora obavljati aktivnosti u skladu sa svojom profesijom i ocekivanjima drustva u kojem
se nalazi. MoZe se objasniti uz pomoc¢ primjera uspjeSnog poduzetnika. Buduci da prosjecna osoba
povezuje uspjesne ljude s posjedovanjem luksuznih marki, kupnja i koriStenje takvih proizvoda jos

viSe podiZu njegov status u o¢ima drustva.

2.5. Kulturni ¢imbenici

Koncept kulture bitan je za marketinSke stru¢njake, kako bi oni razumjeli kupovno ponasanje
potrosaca te to znanje iskoristili pri oglaSavanju i prodaji proizvoda. Kultura je ono $to ¢ini skupinu ljudi
zajednicom, a njeni elementi su: rituali, norme, tradicije i dijeljenje slicnih znacenja subjekata
(Solomon et.al., 2006, str. 525-526). Kulturni ¢imbenici se mogu podijeliti na tri faktora, a to su:

kultura, subkultura i drustvena klasa (Kumar, 2019, str. 760).

Kultura prema Ramya i Aliu (2016) jest skup naucenih uvjerenja, vrijednosti i obicaja koji se prenose s
jedne generaciju na drugu. Vrijednosti se mogu sagledati kao uvjerenja, ali se u odnosu na njih
razlikuju po tome sto ih je relativno malo, Sto su prihva¢ene od vedine drustva te predstavljaju vodic
za kulturoloski prihvatljivo znacenje, Sto su trajnije te ih je teZe mijenjati, te nisu povezane s
odredenim situacijama ili objektima (Schiffman, 2010., str. 374). Kulturne se vrijednosti najcesce
prenose tradicijom, umjetnoséu i hranom. Najbolji primjer za prenoSenje obicaja iz jedne kulture u
drugu jest ki¢enje boZi¢nog drvca na BoZi¢ u Ujedinjenom Kraljevstvu. Takav je obicaj u Velikoj
Britaniji poceo tek dolaskom supruga kraljice Viktorije koji je bio podrijetlom iz Njemacke. Nadalje, na
podrucju Balkana popularnu hranu predstavljaju sarme, koje su porijeklom iz Turske, a koje su se na
tom podrucju udomacile pod utjecajem Osmanlija. Ovim (prilozenim) primjerima prikazuje se
moguénost promjene kulture, njezinih obicaja i vrijednosti s obzirom na jacinu vanjskih utjecaja u

pojedinom razdoblju.
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Schiffman et al. (2010, str. 374) definira subkulturu kao: ,,osebujnu kulturnu skupinu koja postoji kao
prepoznatljivi segment veceg i sloZenog drustva.”. Pripadnici subkultura dijele slichu povijest i
vrijednosti, osim njih postoje i drugi cimbenici koji utjeCu na njihove odluke o kupniji, a to su: rezultati
njihove procjene proizvoda, promjene obrasca ponasanja unutar same subkulture i iskustva
potrosaca nakon koristenja proizvoda/usluge (Laroche et al., 2003, str. 233). Gajjar (2013, str. 11) u
svom radu nabraja subkulture unutar neke kulture, a to su: vjerske ili religijske (npr. rimokatolici),
rasne skupine (npr. bijelci, crnci, mestici, zambosi, itd.), geografske (npr. Balkan), itd. Pojedine
subkulture mogu imati specifine navike i iskazivati izraZzene preferencije prema odredenim vrstama
proizvoda, Sto tvrtke mogu iskoristiti u svome poslovanju. Kad je npr. rije¢ o proizvodima za
izbjeljivanje koZe, marketinske aktivnosti se mogu usmjeriti prema nekim rasnim subkulturnim
skupinama. Buduci da pripadnici crne i Zute rasne skupine medusobno ,ocitavaju” ljepotu prema boji

koZe, to se osobe svjetlije puti u ovoj subkulturi smatraju ljepSima, nego one s tamnijom puti.

Drustvena klasa jest hijerarhijska podjela ljudi na razrede, Ciji ¢lanovi dijele obiljezja, kao Sto su:
interesi, financijski razred, kupovno ponasanje i vrijednosti (Kotler i Keller, 2016, str. 181). Ovaj faktor
svrstava pojedince u drustvene klase prema: dohotku, drusStvenom prestizu, institucionalnom
¢lanstvu, lokaciji prebivalista, profesionalnom uspjehu, vrijednosti vlastite nekretnine i zanimanju
(Comert i Durmaz, 2013; Yildiz i Bas, 2017, prema Akdogan et al., 2021). Premda drustveni stalezZi
variraju od drustva do drustva, najpoznatija je ona podjela na niZu, srednju, viSu srednju i visoku
klasu. Ove klase karakteriziraju razlicite preferencije, kao i kupovno ponasanje. Tako na primjer
pojedinac iz nize klase, uslijed nize kupovne moci, opéenito nece kupiti Iphone mobitel, ve¢ neki
cjenovno prihvatljivi i/ili onaj koji ¢ée mu duZe potrajati. Akdogan et al. (2021) u svom radu dolaze do
zakljucka da su drustvene klase kljuéne u kupovnom ponasanju potrosaca; stoga tvrtke svoje

marketinske aktivnosti trebaju prilagoditi njima.
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3. Oglasavanje i oglasivacki apeli

Prema Kotleru oglasavanje se definira kao: “ bilo koji placeni oblik ne osobne prezentacije i
promocije proizvoda, usluga ili ideja od strane identificiranog sponzora.” (Your Article Library;

https://rb.gy/j4usl).

Apeli se Cesto koriste za privlaCenje i zadrzavanje pozornosti kupca na sami proizvod. Kako bi se to
postiglo, marketinski odjeli u poduzeéima koriste potrebe kupaca kao kupovne motive te ih, uz
pomo¢ apela, nastoje potaknuti na kupnju ili povedanje interesa za pojedini proizvod i/ili uslugu.
Postoje razli¢ite vrste apela koji se koriste, te marketinski stru¢njaci trebaju pripaziti koji/e od njih ¢e

izabrati i koristiti za pojedini proizvod, ali i podrucje gdje ga promoviraju.

3.1. Oglasavanje

Oglasavanje se moze sagledati s aspekta komunikacije poduzeéa sa svojim kupcima, koji koriStenjem
razli¢itih apela nastoje svoje kupce informirati ili im prikazati da imaju iste vrijednosti kao oni.
Tijekom godina oglasavanje se unaprjedivalo. U pocetku su se odredeni proizvodi promovirali putem
,mouth to mouth” oglasavanja. Kasnije, porastom popularnosti kazalisnih glumaca i kozmetickih
preparata krajem 1800-ih godina, nastali su prvi oblici sponzorskih oglasa koji su koristili slavne
glumice u prodaji kozmetickih proizvoda Zenama (Sherrow, 2023). Kako su se civilizacije
unaprjedivale, tako je i marketing, pa tako i promocija, sukladno s njima evoluirala. Doba poslije rata
je obiljezeno velikom promjenom potrosacke kulture, kao i medija putem kojih se oglas moze
prikazati. Po¢ekom 1950-ih novi je medijski kanal doSao u igru te je postao simbol modernizacije
monarhije Ujedinjenog kraljevstva. Jefkins (2016) objasnjava kako su se veliki napori radili za
oglasavanje novog proizvoda [televizija] za moguénost pracenja krunidbe pokojne kraljice Elizabete .
davne 1952. godine. Prema tome se moZe vidjeti kako su marketing i oglasavanje sukladni s razli¢itim
kulturama i unapreduju se zajedno s njima. Macrury (2009) u svom radu istice vaznost odrzavanja i
zasStite oglasa od koristenja u krive svrhe te da se putem oglasavanja treba omoguciti stvaranje
kreativne komunikacije s potrosacima. Prethodno spomenuto postaje danas izniman problem zbog
toga Sto je konzumerizam dozZivio znacajni razvoj jer potrosaci viSe troSe i imaju viSe proizvoda i marki
na izbor. Agresivno oglasavanje je razlog danasnje zasi¢enosti kupaca oglasima do te mjere da oni
koriste i kupuju usluge tvrtki za blokiranje oglasa na web stranicama, drustvenim mrezama,

novinskim portalima, aplikacijama. (The New York Times, https://www.nytimes.com, pristupljeno
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03.07.2023). Stoga, poduzeéa moraju koristiti kreativne nacine i interakcije s potrosacima, kao sto je

to na primjer subliminalno oglasavanje (vise o tome vidjeti u dijelu 4).

3.2. Definiranje apela i pravci istraZzivanja na ovom podrucju

Razli¢ite su definicije apela. Primjerice, Kir i Bazarci (2019) definiraju ih kao elemente marketinske
strategije komunikacije, koji sluze za privlacenje i uvjeravanje potro$aca na kupnju, a cilj im je utjecati
na predodZbu potrosaca o sebi, kao i prikaz korisnosti proizvoda za njega. Krajem proslog stolje¢a
istrazivalo se postojanje korelacije izmedu vrijednosti kulture i koriStenih oglasnih apela, odnosno
koristenje apela unutar odredenih kultura s ciljem privlatenja potrosaca na kupnju oglasenog
proizvoda (Pollay i Gallagher, 1990; Zhang i Gelb, 1996). Nakon toga istrazivaci su proucavali apele
kao potencijalne uzroke impulzivne kupnje (Liao et al., 2009). MoZe se reci da, ukoliko se apeli koriste
pravilno, oni onda postaju ,,mocno oruzje” marketinskih stru¢njaka u oglasavanju i prodaji proizvoda,
ali isto tako mogu utjecati na percepciju kvalitete samog proizvoda (DeBono i Packer, 1991).
Odnosno, putem apela u oglasima ili dizajhu samih proizvoda mogu se potrosacima iskomunicirati
vrijednosti, kao Sto su: racionalna, kinesteticka, emocionalna, holisti¢ka, komunikacija i povratna
informacija, te vrijednosti diferencije (Noble i Kumar, 2010). Garcia-Madariaga et al. (2018) u svom
radu objasnjava kako poduzeca koriste dva apela na pakiranju, a to su emocionalni putem grafickog
dizajna i informacijski apel putem teksta. U narednim potpoglavljima ¢e se ukazati na nacine,

odnosno vrste apela i motive koji pokreéu potroSace na kupnju proizvoda.

3.3. Vrste koristenih motiva

Motivi unutar oglasa poceli su se proucavati jacanjem konzumerizma u Sjedinjenim Americ¢kim
Drzavama u poslijeratnom razdoblju, a medu najstarijim istraZivanjima jest Copelandovo. Naime,
Copeland je (1924) u svom istrazivanju podijelio motive na tri kategorije, a to su: instiktivni,
emocionalni i racionalni motivi. U kasnijim podjelama, motivi su saZeti na dvije glavne grupe i to:
specificne i nespecificne te intrinzic¢ne i ekstrinzi¢ne (Baker,2001; Hennessey et al., 2014). Hennessey
et al. objasnjava ove dvije grupe motivacije za kupnju, prirodom razloga koji potrosace motiviraju.
Prva je motivirana uZitkom obavljanja aktivnosti, a druga izvrSavanjem aktivnosti kako bi se postigao
zacrtani cilj. Kod unutarnje motivacije isticu se unutarnji motivi pojedinca i zadovoljstvo. Tako

motivirani kupci ¢e htjeti kupiti proizvode koji se mogu povezati s njihovim interesima (npr.
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interesom za crtanje), pa ¢e potrosaci kupiti graficki tablet ili slikarski pribor. Vanjski motivi potrosaca
usmjeravanju ka izvrSenju cilja, a djeluju na nacin da potrosac dobrovoljno primi stimulans iz eksterne
okoline, pa zatim njegov motiv pokreée potrebu kod kupca za kupnju proizvoda/usluge koji ¢e je
zadovoljiti (Ryan i Deci, 2000; Gagne i Deci, 2005, prema Wang, 2021). Natheson i Supovitz (2019)
promoviraju uporabu vanjskih motivatora primjenom odgovarajuéeg apela, kako bi se postigli bolji
rezultati. U potpoglavlju 2.3. Psiholoski ¢imbenici spominjale su se tri motivacijske teorije, pri cemu

se moze izdvojiti Maslowljeva teorija potreba, Cija ée se primjena objasniti u nastavku.

Na fizioloski motiv obicno apeliraju poduze¢a koja nude hranu ili piéa. Ako kupac primijeti oglas
nekog lanca brze hrane, on ga moZe potaknuti na posjet i kupovinu njihovih proizvoda. Primjer za
motiv sigurnosti moZe se objasniti primjerice situacijom da tijekom ljetne sezone raste broj provala
pa kupac, da bi se zastitio, kupuje proizvode kao $to su alarm ili protuprovalna vrata. Socijalni motivi
Cesti su kod osoba koje imaju potrebu uklopiti se u drustvo (naj¢eS¢e kod mladih osoba) pa se
kupnjom proizvoda, primjerice ,Coca-Cole”, obuce ,dr. Martens” ili odjece iz robne kuce ,Zara” isl.,
moze prikazati Zeljena vrijednost te dobne skupine. Motiv poStovanja se moZe objasniti primjerom
srednjoskolca koji, nakon dobivanja svjedodibe srednje Skole, Zeli ste¢i viSi nivo obrazovanja.
Tijekom razgledavanja fakulteta, odabrat ¢e onaj koji svojim oglasavanjem prikazuje prednosti
svog fakulteta u najboljem svjetlu te koji se slaZze s njegovim vrijednostima. Krajnja motivacija koju
potrosa¢ moZe imati jest samoaktualizacija. Ovaj ¢e motiv pokrenuti kognitivni proces unutar kupca,
a samoaktualizacija ¢e biti ispunjena kada se potreba zadovolji, a u ovom slucaju to bi bilo putem
tecCajeva na kojima osoba dodatno ulaze u sebe (npr. za glazbenika — pjevanje, pjesnika — pisanje

pjesama, za umjetnika — bojanje, crtanje, slikanje, itd.).

3.4. Vrste apela

Pri kraju proslog stoljeéa veca se vaznost davala oglasima, njihovim poboljSanjima, te koji apeli djeluju,
a koji ne. Tijekom nekoliko godina broj apela se znatno mijenjao te se odredivalo koji su se, od
prvotno navedenih, za proizvode mogli iskoristiti za oglasavanje usluga, te se na kraju od prvotnih 42,
doslo na 28 vrsta apela (Polley, 1983; Albers-Miller i Stafford 1999, ,prema Mortimeru i Griersonu,
2010). Razlog tomu jest da se apeli koristeni kod fizickih proizvoda ne mogu iskoristiti za apele koji se
koriste pri oglasavanju usluznih proizvoda. Kod fizi¢kih proizvoda se nastoji privuéi paznja, motivirati i

stvarati interes za oglaseni objekt, dok se izbor apela za uslugu u veéoj mjeri temelji na prethodno

22



postavljenim ciljevima i izabranoj ciljnoj skupini koja ima specificne potrebe i Zelje koje njihova usluga
moze zadovoljiti (Moriarty, 1991; Arens, 2004; Leonidu C. L. i Leonidu N. C.,2009, prema Jovanovi¢ et
al., 2016). Suvremeni istrazivaci poput Kira i Bazarcia (2019) za potrebe su svog istraZivanja koristili
sljedeée apele: informativni, apeli kolektivne vrijednosti, apel aktivnosti, humanitarni apel, apel
humora, apel identificiranja, apel jedinstvenosti, apel popularnosti, apel ponosa, apel prestiza, apel za
odgovornost, apel na obitelj, apel uzbudenosti, apel interesa, apel srece, apel superiornosti, itd.

Kesi¢ (2003) u svom je radu znatno pojednostavnila i svela apele na:

° Emocionalne i racionalne

° Pozitivne i negativne

° Jednostrane i dvostrane

. Izravne i neizravne

° Apele usmjerene na potrosaca (stav, grupa, imidZ, subliminalni motivi, Zivotni stil)
° Ostale (humor, strahi seks).

Emocionalni apeli koriste se kako bi dotaknuli kupca s emocionalne strane, bez obzira je li ona
pozitivna ili negativna. Naj¢eSée se moZe primijetiti njegovo koriStenje za vrijeme politickih izbora.
Autori Ridout i Sears (2011) govore o Cestoj primjeni oglasa koji sadrze negativne emocionalne apele
za vrijeme trajanja politickih izbora. Tijekom trajanja izborne kampanje, kanditat koristi oglase za
stvaranje anksioznosti prema unutarnjim i vanjskim prijetnjama. Kao primjer se moZe navesti onaj
koji se odnosi na sljedece politicke izbore 2024. godine, gdje kandidat republikanske politicke stranke
moze u svom oglasu prikazati trenutne probleme u SAD-u (npr. masovna pucanja u Skolama diljem
zemlje, zbunjujuéa transrodna prava, visoki racuni zdravstva, itd.). Prikazivanjem ovakvog apela na
pojedine gledatelje znatno ce vise djelovati (Moore i Harris, 1996) te ce ih potaknuti da glasaju za tog
kandidata. Na grafickom prikazu 4. prikazan je oglas tvrtke ,Amazon” koja u svojem oglasu prica pricu
o jednom psu te svijet ,vidimo“ kroz njegove oci. Ovdje se koristi emocionalni apel, jer se vidi kad je
pas tuZan i zapostavljen te kada odluci zadobiti paznju. Jedne veceri Cuje razgovor svojih vlasnika, da
preko Amazona kupuju kuéicu za pse, te pomisli da ¢e ga se rijeSiti. No, nakon svega nisu se rijesili tog

psa, vec su mu odlucili dati drustvo koje je doslo s kué¢icom za pse naru¢enom preko Amazona.
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Graficki prikaz 4. Oglas koji sadrzi emocionalni apel

Dog Kennel - Heavy Duty
HHrRT ¢ 380t

DHS | 50D mem wn

Izvor: Preuzeto s USA Today, https://rb.gy/ic11b, pristupljeno 03.07.2023.

Racionalni apeli se koriste u oglasima koji su informativne prirode. Ovaj apel je privlacan za
koristenje u oglasima koji isticu prednosti karakteristika proizvoda jedne marke naspram druge. Ova
grupa se moZe podijeliti na: apel znacajki, apel konkurentskih prednosti, apel povoljnosti, apel
cjenovne prednosti, informativni apel i apel popularnosti proizvoda (Belch E. G. i Belch A. M., 2004;
Kazmi i Batra, 2009, prema Jovanovic et al., 2016). Na grafickom prikazu 5. prikazan je primjer oglasa
koji koristi ovu vrstu apela. Oglas je izraden za svrhe ,,DO IT DAY” kampanje, koja Zeli informirati
(informativni apel) o mentalnom zdravlju na poslu navodenjem brojke ljudi koji odlaze sa radne
pozicije zbog loSeg mentalnog zdravlja. Ako oglas zainteresira osobu o ovoj temi, onda moZe saznati

viSe informacija tako da posjete dolje naznacenu web stranicu.

24


https://rb.gy/ic11b

Graficki prikaz 5. Oglas koji sadrzi racionalni apel

Izvor: Preuzeto s Bizzabo, https://rb.gy/2dgch , pristupljeno 03.07.2023.

Pozitivni apeli su koristeni u oglasima kako bi se izazvale pozitivne reakcije i osjecaji kupaca za
odredeni proizvod ili za samu marku poduzeca. Peebles i Ryans (1978) naglaSavali su da se uz pomo¢
oglasa moZe postiéi pozitivna promjena samo ako se marketinske aktivnosti preusmjere na samu
komunikaciju s potro$acima. Na grafickom prikazu 6. prikazan je oglas tvrtke ,Pinterest” koji koristi
danasnju situaciju s loSim mentalnim zdravljem kod mlade populacije. Ovaj oglas ih potice da budu
manje kritiéni prema sebi i da koristeci Pinterest mogu pustiti svoju mastu na volju i isprobati nove

stvari ili aktivnosti (npr. probati novi recept za veganski desert).
Graficki prikaz 6. Oglas koji sadrzi pozitivni apel
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Izvor: Preuzeto s Ads of the World, https://rb.gy/8gz37 , pristupljeno 03.07.2023.
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Negativni apeli se primjerice koriste kod humanitarnih organizacija za o€uvanje i zastitu flore i faune.
Istrazivaci su tijekom godina istrazivali uc¢inkovitost ovakvih apela u oglasavanju. Wheatley i Oshikawa
(1970) istrazivanjem su uvidjeli da ¢e potrosaci koji gledaju ovakve sadrZaje, te im se inducira
negativne osjecaje poput straha ili strepnje, posegnuti za informiranjem kako bi se smirili i bolje
proucili temu. Na donjem grafickom prikazu 7. jest pokazan oglas organizacije ,Surfride” koja
prikazuje mrtvu kornjacu jer ju je plastika ubila. lako je ovaj oglas malo vise eksplicitan, lakSe dolazi
do osjecéaja griznje savjesti za ovu vrstu i na trenutak se moZe zapitati kako moze pomodi da se ova

situacija ne dogodi.

Graficki prikaz 7. Oglas koji sadrzi negativni apel

MICROPLASTICS KILL THE OCEAN

Izvor: Preuzeto s Ads of the World, https://rb.gy/cgn8i, pristupljeno 03.07.2023.

Jednostrani apeli su najcesce koriStena vrsta apela od strane oglasivaca, jer ne moZe dodi do dvojake
poruke ili zbunjujucih reakcija na poruku od strane potrosaca. Ovo su uspjeli potvrditi u svom
istrazivanju Kamins i Assael (1987), gdje su se promatrali jednostrani i dvostrani apeli u oglasima u
okviru uvjeravanja, te su jednostrani oglasi bili laksi za razumijeti poruku. Graficki prikaz 8. prikazuje
oglas tvrtke , FedEx” koji sadrZi jednostrani apel. Ovdje su prikazane na jednostavan nacin dostavne

usluge ovog poduzeda te njihova brza dostave na globalnoj razini.
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Graficki prikaz 8. Oglas koji sadrzi jednostrani apel

Dvostrani apeli su oni u kojima se navode prednosti i nedostaci proizvoda te dopusta i druga strana
misljenja, ali i apeli kod koji se navode usporedbe s drugim proizvodom ili markama. Medutim, ako
nisu dobro osmisljeni, moZe doéi do nesporazuma prilikom prenoSenja poruke potrosacu. U
pojedinim sluc¢ajevima, kako objasnjavaju Kamins et al. (1989), ova vrsta apela moZe biti lukrativna
ako se koristi kod ukljucivanja javnih osoba unutar oglasa. U grafickom prikazu 9. moZe se ovaj nacin
komunikacije marke s javnoséu svrstati u oglasavanje. Ovdje prvotni cilj nije bio koristiti ovaj nacin za
promoviranje marke brze hrane ,Wendy’s”. Kada je marketinski odjel uocio pozitivne reakcije javnosti
na ovaj nacin komuniciranja, iskoristili su ga za kompariranje sa drugim popularnim lancima brze
hrane u SAD-u. Ovim putem profil na druStvenim mrezama je na dosjetljiv na¢in prikazao mane

drugih marki i pokazao superiornost tvrtke nad njima jer imaju kvalitetnu uslugu.
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Graficki prikaz 9. Promoviranje brenda koriste¢i dvostrani apel — komparacija
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Izvor: Preuzeto s Bored panda, https://rb.gy/7xtxp, pristupljeno 03.07.2023.

Izravni apeli su jednostavni za razumjeti jer se u oglasima koji ih sadrze naglasavaju na primjer sve
kvalitete proizvoda ili kako ée usluga tocno izgledati (vidi graficki prikaz 10.); njima se izravno apelira
na motiv potrosaca, a znacenje poruke nije prikriveno Isto tako prema istrazivanju Sun et al. (2022)
ovi apeli unutar oglasa za ekologiju najbolje djeluje kada osoba nema puno podataka o poduzecu,
marki ili humanitarnoj organizaciji. Ovdje se koristio oglas tvrtke Domino gdje se izri¢ito naglasava da
bilo gdje da se naruci njihov proizvod, dostavit ¢e tamo taj isti. |z priloZzenog prikaza moZze se vidjeti
korisnika koji koristi njihovu aplikaciju za narucivanje, pri ¢emu se taj potrosac nalazi na jezeru, ¢ime

se jos jednom potvrduje njihova poruka.

Graficki prikaz 10. Oglas koji sadrzi izravni apel
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Neizravni apeli su prikriveni i potrosa¢ mora sam otkriti smisao i znacenje apela.Kao primjer se moze
navesti prikaz scene iz kultnog filma ,Clueless” koji je izaSao u 1990-im godinama. Ovdje je rije¢ o
glavnom liku koji obozava kupnju luksuznih marki. U ovoj sceni taj lik ide na spoj i njen otac je
zaustavi i pita Sto je to obukla, na Sto je ona odgovorila naziv te marke. Pod ovom skupinom apela

podrazumijeva se i apel sa subliminalnim motivima..

Graficki prikaz 11. Oglas koji sadrzi neizravni apel
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Izvor: Preuzeto s WordPress.com, https://rb.gy/xi70z , pristupljeno 03.07.2023.

Apeli usmjereni na stav ove vrste oglasa se Zele Sto viSe pribliZiti publici i prikazati da ta marka dijeli
iste vrijednosti kao i njezini potrosaci. U grafickom prikazu 12 je prikazana kampanja koju je provela
tvrtka ,,Dove” kao odgovor na TikTok aplikaciju koja je svojim korisnicima dala na koristenje Al filtera
pod nazivom Bold Glamour. Ovaj filter je prouzroCio mnogo polemika i problema sa
samopouzdanjem kod djevojaka, jer to ne predstavlja pravu ljepotu jedne Zene. Zbog nerealnih
ocekivanja kako Zena treba izgledati, spomenuto poduzecée se odlucilo koristiti drustvene mreze i
boriti se protiv koristenja takvog filtera na nacin da se prikaze poledina Zene. Ova kampanja je dobila
puno pozitivnih pohvala na drustvenim medijima te su se diljem svijeta ljudi prikljucili trendu

nekoristenja filtera.
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Graficki prikaz 12. Oglas koji sadrzi apel usmjeren na stav

, Because no filter
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on Bold Glamour 0 ol how to look.

Izvor: Preuzeto s Ads of the World, https://rb.gy/xdvgf, pristupljeno 03.07.2023.

Apeli usmjereni na grupu su jako ucinkoviti a to potvrduje i Fowles (1982) gdje istice da su ljudi
socijalna biéa i da uvijek Zele pripadati nekoj skupini te da su ovakvi oglasi znatno ucinkoviti zbog
onoga $to ljude ¢ini ljudima. Isto tako ovakav nacin zajednistva i dijeljenje trenutaka sa bliznjima je
vrsta apela koju najvise koristi tvrtka ,Coca-Cola”. 1z prikaza 13 se moZe vidjeti grupa prijatelja koji
sami pripremaju svoju hranu, druZe se, jedu i piju pi¢e ove marke/tvrke, $to kod promatraca izaziva

pozitivhe emocije i potice ih na Zelju da konzumira piée ove marke.

Graficki prikaz 13. Oglas koji sadrzi apel usmjeren na grupu

Izvor: Preuzeto s Ads of the World, https://rb.gy/gpuzg, pristupljeno 03.07.2023.
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Apeli usmjereni na imidzZ se najvise koriste za marke koje se Zele prikazati luksuznim i ekskluzivnim za
manji broj ljudi. Tvrtke na ovaj nacin promicu dostupnost njihove marke samo jednom stalezu u
odnosu na druge.. Njihovi proizvodi nisu namijenjeni bilo kome, veé¢ Zenama i muskarcima vise
platezne modi. Osobe koje ne spadaju u tu skupinu, a Zele joj pripadati, postepeno pocinju Zudjeti za
proizvodom kojeg nisu u mogucnosti imatii nastoje doseéi razinu na kojoj se nalazi ciljana skupina.

Navedeno potice interes za kupnju takvih proizvoda, kao i njihovu daljnju meduosobnu promociju.

Graficki prikaz 14. Oglas koji sadrzi apel usmjeren na imidz
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Izvor: Preuzeto s Ads of the World, https://rb.gy/u6b70 , pristupljeno 03.07.2023.

Apeli usmjereni na Zivotni stil odnose se na apeliranje na aktivnosti, interese i misljenje potrosaca,
¢ime se odredena marka Zeli pribliZiti ciljanoj skupini kupaca. Kao primjer, odnosno inacica za
koristenje takvog apela u oglasavanju moZe se npr. navesti oglas za Cetvrtu sezonu Netflixove hit
serije ,,Stranger things”. 1z priloZenog se mogu vidjeti logotipi poznatih marki iz 1980-ih godina, u koje
je smjesStena radnja serije. Serija je ove iste marke promovirala i u emitiranim epizodama te su mladi

gledatelji pohrlili kupiti te retro proizvode zbog serije.
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Graficki prikaz 15. Oglas koji sadrzi apel usmjeren na Zivotni stil
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Izvor: Preuzeto s Ads of the World, https://rb.gy/6i7vt, pristupljeno 03.07.2023.

Apel na humor postao je sve ¢esée koriSten kod oglasavanja jer potrosacu ovaj nadin promoviranja
nije napadan i lakSe mu je zapamtiti oglas. U danom prikazu predstavljen je ovaj apel u video oglasu
za gaziranu vodu ,Tekucéa smrt”(eng. Liquid death). Ovdje je na 3aljiv nacin ovo pice prikazano kao da
je vjestica, tako da su limenku zavezali za stup. Osobe u oglasu predstavljaju internetske mrzitelje ove
marke. Apel na humor je evidentan od pocetka, ali kasnije ta ista ,rulja“ pocne plesati i pjevati
pjesmu koja zvuci kao da je izasla iz 1980-ih. Ovaj ¢e oglas biti pozitivno prihva¢en kod mladih ljudi
koji sve vise gledaju smijeSna videa, stoga su kostimi, bizarnost drzanja limenke kao taoca, te
Sasavost negativaca dobitna kombinacija za privlacenje pozornosti ciljane skupine potrosaca ovog

proizvoda.

Graficki prikaz 16. Oglas koji sadrzi apel na humor

@ Internet Haters Burn Liquid Death At The Stake In Music Video

Izvor: Preuzeto s Ads of the World, https://rb.gy/uwb2y, pristupljeno 03.07.2023.
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Apel na strah je danas jedan od naj¢esce koriStenih apela u oglasavanju, kako bi se potrosace ili
osobe lakse upozorilo na moguce opasnosti pojedinih akcija. Jo$ uvijek je upitno te se istrazuje hode li
i u kojoj mjeri ovakvke poruke naknado djelovati na same potrosace (Lewis et al., 2007). U
prikazanom oglasu primjetan je ovaj apel jer se vidi djevojCica koja se utapa u vodi. Ovaj oglas Zzeli
ukazati na jednu tesku i rijetku bolest pluca, a to je cisticna fibroza. Oglas je napravljen od strane
organizacije koja Zeli pomodi u informiranju Sire javnosti o ovoj bolesti i njezinim simptomima, te o

nacinima na koji se moze pomodi oboljelima.

Graficki prikaz 17. Oglas koji sadrzi apel na strah
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Izvor: Preuzeto s WordPress.com, https://rb.gy/0Ooirn, pristupljeno 03.07.2023.

Apel na seks se Cesto koristi od strane tvrtki/marki koji Zele privuéi mladu ciljanu skupinu. Tu spadaju
tvrtke koje nude donje rublje, kao Sto su: Calvin Klein, Victoria’s Secret, Fenty laungerie, Yamamay,
itd. Osim oglasavanja donjeg rublja, ovi se apeli koriste za razne druge proizvode, kao i viSe koriste
na drustvenim mrezama, u glazbenim spotovima te se opdéenito promice uporaba ovog apela u
suvremenom dobu. 1z priloZzenog grafickog prikaza vidi se poznata osoba Hailey Bieber koja

promovira donje rublje marke Victoria’s Secret na nacin da pozira ispred kamere u izazovnoj pozi.
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Graficki prikaz 18. Oglas koji sadrzi apel na seks
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Izvor: Preuzeto s Ads of the World, https://rb.gy/raghy, pristupljeno 03.07.2023.

S obzirom na to da apeli imaju za cilj privlacenje pozornosti na oglas, to ne znadi da isti apel djeluje na
sve, te da je on primjeren za razli¢ite proizvode. Danas je sve vaznije kakvi se apeli koriste u
pojedinim kulturama pa tako istraZivaci upozoravaju da apeli koji djeluju u zapadnim kulturama, nece
djelovati na isti nacin i kod isto¢nih kultura (Hibbert et al., 2005; Cheong et al., 2010 ; Mortimer i
Grierson, 2010). Isto¢ne kulture su znatno drugacije od zapadne kulture. Na primjer, u zapadnim
zemljama se moze koristiti apel na crni humor za promoviranje proizvoda kao $to je automobil, ali to
nije slucaj za pripadnike druge kulture. Istocne kulture cijene zajednistvo, tradicionalnu obiteljsku
strukturu i zajednicu. Kada bi se takav oglas tj. oglas koji koristi crni humor prikazao u zemljama
istocne kulture, ta bi tvrtka napravila Stetu na trzistu i tamo ne bi viSe mogla prodavati svoje

proizvode.

3.5. Subliminalno oglasavanje

Ovo je podpoglavlje posveceno otkrivanju Sto su to subliminalne poruke te koja je njihova svrha. Prije
svega, potrebno je objasniti nekoliko pojmova koji se vezuju uz, odnosno nose naziv ,,subliminalno”, a
to su: grundiranje, oglasavanje, poruke i uvjeravanje. S aspekta ovog rada zanimljiva je tema za
prouciti i nauciti nesto Sto se kao pojam puno puta spominje, a o tome se ne zna gotovo nista.
Subliminalno oglasavanje se vec¢ jako dugo koristi i to ne samo koristenjem televizije, veé postoje i
drugi kanali. Vedina ljudi ne voli biti kontrolirana, stoga se na ovaj tip oglasavanja ne gleda s

naklonosc¢u, a brojne drZzave pokrecu zakonske inicijative za njegovo sprjecavanje, zbog etickih dilema
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koje veZe uz sebe.

3.5.1. Definiranje pojma subliminalnog grundiranja, oglasavanja, poruke i uvjeravanja

U narednom ¢e se poglavlju ukratko, ali koncizno, objasniti, odnosno definirati, sljedeci pojmovi:

e Subliminalno grundiranje
e Subliminalno uvjeravanje
e Subliminalne poruke i

e Subliminalno oglasavanje

Subliminalno grundiranje (eng. subliminal priming) jest pojam koji se primarno ne pojavljuje u
marketinskoj literaturi, ve¢ ono spada pod neuroznanost i psihologiju. lako je ovo pojam koji se koristi
u drugoj grani znanosti, ono predstavlja bitnu komponentu za razumijevanje subliminalnog
marketinga. Znanstvenici iz polja psihologije ovu pojavu gledaju pod le¢com bihevioralne znanosti
samog pojedinca. Subliminalno grundiranje nastaje kada je osoba ranije dosla u doticaj sa
stimulansima putem svojih osjetila (npr. glazba, rije¢, crtani lik, itd.) te potom postaje osjetljiva
sljededi put kada prima stimulans (Barutchu et al., 2017, prema Elgendi et al., 2018). Osjetila koja
mogu posluziti za subliminalno grundiranje jesu vizualna i auditivha. Ona se mogu zajedno ili
odvojeno koristiti za grundiranje osobe, iako prema nekim istrazivanjima bolji i veci utjecaj ima
viSesenzorno grundiranje — auditivno i vizualno (Barutchu et al., 2017). Verwijmeren et al. (2013) u
svom istrazivanju otkrili su limit grundiranja, ono djeluje samo onda kada osobe nisu svjesne
njegovog postojanja. Iz ovog se moze zakljuciti da ovo isto tako moZe predstavljati ogranic¢enje za

primjenu subliminalnog oglasavanja.

Primjer ovoga bi bilo da se osoba nalazi u prodavaonici, a u pozadini na radiju ¢uje za akciju koja se
provodi u tom ducéanu- npr. vrgoracke jagode su na akciji za 1,20 €/kg. Nakon toga, kada prolazi
pokraj odjela voéa i povréa, moZe vidjeti da su one izdvojene/istaknute i lijepo izgledaju. Potom moZe
koristiti i olfaktivno osjetilo, koje je asocira na domaci proizvod. Ovaj visesenzorni stimulans za
vrijeme obavljanja kupnje u ducanu, na kraju e osobu potaknuti da kupi taj proizvod, iako joj to nije

bila namjera.

Subliminalno uvjeravanje jest rezultat u obliku promjene ponasanja zbog primljenih podsvjesnih
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podrazaja (Epley et al., 2015, prema Smaradescu i Shimp, 2015). Odnosno, ovdje se radi o krajnjem

rezultatu uspjesno primjenjene subliminalne poruke prikazane unutar subliminalnog oglasa.

Primjer koji bi olaksao razumijevanje ovog koncepta jest subliminalni oglas za c¢okoladni keks. Oglas
sadrzi subliminalnu poruku unutar vizualno pregledne pozicije te se moze vidjeti samo da osoba zna
gdje i sto trazi. Tekst u pozadini ovog oglasa glasi: ,Jede mi se nesto slatko.” Sada bi uspjesno
subliminalno uvjeravanje bilo da potrosac, nakon gledanja oglasa, osjeti potrebu i Zelju da kupi

promovirani keks.

Subliminalne poruke su motivi koje se koriste unutar oglasa kako bi se na podsvjesni naCin prenijela
Zeljena komunikacija izmedu poduzeda i potrosaca. Tijekom svojih istraZivanja posljednjih 30-ak
godina 20. stoljeéa istrazivaci su misljenja da sublimalne poruke same po sebi nisu dovoljno
ucinkovite, te da bi bile bolje kada bi se unutar oglasa kombinirale s nekim drugim subliminalnim

tehnikama privlac¢enja (De Fleur i Petranoff, 1959; Treimer i Simonson, 1988).

Primjer subliminalnih poruka jest da potrosac gleda oglas poznate marke gaziranih pi¢a za njihovu
novu liniju proizvoda pod nazivom ,,CHEERS”. Oglas je prilagoden za prikazivanje putem drustvenih
mreZa ili televizije. Radnja unutar oglasa je aktivna i prikazuje razlicite krajolike, a subliminalna
poruka moZe biti postavljena unutar krajolika — npr. naziv ulice predstavlja naziv nove linije proizvoda,
postanski broj na paketu postaje datum kada ce se nova linija proizvoda lansirati, itd. Osim krajolika,
mogu se iskoristiti drustveni aspekti sa Zeljenim informacijama koje poduzece prenosi potrosacima
oglasom — npr. datum lansiranja proizvoda na globalnoj razini u obliku komentara s drustvenih

mreZza.

Subliminalno oglasavanje jest vrsta oglasavanja koja koristi apel podsvjesnih motiva ili subliminalne
motive i poruku te je Zeljeni rezultat ovih oglasa subliminalno uvjeriti potrosaca na Zeljenu akciju.
Akcija koja se Zeli postic¢i ovim nacinom oglasavanja jest uvjeriti potrosaca na kupnju proizvoda, a
nekada se, Sto je cak i bolje, podsvjesno pozicionirati u mislima samog potroSaca. Autori poput
Macruryja (2009) smatraju da ovo nisu subliminalni stimulans,i ve¢ sugestije koje se daju potrosacima
unutar ovakvih vrsta oglasavanja. Moore (1982) je u svom istraZzivanju doSao do zakljucka da
subliminalne poruke mogu biti efektivne samo onda kada su prikazane u kontroliranom okoliSu: npr.
soba koja je ozvucena i u kojoj nema prekida od vanjske buke, te je u njoj lakSe skoncentrirati se.

Nadolazeca poglavlja ¢e, osim losih, prikazati i pozitivne strane ovog nacina oglasavanja.

Primjer subliminalnog oglasavanja prikazan je na grafickom prikazu 19. gdje je pokazana scena iz
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kultnog filma ,Plavusa s Harvarda”. Elle Woods (glavni lik) u ovom je dijelu filma odlucila pokazati
bivsem momku da ona nije samo ,,neka plavusa“i pokazuje odvaznost i hrabrost uhvatiti se u kostac s
nadolazeéim izazovom. Ovdje je na suptilan nacin umetnut oglas za Appleov proizvod ,iMac”. Isto
tako, Zeli se prikazati da je ovaj proizvod odli¢an za studente koji imaju hrabrost slijediti svoje snove
koristec¢i oglasavanu j marku. Uz ovo su prikazani i ovi proizvodi sloZeni u u obliku piramide
postavljene na prodajnom mjestu na pocetku scene. Ovdje se pokusava uvjeriti gledatelja da ,,iMac”

predstavlja iste vrijednosti kao i glavni lik iz filma.

Graficki prikaz 19. Primjer subliminalnog oglasavanja-, Product placement”

Izvor: Preuzeto s Youtube, https://rb.gy/50usw, pristupljeno (1.7.2023)

3.5.2. Povijest subliminalnog oglasavanja i koristenja subliminalnog apela

Povijest subliminalnog oglasavanja zapocinje nakon drugog svjetskog rata. Nakon zavrSetka rata
povecao se konzumerizam. Ovo razdoblje, odnosno 1950-e donijele su zabavne sadrzaje, kao Sto su:
drive in kina, ugostiteljski objekti koji su usmjereni na noviji nacin pripreme hrane (Hulme i Nacey,
2020). Ovi objekti su danas medu najveéim lancima brze hrane, a to su: McDonald's, Burger King,
Checkers, Wendy's, itd. Ovakav razvoj novih objekata bio je uvjetovan porastom konzumerizma, gdje
ljudi prestaju Stedjeti te pocinju trositi svoje novce. Treba napomenuti kako je ovo razdoblje oznacilo
vecu sklonost kupnji od strane mladih osoba, a marketinski struénjaci su pronalazili i osmisljavali nove
nacine privlacenja pozornosti na proizvode; ovo razdoblje je kasnije nazvano ,zlathnim dobom
marketinga”  (Chron, https://smallbusiness.chron.com/,  pristupljeno  03.07.2023). Prvo
dokumentirano subliminalno oglasavanje dogodilo se 1958. godine. Ova vrsta oglasavanja provedena
je u kinu od strane Jamesa Vicaryja, marketinskog strucnjaka tvrtke Coca-Cola (Business Insider,

https://www.businessinsider.com/, pristupljeno 03.07.2023).

37


https://rb.gy/50usw

Graficki prikaz 20. James Vicary

Izvor: Preuzeto s BBC web stranice, https://rb.gy/mwh1j, pristupljeno 03.07.2023.

On se odlucio na ovaj eksperiment, kako bi se utvrdila moguénost ucinkovitosti subliminalnih poruka
postavljenih unutar filma u trajanju od nekoliko milisekundi. Razlog tako kratkog prikaza bio je
obujam oglasa koji su se prikazivali prije filmova pa je na ovaj nacin Vicary htio zaobiéi i smanijiti
vrijeme utroseno na oglase (Advertising & Society Reviews, https://muse.jhu.edu/, pristupljeno

03.07.2023).

Love (Business Insider, https://www.businessinsider.com/, pristupljeno 03.07.2023) u svom ¢lanku

navodi da su se tijekom filma prikazivale ove subliminalne poruke:
° ,,Popij Coca-Colu.” (eng. ,,Drink Coca-Cola.”) te

° ,Jedi kokice.” (eng. ,,Eat popcorn.”)

Na grafickom prikazu 21. prikazane su subliminalne poruke koje su se pustale tijekom provodenja
eksperimenta.. Dobiveni rezultati su pokazali da se, nakon gledanja filma sa subliminalnim porukama,
povedala prodaja Coca-Cole za otprilike 58%, a prodaja kokica za oko 18% (Advertising & Society
Reviews, https://muse.jhu.edu/, pristupljeno 03.07.2023). Trappey (1996) je u svom radu naveo da
mnogi akademici na podruc¢ju SAD-a nisu uspjeli posti¢i konsenzus vezan uz ucinkovitost uporabe

ovog nacina oglasavanja, unatoc¢ proteku nekoliko desetljeca od prvotnog pokusa.
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Graficki prikaz 21. Prvi subliminalni oglas iz 1958. g.

Izvor: Preuzeto s Business Insider web stranice, https://rb.gy/6w2nd, pristupljeno 03.07.2023.

Unato¢ tome S$to je ovo istrazivanje bilo popraceno s puno skepticizma, ono dan danas ostaje
relevantna tema, odnosno ima znacaj, u svijetu marketinga. Drugi struc¢njaci gledaju samo na
potencijalne opasnosti koje oglasavanje moZze izazvati. Unato€ proteku od skoro Sezdeset godina, jo$
se nisu uspjeli procijeniti stvarni rezultati prvog eksperimenta.. Valja napomenuti kako je i sam Vicary
priznao da nije imao potpune podatke, a kino gdje se provodio pokus demantiralo je velike postotke
porasta prodaje kokica i Coca-Cole (BBC, https://www.bbc.com, pristupljeno 03.07.2023). U
sljedeé¢im potpoglavljima raspravit ¢e se o prednostima i nedostacima ovog nacina oglasavanja

proizvoda.

3.5.3. Prednosti subliminalnog oglasavanja

Tema subliminalnog oglasavanja je od prvotnog pokusa Vicaryja postala zanimljiv i nov nacin
uvjeravanja potrosaca na poticanje kupovanja proizvoda. Stoga su brojni istrazivaci s oba polja,
psihologije i marketinga, istrazivali ucinkovitost koriStenja ovog nacdina oglasavanja putem
provodenija razlicitih pokusa. Pionir u obavljanju ovih pokusa bio je neuroznanstvenik William Bevan,
poznat po svojim pokusima, koji su sadrzavali poruke/elemente sa subliminalnim zvukom,
subliminalnim stimulansima putem vizualnih elemenata i davanjem subjektima malih elektroSokova
za vrijeme primanja subliminalnog stimulansa (Bevan i Roger, 1963; Bevan, 1964a; Bevan, 1964b). Svi

prethodno navedeni pokusi donijeli su zanimljive podatke, te su potvrdili odredeni postotak
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uCinkovitost koriStenja subliminalnih stimulansa za pojedina osjetila. Kod istraZivanja ucinka
auditivnog subliminalnog stimulansa u kontroliranoj i nekontroliranoj okolini ispitanika, Bevan i
Pritchard (1963) dosli su do zakljucka da c¢e povecdanje intenziteta subliminalnih stimulansa u
nekontroliranoj okolini, doprinijeti poveéanju subliminalnog efekta. Zanimljiv je rezultat provodenja
pokusa na ljudima koji su primali elektrosokove i onih koji nisu (Bevan, 1964b). Smith i Rogers (1996)
proveli su dva eksperimenta: prvi je bio bez ikakve pripreme subjekata, te se utvrdilo da subliminalno
oglasavanje ima mali utjecaj na ponasanje samog kupca, dok je za vrijeme drugog, kada su grundirali
subjekte, efektivnost ovog oglasavanja porasla. Stoga se moZe vidjeti da treba koristiti vise
stimulansa za razli¢ita osjetila kako bi se postigao Zeljeni efekt. Isto tako, potosa¢ ne zapaza
subliminalne poruke osim ako nije svjestan njihovog postojanja (Moore, 1982). Nadalje, ne smije se
zapostaviti sami utjecaj koji subliminalni stimulansi imaju kod kupaca. Moore je napisao jednu od
prvih studija na ovu temu. Coca-Cola i Pepsi primjer su suvremenog koristenja ovog fenomena pri
oglasavanju, sto se moze vidjeti iz priloZzenog izvora (TBS Barcelona, https://rb.gy/eoq2t, pristupljeno
03.07.2023). Novije istraZivanje donijelo je zanimljive rezultate za rezervaciju hotela putem koristenja
subliminalnih stimulansa. Prema tome istraZzivanju, subjekti koji nisu zaprimali stimulans imali su
manji broj porasta rezervacija, za razliku od druge grupe gdje je viden znatan porast rezervacije

hotela (Hsu i Chen, 2020).

3.5.4. Problemi koriStenja subliminalnog oglasavanja

Subliminalno oglasavanje je od pocetka dobivalo negativne konotacije jer je prouzrocilo paranoju kod
osoba. Razlog tomu je moguénost da poduzeéa takvim oglasavanjem mogu utjecati na njihove
odluke te tako postaju skepticni jesu li odluke koje donose njihove ili tude. U daljnjem tekstu
promatrat ¢e se loSe strane, odnosno eticke polemike, koje je ovo oglasavanje prouzrokovalo diljem
svijeta, te ¢e se osvrnuti i na njegovu zakonsku regulaciju. Naime, pojedine zemlje su ovakvo

oglasavanje regulirale zakonom, a u nekim slucajevima je ono kompletno zabranjeno.

3.5.4.1. Zakonske regulacije u svijetu

S obzirom na eticka pitanja koja se pojavljuju kod koristenja ovih oglasa, pojedine su drzave odlucile
preuzeti stvar u svoje ruke i regulirati ih, odnosno zabraniti koristenje subliminalnih poruka u
oglasavanju proizvoda. Primjer toga jest Ujedinjeno Kraljevstvo. Ulaskom u novi milenij koristenje

subliminalnih poruka u ovoj kraljevini je zabranjeno te se svi oglasivaci trebaju drzati regulacija koje
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provodi nezavisna komisija za televiziju (The Guardian, https://rb.gy/a9k8u, pristupljeno 03.07.2023).
Druga drzava koja se pridruzila zabrani koristenja subliminalnog oglasavanja jest Australija. lako je
ono zabranjeno u objema drzavama, kod prve neke poruke ovakvog sadrzaja mogu , provuéi, dok je
u slucaju Australije zakon strog i pokusava na sve nacine zastititi potrosaca (Legally Yours,
https://rb.gy/wmahx, pristupljeno 03.07.2023). Druge drzave u svijetu nemaju zakone protiv ovih
vrsta oglasavanja, zbog njegovog nedovoljno konkretnog definiranja pa zbog toga potrosaci u
drfavama poput SAD-a, Spanjolske i Ukrajine nisu dovoljno zasticeni (Chron.com,
https://rb.gy/bmo7b, pristupljeno 03.07.2023; Kyrylenko,2021; Garcia-Garcia i Ramdn-Fernandez,
2022). Autorica iz Ukrajine, Kyrylenko (2021), upozorava na opasnost koristenja subliminalnih oglasa
za potrosace i medije koji njihovim prikazivanjem dovoljno ne zaraduju te se osvrée na poboljsanja
zakona o oglasavanju, a posljedi¢no i zakona o zastiti potrosaca. Kako se tehnologija sve brZe razvija,
zakoni koje drzava donosi znatno za time zaostaju, te se to podrucje ne moZze regulirati na adekvatan
nacin. Ova neadekventnost zakona je vidljiva na primjeru pojave umjetne inteligencije i ,deep fake-
a". lako su oni u medijima prikazani kao opasnost za potrosace, jos nisu napravljeni potrebni koraci za
njihovu regulaciju jer su nova tehnoloska otkri¢a i o njima se dovoljno ne zna. Autori koji se bave
problematikom pravnih normi predlazu kreiranje opcée deklaracije za neuroprava. S njom se
omogucuje prilagodavanje zakona sukladno novim tehnoloskim promjenama, a bez nje,
modernizacija tehnologije bi predstavljala prijetnju za potrosaca. (D’Aloia & Errigo, 2021). Autori
poput Nehfa et al. (2020) zagovaraju donoSenje preventivnih zakonskih akata koji ¢e regulirati
koristenje digitalnog marketinga i umjetne inteligencije, ¢ime bi se nastojale izbjeci zloupotrebe i
nepostivanje etickih normi od strane marketinskih stru¢njaka na podrucju koristenja novih

tehnologija.

3.5.4.2. Eticke dileme koristenja subliminalnog oglasavanja

Od prvotne pojave rezultata Vicaryjevog pokusa, pojavila su se pitanja same eti¢nosti koristenja
ovakve vrste oglasavanje. Autori poput Zanota et al. (1983) proucavali su etichost provodenja
ovakvog oglasavanja, tako Sto su prikazali primjere takve vrste oglasa ispitanicima, te dosli do
zakljucka da priblizno polovica ispitanika vidi koristenje ovakvih oglasa kao neeti¢no i opasno te
smatraju da je potrebno zabraniti njihovo koristenje. Kelly (1979) jos ranije u svom radu objasnjava
kako se koristenjem ovakvih stimulansa u oglasima oduzima sloboda potrosa¢ima da odaberu
proizvod koji Zele. NeSto kasnije se Gratz (1984) nadovezuje na to, navodedi da su svi trenutni

problemi kod mijenjanja tradicionalnih vrijednosti ameri¢kog stanovniStva uzrokovani c¢estim
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konzumiranjem subliminalnih poruka te je uporan oko stajaliSta da je neeti¢no vrsiti invaziju na
podsvijest samih potrosaca. Ova istrazivanja prikazuju da ljudi ne Zele biti ,robovi marki”. Grove
(1984), nadalje, u svom radu upozorava na subliminalno oglasavanje na podrucju alkoholne i
duhanske industrije, pri ¢emu se ljude bombardira prikazivanjem oglasa na televiziji , dok ne
promijene svoje misljenje. Ovo predstavlja opasnost najviSe za mladu publiku koja je povodljiva.
Chong i Patwa (2023.) su svojim istraZivanjem otkrili opasnost koriStenja subliminalnog oglasavanja
kod manje zasticenih skupina potrosaca (npr. djeca). Autori inzistiraju da mikro, mala i srednja

poduzecéa (MSP) budu zakonski regulirana u svojoj marketinskoj komunikaciji s potrosacima.

3.5.5. Kanali koji se koriste subliminalno oglasavanje

Subliminalne poruke se mogu prenositi na vise nacina, odnosno putem razlicitih kanala, te mogu
djelovati na skoro sva osjetila potrosaca. Autori 20. stoljeca poput Kellya (1971) osvjestavali su Siru
populaciju o masovnim medijima poput tiska, televizije, ¢asopisa, postera i radija, te njihovom
koristenju subliminalnih poruka u oglasima. Subliminalni oglasi distribuirani putem masovnih medija
bili su neprimjetni potrosacima, ali ne i osobama koje su se bavile istrazivanjem ovog fenomena.
Povijesno gledajudi, najvise su se koristile subliminalne poruke koje je potro$a¢ mogao primiti putem
vizualnog, dok se osjetilo sluha koristilo kao sekundarno osjetilo za primanje subliminalnih
stimulansa. Turner (2004) u svom radu govori o product placementu putem televizije i radija te ga
predstavlja kao umetanje marki unutar televizijskog ili radijskog programa na neprimjetan nacin.
Subliminalno oglasavanje putem tiska sakriveno je putem ilustracija ili fotografija. U popularnom
magazinu koji se zove SFX koristila se subliminalna poruka na naslovnici: slovo F bi se prekrilo, te bi
ispalo da se magazin naziva ,SEX” (HubSpot Blog, https://rb.gy/ovcml, pristupljeno 03.07.2023). Hsu i
Chen (2020) u svom istrazivanju navode kako se osjecajnici (emotikoni) mogu koristiti za slanje
subliminalnih poruka putem oglasa na drustvenim mrezama i e-mailom. Razlog je tome da se njima
mozZe utjecati na raspoloZenje potrosaca za vrijeme gledanja oglasa, odnosno, na ovaj je nacin lakSe
stvoriti vezu izmedu tvrtke i kupaca. Nadalje, treba spomenuti kako se subliminalne poruke mogu
slati i unutar prodavaonica te se mogu koristiti multisenzorni stimulansi, a to bi bili vizualni, auditivni i
olfaktivni. Neuromarketing je grana marketinga koja proucava razlic¢ite nacine putem kojih se nastoji
saznati koji sve stimulansi djeluju na potrosace. U vidu ovog podrucja Emsenhuber (2011) navodi
kako prodavaonice cesto koriste uredaje koji produljavaju svjezinu voéa, odnosno daju mu svjeZiji
miris te ovaj stimulans moze biti jaci od onog vizualnog. Primjer ovog nacina upucivanja stimulansa

potrosacu je vec prethodno naveden u ovom radu (vidi primjer za subliminalno grudiranje, str.39).
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4. Empirijsko istrazivanje
U ovom poglavlju se objasnjavaju rezultati dobiveni provodenjem kvantitativne i kvalitativhe metode.
Prije svega toga objasnit ¢e se kako se izradio empirijski dio diplomskog rada. Potom ée se objasniti

metode koje su se koristile te kako je proces njihove primjene izgledao.

4.1. Postupak istrazivanja

Postupak istraZzivanja zapoceo je sastavljanjem pitanja za kvantitativnu i kvalitativhu metodu. Nakon
sastavljenih pitanja, komunikacija s mentorom je bila klju¢na za provedbu eksperimenta temeljem
saCinjenog anketnog upitnika. Nakon potvrde od mentora i par savjeta poboljsan je anketni upitnik
koji je napravljen preko Google obrasca. On se prosljedivao putem drustvenih mreza, kao Sto su
Instagram i Whatsapp. Istovremeno se dogovarao termin sastanka s buduc¢im fokus grupama. Potom
slijedi obavljanje Zoom sastanka s ispitanicima te zapisivanje dodatnih zapaZanja tijekom oba
sastanka. Nakon sto su se prikupili podaci koristenjem obje metode, prikupljeni obrasci su zatim
pretvoreni u Excel dokument, koji sluZi za analiziranje podataka i pripreme podataka za testiranje
hipoteza uz pomo¢ programa SPSS v.26. Rezultati ¢e biti prikazani u potpoglavljima ,5.3. Analiza
podataka i interpretacija rezultata kvantitativnog istrazivanja" i, 5.6. Analiza podataka i interpretacija

rezultata kvalitativnog istrazivanja".

4.2. Kvantitativno istrazZivanje

Metoda koja se koristila za kvantitativno istraZivanje je eksperiment. On spada pod kvantitativne
metode te se uz pomo¢ njega mogu ispitati uzro¢no-posljedi¢ne veze za donosenje odluke o kupnji
proizvoda. Isti je proveden putem anketnog upitnika. Upitnik je podijeljen na dva dijela. Prvi dio se
odnosi na prikupljanju podataka o uzorku te njihove preferirane tehnoloske uredaje, ucestalost
koristenja drustvenih mreZa i postojanje svijesti o subliminalnom oglasavanju. Drugi dio anketnog
upitnika sastoji se od Cetiriju primjera subliminalnih oglasa te su prikazani razliciti marketinski kanali
slanja subliminalnih poruka. ,Kanali“ koji su se koristili u ovim oglasima su: objava za drustvene
mreze (Pepsi vs. Coca-Cola), e-mail (obuda tvrtke Nike) , ambalaZa proizvoda (marka ,,Bakina Tajna" i

product placement unutar kultne serije ,Seks i grad" (Apple). Ispitanicima su ispod primjera oglasa
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prikazane tvrdnje, te su ih morali ocijeniti ocjenama od 1 do 5. Koristenjem Likertove skale olakSava
se dobivanje, odnosno prikupljanje kvantitativnih podataka potrebnih za kasnije testiranje hipoteza
koristeéi Hi2 test. Prikupljeni uzorak je manjeg opsega, te se sastojao od 87 ispitanika. Istrazivanje je
provedeno od 25.06.2023 do 1.07.2023. Dobiveni podaci su uredeni i analizirani koristenjem

programa MS Excel.

4.3. Analiza podataka i interpretacija rezultata kvantitativnog istrazivanja

Graficki prikaz 22. Udio ispitanika prema spolu

25.29%

Zena

Muskarac

74.71%

Izvor: Izradila autorica

Graficki prikaz 23. Udio ispitanika prema dobnim skupinama

28.74Y% 0
30.00% - ° 27.59%

25.00% |

0, 4
20.00% | 44 949,
15.00% -
10.00% -

5.00% -

0.00%

18-25 26-35 36-46  46-55 5665 66ivise

Izvor: Izradila autorica
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Graficki prikaz 24. Udio zavrSenog stupnja obrazovanja

4.60%

1.15% mNSS, NKV i PKV
34.48%

mKV, 88§ i VKV

uV8S/ struéni
prvostupnik/ca / sveugilisni
prvostupnik/ica

©VSS | magistar/ra struke /
sveucilisni magistar/ica

25299, Poslijediplomski studij i
doktorat

Izvor: Izradila autorica

Graficki prikaz 25. Udio koristenih tehnoloskih uredaja

Raédunalo
Playstation

Tablet

Mobitel .10%
Laptop

Televizija 44.83%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Izvor: Izradila autorica
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Graficki prikaz 26. Udio ucestalosti koriStenja drustvenih mreza

I
0.00% 10.00% 20.0

T
0% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

Svako?:in_evno Ponekad koristim Koristim '_h s.amo Uopée ne koristim
koristim . +_ | po potrebi, tj. vrlo . v
. ._ | drustvene mreie . drustvene mreie
druitvene mreie rijetko
Udio 67.82% 14.94% 5.75% 10.34%

m Svakodnevno koristim drustvene mreZze

Ponekad koristim drustvene mreZe

Koristim ih samo po potrebi, 1. vrlo rijetko

Uopée ne koristim drustvene mreze

Izvor: Izradila autorica

Graficki prikaz 27. Udio svjesnosti potrosaca na koristenje subliminalnih poruka unutar oglasa

13.79%

Izvor: Izradila autorica

mDa

Prethodno prikazani graficki prikazi odnose se na opis samog uzorka. Kod uzorka najviSe prevladava
Zenski spol [vidi graficki prikaz 22.], te se on sastoji od najviSe dviju dobnih skupina [vidi graficki
prikaz 23.], a to su 26 — 35 godina (28,74 %) i 46 — 56 godina (27,59 %). Zanimljiv je podatak da je
jednak postotak osoba s ,KV, SSS i VKV” zavrSenim obrazovanjem i onih koji su zavrsili ,VSS /

magistar/ra struke / sveudiliSni magistar/ica”, potom su na drugom mjestu s 25.59 % oni koji su
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zavrsili ,,VSS / stru¢ni prvostupnik/ca / sveudili$ni prvostupnik/ica” stupanj obrazovanja [vidi grafieki
prikaz 24.]. Znatni broj ispitanika je priznao da koriste najvise mobitel te je njih 67,82 % navelo da
svakodnevno koriste drustvene mreze [vidi graficki prikaz 25. i grafi¢ki prikaz 26.]. Velika vecina
ispitanika (njih 86,21%) izjasnila se da su svjesni da se subliminalne poruke koriste kod oglasavanja
proizvoda i/ili usluga. Valja napomenuti da se u ovom dijelu uspjela dokazati prva hipoteza (H1).
Dokazana je svjesnost koristenja subliminalnog oglasavanja kod proizvoda i/ili usluge kod vecdeg
udjela uzorka.

Kod drugog su dijela anketnog upitnika ispod svakog oglasa ili ambalaZe postavljene tvrdnje na koje
su ispitanici morali odgovoriti sa: 1 (Uopcée se ne slazem s tvrdnjom), 2 (Donekle se ne slazem s
tvrdnjom), 3 (Niti se slazem, niti se ne slazem s tvrdnjom), 4 (Uglavhom se slazem s tvrdnjom) i 5 (U

potpunosti se slazem s tvrdnjom).

Graficki prikaz 28. Rezultati dobiveni primjenom Likertove skale za oglas ,,Nike”

Analiza oglasa marke "Nike"

70 +
60 +
50 +
40
30 +
207 —| m
m?2
10 + -
ul | =2
0 — -
n | g n | g n g n | g n | g n | % n | % 4
Upoznatia Razumijem Misam uspioi- Prikazani Makon Sto Wecsam “ro dobro A
=am s Sto se jela prepoznati proizvod u sam vidio/-la koristiol-la sam upoznab/-
markoem MNike predstavija subliminalnu cglasu me oglas proizvode ove | as oglagenim
ovim nadinom poruku u zainteresirao, proizvoda marke, tako proizvodom,
oglagavanja ovom oglasu te bih marke Nike da cu ga kupiti | te cu ga kupiti
razmislio/~la o imam ga i bez gledanja | bezobzira na
njegowvoj potrebu ku piti. owog oglasa. prikazani
kupnji oglas
1 5 5.75% 5 5.90% 35 [40.23%| 33 |37.93%| 45 |51.72%| 22 [25.29%| 35 (40.23%
2 2 2.30% 5 5.90% 5 5.90% 17 [19.54%| 18 [20.59%| 18 |20.69%| 11 12.64%
3 T 5.05% 16 [18.38%| 14 [16.08%| 18 |20.6%%| 12 |13.79%| 22 ([25.25%| 20 [Z22.99%
4 ] 10.34%| 156 |18.3%%| 22 ([25.28%| 10 [11.45% T 5.05% 14 [16.09% 5 5.75%
S| 64 |T3.96%| 43 [49.43% 10 [11.49% 9 10.34% 5 5.75% 11 12.64%| 16 |18.35%

Izvor: Izradila autorica

Prema dobivenim rezultatima , vedina ispitanika je upoznata s oglaSenom markom te su razumijeli Sto
se uz pomoc nje predstavlja. Preko 30 (36,78%) ispitanika uspjelo je prepoznati subliminalnu poruku,
a nizi postotak ispitanika bi razmislio o kupnji prikazanog proizvoda zbog dobivenog interesa za isti.

Nakon gledanja oglasa samo 12 (13,79%) ispitanih se izjasnilo da imaju potrebu kupiti proizvod, dok



se vedina ispitanika nije slozila s takvim misljenjem. Oni ¢e kupiti proizvode tvrtke Nike, neovisno o

prikazanom oglasu, jer veé duzi niz godina koriste proizvode ove marke, te su imali pozitivna iskustva

s istima.

Graficki prikaz 29. Rezultati dobiveni primjenom Likertove skale za oglas ,,Coca-Cola”

Analiza oglasa marke "Coca-Cola”

70+
60 1
50 + 7
40 +
30+
- “1 i
20 +
10 -+ ._l n2
0 J =
n % n % n | % n % n Y n % n % u3
Upoznati-a sam & | Razumijem &o se Nisam uspio/-jela Prikazani proizvod Nakon &o sam Ve sam koristio/- Vo dobro sam
markom Coca- predstavija ovim prepoznati u cglasu me vidio/-jela oglas la proizvode ove upoznati-a 8
Cola nadinom subliminalnu zainteresirao, te proizvoda marke marke, tako da ¢u oglagenim 4
oglagavanja poruku u ovom bih razmislio/-la o Coca-Cola imam ga kupitii bez proizvodom, te ¢u
cglasu njegovej kupnji ga potrebu kupiti gledanja ovog ga kupitibez
oglasa obzra na prikazani
oglas 5
1 3 3.45% 7 8.05% 39 4£4.83% 36 41.38% 43 45 .43% 23 26 .44% 23 26.44%
2 2 2.30% 3 3.45% 14 16.09% 13 14.54% 12 13.79% T 8.05% 7 8.05%
3 9 10.34% 18 20.69% 13 14.94% 22 25.29% 22 25.29% 17 19.54% 17 159.54%
4 9 10.34% 3 9.20% 12 13.79% 6 6.90% 5 5.75% 15 17.24% 15 17.24%
5 64 73.56% 51 58.62% 9 10.34% 10 11.48% 5 5.75% 25 28.74% 25 28.74%

Izvor: Izradila autorica

Rezultat dobiven temeljem istraZivanja provedenog na uzorku ispitanika jest da je veéina njih
upoznata s markom ,Coca-Cola” te je razumjela poruku oglasa. Samo mali postotak nije uspio
prepoznati subliminalnu poruku, a 16 (18,39%) ispitanika bi razmislilo o kupnji prikazanog proizvoda
zbog dobivenog interesa za isti. Nakon gledanja oglasa vedina ispitanih se izjasnila da ne postoji
potreba za kupnjom oglasenog proizvoda. Konacno, vedina ispitanika se slozZila s posljednjim
tvrdnjama da ce kupiti proizvod prikazaneg marke jer ve¢ duzi niz godina koriste proizvode ove

marke, te su imali pozitivna iskustva s istima, dakle, neovisno o prikazanom oglasu.
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Graficki prikaz 30. Rezultati dobiveni primjenom Likertove skale za ambalaZu ,,Bakine Tajne”

Analiza oglasa marke "Bakina Tajna”

60 —
50 —
40 - i
w1
30 -~
m2
20 — 8
m3
10 -
Wi R_N_K_K_R_ -
A ™ = _'f n = s 3 ™ = | n I | I w 5

Razumiiem &0 5 Misam Lspiok ek Proizwced Kol ima i o 51 il Vi sam Korsioda W

predsizdia oum Erepaznal sublim =

Fatinom ambalatrani porusa na
(== @il 2 razvisiotda o rf e

oo ove mak e,

= 43557 T e i 3105 13 055 ETl 3563%
[E] 11,45, E] o I0% 14 505 15 18 35, 0 22 50
12647 11 1ZE4W 19 2184 24 T S 12 FO.EE
14 1605 E o 11 12547 14 160 & 920
14 1505 41 4T AT 15 12 35, 15 AT 4%, 10 1145

WE[ W H]=

Izvor: Izradila autorica

Prema dobivenim rezultatima istraZivanja mozZe se vidjeti da je njih 28 (32,18%) upoznato s markom
te da je vedina ispitanika shvatila poruku koju komunicira ambalaZa proizvoda. Sto se tice koristenja
subliminalne poruke na ambalazi, nesto vise od polovice ispitanika je nije uspjelo primijetiti ili u to
nisu sigurni (s navedenim se niti slazu, niti ne slazu). 29 (33,33%) ispitanika je iskazalo interes za
proizvod te bi razmislili o kupniji prikazanog proizvoda, dok se njih 18 (20,69%) izjasnilo o dobivanju
potrebe za njegovom kupnjom, nakon Sto su vidjeli ambalaZzu proizvoda. Veéina ispitanika se izjasnila

da nisu upoznati s proizvodom, niti su ga koristili.



Graficki prikaz 31. Rezultati dobiveni primjenom Likertove skale za oglas ,, Apple-a”

70

60

50

40

30

20

10

Analiza oglasa marke "Apple"

ol & I __l__|._ — —
n | % n | % n | % n | % n | % n % n %
Upcznatta sam Razumijemn St Mis am us pic/- Fricazani Makon Sto sam Wedsam Vrlo dobro sam
s markom Apple se predstavija jela prepoznati protzved u seriji widio/-jela woristio-ls upoznat-as8
ovimnadinom sublirninalnu me ogladavani proizvod ove oglasenim
oglasavanja poruku za zainteresirag, = proizvod imam marke, tako da proizvodom, te
proEvoda prozvod marke bih razmislio-la | ga potrebu kupiti | Suihkupitii bez cu ga kupiti bez
Apple prikszene | o njegovojkupnji gledsnjs oglesa chzira na
u seriji unutar serije njegovo
oglasavanje u
seriji
1 4 4.80% ] 9.20% 45 51.72% 42 48.28% 47 54.02% ) o7.98% 28 22.18%
2 3 3.45% 4 4.60% g 8.890% 2 13.79% 11 12.84% 15 17.24% 14 18.05%
3 [ 5.90% 12.64% 14 16.099% 19.54% 17 19.54% 18 20.69% 18 18.29%
4 12 12.799% =] 17.24% 11 12.64% 11.459% g 5.20% 4 4.60% 2 2.20%
5 a2 71.268%. 58.22% 11 12.84%. a8 8.90% 4 4.80% 17 19.54%. eyl 24 14%

Izvor: Izradila autorica

Kod zadnjeg primjera prikazana su dva poznata proizvoda, dviju popularnih marki na nasem trzistu,
Sto se moze iscitati kod odgovora vecine ispitanika iz uzorka. Vedina ispitanika je razumjela poruku
koja se 3alje putem oglasa, te su u skoro istom postotku mogli raspoznati subliminalnu poruku,
odnosno koriStenje product placementa unutar kultne serije. Samo 12 (13,79%) njih je dobilo
potrebu za kupnjom proizvoda nakon gledanja oglasa. Vise od pola ispitanika ne bi kupili proizvod jer
su prethodno imali prilike koristiti slicne proizvode,
proizvod jer su imali pozitivho iskustvo nakon njegove uporabe. S druge strane, 29 (33,33%)

ispitanika se izjasnilo da ¢e kupiti proizvod zbog upoznatosti s istim, neovisno o prikazanom oglasu.

Promatrajuéi rezultate istraZivanja skupno moZe se uociti da su ispitanici osjetili manju kolicinu
subliminalnog stimulansa, odnosno uspjeli su je uociti, ali ona nije bila dovoljna da im stvori potrebu

za oglasavanim proizvodom, te ih potakne na kupnju.

4.4. Testiranje hipoteza

=1

dok bi 48 (55,17%) osoba iz uzorka kupile
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U nastavku ce se testirati polazne hipoteze.
Temeljem dobivenih rezultata istraZivanja (vidjeti graficki prikaz 27.). hipoteza H1 se moze prihvatiti.
Naime, pokazalo se kako je velika vecina ispitanika (njih 86,21%) svjesna da se subliminalne poruke

koriste kod oglasavanja proizvoda i/ili usluga.

Tablica 1. Testiranje hipoteze H, za oglas marke ,,Nike”

Null Hypothesis Test Sig. Decision

1 | The median

of "Nisam

uspio/-jela One-

prepoznati |  “aWPe Reject the
subliminalnu Signed .003 null
poruku u Rank hypothesis.
"Nike" Test

oglasu.”

equals 3.00.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .050.

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test Summary

Total N 87

Test Statistic 829.000

Standard Error 175.308

gttg&dgédlzed Test 2075

Asymptotic Sig.(2-sided 003

test)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 35 402 40.2 402
2.00 i 6.9 6.9 471
3.00 14 16.1 16.1 632
4.00 22 253 253 885
5.00 10 1.5 1.5 100.0
Total ar 100.0 100.0




Izvor: Izradila autorica koristeci SPSS program

Tablica 2. Testiranje hipoteze H2 za oglas marke ,,Coca-Cola

The
median of
Tvrdnja 10
equals
3.00.

| One-

Sample
Wilcoxon
Signed
Rank
Test

000

“"

Reject the
null
hypothesis.

' Asymptotic significances are displayed. The significance level is .050.

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test Summary

&7
606.000
177.992

-4.391

.000
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87

0
2.2759
2.0000
1.42804

Izvor: Izradila autorica koristeci SPSS program

Tablica 3. Testiranje hipoteze H2 za oglas marke ,,Bakina Tajna“

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test Summary

v 87
The One- 1115.000
. Sample ;
median of Wilcoxon Reject the 234742
Turdnja 17 Signed 001 | null
equals 0 hypothesis. -3.404
Rank
3.20. Test
001

» Asymptotic significances are displayed. The significance level is .050.

27

14 16.1 16.1 471
19 21.8 21.8 69.0
1 126 126 218
16 154 154 100.0
ar 100.0 100.0

a7
a
27126
3.0000
1.48565 |

Izvor: Izradila autorica koristeéi SPSS program

Tablica 4. Testiranje hipoteze H2 za oglas marke ,, Apple”



Nl One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test Summary
Hypothesis Test Sig. | Decision Total N 87
1 One- Test Statistic 599.500
The Standard Error 171.253
median of S@"‘”‘F‘ Reject the § '
: Wilcoxon Standardized Test
Tvrdnja 24 Signed 000 | null Statistic -4.385
gqouoals Rank hypothesks. Asymptotic Sig.(2-sided -
h Test test) '
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .050.
Cumulative
Frequency FPercent Valid Percent Percent
Valid  1.00 45 517 517 1T
2.00 g 5.9 6.9 3G
3.00 14 16.1 16.1 74T
4.00 11 126 12.6 874
5.00 1 126 12.6 100.0
Total a7 100.0 100.0
Tvrdnja
24
M Valid ar
Missing 0
Mean 22759
Median 1.0000
Sid. Deviation 1.50727

Izvor: Izradila autorica koristeéi SPSS program

Iz prikazanih rezultata One-sample Wilcoxonovog testa se moze vidjeti da se navedene vrijednosti
statisticki znacajno razlikuju u odnosu na testnu, te se hipoteza H2 koja glasi: ,Maniji broj ispitanika
prepoznaje subliminalnu poruku odasiljanu u oglasu”, ne prihvaca, odnosno ista se odbacuje.
Navedeno, dakle, upucuje na suprotan zaklju¢ak prema kojem veci broj ispitanika prepoznaje

subliminalnu poruku odasiljanu u oglasu.

Tablica 5. Testiranje hipoteze H3

Za dokazivanje ove hipoteze koriSten je Spearmanov koeficijent korelacije putem kojeg su za svaki
oglas posebno dovedene u vezu dvije tvrdnje, i to: ,Prikazani proizvod u seriji me zainteresirao te bi
razmislio/la o njegovoj kupnji“ (dakle, misli se na razmislljanje o kupnji temeljem odgledanog oglasa

sa subliminalnom porukom) i ,Ve¢ sam koristio/la proizvode tvrtke...”.



**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 leve! {2-tailed).

, 87 87
*_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tvrdnja | Tvrdnja
25 27
Spearman's Tvrdnja Correlation i
rho 25 Coefficient 1.000 622
Sig. (2-
tailed) : 000
N 87 87
Tvrdnja  Correlation Gk
27 Coefiicient | 622 1.000
Sig. (2-
tailed) 000
N 87 87

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Izradila autorica koristeci SPSS program

KoriStenjem Spearmanovog koeficijenta korelacije dokazano je postojanje pozitivne i signifikantne
veze izmedu kupnje proizvoda, odnosno poticanja na istu nakon gledanja subliminalnih poruka i
prethodnog iskustva koriStenja oglasavanog proizvoda. Stoga se hipoteza H3, prema kojoj ce
ispitanici koji su korisnici proizvoda biti skloniji prihvadanju subliminalnih poruka pri donoSenju

odluke o kupniji, prihvaéa.

Tablica 6. Testiranje hipoteze H4

Kako bi se ispitala razlika u odgovorima ispitanika koji svakodnevno koriste drustvene mreze u
odnosu na ostale s obzirom na donosenje odluka o kupnji proizvoda koji u svojim oglasima koriste
subliminalne poruke, koriSten je Mann-Whitney test. U svrhu toga su pojedini odgovori na pitanje
koje se odnosi na ucestalost koriStenja drustvenih medija, grupirani, te su podijeljeni na dva obiljezja,
odnosno u dvije kategorije i to: ispitanike koji svakodnevno koriste drustvene mreZe i ostale (one koji
ponekad i rijetko koriste te uopce ne koriste drustvene mreze), dok je kao druga tvrdnja s kojom su
prethodni odgovori ukrsteni koristena ona: Nakon $to sam vidio/la oglas proizvoda (razmatranih
marki - njih 4) imam ga potrebu kupiti. Temeljem navedenog, provedena su cCetiri Mann-Whitney

testa (za svaki oglas po jedan).
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Ostalo

1 27.00 18.00
2 15.00 3.00

3 9.00 3.00 12.00

4 4.00 3.00 T.00

5 4.00 1.00 5.00

N 55.00 28.00 ar
Mean rank 46.10 3967
Sum of ranks 2720.00 1108.00

Nakon 5to sam
vidio/-la oglas
proizvoda marke
"Nike"” imam ga
potrebu kupiti.

T02.000

1108.000
-1.222

0222

Ostalo

1 24.00 19.00
2 10.00 2.00

3 16.00 6.00 22.00

4 5.00 0.00 5.00

5 4.00 1.00 5.00

N 59.00 28.00 ar
Mean rank 47.92 3575
Sum of ranks 2827.00 1001.00
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Nakon §to sam
vidio/-jela oglas
proizvoda marke
Coca-Cola imam

ga potrebu kupiti.

595,000

1001.000
-2.263

0.024

Ostalo

9.00

1

2 11.00 5.00

3 12.00 6.00 18.00

4 6.00 2.00 8.00

5 8.00 2.00 10.00

N £9.00 28.00 a7
Mean rank 44 67 2635 50
Sum of ranks 42 59 1192 .50

Nakon §to sam
vidio/-jela
ambalaiu

proizvoda imam

ga potrebu kupiti.

T86.500

1192.500
-0.372

0710
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Svakodnevno
koristim
drustvene mreie

1 28.00
2 8.00

3 13.00 17.00

4 7.00 8.00

5 3.00 4.00

N £9.00 87
Mean rank 4712 37.43|
Sum of ranks 2730.00 1048.00|

Nakon $to sam
vidio/-jela
oglasavani

proizvod marke
"Apple” imam ga
potrebu kupiti.

642000

1048000
-1.833

0.067

Izvor: Izradila autorica koristeci SPSS program

Iz tablice 6. moZe se vidjeti kako se polazna hipoteza 4 , Ispitanici koji svakodnevno koriste drustvene
mreze ¢e u vecem broju donijeti odluku o kupnji proizvoda u ¢ijim se oglasima koriste subliminalne
poruke”, ne moze prihvatiti. 1z priloZenog moZe se vidjeti kako ispitanici koji svakodnevno koriste
drustvene mreZe nisu se uopce slozili da su prikazani oglasali utjecali na stvaranje potrebe za
oglasenim proizvoda. Najvedi broj ispitanika (14) se uglavnom ili u potpunosti slozZilo sa tvrdnjom

»,Nakon $to sam vidio/-jela ambalaZzu proizvoda imam ga potrebu kupiti.”.

4.5. Kvalitativno istrazivanje

Kvalitativno istrazivanje provodilo se u obliku fokus grupe. Fokus grupu Cambridge rjecnik definira:

‘grupa ljudi okupljenih s namjerom da razgovaraju i dijele svoja misljenja o odredenom proizvodu,
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oglasu ili temi, kao dio istrazivanja trzista tvrtke.” (Fokus grupa, https://dictionary.cambridge.org,
pristupljeno 03.07.2023). Za potrebe ovog diplomskog rada odrzale su se dvije fokus grupe u
virtualnom obliku koristeci aplikaciju Zoom. Ova metoda se koristila kao nadopuna kvantitativnoj
metodi, za dobivanje $to vjerodostojnijih rezultata. Prva fokus grupa se sastojala od Sest osoba koje
pripadaju dobnoj skupini od 19 do 27 godina (mlade osobe). Druga skupina ispitanika se sastojala od
pet osoba koje pripadaju dobnoj skupini od 45 do 60 godina (osobe srednje dobi). Provodeni su svi
koraci spomenuti u potpoglavlju uvodnog dijela rada (vidi 1.5. Plan vodenja fokus grupe). , Intervju”
za svaku od navedenih fokus grupa trajao je 50 minuta. Voditelj fokus grupe je upoznao ispitanike, te
saznao njihova prvotna misljenja o subliminalnom oglasavanju, isto tako doznao je $to kupce motivira
na kupnju proizvoda. Nakon toga su dobrovoljci gledali kratki video zapis (Youtube,
https://rb.gy/h9pf6, pristupljeno 03.07.2023) koji objasnjava na jednostavan nacin $to su to
subliminalne poruke. Potom su ispitanicima prikazana dva oglasa i jedan logo poznatog lanca brze
hrane (Burger King). Oba prikazana oglasa su oglasavana putem razlicitih kanala. Jedan je oglas bio za
marku sportske odjece i obuée Nike u obliku product placementa unutar kultnog filma ,Forrest
Gump". Drugi oglas je bio za novu liniju proizvoda tvrtke , Pepsi" te je on pogodan za prikazivanje na
drustvenim mreZama i televiziji. Clanovi fokus grupe morali su odgovoriti na set pitanja nakon svakog
prikazanog oglasa. Na kraju intervjua postavljeno je pitanje koje se odnosi na preferiranje jednog od

prikazanih proizvoda u odnosu na drugi.

4.6. Analiza podataka i interpretacija rezultata kvalitativnog istraZivanja

4.6.1. Fokus grupa — mladi

Fokus grupi za zadanu dobnu kategoriju pristupilo je Sest sudionika, od ¢ega 33,33 % otpada na
muskarce. Prosjecna dob grupe iznosi 25 godina. Na pocetku se sudionike pitalo za njihove navike u
pogledu koriStenja tehnologije. Iz toga se doslo do rezultata da vedina koristi mobitele te da
drustvene mreZe svakodnevno upotrebljavaju, ali medu zanimljivim odgovorima su bili kanali koje

svakodnevno koriste. Jedan ¢lan fokus grupe je izjavio sljedede:

»,Danas je potrebno kreirati pozitivan tehnoloski otisak i koristiti drustvene mreZe za osobne i poslovne
svrhe. Vijesti znam pogledati preko novinskih portala i sama izabirem sadrZaj koji Zelim procitati te ne

moram kupovati tradicionalni tisak."
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Svi sudionici ove grupe su znali okvirno $to je to subliminalno oglasavanje, a pojedinci su ¢ak iskazali

malo bolje znanje o ovoj temi, kao i strah od njegove primjene.

»Subliminalno oglasavanje se koristi u oglasima, poruke koje ne registriramo svjesno, ali utjecu
podsvjesno. Isto tako htjela bih se nadovezati na to da, po mom misljenju, one vrlo lako mogu biti

koristene u krive svrhe.”

Vecina ispitanika se slaze s razlozima koji mogu utjecati na odluku o kupnji oglasenih proizvoda, a to
su vizualni aspekt oglasa i proizvoda, kao i prikaz akcija, odnosno sniZenja cijena nekog proizvoda.
Nisu se mogli usuglasiti oko potencijalnog utjecaja na misljenje i odluku o kupnji: jedni smatraju da
imaju malo ili niSta, a drugi tvrde da to ovisi 0 samom oglasu. Ova mlada dobna skupina veliki broj
sati provede na drustvenim mreZama, e-trgovini, a najmanje vremena provodi u Citanju i slanju e-

mailova. Svi ¢lanovi grupe su se sloZili da im se svaki dan prikazuje znatan broj oglasa.

,Oglasi mi se Cesto prikazuju dok koristim drustvene mreZe ili kada kupujem putem e-trgovine.”

Temeljem navedenog, moze se zakljuciti da dobiveni rezultati govore u prilog hipotezi H1 prema kojoj

je vecina ispitanika svjesna postojanja subliminalnog oglasavanja.

Oglas za ,,Pepsi”

Nakon prikazanog oglasa za novu liniju pi¢a ove marke, usuglasili su se da znaju za ovaj brend pica, te
da su konzumirali proizvod ove marke, a jedan ispitanik je iskazao svoje misljenje o pi¢u ove marke

nakon njegove konzumacije.
,Probao sam vec proizvod ove marke, pica nisu losa, ali preferiram drugu marku u odnosu na Pepsi.”

Reakcije nakon prikazivanja oglasa su bile iznimno pozitivne te su neki ¢lanovi rekli sto im se to¢no

svidjelo u samom oglasu.

Svidio mi se oglas. Generalno, nogomet je sport kojeg svi prate kad se odigravaju velika natjecanja.
Pepsi je to po mom misljenju odlicno odradio jer je kroz sport provukao reklamu za svoje pice, u
smislu da ga koriste poznati nogometasi, pa zasto ne bi i mi. Takoder ukljuc¢ivanjem ljudi razli¢itih
dobnih skupina dobio se vedi dojam zajednistva te generalnog pokazatelja da je upravo i sam Pepsi za

7

sve.

Bilo je razlic¢itih misljenja koja je poruka oglasa, a pojedini ¢lanovi su se slozili kako ovaj oglas

proizvoda promice poruku zajednistva i da je Pepsi namijenjen svima. Od tri subliminalne poruke

61



unutar ovog oglasa, oni su uspjeli naéi samo jednu. Svi su se usuglasili da im oglas nije utjecao na
promjenu misljenja o marki, a isto tako, niti jedan subjekt nije imao potrebu za kupnjom proizvoda

nakon odgledanog oglasa.

Oglas za ,Nike”

Nakon Sto je prikazan kratki isjecak kultnog filma ,Forrest Gump”, ispitanici su u njemu mogli vidjeti
umetnuti oglas za Nike tenisice, te su nakon gledanja podijelili svoje pozitivne asocijacije za sami
proizvod. Svi ispitanici znaju za ovu marku te su konzumirali proizvod ove marke, a jedan ispitanik je

iskazao svoje misljenje i iskustva sa njezinim proizvodima.

,Da, koristio sam i koristim proizvode ove marke. Osim obuce koristim i Nikeovu odjecu. Uglavnom su

to bila pozitivna iskustva s par izuzetaka gdje sam imao negativno iskustvo.”

Reakcije nakon prikazivanja oglasa su bile iznimno pozitivne te je jedna ispitanica priznala slijedece.

»Volim ovaj film tako da nisam mogla doZivjeti ovu scenu kao reklamu za Nike.”

Kod ovog oglasa vecina se sloZila oko poruke oglasa te su je svi ispitanici primili u pozitivnom tonu.
Subliminalna poruka unutar ovog oglasa je lako nadena od strane ispitanih. Jedna ispitanica je imala

zanimljivu asocijaciju za oglas.

,Poruku oglasa bi povezala sa Nike-ovim sloganom ,Just do it", jer je upravo to ono Sto je Forrest
Gump i napravio. Na nacin da je odlucio poceti tréati i nije prestao, dok nije dosao do svog nekog

cilja.”

Svi su se usuglasili da im oglas nije utjecao na promjenu misljenja o brendu, a isto tako niti jedan

subjekt nije imao potrebu za kupnjom proizvoda temeljem odgledanog oglasa.

Logo tvrtke ,,Burger king”

Nakon prikazanog oglasa za logo ove marke, ispitanici su se usuglasili da znaju za ovaj brend lanca
brze hrane te je vecina konzumirala proizvode ove marke, a pojedini ispitanici su iskazali

nezadovoljstvo proizvodima ove marke nakon njegove konzumacije.

,Probala sam vec proizvode ove marke, te moram biti iskrena da me nisu bas odusevili. Zbog ovog
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razloga rijetko konzumiran proizvode ove marke.”

Reakcije nakon prikazivanja loga su bile ravnodusne te je jedan ispitanik izjavio:

,Ostao sam indiferentan. Naime kod gledanja oglasa za brzu prehranu nemam generalno nikakvo
misljenje (niti pozitivno, niti negativno). Na takve oglase vise gledam kao na podsjetnik gdje da odem,

ako sam gladan.”.

Mnogi su se sloZili da su prepoznali poruku, a to je da je ovaj lanac brze hrane kralj u pripremi
burgera. Svi su se usuglasili da im oglas nije utjecao na promjenu misljenja o marki, a isto tako niti
jedan subjekt nije imao potrebu za kupnjom proizvoda.

U slucaju ove skupine se pokazalo da grupa nije pronasla sve subliminalne poruke, ve¢ samo one
najuocljivije, tako da se kod tumacenja rezultata dobivenih temeljem provedenog eksperimenta i
zakljucka o prihvacanju/odbacivanju testirane hipoteze, mora voditi racuna i o ovom rezultatu.
Navedeno govori u prilog hipotezi H2, prema kojoj ispitanici u manjoj mjeri tj. manji broj ispitanika
prepoznaje subliminalnu poruku odasiljanu u oglasu. Nadalje, rezultati istraZivanja provednog fokus
grupom takoder pokazuju da oglas (koji sadrzi subliminalnu poruku) premda se ispitanicima svida, ne
izaziva kod njih, odnosno ne potice ih na potrebu za kupnjom, pri ¢emu su isti veéinom korisnici
proizvoda. Navedeno ne govori u prilog hipotezi H3 prema kojoj ée ispitanici koji su korisnici

proizvoda biti skloniji prihvaé¢anju subliminalnih poruka pri donoSenju odluke o kupniji.

4.6.2. Fokus grupa — stariji

U fokus grupu za dobnu kategoriju stariji spadaju osobe u dobi od 45 do 60 godina. Istrazivanju je
pristupilo pet Zena, zbog toga Sto su one bile sklonije sudjelovati u radu grupe. Prosje¢na dob grupe
iznosila je 52 godine. Na pocetku se sudionike pitalo za njihove navike u pogledu koristenja
tehnologije. tehnoloske tendencije. 1z toga se doslo do rezultata da vedina pripadnika ove grupe
koristi najviSe mobitel, te platforme kao Sto su drustvene mreze, e-mail i e-trgovina. Kanali koje
ispitanici ove skupine koriste su: e-mail, drustvene mreze i novinski portali.

Samo dvije ispitanice su znale otprilike objasniti pojam subliminalnog oglasavanja, a jedna je priznala

slijedecde:

,,Bit ¢u kompletno iskrena te reci da mi je ovo prvi put da cujem ovaj pojam, te bih vas zamolila da mi

ga objasnite.”
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Vecina ispitanica se slaZze s razlozima koji mogu utjecati na odluku o kupnji oglasenih proizvoda, a to
su prikaz akcija, odnosno sniZenja cijena nekog proizvoda. Kod pitanja o utjecanju oglasa na njihovo
donosenje odluke o kupniji, vecina je izjavila da je to mogudée, ali da vole dobro razmisliti prije kupnje
nekog proizvoda. Pripadnice ove skupine, najveéi broj sati provedu koristeéi e-mail jer ga zbog posla
moraju koristiti i provedu do sat vremena na drustvenim mreZama. Svi ¢lanovi grupe su se slozili da

im se svaki dan prikazuje znatan broj oglasa.

,U zadnjih par godina reklame su postale ucestala stvar na svim internetskim platformama i mogu se

Cesto primijetiti, te su postale velika smetnja.”

Potrebno je istaknuti da navedeni rezultati u ovom slucaju (za razliku od prethodne grupe) ne idu u

prilog hipotezi H1.

Oglas za ,,Pepsi”

Nakon prikazanog oglasa za novu liniju pi¢a od ove marke. Usuglasili su se da znaju za ovu marku

pi¢a te su konzumirali proizvod ove marke, a jedna pripadnica grupe je izjavila:
,Konzumirala sam pic¢e kad sam bila mlada. U mladosti sam volila Pepsi. Sad gazirano ne pijem.”

Reakcije nakon prikazivanja oglasa su bile ve¢inom pozitivne, te su neki ¢lanovi rekli $to im se tocno

svidjelo u samom oglasu.

,Svidjela mi se brzina, zvucni efekti, pozitivno ozracje, nogometasi i sve uklopljeno u drugi ambijent, a

ne na stadionu.”

,Volim pogledati oglase velikih brendova jer oni uloZe velika sredstva. Tu je produkcija na vrhu,

medijske zvijezde su prisutne i muzika vrhunska. Svida mi se.”

Odgovori na pitanje o poruci koju prenosi sami oglas su sli¢ni onima iz prethodne grupe. Sto se tic¢e
same subliminalne poruke, vedina je skupine nije pronasla, a jedna ispitanica je napisala razlog zasto
nije pronasla istu.

,Nisam ni traZila poruku, bilo mi je jednostavno gust gledati.”

Svi su se usuglasili da im oglas nije utjecao na promjenu misljenja o marki, a isto tako samo dvije

ispitanice su dobile potrebu za kupnjom proizvoda na temelju odgledanog oglasa.

Oglas za ,Nike”
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Nakon prikazanog oglasa za Nike tenisice svi ispitanici znaju za ovu marku te su konzumirali proizvod

ove marke, a jedna ¢lanica fokus grupe je iskazala svoje misljenje o proizvodima marke.

,Naravno da sam korisnik proizvoda ovog brenda. Iman samo pozitivna iskustva koristenjem njihove

odjece jer po meni oni prodaju modernu i kvalitetnu robu.”

Reakcije nakon prikazivanja oglasa su bile razli¢ite za sve ispitanike. Neki su gledali oglas sa pozitivne

strane, dok kod jedne ispitanice ovaj oglas je izazvao drugaciju reakciju, te je priznala slijedede:

,Ne svida mi se oglas, malo je dosadan za gledanje.”
U slucaju ove skupine ispitanici su ve¢inom mogli shvatiti opéu poruku ovog oglasa. Subliminalna
poruka unutar ovog oglasa nije pronadena od strane ispitanih. Misljenja oko subliminalnih poruka u

ovom oglasu su bila sli¢na, tako da je jedna ispitanica izjavila:

,Gledajuci ovaj oglas nisam nigdje mogla pronaci poruku [subliminalnu]. Isto tako ne znam koja bi se
to subliminalna poruka mogla skrivati u ovom oglasu, mozZda je ovo samo moje misljenje, ali mislim

da u ovom oglasu uopce ne postoji skrivena poruka.”

Svi su se usuglasili da im oglas nije utjecao na promjenu misljenja o marki, a isto tako kod manjeg

broja subjekata se pojavila potreba za kupnjom proizvoda temeljem odgledanog oglasa.

Logo tvrtke ,,Burger king”

Nakon prikazanog oglasa za logo ove marke, veéina sudionika zna za ovu marku lanca brze hrane, te
je vedina konzumirala proizvode ove marke. Veéina je iskazala pozitivna iskustva koja su imali nakon

konzumacije proizvoda ove marke.

,Probala sam vec proizvode ove marke. Do sada sam imala samo pozitivna iskustva sa proizvodima

Burger.”

Reakcija nakon prikazivanja loga je bila zbunjenost, izjasnili su neutralnost, te da nemaju neke
dojmove o ovom logu. Vedina ispitanika nije uspjela prepoznali poruku koja se 3alje putem loga ove
marke, te ne znaju gdje bi mogla biti poruka. Ispitanici su priznali da im oglas nije utjecao na
promjenu misljenja o marki, a isto tako niti jedan ispitanik nije imao potrebu na kupnju proizvoda na

temelju oglasa.
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Rezultati dobiveni putem fokus grupa su ukazali na Cinjenicu da ispitanici nisu pronasli sve
subliminalne poruke unutar predstavljenih oglasa, odnosno vedéina ispitanika takve poruke nije
pronasla. Ovo govori u prilog hipotezi H2, te se razlikuje od rezultata dobivenih eksperimenta, te o
tome, pri donosenju konacne odluke o (ne)prihvacanju testiranih hipoteza, treba voditi racuna. Kao i

kod prethodne fokus grupe, rezultati ovog istraZivanja ne idu u prilog hipotezi H3.

Ovdje je potrebno voditi racuna da bi osoba viSe puta trebala odgledati oglas da ,.zamijeti” poruku i
proizvod. Nadalje, sugerira se da se ovakva istraZivanja i u sklopu njih eksperimenti vode u
kontroliranoj okolini, te koriste uredaji za provodenje neuromarketinskih istraZivanja, putem cega bi

se bolje ispitalo djelovanje i u€inkovitost subliminalnih oglasa.

4.7. Zaklju€ak o prihvacanju hipoteza

Temeljem istraZivanja provedenog primjenom kvantitativnog i kvalitativnog istraZivanja, moZe se

zakljuciti sljedece:

Hipoteza H1 prema kojoj je vecina ispitanika svjesna postojanja subliminalnog oglasavanja se
prihvaéa. Pri tome, rezultati fokus grupe pokazuju da je ovo viSe karakteristicno za mlade, nego

starije potrosace, Sto je i za ocekivati.

Hipoteza H2 prema kojoj maniji broj ispitanika prepoznaje subliminalnu poruku odasiljanu u oglasu se
prihvada djelomic¢no. Dok rezultati kvantitativhog istraZivanja upucuju na suprotno, rezultati
kvalitativnog istrazivanja govore u prilog ovoj hipotezi te ukazuju na pitanje iskrenosti ispitanika
ispitanih putem anketnog upitnika (u provedenom kvazi-eksperimentu) i upucuju na dodatnu

provjeru i istrazivanja na podrucju ove problematike.

Hipoteza H3 prema kojoj ¢e ispitanici koji su korisnici proizvoda (dakle, oni koji su ga prethodno
koristili) biti skloniji prihvacanju subliminalnih poruka pri donosenju odluke o kupnji, prihvaéa se
djelomicno. lako rezultati kvantitativnog istraZivanja idu u prilog samoj hipotezi, tumacenje rezultata
dobivenih putem fokus grupe ukazuje na suprotno. Rezultati (kvalitativnog) istraZzivanja upucuju na

dodatnu provjeru i istrazivanja na podrucju ove problematike.

Hipoteza H4 testirana je prvenstveno primjenom kvantitativnog istraZivanja te se pokazalo da
ispitanici koji svakodnevno koriste drustvene mreze nece u veéem broju donijeti odluku o kupniji

proizvoda koji u svojim oglasima koristi subliminalne poruke, odnosno da se odgovori ispitanika ne
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razlikuju s obzirom na to koriste li drustvene mreze na ucestaloj osnovi ili ih koriste rjede, odnosno
ne koriste. Zanimljivo je i potrebno naglasiti kako su rezultati fokus grupe pokazali da su stariji
ispitanici koji dnevno provode manje vremena na drustvenim mrezama od onih mladih (pri ¢emu ih
isto koriste na svakodnevnoj osnovi), pokazali vecu sklonost kupnji proizvoda u cijim se oglasima

koriste subliminalne poruke.
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5. Zakljucak

Subliminalne poruke su se zaista pokazale kao zanimljiva tema za istraZzivanje. Razumljivo je zasto
postoji pregrst radova na ovu temu, jer se one mogu promatrati s triju akademska podrucja, a to su
marketing, psihologija i pravo. Danasnji svijet oglasavanja je iznimno kompetitivan, izgleda poput
velikog vala koji se nasuc¢e na samog kupca. Oni ne mogu pobjeéi od konstantnih bombardiranja
raznim oblicima oglasa i to putem raznolike sorte kanala prijenosa. Subliminalni oglasi postaju
sastavni alat za uspjesno dopiranje do svijesti kupca. Ono se najviSe koristi na televizijskom sadrzaju
koristeci tehniku umetanja proizvoda (eng. product placement), pri ¢emu se znalo dogadati da se kod
tako oglasavanih proizvoda povecao postotak prodaje. Najbolji primjer toga su tenisice ,Vans”, koje
su dozivjele nagli porast prodaje zbog hit Netflixove serije ,lgra lignji”. Subliminalno oglasavanje ima
dobre i loSe strane kod njegove primjene za promoviranja proizvoda. Zanimljiva je ¢injenica koliko
moguénosti ima za prenosenje subliminalnih stimulansa, kao i da se moZe odjednom poslati
stimulans za vizualno, slusno i olfaktivno osjetilo. MoZe se rezonirati na nacin da su kupci zbog
zasi¢enja poceli opcenito blokirati oglase te  nisu ni svjesni da se $alju subliminalni stimulansi, bilo
da je rije¢ o onima distribuiranim putem masovnih medija, e-maila, drustvenih medija itd. U svakom
sluéaju, ovo istrazivanje je donijelo zanimljive rezultate. Pokazalo se da je veéina ispitanika (njih
81,26%) svjesna koristenja subliminalnih poruka kod oglasavanja proizvoda i/ili usluga, na $to
upucuju i rezultati fokus grupe. Druga saznanja dobivena ovim radom su da osobe mogu prepoznati
subliminalne poruke putem oglasa, iako se kod fokusne skupine pokazalo da oni uspiju uoditi samo
ocitu subliminalnu poruku i to samo jedan dio ispitanika. Stoga je hipoteza H2 prihvaéena djelomicno.
Nadalje, hipoteza H3 prema kojoj su ispitanici koji su korisnici proizvoda skloniji prihvacanju
subliminalnih poruka prihvaéena je djelomic¢no. lako rezultati kvantitativnog istrazivanja idu u prilog
ovoj hipotezi, tumacenje rezultata dobivenih putem fokus grupe ukazuje na suprotno. Konacno,
hipoteza H4 prema kojoj Ce ispitanici koji svakodnevno koriste drustvene mreze u veéem broju
donijeti odluku o kupnji proizvoda koji u svojim oglasima koristi subliminalne poruke, je odbacena. Na
navedeno upucuju rezultati kvantitavnog istraZivanja, dok su rezultati provedeni na fokus grupama
pokazali da su stariji ispitanici koji manje vremena provode na drustvenim mreZama bili ¢ak skloniji
kupovini proizvoda (koji u svojim oglasima koriste subliminalne poruke) nakon gledanja oglasa.
Nadalje, empirijski nalazi pokazuju razliku medu dobnim skupinama kod njihovog razumijevanja
podsvjesnih poruka i utjecaja koje su videne subliminalne poruke na njih imale. Pri tome je navedeno
izraZenije kod mladih ispitanika. Bitna stavka kod koriStenja ove metode oglasavanja jest da se koristi

na pravilan i etican nacin. Pri koriStenju ovakvih poruka ne smije se predi granica, jer bi se tada
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potrosac osjeéao ranjivo i napadnuto od stane oglasivaca. Moze se zakljuciti da se ovo oglasavanje
sugerira koristiti i dalje, ali da treba raditi na njegovoj modernizaciji i regulaciji. Naime, potrebno je
uvesti regulaciju, odnosno ,unaprijediti“ zakone u Republici Hrvatskoj vezano za ovu problematiku,
kako bi se sprijecila zlouporaba pri koriStenju subliminalnih poruka. Isto to vrijedi i za svu nadolazeéu
tehnologiju uz pomo¢ koje ée se unaprijediti ova vrsta oglasavanja. Sto se ti¢e ograni¢anja ovog
istrazivanja, kao prvo ogranicenje moze se navesti mali uzorak za provodenje anketiranja i temeljem
njega kvazi-eksperimenta. Nadalje rezultati istrazivanja upucuju na potrebu koristenja veéeg broja
fokus grupa (sa razli¢itim obiljeZjima, npr, korisnici vs. nekorisnici), Sto bi dovelo do preciznijih
rezultata, odnosno mjerodavnijih informacija. Nadalje, valja spomenuti nedostatak pristupa
kontroliranoj okolini i modernoj neuromarketinskoj tehnologiji, uslijed ¢ega se mogu nadéi neiskreni
odgovori na postavljena pitanja. Konacno, istraZivanje se moze prosiriti na vece geografsko podrucje i
te istraziti neka obiljezja potrosaca koja doprinose ,sklonosti” subliminalnom oglasavanju i njegovom

utjecaju na ponasanje potrosaca.

SAZETAK

Ovaj rad se bavi istraZivanjem postojanja moguénosti utjecaja subliminalnih oglasa na potrosacev
proces donosSenja odluke o kupnji proizvoda. Teorijski dio rada je fokusiran na bolje razumijevanje
pogodnosti koristenja razli¢itih komunikacijskih kanala za prenoSenje subliminalnih stimulansa putem

oglasa potencijalnim kupcima.

Istrazivanje provedeno u ovom radu je pokazalo da su ljudi svjesni postojanja subliminalnih poruka,
ali ne mogu u potpunosti pronaci sve takve poruke unutar oglasa, te ¢e one mladim generacijama biti
lakse uocljive nego starijim osobama. Prema rezultatima istraZivanja se moglo vidjeti ce ispitanici koji
su korisnici proizvoda biti donekle skloniji prihvaéanju subliminalnih poruka pri donosenju odluke o
kupniji, kao i da na sklonost kupnji proizvoda koji u svojim oglasima koriste subliminalne poruke ne

utjece ucestalost koristenja drustvenih mreZza, kako je to na pocetku pretpostavljeno.

U danasnje vrijeme agresivnog oglasavanja i visokokompetitivne situacije na trzistu, kako bi privukla
paznju potroSaca, poduzeca posezu za raznim tehnikama oglasavanja pa tako i subliminalnim oblikom
oglasavanja. Koristenjem oglasa koji sadrze neizravni apel, lakSe se dolazi do podsvijesti kupca, te ¢e
on nesvjesno primjetiti proizvod. Pri tome je bitno voditi racuna o zakonodavnom aspektu, kako bi se

postigla regulacija koriStenja ovog oblika oglasavanja, kako se kupce ne bi na neeticki nacin
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uvjeravalo na poduzimanje akcija koje oni ne Zele. Ova tema moze otvoriti mnoge moguénosti za
daljnja istrazivanja, te posti¢i bolju edukaciju, odnosno informiranost ljudi o subliminalnom

oglasavanju.

Klju€ne rijeci: Kupovina, oglasavanje, apeli, subliminalne poruke i subliminalno oglasavanje.

SUMMARY

"This paper deals with the investigation of the existence of the potential influence of subliminal
advertisements on the consumer's decision-making process when purchasing a product. The
theoretical part of the paper focuses on a better understanding of the advantages of using different

communication channels to transmit subliminal stimuli through advertisements to potential buyers.

The research conducted in this paper has shown that people are aware of the existence of subliminal
messages but cannot completely identify all such messages within advertisements. These messages
are more easily noticeable to younger generations than to older individuals. According to the
research results, it could be observed that respondents who are users of the product are somewhat
more inclined to accept subliminal messages when making purchase decisions. Additionally, the
frequency of using social media does not affect the inclination to purchase products that use

subliminal messages in their advertisements, as initially assumed.

In today's era of aggressive advertising and a highly competitive market, companies resort to various
advertising techniques, including subliminal advertising, to attract consumer attention. By using ads
that contain indirect appeals, it is easier to reach the consumer's subconscious, and they will
unconsciously notice the product. It is essential to consider the legislative aspect to regulate the use
of this form of advertising to ensure that consumers are not unethically persuaded to take actions
they do not desire. This topic can open up many possibilities for further research and contribute to

better education and awareness of people about subliminal advertising."

Keywords: buying, advertisement, appeals, subliminal messages and subliminal advertisement.
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PRILOZI

Anketni upitnik ,,Subliminalno oglasavanje i njegov utjecaj na odluku o kupnji”

Postovani,

moje ime je Dora Stjepici studentica sam diplomskog studija ,,Poslovna ekonomija" na Ekonomskom

fakultetu u Splitu.

Svi odgovori dobiveni ovom anketom su anonimni i prikupljeni podaci e biti iskoristeni za potrebe

mog diplomskog rada na temu ,Subliminalno oglasavanje i njegov utjecaj na odluku o kupnji."

Unaprijed se zahvaljujem na Vasem prisustvu u ispunjavanju ovog anketnog upitnika, koji ¢e oduzeti 5-
10 minuta VasSeg vremena.

Zamolila bi Vas da odgovorite iskreno na postavljena pitanja, te ako ste u mogucnosti da ih
proslijedite svojim prijateljima i poznanicima . Jo$ jednom se Zelim zahvaliti na izdvojenom vremenu za
ispunjavanje upitnika. Vasi odgovori ¢e mi uvelike pomodi da Sto vjerodostojnije napravim svoj

diplomski rad.

Podaci o ispitaniku

1. Spol

Odaberite jedan odgovor.
[ Muskarac

[J Zena

L] NezZelim reci

2. Dob

Odaberite jedan odgovor.
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

Oo0o0o0O0aoO

66 i vise
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3. Razina zavrSenog obrazovanja

Odaberite jedan odgovor.

NSS, NKV i PKV

KV, SSS i VKV

VSS / struéni prvostupnik/ca / sveucili$ni prvostupnik/ica
VSS / magistar/ra struke / sveudili$ni magistar/ica
Poslijediplomski studij i doktorat

OoOoOooo

4. Koje tehnoloske uredaje koristite najvise u svakodnevnom Zivotu

Odaberite jedan ili viSe od jednog ponudenog odgovora, a isto tako moZete dodati koriStene uredaje
koji nisu napisani.

Televizija
Laptop
Tablet
Mobitel
Ostalo:

Ooo0Oo0o0o

5. Ucestalost koristenja drustvenih mreza

Odaberite jedan odgovor

Svakodnevno koristim drustvene mreze
Ponekad koristim drustvene mreze
Koristim ih samo po potrebi, tj. vrlo rijetko
Uopce ne koristim drustvene mreze

OoOoOoo

6. Jeste li svjesni postojanja subliminalnih poruka unutar oglasa proizvoda i/ili usluga?

[0 Dpa
[J Ne
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Primjeri oglas

U ovom dijelu upitnika bit ée prikazana Cetiri oglasa. Ispod svake slike oglasa ée se nalaziti tvrdnje na
koje je potrebno odgovoriti odabirom brojeva od 1 do 5, sukladno Vasem misljenju.

1-U potpunosti se ne slazem s tvrdnjom.

2- Donekle se slazem s tvrdnjom.

3- Niti se slazem, niti se ne slazem s tvrdnjom.
4- Donekle se slazem s tvrdnjom.

5-U potpunosti se slazem s tvrdnjom.

Oglas tvrtke Nike u e-mail obliku (poslano u veljaci, povodom Valentinova)

Free Shipping

e

REVVED UP
IN RED

From a pop of red to a head-to-toe

scarlet statement, our latest red-hot
styles are made to move you.

Izvor: https://rb.gy/rw5hh
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7. Sukladno vasim misljenjima odgovorite na sljedeca pitanja vezana uz prethodno videni oglas.

Upoznat/-asams markom ,Nike".

0
(

O O O

Razumijem $to se predstavlja ovim nadinom oglasavanja.

o O O O

0

Nisam uspio/-jela prepoznati subliminalnu poruku u ovom oglasu.

o O O O

0

Prikazani proizvod u oglasu me zainteresirao, te bih razmislio/-la o njegovoj kupniji.

O O O O

0

Nakon $to sam vidio/-la oglas proizvoda imam ga potrebu kupiti.

Vec¢ sam koristio/-la proizvode ove marke, tako da ¢u ga kupiti i bez gledanja ovog oglasa.

o O O O O

Vrlo dobro sam upoznat/-a s oglasenim proizvodom, te ¢u ga kupiti bez obzira na

prikazani oglas.

o O O O O
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Oglas tvrtke Coca cola kao odgovor na Pepsi oglas

Pepsi advertised this CocaCola’s response

e wish you a scary®®
Halloween!
> 4
5 /./

Ry o
\
W\
\!

“Everyone wants

w . fo be a hero
f,,‘ v(» ." .-.,

N
1.

lzvor: https://rb.gy/eoq2t

8. Sukladno vasim misljenjima odgovorite na sljedeca pitanja vezana uz prethodno videni oglas.

1 2 3 4 5

Upoznat/-a sam s markom ,Coca-Cola".

o o O O O

Razumijem Sto se predstavlja ovim nacinom oglasavanja.

o O o O O

Nisam uspio/-jela prepoznati subliminalnu poruku u ovom oglasu.
Prikazani proizvod u oglasu me zainteresirao, te bih razmislio/-la o njegovoj kupniji.
Nakon $to sam vidio/-la oglas proizvoda imam ga potrebu kupiti.

o o O O O



https://rb.gy/eoq2t

Vec¢ sam koristio/-la proizvode ove marke, tako da ¢u ga kupiti i bez gledanja ovog oglasa.

o O O O O

Vrlo dobro sam upoznat/-a s oglasenim proizvodom, te ¢u ga kupiti bez obzira na prikazani oglas.

o o O O O

AmbalaZa proizvoda poduzeéa "Bakina Tajna"

DOMACI PEXKMEZ

Bakina

Tajna

Sliiva

Tradicionalna receptura

lzvor:https://www.bakinatajna.com/dzemovi-hr/sljiva
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9. Sukladno vasim misljenjima odgovorite na sljedeca pitanja vezana uz prethodno videni oglas.

1 2 3 4 5

Upoznat/-a sam s markom ,Bakina Tajna".

o O O

O
)

Razumijem $to se predstavlja ovim nainom ambalaZiranja proizvoda.

o O O

Nisam uspio/-jela prepoznati subliminalnu poruku na ovoj ambalazi.

-
o O o O O

o O O O O

Nakon $to sam vidio/-la ambalazu proizvoda imam ga potrebu kupiti.

Vec¢ sam koristio/-la proizvode ove marke, tako da ¢u ga kupiti i bez pridodavanja znacaja samoj

D D @ @

ambalazi.

9
)

Vrlo dobro sam upoznat/-a s prikazanim proizvodom, te ¢u ga kupiti bez obzira na njegovu ambalazu.

- - @) @ )
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Oglasi unutar televizijskih programa- Carrie Bradshaw kultni lik iz serije ,, Seks i grad"

Izvor: https://rb.gy/bils8

10. Sukladno vasim misljenjima odgovorite na sljedeca pitanja vezana uz prethodno videni oglas.

Upoznat/-a sam s markom ,Apple".

Razumijem Sto se predstavlja ovim nacinom oglasavanja.

O

O
0O |0

O

Nisam uspio/-jela prepoznati subliminalnu poruku za proizvod prikazan u seriji.

O
O
O

Prikazani proizvod u seriji me zainteresirao, te bih razmislio/-la o njegovoj kupniji.

O
O
O

Nakon $to sam vidio/-jela oglasavani proizvod imam ga potrebu kupiti.

O
O
O

Vec sam koristio/-la proizvode ove marke, tako da ¢u ga kupiti i bez gledanja ovog oglasa unutar

serije.

O
|
O
O
|

86


https://rb.gy/bils8

Vrlo dobro sam upoznat/-a sa oglasenim proizvodom, te ¢u ga kupiti bez obzira na njegovo oglasavanje

o O O O C

u seriji.

Pitanja za obje fokus grupe

Svijest subliminalnih poruka

Jeste li ikada €uli za subliminalno oglasavanje?

Zamolila bih Vas da mi ukratko rece te Sto je to subliminalno oglasavanje.

Koje je Vase misljenje o njihovom koristenju za oglasavanje?

Ukratko navedite i objasnite razloge koji bi mogli na Vas utjecati da se odlucite na kupnju
proizvoda koji ste vidjeli na reklamama?

e Smatrate li da oglasi koji koriste subliminalne poruke mogu utjecati na vase ponasanje ili misljenje
o kupnji pojedinog proizvoda, te koji su vasi osjecaji vezani uz to?

e Koje tehnoloske uredaje najvise koristite u svakodnevnom Zivotu ?

Koje platforme koristite u svom Zivotu? Npr. to mogu bit druStvene mreze, e-mail, itd.

Navedite koliko vremena otprilike provedete na prethodno iskazanim platformama?

Koliko ¢esto primjecujete oglase na vasim iskazanim platformama?

Jeste li ikada primijetili kada koristite svoje platforme da ste osjetili potrebu kupiti proizvod koji
Vam se na njima oglasavao?

Kratka edukacija o subliminalnim poruka

BOEAT B8 LAk
SUBLIMINAL

MESSAGE!
I

Izvor: Preuzeto s YouTube-a, https://rb.gy/h9pf6, pristupljeno 03.07.2023
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Prikaz oglasa sa subliminalnim porukama

Misljenja fokus grupe na oglase/logo

Jeste li ikada ¢uli za marku [*ime marke*]?

Jeste li ikad koristili proizvode ove marke i jeste li imali pozitivna iskustva sa njima? Kakva je vasa
reakcija bila za vrijeme gledanja oglasa/loga?

Jeste li razumijeli poruku samog oglasa/loga?

Jeste li uspjeli primijetiti neku subliminalnu poruku unutar prikazane kampanje?

Nakon prikazivanja oglasa/loga je li Vam se promijenilo misljenje o tvrtki i njenim proizvodima, te
biste li preferirali koristiti njene proizvode naspram drugih marki ili suprotno?

Osjecate li nakon gledanja ovog oglasa potrebu za kupnjom proizvoda marke [*ime marke*]?
Ukratko odgovorite je li Vam narasla preferencija nekog od oglasavanih proizvoda nakon gledanja

danih oglasa/loga?

Oglas tvrtke ,,Pepsi"

Izvor:Preuzeto s Youtube, https://rb.gy/g6thz, pristupljeno 03.07.2023
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Ovaj oglas sadrzi nekoliko skrivenih subliminalnih poruka. Jedna od njih se ne moze uociti odmah
samo kada se video uspori i pregleda kadar, a to je datum kada se novi okus pusti na trziste i to putem
skoc€nih prozora komentara. Drugi primjer jest naziv pic¢a postavljen u okolini gdje se odvija radnja
oglasa. Zadnja poruka subliminalne vrste je Pepsi hladnjak te se odasilje poruka da kada lokalac

konzumira ovo pi¢e da moZe, nakon konzumiranja, igrati rame uz rame s nogometnim velikanima.

Oglas tvrtke "Nike"

Izvor:Preuzeto s Youtube, https://rb.gy/yvgib, pristupljeno 03.07.2023

Ovo je pravi primjer umetanja proizvoda unutar filma, te prikazivanje proizvoda tako da se pozitivne
osobine glavnog lika se poveZu sa samim proizvodom. Subliminalna poruka za ovaj proizvod tenisica je
da Nike cipele dugo mogu izdrZati i da ¢e dati korisniku vjetar u leda te ¢e modi trcéati poput Forresta

Gumpa.
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Subliminalnilogo tvrtke "Burger King"

Izvor: preuzeto s eatthis.com, https://rb.gy/zkgqga, pristupljeno 03.07.2023.

Ovaj logo na subliminalan nacin govori da su njegovi specijaliteti burgeri te da je najbolji u izradi ovog

proizvoda.
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