KONTROVERZNO OGLASAVANJE: STAVOVI PREMA
OGLASIMA | NAMJERA KUPOVINE

Dragicevié, Sara Lucija

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Split, Faculty of economics Split / Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:885615

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

Repository / Repozitorij:

REFST - Repository of Economics faculty in Split

AN

zir.nsk.hr

é UNIVERSITY OF SPLIT i i O i ;O r

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:885615
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efst.unist.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:3681
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/efst:3681
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efst:3681

SVEUCILISTE U SPLITU

EKONOMSKI FAKULTET

ZAVRSNI RAD

KONTROVERZNO OGLASAVANJE:
STAVOVI PREMA OGLASIMA | NAMJERA
KUPOVINE

Mentor: Student:
doc. dr.sc. Ivana Kursan Milakovi¢ Sara Lucija Dragicevié¢

Split, rujan, 2020.



SADRZAJ

L UV ODD e 4
1.1 Predmet i Cilj ra0@...ceeieeeeeeeiieiieeieieiinieeceeenrenseacescnssnsessscnsansossssnsansene 4
I o T 0] 74N 5
1.3. Metode iStraZivanja......c.oeeeeeiieiinieieiinieneiinienessatonsossssssssssssssssossssnsonssnns 7
1.4, Sadrzaj i struktura rada.......cccoveiiieiiiniiiieiiieieineiiieiosaressetssascssssssnsosnsns 7

2. STAVOVI I NJIHOV ZNACAJ ZA PONASANJE POTROSACA.......8
2.1. Definiranje POJMa STAVA..ceeeeeeeeeeeneententeeeerenrencescescnsensescscnsansessescnsansanes 8
2.2. Stavovi i ponaSanje potroSaca........cccceieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieierae 10

3. OGLASAVANIE.....ccciiiimmiirttteeeetieiiiieeeteeeeeeeeeennsneeeeaeeens 11
3.1. Definiranje pojma oglasavanja.........ccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiene, 11
3.2. UCinkovitost 0glaSavanja.......ccceeeviiieiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiieiiiieciecneieciecnn 12

4. KONTROVERZNO OGLASAVANJE.....cccutittiirierieereerneenneennn 15
4.1. Definiranje pojma kontroverznog oglasavanja..........cccecevveiiiiiniiniinecnnnnn 15
4.2. Kontroverzno oglasavanje u HrvatsKoj......cccoceveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennne 18

5. DONOSENJE ODLUKE O KUPNUJL.....cccutvuuierineernneernnnennnnennnns 20
5.1. Tradicionalni model odlucivanja o Kupnji.....ccccovevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennnn 21

5.1.1. Prepoznavanje problema. ... .....oooirii i 21
5.1.2. Pretrazivanje informacija..........c.oouiiriintiiniet ettt eiteee e eeenaanns 21
5.1.3. Evaluacija alternativa. ...........c.ooouiiiiieie e 22
5.1.4. 1ZDOF PrOIZVOUA. .. .neeie e e 22
5.1.5. PonaSanje nakon Kupnje...........cooouiiiiiiiiii e 23

6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE.....cccccotiiiiinmmmnnnnieeerinnniennnnnnes 25
6.1. Metodologija istraZivanja.......ccceeeveiiieiiniiiiiiniiiiieiiniiiicietinioseceasonscensanes 25
6.2. Rezultati istraZivanja........cceeeeieiiiiieiiniiiiiiaiinienessetsniosessasonsssassnsonsssnses 26

6.2.1. Hyundai klima uredaji - Klimatizacija.hr.....................ooooiiii, 27
6.2.2. Labud — SaNItar. .........ovieiie i 29
6.2.3. Emmezeta - Koliko je centimetara potrebno da zadovolji prosje¢nu hrvatsku

(0] 11 (=] | PRSP PP 30

6.2.4. ERSTE Banka — Fiksni do Krajal..........cccccooiriiiiiniiiieccece e 32

6.25. Red Bull —4 Kralja.........ccooimiiii i 34



6.3. DisKUSIja 0 reZUAtiMaA. .ceeeiieiieiieiiiiniiienieeceeensenteescscesensensessessnsansscnss 36

7N € D0 1 0 67N 37
LITERATURA. ettt tettteeeeeeitteeeeeeeatteeerssneeeesssneeesssssnneeessssnnne 39
1:20) 3 J) 1) 1 30 VO RN 41
POPIS PRIKAZA. .....covvuueeerruneeeeerraneeeersrsneeessssnneeessssneeesssens 41
SAZETAK .....ueieuuueeertnieerrueeersnieeereneeersseeersneeesssseesssneessssnnens 43
SUMMARY cettiiereeritieeerireneeerrrsnneeerssneeeesssnseeeessssnseeesssnneeeens 44



1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Sokantna slika svima barem jednom u Zivotu bljesne preko ekrana izmedu trenutaka omiljene
TV emisije ili Setaju¢i gradom zaokupi paznju na velikom plakatu zgrade - kontroverzna
reklama. Poznato je da su kontroverzne teme osjetljive. To su teme o kojima se "ne razgovara
na poslu" ili se ne Sali o njima kako bi se pokusala izbjec¢i rasprava na rucku sa Sirokom obitelji.
Te teme proizlaze iz vjerskih uvjerenja, politickih pripadnosti, eti¢kih i moralnih uvjerenja i jos
mnogo toga. Trgovci i "marketingasi" Cesto Zele izbjeéi uvrijediti ciljanu publiku - u stvari,
ulazu se zajednicki napori kako bi se testirali i pregledali oglasi iz svakog ugla kako bi se

pronasao onaj koji ¢e ciljanoj publici najviSe odgovarati.

Uvijek ¢e postojati odredeni rizik kada je sporni oglas dostupan u javnosti za trenutne i
potencijalne klijente. Ako se pravilno izvede, oglasavanje moze ojacati vjernost trenutnih
kupaca, pogotovo ako se slazu s vrijednostima koje oglas promovira. Takoder, moze osigurati
nove kanale kako bi dosegao nove kupce, posebno kada pokazuje podrsku i solidarnost. Bitno
je naglasiti da ¢e uvijek biti ljudi koji ¢e se uvrijediti na reklamu ili oglas, bez obzira na koju
stranu spektra pada. Kampanje koje se uzdizu iznad monotonije, izazivaju snazan emocionalni
odgovor i poticu Siroko angaZiranje mogu doZivjeti neviden povrat ulaganja. Oglasavanje, kao
1 u vedini Zivotnih aspekata - je ravnoteZa. Pod oglasavanjem se smatra svaki oblik javnog
obavjestavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluga.
Marketinski gurui Cesto kazu da ne postoji loSe reklamiranje, ali to nije uvijek slucaj u
“nestabilnom” svijetu oglaSavanja. Neki su oglasi namjerno kontroverzni radi maksimalnog
ucinka 1 dosega, dok drugi pocinju kao odvazne ideje kako bi stvorili pomutnju, ali potom

padaju ravno i sa sobom povuku sporni proizvod.

Glavni cilj ovoga zavrSnoga rada je istraziti stavove ispitanika prema odabranim kontroverznim
oglasima, te namjeru kupovine proizvoda oglasenih tim reklamnim spotovima. Takoder je cilj
utvrditi u¢inkovitost kontroverznog oglaSavanja, te shodno dobivenim uvidima dati smjernice
za daljnji razvoj alata oglaSavanja. Ukoliko istrazivanje pokaZe pozitivne stavove ispitanika
prema kontroverznom oglasavanju, ovaj oblik oglaSavanja moze postati signifikantnijim alatom

oglasavanja u Hrvatskoj.



1.2. Hipoteze

U zavrSnome radu prikazat ¢e se utjecaj kontroverznog oglasavanja s obzirom na dob anketnih
sudionika, te istraziti njihovi stavovi i razlike u stavovima prema kontroverznom oglasavanju.

Temeljem pitanja u upitniku i ocekivanih odgovora hipoteze glase:

H1: Postoje razlike medu ispitanicima u preferencijama kontroverznih oglasa s obzirom

na dob.

Dob je vrlo znacajan ¢imbenik, koji utjeCe na potrosacevu percepciju kontroverznog
oglasavanja. Prema istrazivanju Prendergast i Hwa iz 2003., zaklju€eno je da mladi potrosaci
iskazuju pozitivniji stav prema kontroverznom oglasSavanju u usporedbi sa starijim potrosacima.
Oni su otvoreniji “kontroverznijim temama“ ¢ine¢i ih tako pristupacnijima kada se koristi
kontroverzno oglasavanje. S druge strane, zakljuceno je da su ispitanici stariji od 40 godina
je da ¢e ispitanici vjerojatno prihvatiti uvredljivo oglaSavanje ako se nalaze u muskim ili
zenskim Casopisima. To moze biti zbog toga Sto su ti mediji vise tematski ciljani, pa je njihov
sadrzaj prikladniji odredenoj publici. Ipak, na Internetu, koji je zaista medij masovnog trzista,
1 koji privlaci sve demografske skupine, ¢ini se da potroSaci najmanje toleriraju uvredljivo

oglasavanje.

H2: Postoje razlike u namjeri kupovine oglasavanih proizvoda s obzirom na dob.

Gledaju¢i ucinak uvredljivog oglasavanja na namjeru kupnje, dobna skupina starija od 40
godina pokazala je vecu vjerojatnost bojkota poduzeca koriste¢i uvredljivo oglasavanje na
webu u odnosu na ostale dobne skupine. Pored toga, u usporedbi s druge dvije dobne skupine,
ispitanici stari 40 i viSe godina imali su relativno konzervativni stav o kupnji proizvoda s
uvredljivim oglasavanjem na webu, ¢ak 1 ako su lojalni kupci tvrtke. Budu¢i da potrosaci mogu
pretrazivati slicne proizvode putem trazilice na webu, te da je cijena prebacivanja niska u
pogledu pretrazivanja informacija, oglaSivaci €iji konkurenti nude bliske zamjene trebali bi
umanjiti prihvac¢anje uvredljivog oglasavanja na webu kako ne bi uvrijedili kupce koji bi mozda

drugdje potrazili slican proizvod. (Prendergast 1 Hwa, 2003.)



H3: Kontroverzni oglasi privlace paznju i stvaraju usmenu komunikaciju bez obzira na

dobne razlike.

Suprotno uvrijezenom misljenju, kontroverzne stvari nisu nuzno one o kojima se vjerojatnije
raspravlja. Podaci s internetskog foruma za vijesti pokazuju da kontroverza povecava
vjerojatnost rasprava na niskim razinama, ali izvan umjerene razine kontroverze, dodatna
kontroverza zapravo smanjuje vjerojatnost rasprave. Eksperimenti pokazuju da je kontroverza-
razgovor odnos kojega pokrecu dva ravnopravna procesa. O kontroverznijim stvarima je
Zanimljivije razgovarati i zbog toga ¢e se o njima viSe komunicirati. U isto vrijeme, o
kontroverznim je stvarima ¢esto neugodno razgovarati. Slijedom toga, kontekstualni ¢imbenici
kao §to su otkrivanje identiteta i razgovaraju li ljudi s prijateljima ili strancima, moderiraju

odnos kontroverze 1 razgovora utjecuci na njih kao temeljni ¢imbenici. (Chen i Berger, 2013.)



1.3. Metode istrazivanja

U svrhu izrade rada koristit ¢e se metode analize, sinteze, indukcije, dedukcije, kompilacije, te
metoda anketiranja shodno uputama o metodologiji izrade znanstvenih i stru¢nih radova
(Zelenika, 2000). Za obradu teme, pojmovno odredenje i razradu teorijskog dijela, koristena je
strucna literatura iz podrucja marketinga, znanstveni i struc¢ni ¢lanci dostupni pretrazivanjem
kljucnih rije¢i putem baze podataka Google Scholar te internetski ¢lanci. Nakon zavrSene
analize sekundarnih podataka, provest ¢e se empirijsko istrazivanje putem online ankete kako
bi se dobio odgovor na glavno istrazivac¢ko pitanje “stavovi prema kontroverznim oglasima i
namjera kupovine”. Anketni upitnik je sastavljen od pet razlicitih hrvatskih reklamnih spotova
koji su smatrani kontroverznima, te skupine pitanja koja se odnose na njih, skupa s opé¢im

podacima o ispitaniku, poput dobi i spola.

1.4. Sadrzaj i struktura rada

Zavrs$ni rad sastoji se od dvije cjeline, prvi dio odnosi se na proucavanje vec¢ postojece literature
na temu kontroverznog oglaSavanja i stavovima i1 njithovom znacaju za ponaSanje potrosaca,
gdje se nastoji sagledati Sto Sira perspektiva ovih pojmova. Drugi dio podrazumijeva nova
saznanja do kojih se dolazi provedenim empirijskim istrazivanjem. Zavrsni rad je strukturiran
u sedam poglavlja. Nakon uvoda, u drugom poglavlju definiraju se stavovi te njihov znacaj za
ponasanje potroSaca. U treCem poglavlju obraduje se tematika oglasavanja skupa s
ucinkovitosti. Cetvrto poglavlje se bavi kontroverznim oglasavanjem i problematikom koja
dolazi koristenjem tog alata, dok se peto bavi donosenjem odluka o kupovini. Sesto poglavlje
obuhvac¢a empirijsko istrazivanje pomocu kojeg se nastoje istraziti stavovi prema
kontroverznim oglasima i namjera kupovine proizvoda predstavljenim tim reklamnim
spotovima te utvrditi postoje li razlike medu stavovima ovisno o dobi. Posljednje poglavlje
zavrsnog rada odnosi se na zaklju¢na razmatranja i pregled literature. Sva poglavlja zavrsnoga

rada povezana su u jednu cjelinu od uvoda do zakljucka.



2. STAVOVI I NJIHOV ZNACAJ ZA PONASANJE POTROSACA

2.1. Definiranje pojma stava

U knjigama, i opcenito, pojam stava se ¢esto izjednacava s pojmovima kao $to su shvacanje,
misljenje i pogled na svijet. Za razliku od shvacanja, koje je intelektualne naravi i zasniva se na
procesima razumne i racionalne interpretacije, stav je prvenstveno emocionalni dozivljaj.
Shvacanje je verbalna manifestacija tvrdnji i pretpostavki, ono $to razumijemo o odredenom
pojmu. S druge strane, misljenje je vlastita izjava 0sobe 0 njegovom stavu, situaciji ili objektu.
Misljenje moze biti verbalna manifestacija stava, ali ne mora. Ni pogled na svijet ne odrazava

individualni stav pojedinca, jer najcesce odrazava cijeli niz stavova. (Nakic¢, 2014.)

Eagly i Chaiken 1998. odreduju stav kao psiholosku tendenciju koja je izraZzena ocjenjivanjem
nekog objekta s odredenim stupnjem odobravanja ili neodobravanja. Objekt stava moze biti
bilo Sto $to osoba moze razlikovati ili §to ima na umu. Oni mogu biti konkretni (npr. majka) ili
apstraktni (npr. maj¢instvo), mogu biti nezive stvari (npr. televizor), osobe (npr. Angela Merkel)
ili grupe (npr. politicari). Neke stavove nazivamo posebnim terminima - s obzirom na objekt
stava koji ukljuCuju: stavove prema socijalnim grupama, posebno kada su negativni; nazivamo
predrasudama; stavove prema sebi nazivamo samopoStovanje; dok se stavovi prema
apstraktnim objektima (npr. sloboda govora) ¢esto nazivaju vrijednostima. ,,U svojoj dugoj
povijesti pojam stava je bio razli¢ito koncipiran. Thurstone (1931.), koji je pruzio prvu
definiciju stavova, smatrao je da je rije¢ o vrlo jednostavnom konstruktu, koli¢ini afekta §to je
osoba ima za ili protiv nekog objekta. Kasnije je vecina prihvatila tripartitni model (Katz i
Stotland, 1959.; Rosenberg i Hovland, 1960.) prema kojem se stavovi sastoje od tri povezane
sastavnice — kognicije (znanja, misljenja i uvjerenja), afekta (osjecaja i ¢uvstava) i ponaSanja
(namyjere ili stvarnog ponaSanja). Kasnije je, kako smo ustanovili na pocetku, vecina prigrlila
jednostavniju definiciju koja teziste baca na vrednovanje. Pritom su neki izjednacavali
vrednovanje s afektom (Fishbein i Ajzen, 1975.), dok su ih drugi lucili (Eagly i Chaiken, 1993.),
tre¢i da vrednovanje predstavlja posredujuce stanje izmedu podrazaja 1 evaluativnih reakcija,
podjednako afektivnih, kognitivnih 1 ponaSajnih. Kojem se god misljenju priklonili, kognicija 1
ponasanje i dalje su vrlo vazne za izuavanje stavova te usko povezane s ovim pojmom.” (Milas,

2007.)



Slika 1. : Koncept stava potrosaca

Izvor: Naki¢, S. (2014): "PODRUCJA PRIMJENE STAVOVA POTROSACA', Prakti¢ni menadZment,
str. 14-21.

,Kognitivnu komponentu ¢ine saznanja i vjerovanja prema objektima vezanim uz stav.
Najvaznija su evaluativna vjerovanja koja obuhvacaju pripisivanje objektu pozitivnih ili
negativnih osobina. Emocionalna komponenta se odnosi na osjec¢aje ili afekte koji su u vezi s
objektom. Te se emocije naj¢es¢e manifestiraju kroz stupanj dopadljivosti ili odbojnosti prema
objektu. Emocionalna komponenta daje stavovima upornost, ¢vrstocu i motivacijsku dimenziju.
Konativna komponenta oznacava, pak, spremnost nositelja stava u njegovom priblizavanju ili
udaljavanju od objekta prema kojem postoji stav. Determinira se smjerom i intenzitetom
stava.“ (Naki¢, 2014.)



2.2 Stavovi i ponaSanje potrosaca

Kao potrosaci, svatko od nas ima velik broj stavova prema proizvodima, uslugama, reklamama,
izravnoj posti, internetu i trgovinama. Kada smo god priupitani svida li nam se neki proizvod,
usluga, odredeni trgovac, ili oglas, od nas se trazi da izrazimo svoj stav. Istrazivaci ponasanja
potrosaca procjenjuju stavove postavljanjem pitanja ili donoSenjem zakljuc¢aka iz ponasanja.
Na primjer, ako istrazivac od ispitivanja potroSaca utvrdi da dosljedno kupuje Barilla tjesteninu,
i preporucuje to obitelji i prijateljima, zakljuCujemo da potrosa¢ zasigurno ima pozitivan stav
prema ovom brandu tjestenine. Ova ilustracija pokazuje da stavovi nisu direktno vidljivi, veé
se trebaju zakljucivati iz onoga §to se temelji na vidljivome, na tome $to ljudi kazu ili rade.
Nadalje, ovo upucuje na to da je svako ponasanje potrosata povezano sa stavovima. U
kontekstu ponasanja potroSaca stav je predispozicije da se ponasa dosljedno povoljno ili
nepovoljno u odnosu na odredeni objekt. Svaki dio ovog procesa opisuje vazno svojstvo stava

i od klju¢ne je vaznosti razumijevanje uloge stavova u ponasanju potrosaca. (Schiffman, Kanuk

i Hansen, 2012.)

»Stavovi potrosaca su, prema tome, zbirna vrednovanja razlicitih robnih marki, ali oni su vani
uglavnom kao odrednice i pokazatelji ponaSanja. Odnosno preciznije receno, oni uvelike
odreduju nase namjere kupovanja, a namjere ponasanje. Medutim, cijela bi slika bila nepotpuna
bez uvjerenja o marki temeljenih na svim dostupnim podacima. To je kognitivni element koji
uvelike utjeCe na naSe stavove 1 s njima je ponekad neraskidivo povezan. Zbog vrlo uske
povezanosti kognicije, afekta i namjera ponasanja doista se moze ¢initi kako svi elementi ¢ine
nedjeljivu cjelinu.* (Milas, 2007.) Odnos izmedu stavova i ponaSanja, kako bi bio pregledniji,
moze se prikazati kao neprekinuti proces od uvjerenja do ponasanja.
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Slika 2.: Modeli povezanosti izmedu kognicije, stavova i ponasanja

Izvor: Milas, Goran (2007): Psihologija marketinga
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3. OGLASAVANJE

3.1. Definiranje pojma oglasavanja

OglaSavanje je staro koliko 1 sama trgovina, i promijenilo se samo u pogledu sredstava i nacina
kako se provodi. Usmeno oglasavanje, poznato kao "proklamacija™ ili WOM, Kkoristi se od
davnina. Takoder, neke kampanje pisane u publicistici poznate su od antike; spisi na glinenim
plo¢ama pronadeni u Babilonu za trgovce koje sezu do 3000. godine prije Krista, ili egipatskom
papirusu pronadeni u Tebi, bili su prvi reklamni tekst. Pojavom Gutenbergove tiskare, reklamni

spisi postali su ¢es¢i u svakodnevnoj publicistici. (Eguizédbal Maza, 2011).

Tesko je dati sveobuhvatnu definiciju oglasavanja zbog kompleksnog karaktera pojma,
mnogostrukih funkcija i meduzavisnih parametara koji se uskladuju tijekom procesa planiranja,
kreiranja, provedbe i kontrole te mjerenja ucinaka oglasavanja. Jako je bitno naglasiti da mnogi
autori razli¢ito sagledavaju i definiraju oglaSavanje kao disciplinu, ovisn0 0 svom nauku i
okruzenju u kojima oglasavanje djeluje te nizu drugih kriterija. (Antolovi¢, Haramija, 2015.)
Prema Kotleru (1994. str.773), jednom od najpoznatijih marketinskih stru¢njaka, savjetnika 1
profesora, oglasavanje je ,,aktivnost kojom se sluZzi prodavac¢ radi saopcavanja uvjerljivih

informacija o svojim proizvodima, uslugama ili organizaciji‘.

Najjednostavnije reeno, pojam ‘oglasavanje’ oznacava ‘privlacenje paznje necemu’ ili
informiranje nekoga o neCemu. MozZe se oglasavati, reklamirati usmenom predajom (WOM),
jako neformalno, 1 bez pretrpavanja velikim troSkovima. Ali, ako je zeljeni doseg veci, treba
oglasavati preko malo poznatijeg nacina, javnog priop¢enja poput oglasa u lokalnim novinama.
(Dyer, 1982.) Iz navedenog, promatrajuci uzu sliku, ,,oglaSavanje je pla¢eno sustavno Sirenje
poruka s ciljem utjecaja na primatelja®, dok je u Sirem smislu to ,,pladeni oblik trziSnog i
drustvenog komuniciranja uskladen s interesima oglaSivaca, javnosti 1 zajednice gdje se u
kreativno-komunikacijskom procesu na sustavan i osmisljen nacin odasilju poruke obi¢no
putem masovnih medija prema ciljanoj publici i javnosti sa svrhom utjecaja na primatelje i, u
konacnici, gradnju stavova i promjene ponaSanja kako na trziStu tako i u drugim podru¢jima

ljudskog djelovanja“ (Antolovi¢, Haramija, 2015.).

Oglasi ne prodaju samo proizvode i usluge, oglas sam po sebi ¢ini robu koja se moze prodati,
ili kako bi kritiarka Judith Williamson (1978., str 57.) rekla, “najprisutniji oblik u kojem

susrecemo komercijalnu fotografiju”. Na neki nacin, oglasi se mogu smatrati modernom
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umjetnosti industrijskog svijeta. Oglasi popunjavaju svaku stranicu dnevnih novina, svaki kutak
gradova te su postali dio svacije svakodnevice cine¢i tako osobu izlozenom tisu¢ama
oglavackih poruka. Oglasavanje promice, potice, informira i pokuSava prodrijeti duboko u
ljudsku svijest. Ono moze biti identificirano kao promisljen trud da se vrsi utjecaj na krajnji
ishod akcija u izazivanju naklonosti prema preferenciji. “Na taj nacin oglaSivacka aktivnost
uvijek predstavlja jednu vrstu manipulirane komunikacije, unaprijed osmisljene i nikako
spontane ili slucajne, sa tocno odredenom svrhom 1 sa ciljem da se vrsi utjecaj u skladu sa

interesima posiljatelja, odnosno kreatora poruke.” (Ferbokovi¢, 2015.)

3.2. U¢inkovitost oglaSavanja

Oglasavanje predstavlja vazno sredstvo putem kojega organizacije komuniciraju sa svojim
kupcima, kako onim trenutnim, tako i potencijalnim. Specificno ciljevi marketinske kampanje

mogu imati mnoge oblike, primjerice:

 stvoriti svijest 0 novom proizvodu ili marki;

* informirati kupce o zna€ajkama 1 prednostima proizvoda ili marke;
+ stvoriti Zeljenu percepciju proizvoda ili marke;

« stvoriti preferenciju za proizvod ili marku;

+ uvjeriti kupce da kupuju proizvod ili marku.

Takvi su ciljevi usmjereni na visu svrhu unapredenja kupacevog odgovora na organizaciju i
njenu ponudu kako bi se postigla profitabilna prodaja u dugoro¢nom pogledu. Razumijevanje
reklamnih efekata 1 u€inkovitosti pridonijelo bi znac¢ajno produktivnosti oglasivaca u smislu
efektivne raspodjele njihovih marketinskih prora¢una. To bi takoder znaajno pridonijelo
reklamnim agencijama u smislu objektivnog mjerenja ucinkovitosti primarnih usluga koju

pruzaju. (Bendixen, 1993.)

Kada pri¢amo o ucinkovitosti oglasavanja, ocito je da je najveca funkcija oglaSavanja poticanje
prodaje. Ali svaka vrsta oglaSavanja nije, ne bi smjela i ne moZe biti dizajnirana za poticanje
neposredne kupnje kod svih ljudi koji su izlozeni oglasavanju. Neposredni prodajni rezultati, u
najboljem su slucaju, nepotpuni kriterij u€inkovitosti oglasavanja. Drugim rije¢ima, ucinci
mnogih reklama su "dugoro¢ni". To se ponekad podrazumijeva izrekom da se treba pricekati i
vidjeti - u konacnici kampanja hoce ili nece uspjeti. Medutim, ako se nesto dogada "dugoroc¢no",

nesto se mora dogadati i "kratkoro¢no", nesto $to ¢e u konacnici dovesti do mogucih prodajnih
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rezultata. I taj se postupak mora mjeriti da bi se mogla pruziti sveobuhvatna procjena

ucinkovitosti oglasavanja. (Lavidge, Steiner, 1961.)

Krajnji potroSaci obi¢no nemaju naviku prebaciti se s nezainteresiranih pojedinaca na vjerne
kupce u jednom trenu. Umjesto toga, oni pristupaju kona¢noj kupnji putem postupka ili niza
koraka u kojima je stvarna kupnja krajnji prag. Prema istrazivanju Lavidgea i Steinera iz 1961.,

oglasavanje se moZe smatrati silom koja mora ljude pokretati nizom od sedam koraka:

1. U blizini dna stoje potencijalni kupci koji nisu potpuno svjesni postojanja proizvoda ili
usluge u pitanju.

2. Blize kupnji, ali jo§ uvijek na dugom putu do blagajne, stoje oni koji su samo svjesni
postojanja proizvoda ili branda u pitanju.

3. Na korak iznad su potencijalni potrosaci koji znaju §to proizvod moze ponuditi.

4. Jos su blize kupovini oni potrosac¢i koji imaju povoljne stavove prema proizvodu/oni
koji vole proizvod.

5. Oni ¢iji su se povoljni stavovi razvili do tocke sklonosti nad svim ostalim moguénostima
su i jo$ jedan korak dalje.

6. Jos blize kupnji su potrosaci koji pariraju prednost sa zeljom za kupnjom i uvjerenjem
da kupnja bi bila mudra.

7. Konacno, naravno, je korak koji prevodi ovaj stav u stvarnu kupnju.

Razli¢iti koraci nisu nuzno ekvidistantni. U nekim sluc¢ajevima moze se da je udaljenost od
svijesti do sklonosti vrlo malena, dok je udaljenost od sklonosti do kupnje izuzetno velika. U
drugim slucajevima, moze biti 1 obrnuto. Naravno, potencijalni kupac se ponekad moze

pomaknuti nekoliko koraka istovremeno. (Lavidge, Steiner, 1961.)

Oglasavanje ima smisla dokle god je u€inkovito te je neophodno kvalitetno postaviti upravljanje
oglasavanjem kao 1 pravilno izabrati strategiju prilikom oglasavanja proizvoda ili usluge.
Strategije upravljanja oglaSavanjem trebaju pokazati kako najbolje povezati razumijevanje
potroSaca i trziSta pomocu kombinacije komunikacijskih sredstava. Strategije oglaSavanja

sadrze Cetiri osnovne aktivnosti (Previsic, Ozreti¢ Dosen, 2004.):

e postavljanje specifi¢nih ciljeva oglaSavanja podrazumijeva upoznavanje ciljnog
trziSta sa proizvodom, informiranje potroSaa o karakteristikama i prednostima
marke, zatim djelovanje na probu i kupnju proizvoda te formiranje pozitivnih

stavova
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e donosenje odluka o proracunu je od klju¢ne vaznosti jer prodaja nece biti dovoljna
ako su financijska sredstva preskromna dok ¢e prevelika financijska sredstva
rezultirati manjim profitom

e kreiranje poruke sluzi prezentaciji oglaSavane marke kako bi se o njoj stekao najbolji
mogucéi dojam, a u svrhu postizanja tog cilja mogu se koristiti razli¢ite tehnike poput
informacijskih oglasa, raznih apela, poznate li¢nosti itd.

e izbor pravih medija u pravo vrijeme je klju¢an za ostvarenje ciljeva oglasne
kampanje, a tu su i odluke o odredivanju vremena oglasavanja, regionalnom izboru

medija te distribuciji budZeta na pojedine medije i vrijeme.

Nekad popularno oglasavanje putem, takozvanih, tradicionalnih medija, kao $to su televizija,
novine i radio danas se sve manje koristi i sve je viSe zastupljeno oglasavanje na internetu, to
jest, na druStvenim mreZzama. S promjenom potreba 1 preferencija potroSaca, doslo je i do
promjena u kanalima oglasavanja. Tvrtke mogu birati razli¢ite medije za oglaSavanje, ali, na
kraju, sve ovisi o troSkovima koje je tvrtka u stanju i spremna platiti. U moderne strategije
oglasavanja ukljuceni su razli¢iti apeli poput seksualnih, Sok, emocionalnih, straha i humora.
Ovi apeli imaju tendenciju da podignu visoku svijest o robnoj marki i prepoznatljivost branda
medu velikom publikom. Medutim, kada se koristi bilo koji od ovih alata, uvijek postoji osoba
koja je nepoznata ili u vecini sluCajeva dobro poznata osoba (Antolovi¢, Haramija, 2015.).
Prema istrazivanju stru¢njaka McCrackena iz 1989., dobro poznata osoba ima veci utjecaj na

ponasanje kupca.
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4. KONTROVERZNO OGLASAVANJE

4.1 Definiranje pojma kontroverznog oglasavanja

Kontroverzno oglasavanje ili Sok oglasavanje je vrsta oglasavanja koja '"namjerno, ne
nenamjerno, plasi i vrijeda svoju publiku krSe¢i norme druStvenih vrijednosti i osobnih ideala”
(Dahl, 2003.). To "igranje" u oglasavanju ili odnosima s javnos¢u pomocu ,,grafickih slika i
tupih slogana za isticanje (BBC News, 2000.) pitanja javne politike, dobara ili usluga.
Kontroverzno oglasavanje je osmisljeno s ciljem probijanja "na povrsinu" u moru informacija i
reklama kako bi se privuklo paznju i stvorilo "buzz", te privuklo publiku odredenom brandu ili
podiglo svijest o odredenom problemu javne usluge, zdravstvenom problemu ili uzroku (npr.,
nagovaranje vozaca na koriStenje sigurnosnih pojaseva, promicanje prevencije spolno
prenosivih bolesti, dono$enje svijesti o rasizmu i drugim nepravdama). (Waller, 2008.) Ovaj je
oblik oglasavanja Cesto kontroverzan, uznemirujudi, izri¢it i opak, a moze ukljucivati
podebljane 1 provokativne politicke poruke koje izazivaju konvencionalno razumijevanje
drustvenog poretka javnosti. Ovaj oblik oglasavanja ne samo da moZze vrijedati, ve¢ mozZe 1
uplasiti, koriste¢i taktike zastrasivanja 1 elemente straha za prodaju proizvoda ili isporuku javne
usluge, Sto ¢ini "veliki ucinak". U oglaSavanju ova kombinacija zastrasujuceg, groznog i
uvredljivog reklamnog materijala poznata je kao "Sok oglaSavanje" 1 pionirom pokreta se Cesto

smatra Benetton, talijanski trgovac maloprodajom odje¢om koji svojim reklamama iz kasnih

80-tih (Righton, 2006.).

Problem oglaSavaca moZe biti taj da kontroverzna reklamna kampanja moZe biti vrlo uspjeSna
ili vrlo Stetna, ovisno o tome §to se na kraju dogodi na trziStu. Na primjer, tvrtka Benetton
odavno je kritizirana zbog svojih reklama koje koriste kontroverzne slike za slanje poruke
"drustvene zabrinutosti" (Evans, Sumandeep, 1993.). Doslo je do eskalacije kada je u SAD-u
tvrtka pokrenula kampanju s dodatkom na 96 stranica koji je prodavan kao prilog ¢asopisu Talk.
Pod naslovom "Mi, na smrtnoj kazni", dodatak je sadrzavao fotografije 26 osudenih muskaraca
u razli¢itim americkim drzavama. Pisani profili bili su uglavnom suosjec¢ajni, usredotoceni na
zaljenja koja su osudenici izrazili zbog teskih stanja i, iako ne nude gotovo nikakve detalje o
zlo¢inima za koje su osudeni, brojne kritike stizale su svih strana zbog pokusaja profitiranja na
nesreci zatvorenika i njihovih obitelji (Curtis, 2002). Sli¢ni problemi dogodili su se i Calvinu

Kleinu koji je kritiziran zbog kampanje s izri¢itim seksualnim slikama, te su se morali javno
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ispricati nakon bijesa koji je izazvao kampanja koja je trebala koristiti slike djecje pornografije
(Irvine, 2000.). Rezultat kontroverzne reklamne kampanje moze, dakle, biti uvreda koja moze
dovesti do broja akcija poput negativnog oglasavanja, privlacenja prituzbi na regulatorna tijela
zbog oglaSavanja, pada prodaje 1 bojkota proizvoda. Oglasivaci koji zele poduzeti kontroverznu
kampanju moraju izrazito paziti na tanku liniju izmedu uspjeSnog komuniciranja na trzistu i

vrijedanja.

Neki se oglaSavaci, po prirodi proizvoda, mogu smatrati kontroverznim i bilo koja promocija
njihovog proizvoda moZze generirati negativne odgovore. Barnes i Dotson (1990.) razgovarali
su o uvredljivom televizijskom oglasavanju i identificirali dvije razli¢ite dimenzije: uvredljivi
proizvodi i uvredljivo izvrSenje reklamnog spota. Fam, Waller i Erdogan (2002.) koristili su
faktorsku analizu za generiranje Cetiri grupe proizvoda koji se po prirodi smatraju

kontroverznima:

e Proizvodi koji se odnose na spolnost (npr. kondomi, zenski kontracepcijski proizvodi,
donje rublje i proizvodi za zensku higijenu)

e Drustvene / politicke skupine (npr. politicke stranke, vjerska zvanja, pogrebne sluzbe,
rasno ekstremne skupine, te oruZje 1 naoruzanje)

e Proizvodi koji izazivaju ovisnost (npr. alkohol, cigarete i kockanje)

e Proizvodi za zdravstvo i njegu (npr. dobrotvorne udruge, spolne bolesti (primjerice

prevencija AlIDS-a), i programi mrSavljenja)

Ranija otkri¢a pokazala su da je kontroverzno oglasavanje pretezno promatrano kao nesto
negativno jer je opisano kao nerazumljivo, uvredljivo, nametljivo i iritantno, i socijalno
osjetljivo. Cesto se spominje da kontroverzno oglaavanje izaziva reakcije sramote, gadenja ili
ogorcenja grupe ljudi kad se reklamira i vidi (Waller, 2008). Kad se to lako moze pokazati, to
je nesto uvredljivo, zloupotrebljava normu i poti¢e negativne percepcije i reakcije kod potrosaca.
Bilo koja takva negativnost moze biti Stetna za u¢inkovitost oglasavanja i sam proizvod. Uvreda
je jedan takav negativan odgovor pokrenut krSenjem drustvenih normi (Dahl, 2003), koji ¢esto
okruzuju rasprave o drustveno-politickim pitanjima kao $to su zastupljenost spolova, rasizam
ili oglasavanje djeci. Tocnije, dok je izvor kontroverzi i uvreda u oglasavanju ponajprije
povezan s vizualnim prikazima (npr. nasiljem, seksom), kontroverzni aspekti se mogu
generirati i verbalno (npr. profani i opsceni jezik) i vizualno-verbalni elementi (Barnes, Dotson,

1990.; Waller, 2008.). Medutim, postojece istrazivanje uvredljivog oglasavanja uglavnom se
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usredotoCuje na potencijalne reakcije potrosaca, ostavljaju¢i nam prilicno ograniceno

razumijevanje prirode i intenziteta stvarnog uzrokovanog prekrsaja (Beard, 2008.).

Marketinski struénjak Lazar Dzami¢ u intervjuu za Nacional isti¢e kako postoje Cetiri faktora
koji definiraju hoce li se neka poruka promatrati kao Sokantna i kontroverzna ili ne, odnosno
kakva ¢e biti krajnja reakcija. ,,Prvi faktor je relevantnost, odnosno tko izgovara odredenu
poruku. Naime, istrazivanja pokazuju da je javnost viSe blagonaklona prema Sokantnim
porukama ako ih odasilju humanitarne organizacije, dok u slu¢ajevima Soka koji Salju tvrtke
reakcije ponekad i nisu pozitivne. Drugi faktor je pozicija oglasa, odnosno mjesta na kojima ¢e
oglas biti vidljiv. Oglas s goliSavim fotografijama objavljen u magazinu koji ¢itaju odrasle
osobe 1 isti taj oglas postavljen na billboardu pokraj osnovne Skole nisu jednake stvari”,
objasnjava Dzami¢. Tre¢i faktor su prevladavajuce kulturne vrijednosti odredenog drustva. Kao
primjer razli¢itosti druStava Dzami¢ navodi Afganistan gdje je nezamislivo vidjeti Zenu koju
pjeva ili nema pokriveno lice. Takoder, u Velikoj Britaniji je jedno istrazivanje pokazalo da
Britanci najSokantnijom stvari smatraju koriStenje djece u seksualnom kontekstu, pozama i
slicno. Jo§ navodi kako vulgarne rijeci, slike muskaraca 1 Zena u zlostavljaju¢im pozama i
situacijama, stereotipi o invalidima, izbjeglicama i ovisnicima mogu izazvati oStru reakciju
javnosti. Cetvrti faktor su specifiéne teme koje su u nekom drustvu aktualne u odredenom
trenutku, poput trenuta¢nih drustvenih problema ili politicke situacije $to ¢ini podruc¢je zemalja

bivse Jugoslavije specifi¢no kada se pri¢a o kontroverzama (Nacional.hr, 2004).

“NajSokantniji primjer kontroverze bio je oglas za slovensku Mladinu. Tema broja tog
magazina bila je pedofilija pa je dizajner Vladan Srdi¢ izradio fantasti¢an, ali istodobno vrlo
mucan oglas koji je glasio “Prva ljubav zaborava nema”, a prikazivao je dje¢ju dudu na kojoj
je, umjesto uobicajenog plasticnog dijela koji se djetetu stavlja u usta, montirano musko
spolovilo. Oglas je dignuo na noge ¢itavu slovensku javnost, ali je i postigao svoj cilj - ukazao
je na drustveni problem pedofilije”, kaze Dzami¢. Za vrijeme rada u Beogradu devedesetih,
Dzami¢ je kreirao kontroverzne oglase za nezavisni politicki magazin Status. “Na sliku
Slobodana MiloSeviéa, koji je tada vladao zemljom, stavio sam crnu traku preko o€iju i natpis
‘Nitko mu ne smije pogledati u oci osim Statusa’, budu¢i da je Status bio magazin koji je bez
zadrSke govorio o svakome. Mnogima je bilo iznimno kontroverzno koristiti sliku domaceg

politicara i stavljati ga u negativan kontekst” (Nacional.hr, 2004.)
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4.2 Kontroverzno oglasavanje u Hrvatskoj

Nekoliko godina unatrag, australski radio Free FM izradio je video oglas gdje su animirano
musko spolovilo obasjali plavim disko svjetlom dok ono pjeva i plese. Dok je neke oglas
Sokirao, drugima je bio izrazito komican. Kada je sporni spot bio emitiran na marketinskom
festivalu u Cannesu, dvije tisu¢e okupljenih zavrsilo je prikaz s odusevljenim aplauzom i svima
je bio Saljiv. Medutim, da ga se emitira prije informativne emisije u Hrvatskoj ili Velikoj
Britaniji, vjerojatno bi izazvao navalu poziva TV produkciji koja ga je emitirala. Dzamié
objasnjava paradoksalnu situaciju koja postoji na naSem podrucju. "U Hrvatskoj i Sloveniji, bas
kao 1 u Poljskoj, ne mozete se puno S$aliti na racun katolicizma 1 religije, a postoje 1 neki
nacionalni stereotipi pa bi u Srbiji, primjerice, moglo biti Sokantno prikazati Srpkinju koja se
udaje za Albanca. Golotinja je jo$ uvijek vrlo Sokantna, ali ne bas kao nekad, zatim vulgarnost
i psovanje. Ponekad se namece zakljucak da smo licemjerni na neki nacin: svi mi psujemo u
obi¢nom Zivotu 1 jezik nam je u svakom pogledu prilicno negativan. Medutim, kad se netko

tako ponasa javno, veéina Ce se zgrazati nad time”, zakljuCuje Dzami¢ u intervjuu za Nacional.

(Nacional.hr, 2004.)

Kao primjer kontroverznog oglasavanja u Hrvatskoj moze se izdvojiti plakat za predstavu "Fine
mrtve djevojke" izraden za kazaliste Gavella 2013. godine (Slika 3.). Zbog kontroverzne
zabrane plakata predstave, smatra se jednom od najkontroverznijih predstava novije hrvatske
kazaliSne povijesti. Plakati koji su osvanuli po Zagrebu, a prikazuju dva zagrljena kipa BlaZene
Djevice Marije, potaknuli su mnoge na reakciju. Samo tri dana nakon premijere, gradonacelnik
Milan Bandi¢, na zahtjev Katoli¢ke crkve, zabranio je plakat predstave ¢ime je pokrenuo val
reakcija nezadovoljnih umjetnika, te mnoge reakcije gradana koji su danima pisali kazaliStu
Gavella osudujudi ili u znak podrske, ali i umjetnika i ostalih intelektualaca koji su pisali pisma
javnosti osudujuci cenzuru. Vjera je oduvijek bila predmetom inspiracije kako za vjernike tako
1 za one koji to nisu. Ravnatelj kazaliSta Gavella, Darko Stazi¢, ispriao se svima koji su se
osjecali uvrijedenima plakatom, dok je reziser filma Dalibor Matani¢ porucio ljudima kojima
smeta plakat da pogledaju predstavu jer je primarni cilj predstave i istoimenog filma, ukidanje

tihog koda mrznje medu ljudima. (Tportal.hr, 2013.)
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Slika 3.: Plakat predstave Fine mrtve djevojke kazaliSta Gavella

Izvor: tportal.hr / Autor: gavella.hr

Kao jedan od najnovijih primjera kontroverznog oglasavanja u Hrvatskoj, moze se navesti
objava na Instagram profilu bezalkoholnog pi¢a marke Pipi gdje je prikazan istospolni par koji
leZi na plazi suncajuci se (Slika 4.), poprac¢eno porukom "Promjena vrimena, a i vrimena se
minjaju. | #bolimePipi.". Horde ogorcenih pratitelja prepravile su komentare vrijedajuci brand.
Na drustvenim mrezama pocela su se pojavljivati videa gdje ljudi iskazuju svoje negodovanje
na objavu i bojkotiraju pice. S druge strane mnogi su iskazali podrsku brandu i ostavljali
pozitivne komentare ispod sporne objave.

Slika 4.: Objava na Instagram profilu brenda Pipi

Izvor: Internet
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5. DONOSENJE ODLUKE O KUPOVINI

Svakog dana donosimo brojne odluke koje se ti¢u naSeg svakodnevnog zivota. Medutim, mi
obi¢no donosimo te odluke bez razmisljanja o tome kako ih donosimo i §to je ukljuceno u sam
proces donosenja odluka. Najopéenitije reCeno, odluka je odabir opcije izmedu dva ili vise
alternativnih izbora. Drugim rije¢ima, osoba za donosenje odluke mora imati na raspolaganju
brojne mogucnosti izbora. Kada osoba ima moguc¢nost izbora izmedu kupnje i ne kupnje, izbora
izmedu marke X i marke Y, ili izbora troSenja vremena radeéi A ili B radnju, ta je osoba u
mogucnosti odluciti. S druge strane, ako potroS$a¢ nema alternative izmedu kojih bi mogao
izabrati i doslovno je prisiljen na odredenu kupnju ili odredenu akciju (npr. koristenje
propisanih lijekova), tada ovaj pojedinac¢ni slu¢aj bez izbora ne predstavlja odluku - odluka bez
izbora obi¢no se naziva "Hobsonov izbor". U stvarnosti su situacije kupnje ili potro$nje bez
izbora prili¢no rijetke. U vedini industrijaliziranih zemalja danasnjice, sloboda se Cesto izrazava
u Sirokom spektru izbora proizvoda. Dakle, ako gotovo uvijek postoji izbor, onda potrosaci
gotovo uvijek imaju priliku napraviti odluke. Nadalje, eksperimentalno istrazivanje otkriva
kako potroSac¢ima dati izbor, kada izbor u pocetku nije postojao, dobra je poslovna strategija
koja moze znatno povecati prodaju. Na primjer, kada su u katalogu elektricnih uredaja
prikazana dva aparata za kavu, umjesto samo jednog kojeg zelimo prodati, dodavanje drugog
aparata za kavu stimulira usporedbu koja zna¢ajno povecava prodaju tog prvog aparata za kavu,

§to 1 zelimo. (Schiffman, Kanuk i Hansen, 2012.)

Teoreticari su identificirali mnoge situacije u kojima potrosaci ¢ine iracionalne izbore. Ono §to
sve studije istiCu je to da je potrosacko ponaSanje vrlo vrijedno, a kontekst odluka vazan.
Razumijevanje procesa odlu¢ivanja o kupnji omogucava trgovcima 1 marketinSkim
struénjacima da skupe vise znanja o svojim potro$adima. Stovise, to im moze biti temelj za
stvaranje pogodnije, bolje marketinske strategije za njihove ciljane potrosace. Ako trgovci
razumiju ovaj postupak njihovih potrosaca, prije ¢e znati kako njihovi potrosaci traze
informacije prije kupnje, koji kriteriji ih mogu potaknuti na kupnju i koji ¢imbenici utjecu na

njihovu odluku kupnje. (Schiffman, Kanuk i Hansen, 2012.)
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5.1. Tradicionalni model odluke o kupnji

U mnogim studijama ponasanja potroSaca, klasi¢no je glediSte ponaSanja potrosaca pet faza
modela odlucivanja koji se temelji na ideji kojom se potrosa¢i smatraju strojevima za obradu

informacija. Klasi¢nih pet faza potroSackog odluc¢ivanja su (Solomon, 2010.):

Prepoznavanje problema
Pretrazivanje informacija
Evaluacija alternativa

Odabir proizvoda

o > w0 e

Ponasanje nakon kupnje

5.1.1. Prepoznavanje problema

Prepoznavanje problema prva je faza procesa odlucivanja potroSaca. Dogodi se kad potrosac
shvaca da postoje neke razlike izmedu njihovog stvarnog stanja i idealnog ili Zeljenog stanja.
Medu potrosacima, €ini se da postoje dva razli€ita stila potrebe ili prepoznavanja problema.
Neki potrosaci su tipovi potrosaca koji uoCe da imaju problem kada proizvod ne uspije
zadovoljavajuce obavljati svoju funkciju (kao §to je telefon koji razvija stalnu staticku smetnju
pri razgovoru). Suprotno tome, ostali potrosaci su oni kojima zelja za ne¢im novim moze

pokrenuti postupak odlu¢ivanja. (Schiffman, Kanuk i Hansen, 2012.)

5.1.2. Pretrazivanje informacija

Pretrazivanje informacija je faza u kojoj potrosaci traze viSe znanja kako bi mogli rijesiti
prepoznati problem. Potrosaci ¢e sebi pomo¢i kako bi donijeli odluku potrazivanjem
informacija iz svoje okoline. Pretrazivanje informacija je postupak koji se moze svrstati u dvije
vrste. Prvo, postupak pretrazivanja prije kupnje je postupak kada potrosaci traze informacije
kako bi zadovoljili svoje potrebe ili rijesili svoje probleme koji po¢inju nakon §to potroSaci
shvate svoje potrebe ili probleme. S druge strane, trajna pretraga je postupak kada potrosaci
pregledavaju informacije radi svog zadovoljstva i da bi bili u tijeku s novim proizvodima ili
trenutnim situacijama o proizvodima. Sjecanje na protekla iskustva moglo bi potroSacu pruziti

odgovarajuce informacije koje bi pomogle pri sadasnjem izboru. S druge strane, kada potrosaé
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nije imao prethodno iskustvo, on ili ona mozda ¢e se morati ukljuéiti u opsezno pretraZzivanje
vanjskog okruzenja radi korisnih informacija na kojima se temelji izbor. Potrosa¢ obic¢no
pretrazuje svoje pamcenje prije trazenja vanjskih izvora informacija u vezi s odredenom
potro$njom vezanom za potrebu. Proslo iskustvo smatra se unutarnjim izvorom informacija.
Sto je vise relevantno proslo iskustvo, potrosa¢ ée vjerojatno trebati manje vanjskih informacija
kako bi donio odluku. Mnoge potroSacke odluke temelje se na kombinaciji proslih iskustava
(unutarnji izvori) te marketinskih i nekomercijalnih informacija (vanjski izvori). Stupanj
uocenog rizika takoder moze utjecati na ovu fazu postupka odluc¢ivanja. U situacijama visokog
rizika (primjerice kupnja automobila ili stambenog prostora), potrosaci ¢e se vjerojatno
ukljuciti u slozeno i opsezn0 pretrazivanje i evaluaciju; u situacijama s niskim rizikom
vjerojatno ¢e koristiti vrlo jednostavne ili ograni¢ene taktike pretrazivanja i evaluacije.

(Schiffman, Kanuk i Hansen, 2012.)

5.1.3. Evaluacija alternativa

U ovoj fazi, potroSaci moraju procijeniti dostupne alternative koje su primili iz prethodne faze,
potraga za informacijama. Buduci da postoje velika broj marki na trzistu, potrosaci ¢e stvoriti
vlastiti evocirani set koji sastoji se od marki koje su im ve¢ u mislima. Marke koje su ukljuceni
u setove evociranja potroSaca imat ¢e veéu mogucénost odabira. (Solomon, 2010.)
Proces je u ovoj fazi individualan za potroSaca jer svaki potrosa¢ trazi najbolju ponudu.
Znacenje najboljeg moze se definirati na temelju atributa koji su relevantniji za svakog
potroSaca pojedinac¢no — to moze biti cijena, kvaliteta, marka, pozicioniranje proizvoda, mjesto

gdje se kupuje (lokacija), posljedice upotrebe proizvoda itd. (Stankevich, 2017.)

5.1.4. lzbor proizvoda

Odabir proizvoda moze biti jednostavan i brz, ili pak, slozen proces. Jednom kada potrosac
odabere koji marku kupiti, jo$ uvijek mora provesti tu odluku i stvarno kupiti. Takoder, dodatne
odluke mogu biti potrebne - ¢imbenici koji utjecu, kao $to su kada kupiti, gdje kupiti, i koliko
novca potrositi. Cesto postoji vremensko kasnjenje izmedu formiranje odluke o kupnji i stvarne
kupnja, posebno za slozene kupnje poput automobila, osobnih racunala i stambenog prostora.
Za netrajne proizvode, koji uklju€uju mnoge proizvode s niskim udjelom, kao §to su roba

svakodnevnice; vrijeme izmedu odluke i stvarne kupnje moze biti kratko. (Stankevich, 2017.)
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5.1.5. PonaSanje nakon kupnje

Iako je odluka o kupnji gotova, potrosaci Cesto jos uvijek ocjenjuju svoje odluke. To je zato §to
zele biti sigurni u svoj izbor i osigurati da proizvodom mogu rijesiti svoje probleme ili
zadovoljiti svoje potrebe. Stru¢njak David Jobber je u svojoj studiji 2007. izjavio da je kvaliteta
proizvoda i usluge glavna odrednica u evaluaciji nakon kupnje. Ako kupac utvrdi da proizvod
se podudarao ili premasio dana obecanja 1 njihova ocekivanja, potencijalno ¢e postati
ambasador marke utjeuéi na druge potencijalne kupce u drugoj fazi svog procesa odluke o
kupovini, poveéavajuci Sanse da se proizvod ponovo kupi. Isto se moze reci i za negativne
povratne informacije koje u drugoj fazi mogu maknuti potencijalnog kupca na putu do

odredenog proizvoda. (Stankevich, 2017.)

Prepoznavanje PretraZivanje Evaluacija Izbor Ponasanje
problema informacija alternativa proizvoda nakon kupnje

Prikaz 1.: Graficki prikaz odluke o kupnji

Izvor: izrada autorice

Model je osmisljen tako da zajedno veze mnoge ideje o donosenju odluka potrosaca i ponaSanju
o kojima se raspravlja. Ne pretpostavlja se da pruza iscrpnu sliku o sloZzenostima potrosackih
donosenja odluka. Radije, osmisljen je za sintezu i koordinaciju relevantnih pojmova u znac¢ajnu

cjelinu. Model ima tri glavne komponente: input, glavni proces i output.
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Izvor: Schiffman, L. G., Hansen, H., Kanuk, L. L. (2012): Consumer Behaviour, A European Outlook, Pearson
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

6.1. Metodologija istrazivanja

Glavni cilj ovoga zavrSnoga rada je istraziti stavove ispitanika prema odabranim kontroverznim
oglasima, te namjeru kupovine proizvoda oglasenih tim reklamnim spotovima. Takoder je cilj
utvrditi ucinkovitost kontroverznog oglasavanja, te shodno dobivenim uvidima dati smjernice
za daljnji razvoj alata oglaSavanja. Ukoliko istrazivanje pokaze pozitivne stavove ispitanika
prema kontroverznom oglaSavanju, ovaj oblik oglaSavanja moze postati signifikantnijim alatom
oglasavanja u Hrvatskoj gdje se Cesto izbjegava. Glavno istrazivacko pitanje glasi: ,,Kakvi su
stavovi prema kontroverznom oglasavanju i postoji li namjera kupovine proizvoda oglasenim
tim reklamnim spotovima?‘. Dobivanjem odgovora na pitanje, nastoji se utvrditi postoje li
razlike medu ispitanicima u preferencijama kontroverznih oglasa obzirom na dob, razlike u
namjeri kupovine oglasavanih proizvoda obzirom na dob, te privlaéenje paznje i stvaranje
usmene komunikacije o kontroverznim proizvodima bez obzira na dobne razlike. Kako bi se
dobio odgovor na postavljene hipoteze potrebno je bilo istraziti ve¢ postojecu literaturu na temu
kontroverznog oglasavanja, ali i provesti primarno istrazivanje putem anketnog upitnika kao

instrumenta istrazivanja. Postavljene su sljedece istrazivacke hipoteze:
H1: Postoje razlike medu ispitanicima u preferencijama kontroverznih oglasa s obzirom na dob.
H2: Postoje razlike u namjeri kupovine oglasavanih proizvoda s obzirom na dob.

H3: Kontroverzni oglasi privlace paznju i stvaraju usmenu komunikaciju bez obzira na dobne

razlike.

IstraZivanje je temeljeno na prikupljanju i analizi sekundarnih podataka nadenim putem
interneta 1 Google Scholara, te provodenju empirijskog istraZivanja putem. Provedeno je
jednokratno istrazivanje putem online upitnika na platformi Google Forms kao instrumenta
istrazivanja. Anketni upitnik je prilagoden hrvatskim ispitanicima te su se koristili hrvatski
reklamni spotovi koji su smatrani kontroverznima, te bili ili zabranjeni u medijima ili samo
uklonjeni iz emitiranja. U istrazivanju je koristen prigodni uzorak jer je uzorak izabran na nacin
da je istrazivac distribuirao anketni upitnik putem privatnih poruka na drustvenoj mrezi Twitter
i Whatsapp, te putem e-maila. Ispitanici su, takoder, bili pitani da proslijede dalje anketni
upitnik svojim kontaktima. Anketu je ukupno ispunilo 109 ispitanika razli¢itih dobnih skupina
kako bi se pokrio §to veci raspon zivotnih dobi. Prikupljanje podataka se provelo od 16. svibnja

2020. do 1. lipnja 2020. godine, a anketa se sastojala od ukupno 6 skupina pitanja koja su
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ukljucivala pitanja o ispitanicima i pitanja sa viSestrukim odgovorom o reklamnim spotovima i
proizvodima oglasenim njima. Prva tri pitanja su se odnosila na spol ispitanika i dob, tj.
punoljetnosti i toénom broju godina. U nastavku ankete prikazano je 5 reklamnih spotova koji
¢ protezu od onih koji se doti¢u LGBT tematike, scena na kojoj je prikazana smrt, neprikladan
humor, Sovinistic¢kih i religioznih tematika. Navedeni oglasi su izabrani kao sastavni dio ankete
zbog toga $to su svi prikazani u Republici Hrvatskoj te su ih ispitanici imali prilike vidjeti na
televiziji ili YouTube-u. 1za svakog prikazanog videa, uslijedio je set od 5 jednakih pitanja koja
su se odnosila na iskazivanje stava i namjeri kupovine proizvoda prikazanim spornim

reklamnim spotovima.

6.2. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika, te je uz opciju musko i Zensko, dodana opcija ‘ostalo’
na $to je ispitanik mogao dodati Zeljeni odgovor. Anketu je ispunilo 15,8% (17) muskaraca,
83,6% (91) Zena te se 0,9% (1) ispitanika identificira kao nebinarna osoba. Drugo i treée pitanje
odnosilo se na dob ispitanika. Ispitanici su prvo trebali potvrditi punoljetnost zbog kontroverzne
prirode reklamnih spotova i potom upisati svoj broj godina. Najvise je bilo ispitanika u dobi od

18 do 23 godine, to¢nije njih 78 od sveukupno 109 ispitanika. Najstariji ispitanik je imao 54

godine.
30
27 (2'4!5 %)
20
15 (13,6 %)
12 (10,9 %*1‘
10
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(38%)3 (2327 %)
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Prikaz 2.: Grafi¢ki prikaz dobi ispitanika
Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice
Sljedeca skupina pitanja odnosi se na pet razlicitih kontroverznih oglasa koji su putem videa
prikazana ispitanicima. lza svakog prikazanog videa, uslijedio je set od 5 jednakih pitanja koja
su se odnosila na iskazivanje stava i namjeri kupovine proizvoda prikazanim spornim
reklamnim spotovima. Prvo pitanje glasi "Koliko Vam se svida ovaj reklamni spot?”; drugo

glasi "Smatrate li da bi Vam ovakav reklamni spot privukao pozornost?"; trec¢e glasi "Biste li
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prepricali/spomenuli u razgovoru ovaj reklamni spot ¢lanovima svoje obitelji ili prijateljima?";
Cetvrto se odnosi na "Biste li kupili proizvod predstavljen u ovome reklamnome spotu?"; peto
pitanje glasi "Pri kupovini vrste proizvoda predstavljenog u spotu, proizvod predstavljen u spotu
bi mi bio prvi izbor". S obzirom da su se temeljne hipoteze temeljile na dobi ispitanika i
njihovim razlikama u stavovima, anketni odgovori su rasporedeni u dobne skupine te

usporedivani temeljem odgovora svake od njih.

6.2.1 Hyundai klima uredaji - Klimatizacija.hr
(https://www.youtube.com/watch?v=k1B0OEkQIAKO0)

Prvi reklamni spot povezuje LGBT tematiku s prodajom klima uredaja. U spotu muz obitelji
dovodi vanbra¢nog istospolnog partnera na upoznavanje te video zavrSava tako Sto narator govori
kako bi cijela situacija bila mnogo neugodnija da nemaju Hyundai klimu koja rashladuje
prostoriju. Uzimajuéi u obzir sveukupne odgovore, ispitanici su bili gotovo jednako podijeljeni
oko prvog reklamnog spota, sa gotovo jednakim postotkom ispitanika kojima se spot svidio, i

kojima se nije svidio.

@ |zrazito mi se svida

28,4% ® Svidamise
Nemam misljenje
@ Ne svida mi se
@ |zrazito mi se ne svida

Y

Prikaz 3.: Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje '"Koliko Vam se svida ovaj reklamni spot?"',
109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

Kada gledamo podijeljenost na dobne skupine, reklama se najvise svidjela ispitanicima izmedu
251 30 godina, gdje su gotovo svi ispitanici izjavili da im se spot izrazito svida ili svida. S druge
strane, gotovo svi ispitanici iznad 37 godina su izjavili da im se reklamni spot izrazito ne svida
ili ne svida. Ostale dobne skupine su imale podijeljena misljenja. Nadalje, velika vecina
ispitanika (67,9%) je izjavilo da bi im ovakav reklamni spot privukao pozornost, ali svi ga ne bi
spomenuli ili prepricali u razgovoru. Kod prepri¢avanja reklamnoga spota ¢lanovima obitelji ili
prijateljima, 43% ispitanika bi prepricao spot, dok 38,5% ne bi. Zanimljivo, ve¢ina 19-
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togodisnjaka je izjavilo da im spot ne bi privukao pozornost, a gotovo svi 18-togodiSnjaci ga ne

bi prepricali svojim ¢lanovima obitelji.

® Sigumno da

® Vijergjatno da
Ne znam

® Vviergjatno ne

® Sigurno ne

Prikaz 4.: Graficki prikaz odgovora na pitanje "'Smatrate li da bi Vam ovakav reklamni
spot privukao pozornost?*', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

@® Sigumno da
® Vierojatno da
Ne znam
@ Viergjatno ne

@ Sigurno ne

Y

Prikaz 5.: Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje ''Biste li prepricali/spomenuli u
razgovoru ovaj reklamni spot ¢lanovima svoje obitelji ili prijateljima?'', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

Sto se ti¢e kupovine Hyundai klimatizacijskog uredaja i koristenja stranice klimatizacija.hr kao
prvi odabir pri kupnji klima uredaja, u oba slucaja vecina ispitanika je odgovorila s vjerojatno ne
ili sigurno ne. Njih 61,2% kaze da ne bi kupilo uredaj prikazan u spotu, a njih 53% ne bi kupilo
preko klimatizacija.hr kao prvi izbor. Sto se ti¢e dobnih skupina, sve dobne skupine koje su

pristupile anketiranju odgovorile su vjerojatno ne ili sigurno ne na oba ispitna pitanja.
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6.2.2 Labud - Sanitar
(https://www.youtube.com/watch?time continue=1&v=vqj2y7BOBIY &feature=emb ti
tle)

Drugi reklamni povezuje motiv smrti s proizvodima za ¢iséenje karikirajuci miris proizvoda koji
su toliko jaki da mogu ubiti osobu. Istovremeno, prikazuje Sanitar proizvod za ¢iS¢enje boljim
od drugih prikazujuci ga toliko sigurnim da ga djeca mogu koristiti. Uzimaju¢i u obzir sveukupne
odgovore, ispitanicima se ve¢inom svidio reklamni spot, gotovo 60% ispitanika je odgovorio da

im se svida ili izrazito svida reklama.

@ |zrazito mi se svida
® Svida mise
Nemam misljenje
® Ne svida mi se
@ |zrazito mi se ne svida

Prikaz 6.: Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje "Koliko Vam se svida ovaj reklamni
spot?', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

Kada gledamo dobne skupine reklamni spot najvise se svida dobnoj skupini od 18 godina i
ispitanicima izmedu 25 1 30 godina gdje su gotovo svi ispitanici rekli da im se svida ili izrazito
svida. S druge strane, ispitanici stariji od 35 godina ve¢inom su izjavili da im se ne svida ili
izrazito ne svida reklamni spot. Nadalje, velika vecina ispitanika (67,9%) je izjavilo da bi im
ovakav reklamni spot privukao pozornost, ali svi ga ne bi spomenuli ili prepricali u razgovoru.
Kod prepricavanja reklamnoga spota ¢lanovima obitelji ili prijateljima, 45.9% ispitanika bi
prepricao spot, dok 46,6% ne bi. Sve skupine, osim ispitanika starijih od 35 godina, su u vecini

rekle da ne bi prepricale reklamni spot.
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@ Sigurno da
@ Vijerojatno da
Me znam
@ Vijerojatno ne

@ Sigurno ne

Prikaz 7.: Graficki prikaz odgovora na pitanje ''Smatrate li da bi Vam ovakav reklamni
spot privukao pozornost?*, 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

@ Sigurno da
® Vjerojatno da
Ne znam
@ Vijerojatno ne

@ Sigurno ne

Prikaz 8.: Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje ''Biste li prepricali/spomenuli u
razgovoru ovaj reklamni spot ¢lanovima svoje obitelji ili prijateljima?'', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

Sto se ti¢e kupovine Sanitar sredstva za ¢iséenje i odabira ba§ Sanitar sredstva za &is¢enje kao
prvi izbor pri kupnji, u oba slucaja vecina ispitanika je odgovorila s ne znam ili vjerojatno da.
Njih 55,9% kaze da bi vjerojatno ili sigurno kupilo proizvod prikazan u spotu, dok njih 26,6%
ne zna. Cak 42,2% ispitanika je reklo da bi im Sanitar sredstvo bilo sigurno ili vjerojatno prvi
izbor kupnji sredstava za GiS¢enje. Sto se tie dobnih skupina, sve dobne skupine koje su

pristupile anketiranju ve¢inom su odgovorile vjerojatno da ili sigurno da na oba ispitna pitanja.

6.2.3. Emmezeta - Koliko je centimetara potrebno da zadovolji prosje¢nu hrvatsku
obitelj? (https://youtu.be/aSbKwGeh-CA)

Tre¢i reklamni spot koristi humor i apele na seks. U spotu "prosjecna hrvatska obitelj" i

zaposlenik u trgovini Emmezeta pricaju o televizorima koriste¢i odredene seksualne asocijacije
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kreiraju¢i tako humoristican efekt. "Koliko je centimetara dovoljno da zadovolji prosje¢nu
hrvatsku obitelj?" samo je jedan u nizu videa koji se nalaze na YouTube-u te koristi neprikladne
ili neke tabu teme kako bi izazvao humoristican u¢inak. Ovo je jedini reklamni spot za koji je

vecina ispitanika (35,8%) rekla da im se iznimno svida, a 27,5% je reklo da im se svida.

@ |zrazito mi s svida
@ Svida mise
MNemam migljsnje
@ Me svida mi se
@ |zrazito mi s2 ne svida

Prikaz 9.: Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje '""Koliko Vam se svida ovaj reklamni
spot?', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

Dobna skupina od 21 godina te skupine od 26 do 30 su najvise rekle da im se reklamni spot
izrazito svida, te niti jedna dobna skupna nije u potpunosti izjavila da im se ne svida ili izrazito
ne svida. Nadalje, ¢ak 81,7% ispitanika je rekao da bi im ovakav reklamni spot privukao
pozornost, od ¢ega je ¢ak 50,5% reklo da bi im sigurno privukao pozornost. 64,2% ispitanika bi
prepricao ili spomenuo ovaj reklamni spot ¢lanovima obitelji ili prijateljima. Takoder, sve dobne
skupine su izjavile da bi im ovaj reklamni spot privukao paznju te da bi ga vjerojatno prepricali
svojoj obitelji i prijateljima.
@ Sigurno da
@ vjercjatno da

Ne znam

@ vizrojatno ne
@ Sigurno ne

Prikaz 10.: Graficki prikaz odgovora na pitanje ''Smatrate li da bi Vam ovakav reklamni
spot privukao pozornost?*, 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice
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® Sigurno da
@ vijerojatno da
Me znam

@ vijergjatno ne
@ Sigurno ne

Prikaz 11.: Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje ''Biste li prepri¢ali/spomenuli u
razgovoru ovaj reklamni spot ¢lanovima svoje obitelji ili prijateljima?'', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

Sto se ti¢e kupovine kupnje televizora i odlaska u Emmezeta trgovine kao prvi izbor trgovine, u
oba slucaja vecina ispitanika (38,5%) je odgovorila da ne zna bi li kupilo televizor ili vjerojatno
ne bi (23,9%), a podijeljeno je misljenje oko toga bili im Emmezeta bila prvi izbor. Njih 26,6%
kaze da bi Emmezeta vjerojatno bila njihov prvi izbor za trgovinu, dok, takoder, njih 26,6% ne
zna. Sto se ti¢e dobnih skupina, sve dobne skupine, osim dobnih skupina izmedu 25 i 30 godina,
koje su pristupile anketiranju ve¢inom su odgovorile vjerojatno ne ili ne znam na oba ispitna
pitanja. Ispitanici izmedu 25 1 30 su odgovorili da bi im Emmezeta vjerojatno bila prvi izbor pri

od odabiru trgovine za kupovinu televizora.

6.2.4. ERSTE Banka — Fiksni do kraja? (https://youtu.be/-5 LmsmyP1Y)

Erste Banka 2012. godine kreirala je reklamu za kredite sa fiksnom kamatnom stopom koju je
Pravobraniteljica za jednakost spolova proglasila seksistickom. Erste banke, s kulminacijom u
reklami koja imitira poznatu scenu policijskog ispitivanja iz filma Sirove strasti (1992.), gdje
Leona Paraminski u ulozi Sharon Stone izgovara Ja volim kad je fiksna cijelo vrijeme ,,Ja bih da
traje duze, Ja bih radije bez osiguranja.“, uspjela je od neceg tako nepopularnog kao Sto je
gotovinski kredit napravi oglas koji ¢e biti "pozeljan za ponovljeno gledanje”. Anketnim
ispitanicima video se svidio (33%) ili nisu imali miSljenje o njemu (27,5%), a odredenom dijelu

ispitanika se ¢ak i nije pretjerano svidio (19,3%).
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@ |zrazito mi se svida
@ Svida mise
Nemam misljenje
@ Ne =vida mise
! @ |zrazito mi se ne svida

Y

Prikaz 12.: Grafic¢ki prikaz odgovora na pitanje '"'Koliko Vam se svida ovaj reklamni
spot?', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

Dobna skupina od 19 godina je jedina vecinski izjavila da nemaju misljenje vezano za spot, dok
su ostale dobne skupine veéinski rekle da im se reklamni spot svida. Dobna skupina od 26 do 28
godina u potpunosti je izjavila da im se svida reklamni spot. Nadalje, ispitanici su imali
podijeljena misljenja oko toga bili im reklamni spot privukao pozornost, ali ipak je malo viSe od
polovice (51,3%) rekao da bi im vjerojatno ili sigurno privukao pozornost. S druge strane, 55,8%
ispitanika je izjavilo da ne bi prepricali spot obitelji ili prijateljima. Dobne skupine od 18 do 19,
i skupine starije od 40 su vecinski izjavile da im reklamni spot ne bi privukao pozornost, niti bi

ga prepricali poznanicima.

@ Sigurno da
@ Vijerojatno da
Ne znam
@ Vierojatno ne

@ Sigurno ne

Prikaz 13.: Graficki prikaz odgovora na pitanje 'Smatrate li da bi Vam ovakav reklamni
spot privukao pozornost?**, 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice
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@ Sigurno da
@ vierojatno da
Me znam
@ Vierojatno ne

@ Sigurno ne

Prikaz 14.: Graficki prikaz odgovora na pitanje ''Biste li prepricali/spomenuli u
razgovoru ovaj reklamni spot ¢lanovima svoje obitelji ili prijateljima?'', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

Erste reklamni spot "Fiksni do kraja" imao je najvise negativnih odgovora kod zadnja dva pitanja.
56,9% ispitanika da ne bi kupili proizvod predstavljen u spotu, 27,5% ispitanika je reklo da ne
zna, a samo 15,6% je reklo da bi. Sli¢ne rezultate donijelo je i zadnje pitanje gdje je 57,8%
ispitanika rekao da im Erste Banka ne bi bila prvi izbor, a 26,6% ispitanika ne zna. Sto se ti¢e

dobnih skupina, sve dobne skupine su vecinski odgovorile negativno na posljednja dva pitanja.

6.2.5. Red Bull — 4 kralja (https://youtu.be/YgD_MEDWEXS8)

Posljednji reklamni spot religiozne je tematike. U spornoj reklami, u $talicu nakon Isusova
rodenja, Mariji i Josipu dolaze Cetiri kralja. Marija sva u ¢udu kaze kako su uvijek, koliko zna,
bila tri kralja, a ne ¢etiri. No, oni joj odgovore kako su sada Eetvorica te da nose mirise, zlato,
tamjan i Red Bull. Na to Marija iznenadeno odgovara: "Sto ée mi... kad ve¢ imam jednog vola",
pritom pokazujuéi na Josipa. Nakon toga mudraci kazu klasi¢nu izreku "Red Bull daje ti krila".
54,1% anketnih ispitanika je izjavilo da im se video svida ili izrazito svida, dok je manji broj

ispitanika, tj. 22% ispitanika, izjavilo je da im se ne svida.

@ |zrazito mi se svida
® Svida mise
Nemam misljenje
@ Ne svida mi se
@ |zrazito mi se ne svida

Prikaz 15.: Graficki prikaz odgovora na pitanje ''Koliko Vam se svida ovaj reklamni
spot?', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice
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Veliki broj ispitanika, 73,4% njih, je izjavio da bi im ovaj reklamni spot privukao pozornost,
dok je oko toga bili prepricali reklamni spot, miSljenje podijeljeno. 45,9% ispitanika bi
prepri¢ao, dok gotovo 44,9% njih ne bi prepri¢alo reklamni spot obitelji i prijateljima. Sto se
ti¢e dobnih skupina, sve dobne skupine su vecéinski rekle da smatraju da bi im ovakav reklamni
spot privukao pozornost, dok najmlada dobna skupina, 18estogodiSnjaci, i najstarije dobne
skupine koje su pristupile anketnom upitniku, 40togodiSnjaci i stariji, u vec¢ini ne bi prepricali
reklamu obitelji ili prijateljima.

@ Sigurno da

@ Vijerojatno da
Me znam
@ Vierojatno ne
‘ @ Sigurno ne

Prikaz 16.: Graficki prikaz odgovora na pitanje ''Smatrate li da bi Vam ovakav reklamni
spot privukao pozornost?*', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

@ Sigurno da
@ Vijerojatno da
MNe znam

@ Vijerojatno ne
@ Sigurno ne

Y

Prikaz 17.: Graficki prikaz odgovora na pitanje ''Biste li prepricali/spomenuli u
razgovoru ovaj reklamni spot ¢lanovima svoje obitelji ili prijateljima?'', 109 odgovora

Izvor: Google Forms anketni upitnik, izrada autorice

Na zadnja dva pitanja, anketni ispitanici su dali podijeljene odgovore. 50,5% ispitanika bi
vjerojatno ili sigurno kupilo proizvod predstavljen u reklamnome spotu, dok 38,5% vjerojatno
ili sigurno ne bi kupilo. Takoder, 47,8% bi uzelo Red Bull kao prvi izbor energetskih pic¢a, dok
44% ispitanika ne bi. Kada gledamo dobne skupine, dobne skupine do 30 su u oba slucaja
ve¢inom odgovorila pozitivno, dok su skupine starije od 31 odgovorile podijeljeno, to¢no "pola-

pola".
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6.3 Diskusija o rezultatima

Istrazivanje je provedeno koriste¢i namjerno, odnosno prigodno uzorkovanje, jer je anketni
upitnik podijeljen putem linka na stranicama druStvenih mreza, i pitajuci anketne sudionike da
podijele link s ¢lanovima obitelji. Podaci su se prikupljali 17 danai prikupljeno je 110 odgovora,
ali jedan je bio nevazeci. Najvise je bilo ispitanika u dobi od 18 do 23 godine, to¢nije njih 78

od sveukupno 109 ispitanika, dok je najstariji ispitanik imao 54 godine.

Stavovi ispitanika prema kontroverznom oglaSavanju prili¢no su podijeljeni, a veliku ulogu u
svemu igra tematika kontroverznog oglasa. Sli¢ne reakcije ispitanika svih dobnih skupina
mogle su se vidjeti kod humoristi¢ne reklame i apela na smrt. U Hrvatskoj se koriStenje motiva
smrti u oglasima uvelike prihvaca te Cesto ima humoristi¢an efekt. S druge strane, oglasi
religijske 1 LGBT tematike su manje prihvacene te se vidi vecéa razlika u razmisljanjima i
stavovima gdje su "mlade" generacije Cesto prihvatljivije kada se govori o razli¢itostima.
Takoder, rezultati istraZivanja pokazuju da kontroverzno oglasavanje navodi ljude da pri¢aju o
oglasavanju obitelji i prijateljima, ali tematika oglasa opet dosta utjece na to. "Mlade" generacije
nerijetko izbjegavaju kontroverzne teme, pogotovo kada se nalaze u okruzenju obitelji ili
neistomisljenika kako ne bi doslo do sukoba ili prepirke. Takoder, 1 "starije" generacije ¢e
ve¢inom izbjegavati razgovore o kontroverznim temama. Ba$ zbog toga su bili spremniji

spomenuti humoristi¢nu reklamu, nego reklamu koja se doticala LGBT tematike.

Nadalje, postoji razlika u namjeri kupovine oglasivanih proizvoda §to se podosta vidi na
primjeru Erste banke i Red Bulla, ali to je uvelike uvjetovano vrstom proizvoda koji se oglasava.
Za proizvode velikog rizika, poput kredita, sve dobne skupine su vecinski rekle da ga ne bi
uzele temeljem reklame koje su vidjele, dok bi Red Bull mnogi ispitanici uzeli samo jer im se
svidio reklamni spot. S druge strane oni ispitanici kojima se odmah na pocetku nije ni svidio
video spot, kasnije su ve¢inom odgovarali da ne bi uzeli sporni proizvod, u ovome slucaju Red
Bull. Takoder, iz odgovora na drugo i trece pitanje za sve predstavljene reklamne spotove, moze
se zakljuciti da kontroverzno oglasavanje zasigurno privla¢i pozornost neovisno o dobi
ispitanika, a pripadnici svih dobnih skupina su uglavnom iskazali da bi ga spomenuli u
razgovoru sa prijateljima ili ¢lanovima obitelji, ¢ime kontroverzno oglasavanje postaje tema
razgovora, sto je jedan od najboljih nacina za priblizavanje proizvoda ili usluge potrosSacima.
Sve navedeno predstavlja dobru podlogu za daljnji razvoj kontroverznog oglasavanja kao

marketinskog alata.
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Uvazavaju¢i prethodno razmatrano, rezultati istrazivanja su pokazali da postoje razlike medu
ispitanicima u pogledu preferencija kontroverznih oglasa obzirom na dob. Takoder se pokazalo
da postoje odredene razlike u namjeri kupovine oglasavanih proizvoda uvazavaju¢i dob.
Rezultati ovog istrazivanja sugeriraju i to da kontroverzni oglasi privlae paznju i stvaraju
usmenu komunikaciju bez obzira na dobne razlike. Sukladno navedenom, moze se utvrditi da

se postavljene istrazivacke hipoteze mogu prihvatiti.

7. ZAKLJUCAK

Kontroverzno oglasavanje jedna je od stvari koja moze i¢i u bilo kojem smjeru: ili u Korist
potroSaca i tvrtke, ili suprotno. Tvrtke u oglasavanje svake godine uloZe nezamislive svote
novca. Bilo da se radi o malom poduzecu koje ulaze nekoliko tisu¢a u Facebook reklamnu
kampanju ili eksperimentira s nekoliko Instagram oglasa, ili o jednom od najvecih svjetskih
brandova koji trosi milijune na jednu reklamu, no nijedna tvrtka ne Zeli da njihovo ulaganje
rezultira negativnim publicitetom. Usprkos tome, mnogi marketinski stru¢njaci upustaju se u
kontroverzno oglasavanje - $to vise ljudi govori o tome, to je "zaraznije" i time je vise ljudi
izlozeno oglasavanom proizvodu/marki. Da bi se kontroverzno oglasavanje pravilno izvelo,
potrebno je duboko razumijevanje ciljne publike, malo srece te poznavanje zakonske regulative.
Dakako, treba razmisljati i o kulturoloskim razlikama te osjetljivosti drustva na pojedine teme.
Naravno da ¢e reklama koja se izruguje odredenoj religiji biti manje prihvacena od strane
drustva koje se veéinski kategorizira kao dio te religije Sto sugerira da s ovakvom vrstom
oglasavanja treba biti oprezan pazeci da se ne prijede granica dobrog ukusa. Tako je glavna
sugestija praksi da ne treba izbjegavati kontroverzno oglasavanje vec¢ isto 'pametno' ukljuciti u
svoju kreativnu strategiju. Uputno je pomno osluskivati potrebe potrosaca, te stalno istrazivati
trziSte (primjerice stavove i reakcije potrosaca) s ciljem unapredenja cjelokupnog potrosackog
iskustva. Vazno je da marketinski strucnjaci vode racuna o tematici koju Zele primijeniti u
oglasavanju svog proizvoda ili usluge na kontroverzan nacin. Naime, spremnost drustva na
odredene teme u kontroverznom oglasavanju varira od zemlje do zemlje, no ¢ini Se kako
hrvatski potrosaci zasada jo$ uvijek nisu spremni u kontroverznoj ulozi gledati uloge religijske
tematike. Navedeno svakako ne znaci da se drugi apeli ili teme ne mogu uspjesno koristiti u

oglasavacke svrhe, a s protokom vremena i oni/e trenutno sporni/e.
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Sto se ti¢e ogranitenja ovog rada, moZe se naglasiti ograni¢enje filtriranja koje je moralo biti
izvrSeno tijekom uzorkovanja za istrazivanje kojim se bavi ovaj zavr$ni rad. Zbog kontroverzne
naravi reklamnih spotova, bilo je nuzno da su svi ispitanici punoljetni. Uzorak, iako broj¢ano
velik, bio je nedostatan, jer je postojao prevelik nerazmjer u broju ispitanika odredenih dobnih
skupina da bi ovo istrazivanje moglo biti reprezentativno. Sukladno tome, da bi rezultati
istrazivanja bili relevantniji, nuzno je provesti istraZivanje na ve¢em uzorku ispitanika koji bi
obuhvatio jednak broj pripadnika svih dobnih skupina ukljucenih u istrazivanje. Time bi se
uocilo eventualno postojanje razlika i sli¢nosti izmedu pripadnika pojedinih dobnih skupina, te
utvrdili njihovi zajednicki stavovi prema kontroverznom oglasavanju. Takoder, bilo bi pozeljno
ukljuciti jo§ varijabli u istrazivanje poput stupnja obrazovanja, ili trenutnog statusa ispitanika
(nezaposleni, zaposleni ili studenti), kako bi se vidjela poveznica izmedu tih varijabli i pogleda
na kontroverzno oglaSavanje. Bilo bi poZzeljno i ukljuciti oglase za proizvode "iste tezine".
Primjerice, nije jednako lako dati odgovor na pitanje biste li uzeli ovaj kredit (primjer oglasa
za Erste banku) i biste li kupili ovo energetsko pice (primjerice Red Bull), a obzirom na nacin

izvedbe kontroverznog oglasa temeljem oglasenog proizvoda.

Glavni zaklju¢ak ovoga empirijskog istrazivanja je da je kontroverzno oglaSavanje jo$
nedovoljno istrazeno, ali ima $iroku primjenu i ostvaruje snazan ucinak na potencijalne ili
sada$nje kupce, bilo na pozitivan ili negativan nacin, te je potrebno provesti dodatna
istrazivanja kako bi se ispitali stavovi prema kontroverznom oglasavanju. Sukladno tome tvrtke
bi bile u moguénosti razviti u¢inkovitu (kontroverznu) komunikacijska strategiju, a s ciljem

povecéanja prodaje i konzumacije nekog proizvoda/usluge.
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SAZETAK

Kao potrosaci, svatko od nas ima odredene stavove prema proizvodima, uslugama i oglasima.
OglaSavanje predstavlja vazno sredstvo putem kojeg poslovni subjekti komuniciraju sa svojim
kupcima, sadasnjim i buducim, te stvaraju svijest o brandu kako bi kupci stvorili pozitivan stav
prema istom. Kontroverzno, ili Sok, oglasavanje je vrsta oglasavanja koja namjerno moze
preplasiti ili uvrijediti ciljnu publiku pa ¢ak 1 narusiti odredene drustvene vrijednosti s ciljem
privlacenja paznje. Glavni cilj ovog rada bio je istraziti stavove ispitanika prema odabranim
kontroverznim oglasima, namjeru kupovine proizvoda oglasenih u tim reklamnim spotovima,
te shodno dobivenim uvidima ukazati na odredene marketinske implikacije. Rezultati
istrazivanja su pokazali da postoje razlike medu ispitanicima u pogledu preferencija
kontroverznih oglasa obzirom na dob pri ¢emu se veca razlika vidi u stavovima prema oglasima
religijske i LGBT tematike, dok su stavovi ispitanika sli¢ni kod apela na humor i smrt. Takoder
se pokazalo da postoje odredene razlike u namjeri kupovine oglasavanih proizvoda uvazavajuéi
dob, a $to ovisi o vrsti oglaSenog proizvoda. Dodatno, rezultati istraZivanja pokazuju i to da
kontroverzni oglasi uvelike privlace paznju i stvaraju usmenu komunikaciju bez obzira na
dobne razlike. Moze se zakljuciti kako se radi o zanimljivoj tematici koja zasluzuje daljnje

proucavanje posebice uvazavajuci promjene u ponasanju potrosaca i vremenski odmak.

Kljucéne rijeci: kontroverzno oglasavanje, stavovi potroSaca, namjera kupovine
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SUMMARY

As consumers, we all have different attitudes towards products, services and advertisements.
Advertising represents an important mean used by businesses in order to communicate with
their current and future consumers, to create brand awareness and positive consumer attitudes.
Controversial, or shock, advertising is a type of advertising that can intentionally scare or offend
target audience and even violate certain social values in order to attract their attention. The main
goal of this paper was to explore the consumer attitudes towards selected controversial ads, the
intention to purchase products advertised in these commercials, and according to the obtained
insights indicate certain marketing implications. The research results show that there are
differences among respondents regarding their preferences of controversial ads with respect to
age, but with a greater difference in attitudes towards religious and LGBT ads, whereas
consumer attitudes show similarity considering appeals to humour and death. It has also been
shown that there are certain differences in the purchase intention of the advertised products
considering age, which depends on the type of advertised product. Additionally, research results
show that controversial ads greatly attract consumer attention and create word-of-mouth
communication regardless of the age differences. It can be concluded that this is an interesting
field that deserves further study, especially regarding the changes in consumer behaviour and

time perspective.

Keywords: controversial advertising, consumer attitudes, purchase intention

44



