MOGUCNOSTI KORISTENJA APELA NA STRAH U
KAMPANJAMA ZA CIJEPLJENJE: POSLOVNI SLUCA]J
COVID-19

Sablié, Brigita

Master's thesis / Diplomski rad
2022

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://urm.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:133230

Rights / Prava: In copyright /Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-12-29

Repository / Repozitorij:

REFST - Repository of Economics faculty in Split

AN

zir.nsk.hr

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII

% UNIVERSITY OF SPLIT i i O E ;O r



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:133230
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:5026
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/efst:5026
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efst:5026

SVEUCILISTE U SPLITU
EKONOMSKI FAKULTET

DIPLOMSKI RAD

MOGUCNOSTI KORISTENJA APELA NA STRAH
U KAMPANJAMA ZA CIJEPLJENJE: POSLOVNI
SLUCAJ COVID-19

Mentor: Student:
Prof. dr. sc. Niks$a Nikoli¢ Brigita Sabli¢

Split, kolovoz, 2022.



SADRZAJ:

R U V4 I 3
1.1. Problem i predmet istraZivamja..............cccccooiiiiiiiiiienicce s 3
1.2. CilJEVI SStraZiVANJA ...........ooiiiiiiiiii et 6
1.3, IStrazZivaCka PITANJA .......cooiiiiiiieiie et 7
0V =2 (oo (o] (oo | - IR ST O PP PP P PPTPPRO 7
1.5, Struktura i sadrZaj rada...........cooveiiiiiiiiiie s 8
1.6. DOPIINOS IStrAZIVANJA. .......ccueiiiiiiiieiii ittt 9

2. MARKETING | FARMACEUTSKA INDUSTRIJA ............cccc, 11
2.1. Upravljanje proizvodom u farmaceutsko] iNAUSEIIJi........cccovvviiiiiiiieiiienieiiie e 11
2.2. Marketin$ka nacela u farmaceutskoj INAUSTIIJi .........ccoeviiiiiiiiiiiiicc e 14
2.3. Digitalni MArKETING . .....coieieiie it 17
2.4. Marketing putem drustvenih Medija.........ccccocoveiiiiieiiii e 20

3. KORISTENJE EMOCIJE STRAHA U MARKETINGU.........cocoovoviiennn, 22
3.1. Uloga emocija U MarketiNQU .........ccoeoiiiiiiiieeiiie et siee e see e iee e stee et snaeeesnnee e 22
3.2, OglaSivACKI QPN ......ceoiiieiiiii e 23
3.3 APEIT NA SIFAN ... 30
3.4, EICKI STANAITI. ......eiiiiiiiiiiiieie e 38

4, PANDEMIJA COVID-19 I STRAHOVI ... 41
4.1. Ekonomski i psiholoski uéinci pandemije.........cccccoovviiiiiiiiiie e 41
4.2. Utjecaj pandemije na KUPOVNO PONASANGE ...........ccoeevuveiiiiiiiiiiieiiiesieeniie s see e 42
4.3. Cimbenici koji utje¢u na namjeru Cijeplienja ..........cccoovevveveveeeeieeeeeeeses e, 43

5. PRIMARNO ISTRAZIVANIE .......oooiiiiioieieeeeeeeeeeeeeeee e esen e 46
5.1, OPIS ASIIAZIVAN A ... .eeeiiiiieiiii ettt s e st e e st a e st e e st e e e staa e e etaeeeanaeeeanreeeaeeas 46
A O o1 [ U 4o] ¢ ¢ WO PRPOPPPPR 46



5.3. RezUIALT StraZiVamja...........cooouiiiiiiiii e 47

5. 4. Ogranifenja iStraZiVANJa .............cc.ccooocurveveiiueieseceieseeeee e 56
B. ZAKLJIUCAK .......cooivieiiieiieeeee ettt 57
7. LITERATURA ..ottt sttt 60
POPIS SLIKA ..ottt ettt 66
POPIS TABLICA I GRAFOVA ...ttt 67
SAZETAK ..ottt 68
SUMMOARY ...ttt ettt ettt ettt ettt 68
PRILOG: ANKETNI UPITNIK ....ooiiiiiiiiesieeeeeeeeeeeee e, 69



1. UvOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Marketinski stru¢njaci kontinuirano istrazuju i analiziraju nove nacine i pristupe privlacenja
paznje potrosaca vezano uz nove proizvode i usluge. U novije vrijeme za istu se svrhu u
kampanjama oglasavanja Kkoristi i strah. Oglasavacka poruka je svaka informacija upuéena
potrosa¢ima putem medija oglasavanja.! U novije vrijeme porukama se sve vise cilja ljudske
emocije. Analiziraju¢i dostupnu literaturu koja obraduje ulogu emocija u oglasavanju, ocigledno
je da se porukama temeljenim na emocijama moZze dodatno privuéi paznja javnosti, odnosno
ciljanih potroSaca. Slijedom utjecaja na emocije utjece se 1 na promjene uobiCajenih ponasanja,
0odnosno mogu Se poticati promjene kognitivnih i bihevioralnih ponasanja potencijalnih kupaca,

odnosno ciljane publike.?

U istrazivackoj praksi su ucestala dva pristupa istraZzivanju emocija u reklamnim porukama:
istrazivanje fokusirano na specificnu emociju (tuga, sreca, strah, krivnja i sl.) i istrazivanje
usmjereno na temeljne opre¢ne emocije (pozitivne i negativne emocije). 3 U ovom radu fokus je
na emociji straha koja je i predmet istrazivanja - potencijal emocije straha u marketinskoj

komunikaciji.

Strah je negativna emocija popracena intenzivnim uzbudenjem slijedom percipirane izraZene i
relevantne prijetnje.* Apeli na strah su vrsta oglasavackih poruka kojima se nastoji uvjeriti

ciljanu publiku u ono sto im se porucuje (propagandna poruka). Pri tome se prakticiraju prijetnje

! Previsié¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2007), Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str.228
2 Poels, K., Dewitte, S. (2019), The role of emotions in advertising: A call to action, Journal of Advertising,
Routledge Taylor & Francis, str. 81-90

3 Capelli, S., Sabadie, W., Trendel, O. (2012), Using humor or fear appeal: The moderating role of the source's
attractiveness and the source's communication Habits in an electoral campaign, Recherche et Applications en
Marketing (English Edition), SAGE Journals, str. 21-43.

4 Mongeau, P. A. (2013), Fear appeals. The SAGE handbook of persuasion: Developments in theory and practice,
SAGE Publications, str.184-199.



kojima se impliciraju negativne posljedice ako se ne koristi (i ne kupi) ono §to se porukom
sugerira. Uobicajeni pristup je koriStenje apela na strah u oglasavanju kombiniranjem srednjeg

intenziteta zastrasivanja s apelom na krivnju.®

Iako su propagandne poruke kojima se poticu strahovi u javnom zdravstvu ucestale, u politici i
drugim marketinskim kampanjama u cilju smanjenja rizicnih ponasanja I namjera, njihovo
koriStenje je polariziraju¢a tema. IS€itavajuci recentnu znanstvenu literaturu i istrazivanja na
kojima se ta literatura temelji, uoCavaju se razli¢ite perspektive i pristupi toj problematici. Mnogi
istrazivaci vjeruju 1 istiCu djelotvornost apela na strah u uvjeravanju ciljane publike. No ima 1

onih koji smatraju da koristenje apela na strah na ciljanu publiku djeluje kontraproduktivno.®

Nalazi recentnih istrazivanja ukazuju da utjecaj straha na promjene ponasanja varira ovisno o
intenzitetu straha koji se potiCe, percipiranoj podloZnosti riziku publike s kojom se komunicira,
ozbiljnosti prijetnji koje se navode, percepciji dojma ucinkovitosti radnji koje se poduzimaju u
cilju otklanjanja konkretnog rizika i efikasnosti intervencija koje se sugeriraju.” Shodno tome
namece se razmisljanje da je odgovor na pitanje o utjecaju straha u oglasavanju na promjenu
ponasanja ciljane publike kompleksan i sloZzen, te Cesto nije preporucljivo generaliziranje.
Koristenje straha u komunikaciji bez pratecih informacija kako izbje¢i nezeljene posljedice ¢esto
je nedostatno. Reakcija ciljane publike koja se tezi ostvariti je moguca kada oglas s apelom na
strah nudi jasan i konkretan plan aktivnosti u cilju prevencije nezeljenog scenarija te se publiku

potice na obracanje vece paznje po pitanju relevantnih informacija o proizvodu ili marki.?

Ucinkovitost apela na strah raste ukoliko se komuniciraju izjave o ucinkovitosti (sposobnosti

pojedinca da djeluje u skladu s preporukama i uvjerenje da ¢e konkretna sugerirana akcija

5 Kesi¢ T. (2003.), Integrirana marketinpka komunikacija, Opinio, str. 196-291

& Tannenbaum, M. B., Hepler, J., Zimmerman, R. S., Saul, L., Jacobs, S., Wilson, K., Albarracin, D. (2015),
Appealing to fear: A meta-analysis of fear appeal effectiveness and theories, Psychological bulletin, American
Psychological Association , str. 1178-1204

7 Bayer, R., Fairchild, A. L. (2016), Means, ends and the ethics of fear-based public health campaigns, Journal of
Medical Ethics, BMJ Group, str. 391-396.

8 Poels, K., Dewitte, S. (2019), The role of emotions in advertising: A call to action, Journal of Advertising,
Routledge Taylor & Francis, str. 81-90



rezultirati pozeljnim posljedicama), kada je prikazana velika osjetljivost i ozbiljnost, kada se
preporucuje jednokratna akcija umjesto kontinuiranih i ponavljajuéih aktivnosti i kada su ciljana

publika veéinom zene.®

U analiziranoj literaturi evidentno je da postoje protivnici i zagovornici koristenja apela na strah
u funkciji poticanja prodaje. Heterogenost stavova je dijelom i posljedica nedostatnih
istrazivanja. U rijetkim istrazivanjima se ¢esto zanemaruju psiholoski aspekti ovoga fenomena.
Nalazi veéine istrazivanja ukazuju da ucinkovitost apela na strah ovisi o tome za koju se svrhu
isti prakticira. U promociji sadrzaja tamnog turizma apeli na strah su iznimno ucinkoviti jer
segmenti koji se opredjeljuju za ovakve ponude ocekuju adrenalinske Sokove.!® U periodu
pandemije COVID-19 apeli koji su koristeni preventivno u cilju poticanja odgovornog ponaSanja
turista takoder su bili ué¢inkoviti jer su shva¢ani dobronamjerno.! I u sferi adrenalinskih sadrzaja
sportskog turizma apeli na strah imaju pozitivne reperkusije na publicitet takve ponude slijedom
dega raste i potraznja.*? S obzirom na to da danas apeli na strah imaju i dodatan odjek putem
drustvenih mreZa otvara se i dilema vezana uz eticke standarde u kontekstu istih.!* O ovome
dodatno treba voditi raCuna u marketinskoj komunikaciji na trziStima post tranzicijskih i zemalja

u tranziciji jer na tim #Zistima Sesto ne postoje zakonske regulative vezane uz etiku.** Usprkos

° Tannenbaum, M. B., Hepler, J., Zimmerman, R. S., Saul, L., Jacobs, S., Wilson, K., Albarracin, D. (2015),
Appealing to fear: A meta-analysis of fear appeal effectiveness and theories, Psychological bulletin, American
Psychological Association , str. 1178-1204

10 Seri¢, N. (2018), Potential and recommended model of development of dark tourism content in integrated
destination bidding, Proceedings of the VII Scientific conference Sustainable tourism and institutional environment,
Jahorina, str. 13- 19

11 Qerié, N., Bagari¢, L., Jaksi¢ Stojanovic, A., Kekovi¢, N. (2021), Testing of the Model of Creating a Specialized
Tourist Product for Post-COVID Time, Transactions on Maritime Science Journal, 10 no 2 (2021), str. 526-538

Seri¢, N., Jaksi¢ Stojanovié, A., Bagari¢, L. (2021), Model kreiranja specijaliziranog turistickog proizvoda za post
covid vrijeme, Proceedings of the X scientific Conference Jahorina business forum 2021, str. 85 - 97

12 Jaksi¢ Stojanovié, A., Jankovié, M., Seri¢, N. (2019), Montenegro as a high-quality health tourism destination:
Trends and Perspectives, African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure, Africa Journals, str. 1-9.

13 Seri¢, N. (2011): The role of the word of mouth in the brand management, poster izlaganje na 9.th International
conference Challenges of Europe: growth and competitiveness, Bol, Split, Croatia 26-28th may 2011.

14 Mihi¢, M., Seri¢, N. (2007), Ethics and social responsibility as weakness or strenght on the market in transition,
Conference proceedings 7th international conference Enterprise in Transition 2007. ISSN 1846-2618



navedenim etickim dilemama moze se konstatirati da su apeli na strah u¢inkoviti slijedom cega

je njihovo koristenje u marketinskim kampanjama uéestalo tijekom posljednjih desetak godina.’®

Vezano uz navedene ecticke dileme tijekom posljednjih desetlje¢a ucestale su polemike o
primjerenosti koriStenja emocije straha u zdravstvenim i farmaceutskim marketinskim
kampanjama. U 21. stoljecu evidentni su i stavovi da se koristenje emocije straha u marketinskim
kampanjama ne smatra ne-eti¢nim. Slijedom takvih rasprava emocionalno intenzivne poruke u

promoviranju zdravstvenih i farmaceutskih proizvoda i usluga postaju uobicajene.®

Upravo zbog toga zacuduje relativno rijetko koriStenje apela na strah u funkciji mjera suzbijanja
pandemije COVID-19. Polaze¢i od te Cinjenice definiran je i problem istrazivanja — utvrditi jesu
li kampanje za cijepljenje protiv COVID-19 virusa mogle biti efikasnije, s masovnijim odzivom,
da su intenzivnije koriSteni apeli na strah. Problem istrazivanja ¢e se analizirati na primjeru
Republike Hrvatske, obzirom da je to zemlja koja je pri dnu Europske unije po postotku
procijepljenosti odraslog stanovnistva. Apeli koji su prevladavali u kampanjama kojima se
poticalo na cijepljenje temeljeni su na poticanju odgovornosti pojedinca prema okruzenju i sebi.

Moze li stvaranje dodatne psihoze kod stanovnistva u uvjetima pandemije potaknuti intenzivniji

0dziv prihvaéanja sugeriranih medicinskih mjera i cijepljenja?

1.2.  Ciljeviistrazivanja

Temeljni cilj istrazivanje je bio analizirati stavove i misljenja ispitanika vezano uz koriStenje
apela na strah u marketinskim kampanjama, te spoznati u konkretnom slucaju moze li takav
koncept u oglasavanju pridonijeti veCem postotku procijepljenosti stanovniStva u uvjetima
pandemije. Sporedni ciljevi istraZivanja su:

e Objasniti ulogu emocija u marketingu

e Argumentirati potrebu postivanja etickih standarda u oglasavanju

e Analizirati aspekte eticnosti pri koristenju apela na strah u oglasavanju

15 Mongeau, P. A. (2013), Fear appeals. The SAGE handbook of persuasion: Developments in theory and practice,
SAGE Publications, str.184-199.

16 Bayer, R., Fairchild, A. L. (2016), Means, ends and the ethics of fear-based public health campaigns, Journal of
Medical Ethics, BMJ Group, str. 391-396.



e Predociti potencijal digitalnog marketinga i drustvenih mreza pri koristenju apela na strah
e Analizirati dodatne marketinske mogucnosti djelovanja na stavove i misljenja stanovnika
u izvanrednim okolnostima, kao sto je i pandemija

e Predloziti smjernice za buduca istrazivanja 0 potencijalu apela na strah.

1.3. Istrazivacka pitanja

Polazec¢i od problema i predmeta istrazivanja definirano je temeljno istrazivacko pitanje:
Mogu li apeli na strah biti u¢inkoviti u kampanjama cijepljenja?

U cilju jednostavnijeg testiranja temeljnog istrazivackog pitanja definirana su i pomo¢na
istrazivacka pitanja:
IP 1.1. Moze li se i koliko intenzivno koristenjem apela na strah u oglasavanju utjecati na

promjene stavova stanovnistva 0 cijeljenju?

IP 1.2. Postoje li argumenti za koristenje apela na strah u odnosu na druge vrste apela u

kampanjama oglasavanja?

IP 1.3. Koji su preporucljivi Kriteriji za koristenje apela na strah da bi kampanje za cijepljenje

bile ucinkovitije?

1.4.  Metodologija

Za analizu predmeta i problema istrazivanja koristiti ¢e se sekundarni i primarni podatci.
Sekundarni podatci ¢e se prikupiti iz ¢lanaka objavljenih u znanstvenim casopisima, iz knjiga 1
druge dostupne znanstvene literature u kojoj se ova problematika obraduje. Sekundarni podaci ¢e

se analizirati sljede¢im metodama:*’

e Metoda deskripcije — koristit ¢e se za eksplikaciju relevantnih spoznaja i ¢injenica;

17 Zelenika, R. (2000), Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i strucnog djela, Ekonomski fakultet
Sveudilista u Rijeci ; 1Q PLUS d.o.0. — Kastav, str. 309-402.



e Metoda kompilacije — kojom ce se povezivati promisljanja razli¢itih autora o istim
konstruktima i pojavama;
e Metode indukcije i dedukcije — kojom ¢e se polaziti od pojedina¢nih stavova, Cinjenica i

spoznaja u cilju donosenja opéih zakljucaka metodom dedukcije.

Primarni podatci ¢e se prikupiti anketnim istrazivanjem. Anketni upitnik ¢e se oblikovati
slijedom nacela lijevka polaze¢i od opéenitih pitanja do specificnih pitanja radi testiranja
istrazivackih pitanja.'® Nakon spoznaja stavova ispitanika vezanih uz koristenje apela na strah u
oglasavanju, predocit ¢e im se konkretni vizualni primjeri oglasa kod kojih se koristi efekt
zastrasivanja. Na kraju ¢e se predociti primjer COVID-19 kampanje za poticanje cijepljenja.

S obzirom na to da je problem istrazivanja u znacajnoj mjeri vezan uz podsvijest u analizi
odgovora ispitanika koristit ¢e se kvalitativan pristup popracen deskriptivnom analizom svih

prikupljenih podataka.

1.5.  Struktura i sadrzaj rada

Materija u radu ¢e se razraditi kroz sedam poglavlja.

U prvom poglavlju ¢e se predstaviti problem i predmet istrazivanja, istrazivacka pitanja,
koriStena znanstvena metodologija i struktura razrade teme s ocekivanim doprinosom

istrazivanja.

Drugo poglavlje ¢e obraditi marketing farmaceutske industrije. Predstavit ¢e se uobicajena
marketinSka nacela 1 pristupi koji se prakticiraju, te praksa upravljanja proizvodom u
farmaceutskoj industriji. Teorijski ¢e se analizirati e-marketing kakav se danas prakticira u
farmaceutskoj industriji, kako se segmentira trziste i kako se razraduje promotivni splet, s

posebnim osvrtom na koristenje drustvenih mreza.

U tre¢em poglavlju ¢e se teorijski obraditi potencijal emocija u marketingu s posebnim osvrtom

na emociju straha. Emocije ¢e se analizirati kao platforma utjecaja na dojmove, ponasanja i

18 pavi¢, Z., Sundali¢, A. (2021), Uvod u metodologiju drustvenih znanosti, Sveuéiliste Josipa Jurja Strossmayera-
Ekonomski fakultet, str.216



reakcije ciljanih kupaca. Potom ¢e se teorijski predociti materija vezana uz oglaSivacke apele,
posebice apel na strah. Ova ¢e se materija potkrijepiti razli¢itim primjerima iz poslovne prakse.
U poglavlju ¢e biti rijeci i o etickim standardima vezano uz poslovno odlu¢ivanje vezano uz

promociju, posebno uz ekonomsku propagandu.

Cetvrto poglavlje ée dati osvrt na ekonomske i psihologke reperkusije pandemije na kupovno

ponasanje, te ¢e se argumentirati ¢imbenici od utjecaja na donosenje odluke o cijepljenju.

Peto poglavlje obuhvaca nalaze empirijskog istrazivanja. Izlozit ¢e se rezultati anketnog

istrazivanja te ¢e se ukazati na ograni¢enja istrazivanja.

U Sestom poglavlju ¢e se metodom generalizacije povezati spoznaje iz izvidajnog 1 primarnog

istraZivanja vezano uz predmet istrazivanja u Sirem kontekstu.

Na kraju rada ¢e se predociti popisi literature, slika, tablica 1 grafova, te ¢e se priloZiti 1 obrazac

anketnog upitnika koriStenog u istrazivanju.

1.6.  Doprinosistrazivanja

Cinjenica je da se pored pozitivnih emocija koje poticu afirmativni stav prema kupnji nekih
proizvoda i usluga kao poticaj za kupnju mogu koristiti i emocije straha, panike, nesigurnosti i sl.
Utjecaj apela na strah pri donoSenju odluke pojedinca je fenomen koji se tek u novije vrijeme
poceo istrazivati. Evidentan je manjak relevantne znanstvene literature u kojoj se obraduju apeli
na strah kao alati za ciljano djelovanje prema stanovnistvu. Spoznaje o ovome fenomenu vezane
uz kampanje cijepljenja su i na globalnoj razini skromne, pa je evidentan i konkretan aplikativni

doprinos ovoga istrazivanja.

Utjecaj emocija na donosenje odluka pojedinca je posljednjih desetlje¢a sve izrazeniji u
svakodnevnom zivotu. U periodima izvanrednih okolnosti emocije mogu nadvladati razum.
Pandemija COVID-19 je izvanredna pojava koja je na razli¢ite nacine djelovala na psihu ljudi. U
konkretnom problemu istrazivanja, utjecaju straha na donosenje odluke o cijepljenju, fokus je na
ponasanju stanovnistva Republike Hrvatske. S obzirom na relativno nezadovoljavaju¢i odziv na

cijepljenje stanovnistva Hrvatske spoznaje iz ovoga istrazivanja bit ¢e od koristi Ministarstvu



zdravstva za njihove buduée kampanje vezane uz cijepljenje, prema ¢emu otpori rastu i na

globalnoj razini.

Poticanje emocije straha u promotivnim kampanjama za cijepljenje skromno je analizirano i na
globalnim razinama, premda farmaceutska industrija ¢esto eti¢ki dvojbeno koristi takav pristup u
poticanju na kupnju razli¢itih dodataka prehrani. Nalazima istrazivanja ¢e se spoznati koliko
kampanje temeljene na poticanju straha stanovnistva mogu biti u¢inkovite na donosenje odluke o
prihvacanju cijepljenja, koje za razliku od dodataka prehrani moze imati i negativne posljedice
po zdravlje pojedinca Sto je i1 temeljni razlog odbijanja cjepiva od strane dijela stanovniStva

svjesnog mogucih posljedica.

U sirem kontekstu predmeta istrazivanja doprinos rada predstavljaju i generalizirane spoznaje na
temelju kojih se poticanje emocije straha kod potencijalnih kupaca proizvoda ili usluga moze

koristiti za razli¢ite marketinske svrhe.

10



2. MARKETING I FARMACEUTSKA INDUSTRIJA

2.1. Upravljanje proizvodom u farmaceutskoj industriji

Upravljanje proizvodom u farmaceutskoj industriji je zahtjevan i1 dinamican posao koji se stalno
usavrSava. Upravljanje proizvodom je: ,,poduzetnicko upravljanje nekim poslom (proizvodom,
uslugom, linijom proizvoda, markom, segmentom i sl.) kao ,yvirtualnom* tvrtkom s ciljem
dugoroénog zadovoljstva kupaca i stvaranja konkurentske prednosti“.!® MenadZeri proizvoda su
direktno odgovorni za prodaju, a uspjeSnost Se mjeri razinom postignutog trziSnog uspjeha

proizvoda.?

Kako bi uspjesno upravljao proizvodom, menadzer farmaceutskog proizvoda treba posjedovati
Sirok spektar znanja 1 vjeStina na razli¢itim ekonomskim podruc¢jima, te osobito imati iskustva u:
definiranju i upravljanju aktivnostima u cilju ispunjavanja vizije, upravljanja zivotnim ciklusom
proizvoda, odredivanja strategije proizvoda 1 istraZivanja trziSta, financijskim predvidanjima,
odabiru prikladnog poslovnog modela, planiranju asortimana, upravljanju zadovoljstvom

kupaca.?!

Dobar menadzer proizvoda posjeduje izvrsne vjestine vodenja i ima realnu viziju o poduzeéu
koja podrazumijeva interese svih stakeholdera u vrijednosnom lancu farmaceutskog proizvoda.
Da bi maksimizirao prihode od proizvoda, on mora poznavati Zivotni ciklus proizvoda i faze

kroz koje proizvod prolazi.

19 Meza, P., Seri¢, N. (2009), The role of product management in the global crisis—case study in domestic appliance
industry, In 3rd International Scientific Conference Marketing Theory Challenges in Transitional Societies ,Faculty
of Economics and Business, Institute of Marketing, Maribor, str.189-196

20 1pid.

2L Anusha, K., Priya, P. K., Kumar, V. P. (2017), Pharmaceutical product management, The Pharma Innovation, TPI,
str. 112-114
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Slika 1: Zivotni ciklus proizvoda

Izvor: https://www.economicshelp.org/blog/140934/business/product-life-cycle/ [pristupljeno 10.07.2022.]

S obzirom na sve stroze trziSne propise 1 rastu¢i broj konkurentnih firmi na farmaceutskom
trziStu, posebna paznja se pridaje upravljanju svakom fazom zivotnog ciklusa farmaceutskog
proizvoda. Razvoj strategija upravljanja zivotnim ciklusom se definira kao ,,proces donosSenja
pravih odluka u pravo vrijeme, za svaki proizvod, a u kontekstu cjelokupnog portfelja
proizvoda“.?? Jedno od glavnih podruéja vjestina koje menadZer proizvoda treba usavrsiti je
upravljanje strategijom proizvoda, a to podrazumijeva i iskustvo istrazivanja trzista. Menadzer
farmaceutskog proizvoda treba znati provesti kvalitetno istrazivanje farmaceutskog trzista,
prikupiti relevantne podatke i na temelju njih odabrati strategiju najprikladniju za efektivan

razvoj odredenog proizvoda.

Neke od cesce koriStenih strategija upravlja zivotnim ciklusom proizvoda ukljuéuju:
maksimiziranje vjernosti kupaca prema marki proizvoda, strategija inovacije, cjenovna strategija

i sl. Strategije koje su specifi¢ne za farmaceutsko trziste ukljucuju:

22 Kvesic, D. Z. (2008), Product lifecycle management: marketing strategies for the pharmaceutical

industry, Journal of medical marketing, SAGE Publications, str. 293-301.
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e Kombiniranje razlicitih lijekova u jedan lijek (postizanje trzisne ekskluzivnosti
Kreiranjem novog patenta lijeka)

e Investiranje u genericki proizvod (prodaja recepta za lijek drugim firmama ili kupnja
tudeg recepta)

e Fokusiranje na bez-receptne lijekove (prosirenje trzista kupaca, bezreceptni lijekovi se
legalno mogu reklamirati u EU za razliku od lijekova na recept)

Odabrana strategija i poslovni model generiraju odredenu vrijednost tvrtki, a menadzer
proizvoda nastoji predvidjeti tu vrijednost koriste¢i osnovni predlozak poslovnog modela.
Predlozak ili platno poslovnog modela je svojevrstan vizualni obrazac (najcesce tablica) s
elementima koji ¢ine vrijednost nekog proizvoda ili poduzeca (kljuni resursi 1 partneri, odnos s
kupcima, troSkovi, kanali distribucije, izvori prihoda, ciljani segment trzista 1 sl.) koji potpomaze
menadzeru U planiranju sljedec¢ih aktivnosti u razvoju proizvoda. Osim zivotnog ciklusa
proizvoda, menadzer proizvoda treba razumjeti i faze kupovnog procesa, kako bi analizirao
zadovoljstvo kupca. Ono obuhvaca zadovoljstvo funkcionalnim i ne-funkcionalnim aspektima
farmaceutskog proizvoda. Te spoznaje su iskoristive za upravljanje proizvodom tijekom

njegovog zivotnog ciklusa.

3 ‘ Customer Relatlonshnps é

Key Activitiesf| vajye ™ Customer
Propositions Segments

Revenue
Streams

_\/ \
==l /

Adapted from ‘Busness. Mod (n neration’, Alexander Osterwaider, Wiley 2012.
o
wnder

Stve Commans Atibution. ShareAtke 3.0 Unperted Uicense

Slika 2: PredloZak poslovnog modela

Izvor: https://merlin-ict.eu/what-is-a-business-model-canvas/ [pristupljeno 10.07.2022.]
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Vazne su i poveznice izmedu strategije i1 plana proizvoda jer se analizom tih odnosa preispituju i
prilagodavaju obiljezja proizvoda potrebama kupaca. Plan farmaceutskog proizvoda ukljucuje:
opis aktivnosti, prognozu razvoja proizvoda, matricu plana, kvalitetu procesa proizvodnje i
proizvoda, alokaciju resursa, portfolio ciljanih kupaca — pacijenata, opis proizvoda te izvjesca o

stanju farmaceutskog proizvoda.

Menadzer farmaceutskog proizvoda treba posjedovati i dodatna znanja (opée znanje o
farmaceutskom trziStu, poznavanje suvremene tehnologije, znanja iz marketinga, te znanja o
implementaciji inovacija 1 prodaje). Opce znanje o trziStu podrazumijeva informacije o trziSnom
udjelu poduzeca 1 o specificnostima ciljanog segmenta potrosaca, odnosno kupaca konkretnog
proizvoda. Menadzeri proizvoda prenose vazne informacije o trzisnim aktualnostima
suradnicima iz drugih odjela tvrtke, koji temeljem tih informacija donose poslovne odluke u

svojoj nadleznosti.?®

2.2. Marketin$ka nacela u farmaceutskoj industriji

Marketinski uspjeh tvrtke ovisi o prilagodenosti 4P marketin§kog spleta trzisnim odnosima,
segmentaciji i prilagodenosti proizvoda ciljanom segmentu kupaca, te efektivnosti uvjeravanja
istih na kupnju proizvoda ili usluge (fizickoj 1 perceptivnoj percepciji proizvoda). TrzisSni uspjeh
proizvoda ovisi 1 0 sposobnosti prepoznavanja zelja i potreba kupaca, potraznji za proizvodom i

dojmu vrijednost proizvoda u percepciji kupca.

Segmentacijom trziSta treba uociti potencijalne grupe i kategorije kupaca sli¢nih potreba i
obiljezja. Kada se uoce homogene grupe potencijalnih kupaca koje bi mogle biti afirmativnog
stava prema proizvodu odabire se segment za koji se ocijeni da bi mogao najpozeljnije reagirati
na odredenu promociju i kupiti proizvod. Primjerice, farmaceutska tvrtka koja proizvodi lijekove
na recept moze segmentirati lije¢nike po specijalizaciji, odabrati dermatologe na odredenom

geografskom podru¢ju te se medu njima opredijeliti za one koji su fleksibilniji u prihva¢anju

2 Meza, P., Seri¢, N. (2014), Impact of organizational culture on product management performance—case study on
domestic appliance industry, Economic development and entrepreneurship in transition economies, str. 432
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novih lijekova (faza uvodenja novog proizvoda na trziSte). Nakon odabira strateSkog segmenta
farmaceutska tvrtka odlucuje kako ¢e pozicionirati novi proizvod u odnosu na konkurentne.
Dileme pozicioniranja vezane su uz dojmove koje se Zeli ostvariti kod kupaca. Zeli li se fokus
dojma posti¢i na dugoro¢no otklanjanje konkretne tegobe ili brzinu ublazavanja iste?
Uc¢inkovitost U pozicioniranju farmaceutskog proizvoda na trziStu se ostvaruje logi¢nim

oblikovanjem elemenata marketinskog spleta (slika 3).

Proizvod Cijena

- Koje zdrastvene potrebe imaju krajnji +Kolika, da osigura frijednost za kupca
kOI’I_SnICI pr0|zvoda_? : +Osijetljivost kupca na cijenu

+Kolje doze sastavnica proizvoda su *Moguénosti nadoknade kroz osiguranje
potrebe da bi bio u¢inkovit? -Usporedba s konkurencijom

- Kako povezati proizvod s markom? -Cijena za krajnjeg kupca, za distributera,
- Kako proizvod diferencirati od za veleprodaju

konkurentnih?

Mjesto Promocija

« Dostupnost lijeka kupcima « Koje aktivnosti prootivnog spleta
« Benchmarking iskustva koristiti 1 na koje nac¢ine?
« Komunikacija s distributerima

Slika 3: Marketing Miks u farmaceutskoj industriji

Izvor: obrada autora prema podatcima iz znanstvenog ¢lanka: Anusha, K., Priya, P. K., Kumar, V. P. (2017),

Pharmaceutical product management, The Pharma Innovation, TPI, str. 112-114

Lijek je temeljni proizvod farmaceutske industrije. Glavni cilj bi trebao biti zadovoljenje
zdravstvene potrebe krajnjeg potrosaca uz ostvarenje profita za proizvodaca. Dodatnoj
vrijednosti lijeka doprinosi preporuka ljekarnika s pojasnjenjima kako ga koristiti 1 o ¢emu pri
koristenju treba voditi racuna. U cilju ravnoteze financijske dobrobiti za proizvodaca i
zdravstvene dobrobiti za kupca dilema je proizvoditi inovacije, inovirati postojece proizvode ili

forsirati proizvode koje kupci traze.?* Moguée rjesenje ove dileme je u misiji i viziji

%4 Rollins, B. L., Perri, M. (2014), Pharmaceutical marketing, Jones & Bartlett Learning, str. 7
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farmaceutske tvrtke, odnosno u argumentiranim sugestijama marketinskih stru¢njaka ukljucenih

u istrazivanje 1 razvoj proizvoda.

Farmaceutske tvrtke odreduju razli¢ite cijene za distributere, veleprodaju, zdravstvene institucije,
ljekarne i druge dionike u distribucijskom lancu. Cijena moze biti razli¢ita za krajnjeg potrosaca
ovisno o visini naknade koju za odredeni lijek osigurava drzava. Cijena utjeCe na percepciju
potrosaca o proizvodu, pa treba voditi ratuna da se niza maloprodajna cijena Cesto povezuje s
nizom kvalitetom, a u medicini je placebo efekt izrazen slijedom potencijala organizma da se i
bez medikamenata bori s odredenim bolestima. Visa cijena uvijek asocira visoku kvalitetu
proizvoda. Potrosaci farmaceutskog proizvoda cesto su u zabludi da su markirani lijekovi
u¢inkovitiji od generickih.?®

Distribucijski lanac predstavlja put od farmaceutskog proizvodaca do dionika koji skladiste

proizvode i prosljeduju ih onima koji ih prodaju (ljekarne) ili daju potrebitima (zdravstvene

ustanove) u sklopu predvidenih terapija.

NET]
korisnik
(pacijent)

Distribute L jekarna/

Proizvodac veleprodajnik bolnica

Slika 4: Distribucijski lanac u farmaceutskoj industriji

Izvor: obrada autora prema 1. poglavlju knjige: Rollins, B. L., Perri, M. (2014), Pharmaceutical marketing, Jones &
Bartlett Learning, str. 7-10

Promocija podrazumijeva: oglaSavanje, osobnu prodaju, direktni marketing i odnose s javnoscu.
Za oglasavanje usmjereno krajnjim korisnicima se najces¢e koriste TV oglasi (bezreceptni
lijekovi), dok je sve ¢eSc¢e 1 oglaSavanje usmjereno doktorima i ljekarnicima putem promotivnih

prezentacija na edukativnim konferencijama i drugim okupljanjima. Osobna prodaja u kontekstu

% Rollins, B. L., Perri, M. (2014), Pharmaceutical marketing, Jones & Bartlett Learning, str.10
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farmaceutske industrije se odnosi na trgovacke putnike koji uvjeravaju lijecnike i ljekarnike u
dobrobiti proizvoda i vrijednost marke. Sto se tite direktnog marketinga fokusiranog na
pojedinca, u farmaceutskoj industriji se prakticiraju personalizirane promotivne ponude i poruke,
utemeljene na iskazanim preferencijama ciljanih osoba. Farmaceutske tvrtke koriste i odnose s
javnoscu, posebice obzirom na rastu¢i udio populacije koja je svjesna da je vecina medikamenata
namijenjena otklanjanju posljedica, a ne uzroka odredenog oboljenja. Ta spoznaja je prijetnja
postoje¢im visokim profitima farmaceutske industrije. U borbi s time prakticiraju se kampanje
osvijestavanja.?® Svrha ovih kampanja je educirati o nadinima prevencije odredene bolesti, §to

posljedi¢no poboljsava i imidz farmaceutske tvrtke koja kampanju provodi.

2.3. Digitalni marketing

Danas, u vremenu globalizacije, Internet je postao temeljna platforma komuniciranja i
informiranja potrosaca o uslugama i proizvodima. Pogodnosti svemrezja za poslovne subjekte i
fizicke osobe su brojne. Subjekti koji nisu prisutni sa svojom ponudom na svemreZju ne mogu ni

konkurirati na trzistu, jer kupovnoj odluci prethodi i Internet pretraga.

Digitalna era je utjecala na promjene farmaceutskog trziSta i ponaSanje kupaca farmaceutskih
korisnika, ali i pacijenata. PotroSac, odnosno pacijent, se manje oslanja na savjete lije¢nika tezec¢i
preuzimanju kontrole nad osobnim zdravljem. Mnogi pacijenti danas pretrazuju Internet,
informirajuci se o bolesti, postojec¢im lijekovima i dostupnosti tih lijekova, pa se tek nakon toga
obracaju ljekarniku ili doktoru.?” Zahvaljuju¢i novoj tehnologiji danas je mogudée potraziti savjet
ljekarnika i preko Interneta. Farmaceutske tvrtke prepoznaju promjene pa digitaliziraju sve
informacije i sadrzaje ukljucuju¢i se tako u digitalnu komunikaciju, prakticiraju¢i alate
digitalnog marketinga, uvodeci on-line strategije i taktike u poslovanje, segmentirajuéi trzista

kupaca u on-line sferi i sli¢no.

Prakticiraju se sljede¢i oblici digitalnog marketinga: optimizacija pozicije na trazilicama,

marketing drustvenih mreza, oglasavanje po principu placanja po kliku i pretplata na e-mail

% Rollins, B. L., Perri, M. (2014), Pharmaceutical marketing, Jones & Bartlett Learning, str. 15
27 Radu, A. V., Tascu, A. V., Stoica, I., Radu, A. C., Purcarea, V. L. (2017), Online instruments used in
pharmaceutical marketing, Farmacia, Romanian Society for Pharmaceutical Sciences, str. 317-322.
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novosti. 28 Optimizacija Google, Yahoo i Bing pretrazivaca je osobito vazna jer su informacije o
zdravlju medu najtraZzenijima na svemrezju. Optimiziranje pretrazivaca se provodi odabirom
kljuénih rijeci u naslovima, uporabom internih i eksternih linkova na farmaceutskoj web stranici i
aktivnostima putem drustvenih mreza. Dijeljenje sadrzaja na Facebook-u, Twitter-u, Instagramu
I pozitivne recenzije na forumima privlate odredenoj web stranici tvrtke. Tako se ponuda
farmaceutske tvrtke moze na¢i medu prvim, ali i daleko od prvih stranica tijekom pretrazivanja
putem klju¢nih rije¢i. Ukoliko promet web stranice nije zadovoljavajuci, farmaceutske tvrtke
mogu koristiti placene oglase putem Google pretrazivaca. Najces¢e se koriste oglasi po principu
placanja po kliku, gdje tvrtka placa oglas u skladu s ostvarenim brojem klikanja na ponudeni
oglas. Ukoliko nitko ne klikne na link oglasa, farmaceutska tvrtka ne placa promotivni oglas. 1z
perspektive potrosaca, promocija putem pretplate na e-mail novosti je ocijenjena najpozeljnijim
kanalom direktnog marketinga u odnosu na druge kanale koji ne zahtijevaju pristanak potrosaca
(drustvene mreze i sms poruke).”® Moguée objasnjenje je &injenica da potrosadi Zele imati
kontrolu i mogucnost oblikovanja promoviranja sadrzaja. Pristajanjem na primanje e-mail

novosti, potrosaci primaju informacije koje ih doista zanimaju.

Digitalni marketing je ekonomski i vremenski isplativija metoda komunikacije od tradicionalnog
marketinga, a vaznost razvoja digitalnog marketinga je evidentna s obzirom na rast konkurencije
na farmaceutskom trziStu i informiranost pacijenata. Shodno tome, brojne farmaceutske tvrtke se
opredjeljuju za digitalni marketing kao primarnu komunikaciju s ciljanom klijentelom. Medutim,
vec¢ina farmaceutskih tvrtki oskudijeva e-marketingu vjestim i educiranim zaposlenicima, pa su i

zastarjeli formati web stranica jos uvijek ucestali.

Velik broj dostupnih informacija na svemrezju dodatno otezava vidljivost, pa je kompleksno
sazimati najvaznije stavke ponude. Dodatni problemi nastaju ako ne postoji jasna i transparenta
vizija poslovnog subjekta, a ne treba zanemariti ni nuznosti postivanja regulativa za

farmaceutske proizvode.

28 parekh, D., Kapupara, P., Shah, K. (2016), Digital pharmaceutical marketing: A review, Research Journal of
pharmacy and technology, A and V Publication, str.108-112

29Business wire (2012.), Research Finds Email Driving More Consumers to Purchase Than Facebook, Text
Messaging Combined, raspolozivo na: https://www.businesswire.com/news/home/20120404005285/en/Research-
Finds-Email-Driving-More-Consumers-to-Purchase-Than-Facebook-Text-Messaging-Combined [pristupljeno
10.07.2022.]
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Aktivnosti digitalnog marketinga namecu strategija koje se koriste kako bi se pospjesio proces
promocije farmaceutskih proizvoda. Strategije koje se temelje na digitalnom marketingu

podrazumijevaju: %

e Suradnju dionika u distribucijskom lancu;
e Poveznice poslovnih partnera;

e Mobilne aplikacije;

e Dijeljenje podataka populacijskih studija;
e Inoviranu organizacijsku strukturu;

e [T podrsku;

e Digitalne usluge za partnere, kupce i pacijente.

Suvremene digitalne tehnologije potencijal su Sirenja suradnje farmaceutskih tvrtka s partnerima
1 drugim dionicima u distribucijskom lancu. Proizvodaci tako brze i u€inkovitije razvijaju nove
lijekove 1 terapije, a najces¢i oblik digitalne suradnje je partnerstvo farmaceutskih tvrtki koje se
bave razvojem proizvoda za razli¢ite ali komplementarne aspekte istih oboljenja. Tvrtka Pfizer je
tako usvojila inovativnu cloud platformu koja sluzi za analiziranje i prikupljanje podataka iz
klini¢kih istrazivanja.3!

Farmaceutske tvrtke kreatori mnogih zdravstvenih aplikacija.3> Mobilne zdravstvene aplikacije
doprinose boljem razumijevanju pacijenata, njihovih dijagnoza i simptoma, dok tako dostupne
pojedinosti o lijeku omogucéuju bolju informiranost pacijenata 1 u¢inkovitiji digitalni marketing

usmjeren kupcima i potrosa¢ima.

Dijeljenje podataka populacijskih studija podrazumijeva analizu prikupljenih podataka uz
adekvatnu IT podrsku u funkciji onih koji nude i njihovih ciljanih kupaca. Organizacijska
struktura prikladna za digitalni marketing podrazumijeva voditelja strategije, menadZera

digitalnog marketinga i odbor za inovacije i strategiju digitalnog marketinga farmaceutske tvrtke.

%0 parekh, D., Kapupara, P., Shah, K. (2016), Digital pharmaceutical marketing: A review, Research Journal of
pharmacy and technology, A and V Publication, str.108-112

31 Bharskar, G. R., Siddheshwar, S. (2020), Digital Marketing In Pharmaceutical Sector, International Journal of
Pharmaceutical Science and Health Care, RS Publication, str.5

32 Radu, A. V., Tascu, A. V., Stoica, I., Radu, A. C., Purcarea, V. L. (2017), Online instruments used in
pharmaceutical marketing, Farmacia, Romanian Society for Pharmaceutical Sciences, str. 317-322.
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Konacno, potrebno je kreirati digitalne usluge za pacijente i pruzatelje zdravstvene skrbi. Takve
usluge pomazu pacijentima u pracenju i upravljanju vlastitim zdravljem, a pruzateljima
zdravstvenih usluga omoguc¢uju efikasnije upravljanje terapijom i pravovremeno rjeSavanje
problema. Uklju¢uju mobilne aplikacije, on-line naru¢ivanje pregleda, on-line upravljanje

dokumentima i dr.
Farmaceutsko on-line trziste kupaca je moguce segmentirati na cetiri kategorije: 33

I.  Potrosa¢ A- mlado stanovniStvo s niskim prihodima. Osobito je vazna cijena lijeka i
sigurnost on-line kupovine, a manje ih zanima kvaliteta internetskih usluga.
Il.  Potrosac B- zrelo stanovnistvo s visokom kupovnom moci. Zahtijeva privatnost i
diskretnost isporuke.
I1l.  Potrosac¢ C- zrelo stanovnistvo s visokom kupovnom mo¢i. Zahtijeva visoku kvalitetu
internetske usluge, anonimnost, sirok spektar on-line informacija i moguénosti izbora.
IV.  Potrosac¢ D- starije stanovniStvo srednje ili niske kupovne moci. Privlaéna mu je

prakti¢nost on-line kupovine ali je osobito zabrinut rizikom on-line transakcija.

2.4. Marketing putem drustvenih medija

Zahvaljuju¢i mnoStvu pozitivnih u¢inaka drustvenih mreza na poslovanje, one su sve vazniji i

rasireniji kanal komunikacije s trziStem kupaca farmaceutske industrije.

Marketing drustvenih mreZa je koristenje istih sa svrhom promicanja proizvoda i usluga tvrtke.®*
Drustvene mreze omogucuju slobodnu medusobnu interakciju i drustvene odnose. Kada se tvrtke
ukljuée u drustvene mreze uspostavljaju direktnu komunikaciju s potencijalnim potrosa¢ima.
Kako bi marketing drustvenih mreza bio efektivan, vazna je obostrana komunikacija i da ih
potencijalni potrosaci prihvate kao dio zajednice, S§to iziskuje odredeno vrijeme, sredstva i

kontinuitet komuniciranja.

33 Gura™u, C. (2005), Pharmaceutical marketing on the internet: marketing techniques and customer profile. Journal
of Consumer Marketing, Emerald Group Publishing Ltd., str. 421-428.

34Borovac Zekan, S., Rakusi¢, K., Seri¢, N. (2011), Using social networks in a small business entrepreneurship,
REDETE: Researching Economic Development and Entrepreneurship in Transition Economies, Faculty of
Economics, University of Banja Luka, Bosnia and Herzegovina, 27/29 October 2011. Conference proceedings,
Banja Luka 2011., ISSN 2233-1034, str. 414-421.
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Marketing drustvenih mreza pruza brojne prednosti, a farmaceutskim firmama omoguéava: 3

obostranu komunikaciju s kupcem (bolje razumijevanje zdravstvenih potreba kupaca i
zaprimanje povratnih informacija)

siri dohvat potencijalnih kupaca na jeftiniji i efektivniji nac¢in od tradicionalnog
marketinga

pristup kupcima nedostupnima putem tradicionalnog marketinga

integraciju s tradicionalnim medijima kako bi potaknuli visestruku prodaju i u skladu s

tim, vece financijske povrate (povecanje svijesti 0 marki)

osoba koja hvali lijek nema skrivene financijske interese zbog kojih to ¢ini).

Plan integriranja marketinga drustvenih mreza u marketinsku strategiju farmaceutske tvrtke

ukljuéuje sljedeée korake: %

VI.

Nadgledanje i prac¢enje drustvenih medija farmaceutske marke;

Pruzanje relevantnih informacija liderima misljenja medu pacijentima i lije¢nicima;
Aktivno koristenje i oglasavanje na relevantnim druStvenim mrezama (pozeljno je
koristiti suptilnije nacine oglasavanja zbog zadrzavanja percepcije 0 autenti¢nosti
promotivnih poruka);

Angaziranje lije¢nika, ljekarnika i drugih medicinskih stru¢njaka;

Koristenje video priloga (efektivan oblik medija za postizanje pamtljivosti sadrzaja);
Uspostavljanje partnerstva s mobilnim operaterima, programerima mobilnih aplikacija i

drugim tehnoloskim stru¢njacima mobilne tehnologije.

% Shankar, V., Li, J. (2013), Leveraging Social Media in the Pharmaceutical Industry, Innovation and Marketing in
the Pharmaceutical Industry, Springer, str. 477-505.

3¢ |bid.
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3. KORISTENJE EMOCIJE STRAHA U MARKETINGU

3.1. Uloga emocija u marketingu

Emocije su sastavnica svakodnevnog zivota, a tijekom posljednja dva desetljeca ucestalije se
koriste kao apeli u marketinskoj komunikaciji. To se moze pripisati ¢injenici da uporaba apela na
emocije dovodi do izravnije i brze promjene ponaSanja od racionalnih apela i argumenata,
emocije su zanimljivije od logi¢kih argumenata, dodatno privlace paznju, u vecini slucajeva ne
poticu obrambeni stav gledatelja, te ih je lakSe i jednostavnije razumjeti 1 prihvatiti od logickih

argumenata.®’

Oglasivaci koriste razli¢ite osjetilne stimulanse u nastojanju da potaknu emocije ciljane publike.
Emocija potaknuta oglasom djeluje na tri nacina: implicitno (oglaSivac¢ potice emocije razvojem
odredene prie o proizvodu i1 implicitno usmjerava ponasanje gledatelja), eksplicitno (putem
osjecaja poput ljubavi, empatije i osobne odgovornosti, publika se potice na druStveno pozeljno
ponasanje, npr. u kampanjama za prestanak pusSenja) i asocijativno (marka ili proizvod se asocira

s pozitivnim se asocira sa pozitivnim i ugodnim osjeé¢ajima). 3

S druge strane, uporaba apela na emocije ima i1 odredena ogranicenja. Osmisljavanje kampanja
oglasavanja s emotivnom komponentom zahtijeva kreativno razmi$ljanje, Sto iziskuje vise
utroSenog vremena, te naposljetku i ulozenog novca za Kkreiranje promotivne poruke.
Nekvalitetno i1 nedovoljno promisljen oglas s apelom na negativne emocije moze uzrokovati
odbacivanje promotivne poruke. Slicno tome, pretjerano oslanjanje i prevelik fokus na emocije
moze nadjacati 1 zasjeniti sami cilj oglasa. Ipak, marketinski teoretiari zagovaraju koristenje
emocija u oglasavanju jer one imaju sposobnost poti¢i gledatelja na stvaranje pozitivnih
asocijacija o marki oglasavanog proizvoda kao posljedica osje¢aja ugode koju pojedinac osjeca

zamiSljajuci se kako Koristi reklamirani proizvod.*

37 Kesi¢ T. (2003.), Integrirana marketinpka komunikacija, Opinio, str. 196

81bid.

% Ppanda, K. T., Mishra, K. (2013.), Does emotional appeal work in advertising?: The rationality behind using
emotional appeal to create favorable brand attitude, The IUP Journal of Brand Management, Hyderabad 1UP Publ,
str. 7-20.
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3.2. Oglasivacki apeli

Marketinska komunikacija se uspostavlja izmedu subjekta i trziSta, odnosno kupaca i drugih
dionika zainteresiranih za ponudene proizvode i usluge. Oglas je sredstvo marketinske
komunikacije kojim se potrosac potice ili informira o proizvodu ili usluzi putem razli¢itih medija
oglasavanja. Da bi oglas privukao paznju potencijalnog potrosaca i potaknuo odredena
ponasanja, oglas treba biti prilagoden ciljanoj publici i omoguciti stvaranje odredene mentalne
slike promotivne poruke u oglasu.*® Drugim rije¢ima, promotivna poruka u oglasu ¢ée biti
efektivna samo ako se adekvatno percipira i shvati. Percepcija promotivne poruke u oglasu ¢e
ovisiti 0 kognitivnoj (razumijevanje i organiziranje informacija) i osjetilnoj percepciji
informacija (obrada putem osjetilnih organa). Shodno tome, promotivna poruka bi trebala
sadrzavati oglaSivacki apel Kkoji istovremeno stimulira publiku uporabom raznih efekata

(najcesce stimuliranjem osjeta vida i sluha) i motivira ih na informiranje o proizvodu ili usluzi.

Oglasavacki apeli predstavljaju: ,,impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene
psihologije koristi u oglasima kako bi potaknuo 1 aktivirao Zelje 1 osjecaje koji poticu ili stvaraju
potrebu za ogla§avanim proizvodima ili uslugama“.** I1zbor oglasavackog apela bi se trebao
temeljiti na poznavanju ciljanog segmenta publike 1 uvjeta na odredenom trziStu. Oglasavacki
apeli se najces¢e dijele na apele usmjerene na proizvod, apele usmjerene na potrosaca i ostale

kreativne apele.*?

Apeli usmjereni na proizvod isti¢u temeljnu korist za potroSaca, odnosno odredena funkcionalna
obiljezja proizvoda ili psiholoske koristi koje potrosa¢ ima od kupnje nekog proizvoda ili usluge.
Apel u oglasavanju bi se trebao temeljiti na stvarnim Zeljama i potrebama potrosaca, a ne na
pretpostavci oglaSivaca o onome Sto on misli da su Zelje i motivi potrosaca. Apeli usmjereni na

proizvod se dalje mogu podijeliti na:

e Emocionalne iracionalne apele;
e Pozitivne i negativne apele;

e Jednostrane i dvostrane apele;

40 Bacik, R., Fedorko, R., Simova, S. (2012), Advertising as a tool of marketing communication and its consequent
impact on consumers. Polish Journal of Management Studies, Tehnolosko sveudiliste u Czestochowi , str. 299-306.
41 Kesi¢ T. (2003.), Integrirana marketinpka komunikacija, Opinio, str. 278

42 |bid.
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e lzravne i neizravne apele.

Izravni apeli u oglasavanju su izravno povezani s potroSacevom zeljom ili potrebom, dok u
slu¢aju neizravnih apela potrosa¢ treba razumjeti poruku oglasa (npr. kod oglasavanja

niskokalori¢nih Zitarica za dorucak se apelira na vitku liniju).

Uporaba apela emocionalnih apela (oglasi nastoje izazvati emocionalnu reakciju gledatelja (slika
5), naspram racionalnih apela (oglasi se temelje na funkcionalnim atributima proizvoda ili usluge
(slika 6) je sve ¢eSca u oglasavanju zbog: privlatenja veéeg stupnja paznje, boljeg utjecaja na
pamtljivost promotivne poruke, poticu vecu ukljucenost gledatelja i zbog toga $to uspje$no
transformiraju simbol proizvoda u Zeljena obiljeZja proizvoda (proizvod/usluga se kupuje zbog

pozitivnih osjecaja koje on izaziva ili zbog poboljsanja slike koju potrosac¢ ima o sebi).

Slika 5: Apel na emocije u Coca-Cola oglasu

Izvor:https://www.adweek.com/creativity/here-are-25-sweet-simple-ads-coca-colas-big-new-taste-feeling-
campaign-169075/ [pristupljeno 10.07.2022.]

Pozitivni apeli u oglasu prikazuju iskustva u kojima potrosac uziva, dok negativni apeli izazivaju
neugodne osjecaje tuge, straha, ljutnje uz prijedloge rjesenja neugode kupnjom oglasenog
proizvoda, usvajanjem predloZenog ili izbjegavanjem nepoZeljnog ponaSanja. Pozitivni apeli se u
oglasavanju ce$¢e Kkoriste od negativnih jer ljudi ve¢inom prihvac¢aju ugodne informacije.

Postavlja se i pitanje koliko je zastrasivanje oglasima doista potrebno, u kojim situacijama i s
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kojom svrhom? Jednostrani apeli takoder koriste pozitivne konotacije koristenja proizvoda ili
usluge, dok dvostrani apeli naglaSavaju prednosti i mane oglaSavanog proizvoda. Unato¢ tome
Sto dvostrani apeli pozitivno utjeCu na povjerenje potroSaca, postoji rizik da ¢e se potrosaci
fokusirati na nedostatke proizvoda, zbog Cega je dvostrane apele pozeljno Koristiti samo u
odredenim situacijama — na primjer za uvodenje novog proizvoda na trziStu za kojeg ve¢ postoje
odredene dvojbe (mikrovalna peénica — sumnje vezane uz sigurnost koristenja i Stetne posljedice
na zdravlje). Poseban oblik jednostranog apela je komparativni apel (slika 2), gdje se izravno ili
neizravno navode nedostatci konkurentske tvrtke, a naglaSavaju prednosti vlastite marke

proizvoda.

ENGINEERED FOR A LOWER IMPACT ON THE ENVIRONMENT “ﬁm
THE LOWEST CO, EMISSION CAR RANGE IN EUROPE  \\ "/

Slika 6: Racionalni apel u Fiat oglasu (,,projektiran za manji utjecaj na okolis: raspon
automobila s najmanjom emisijom CO2 u Europi*)

Izvor: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/penguins-161a9456-f1f9-4308-94a7-91b3a07a863b [pristupljeno
10.07.2022.]
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Slika 7: Komparativni apel

Izvor: https://www.researchgate.net/figure/Fairy-indirect-comparative-ad_fig3 340433231 [pristupljeno
10.07.2022.]

Apeli usmjereni na potrosace se dijele na apele usmjerene na stav, grupu, stil zivota, na
podsvjesne motive i na imidz. Apeli usmjereni na stav u oglasima podrzavaju stavove i temeljne
vrijednosti ciljane publike. Apeli usmjereni na grupu iskoriStavaju potrebe pojedinca za
pripadanjem odredenoj grupi ljudi ili odredenom statusu, obecavaju¢i im pripadnost grupi ako
koriste marku reklamiranog proizvoda. Apeli usmjereni na stil Zivota potrosaca su fokusirani na

grupu potrosaca sa sli¢nim interesima, aktivnostima i misljenjima.

Za razliku od ostalih apela usmjerenih potrosac¢ima, apeli usmjereni podsvjesnim motivima se
fokusiraju na potrebe potisnute u dubljem dijelu uma (npr. fantazije i snovi), stvarajuci odredenu
napetost koju ¢e potroSa¢ smanjiti ako kupi oglaSavani proizvod ili uslugu. Konac¢no, apeli na
imidz se temelje na povezivanju odredenih atributa proizvodu (npr. muZevnost), Sto zauzvrat
potice kupce na kupnju kako bi ukljuéio oglasavane atribute u osobni imidz, odnosno sliku koju

potrosac zeli da drugi imaju o njemu.
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Ostali apeli prema specifi¢nosti koriStenog kreativnog apela ukljucuju:

» Apel na humor- dodatno privlaci paznju gledatelja, povecava percipiranu pouzdanost
izvora i uvjerljivost poruke i pojacava pozitivne osjecaje prema marki oglasavanog
proizvoda. Najefektivnije ga je koristiti kod reklamiranja ve¢ poznatih marki i proizvoda
koji ne zahtijevaju visoku ukljucenost pri kupovini (npr. sapun, papir i ostali jeftiniji

proizvodi).
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Slika 8: Apel na humor
Izvor: https://www.pinterest.com/pin/432627107926356694/ [pristupljeno 10.07.2022.]

» Apel na strah- dodatno privlaci paznju te tako potice vecu ukljucenost gledatelja u oglas
i razmatranje argumenta prikazanog u oglasu. Koristi se na dva nadina: naglasavaju¢i
negativne drustvene i osobne posljedice ako se ne kupi oglasavani proizvod (npr.
nekoriStenje zubne paste negativno utjeCe na prihvacanje suprotnog spola, slika 9) ili
naglaSavajuci negativne fizicke posljedice ako se gledatelj ukljuci u nesigurno, odnosno
nepozeljno ponaSanje (npr. drogiranje ili uporaba mobilnog telefona pri voznji

automobilom (slika 10).
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Slika 9: Apel na strah usmjeren na drustvene posljedice

Izvor:https://shahmm.medium.com/neglect-the-fear-emotion-and-your-brand-would-pay-penalty-in-the-later-life-
30ef3cf9f032 [pristupljeno 10.07.2022.]

T eSS

ot talk
While she

.o
v ) drives

Slika 10: Apel na strah usmjeren na fizi¢cke posljedice nepozeljnog ponasanja: ,,Ne
pri¢aj dok ona vozi“

Izvor: https://osocio.org/message/dont-talk-while-he-drives/ [pristupljeno 10.07.2022.]
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» Apel na krivnju - izaziva negativne emocije kod gledatelja, a temelji se na stvaranju
krivnje zbog propusta brige oko drugih. Slicno apelu na strah, takoder se moze koristit na
dva nacina - stvaranjem krivnje ako se gledatelj ponasa nekorektno ili stvaranjem krivnje

jer gledatelj ne ¢ini nesto $to smatra ispravnim i drustveno pozeljnim.

HE'S
STARVING. |
WE'RE |

NOT.

. m IT’S TIME

i TO SHARE >> |
unicef&®

Slika 11: Apel na krivnju u Unicef oglasu

Izvor: https://meganwallaceblogs.wordpress.com/2017/04/04/the-quilt-appeal/ [pristupljeno 10.07.2022.]

» Apel na seks - karakterizira uporaba seksualno provokativnih i erotskih slika koje se
koriste sa svrhom privlaéenja paznje ciljane (najces¢e muske) publike i promocije
odredenih proizvoda ili usluga. Apeli na seks su uglavnom uspjes$ni u privlaenju i
zadrzavanju paznje ciljane publike i jacaju prisje¢anja na poruku.*® Apeli na seks mogu
poticati i negativne emocionalne reakcije, izazivaju¢i nelagodu i gadenje, ako su
predoceni na drustveno neprihvatljiv nafin. Kako bi se to izbjeglo vazno je uskladiti

znacenje seksualnog konteksta s proizvodom te na taj na¢in opravdati ideju.

43 Kesi¢ T. (2003.), Integrirana marketinpka komunikacija, Opinio, str. 291
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Slika 12: Apel na seks
Izvor: https://daman.co.id/scents-gucci-quilty-black/ [pristupljeno 10.07.2022.]

3.3. Apeli na strah

Strah je primarna emocija koja se najceS¢e definira kao intenzivan i neugodan osjecaj koji
nastaje kada je pojedinac izlozen opasnosti.** Kada se pojedinac osje¢a prestraseno nastoji
poduzeti sve $to moze kako bi smanjio percepiranu prijetnju ili opasnost. Apeli na strah u
oglasavanju nastoje iskoristiti taj strah kao motivator za kupnju proizvoda, poduzimanje
preventivnih akcija ili promjenu uobicajenog ponasanja. Medutim, apeli na strah ne mogu biti
uspjesni ako se pojedinac osje¢a nemocénim u preuzimanju kontrole nad svojim ponaSanjem ili

ako mu u oglasu nije ponudeno konkretno rjeSenje kojim otklanja tu opasnost.

4 Kovadevi¢, B., Ramadanovi¢, E. (2016), Primarne emocije u hrvatskoj frazeologiji, Rasprave: Casopis Instituta
za hrvatski jezik i jezikoslovlje, Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje, str. 518
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Najcesca preporuka za intenzitet koriStenog apela na strah je koriStenje srednje razine straha jer
previsok intenzitet moze rezultirati poricanjem i zanemarivanjem promotivne poruke, a preniska
razina moze ostati neprepoznata kod ciljane publike. Koristenje straha u oglasima je uglavnom
uvjerljivo u namjeri i ucinkovito U povecanju ukljucenosti, interesa i prisjecanja ciljane
publike.*® Sukladno tome, implementacija straha u oglasu moze posluziti kao alat kontrole i
manipulacije publikom. U nastavku ¢e se razmotriti utjecaj straha na stavove, namjere |

promjene ponasanja potrosaca, kao i na ukupnu uvjerljivost promotivne poruke.

Apeli na strah u oglaSavanju su najefektivniji kada rezultiraju srednjim intenzitetom straha i
visokim intenzitetom uvjerenja da je moguce smanjiti prijetnju predloZzenom promjenom
ponasanja. Promotivne poruke s efektom zastrasivanja ¢e biti najucinkovitije ako su zanimljive,
nove/dosad nekoristene, privlace paznju, kulturoloski osjetljive 1 uzrokuju da se pojedinac prvo
osjeti dobro, a potom postane svjestan rizika, te kona¢no potakne porukom da preuzme kontrolu i

otkloni opasnost.*®

Recentne spoznaje o apelu na strah ukazuju da je moguce povezati odredene karakteristike

promotivne poruke s njenom u¢inkovitoséu.*” Te karakteristike ukljucuju:

e Intenzitet straha u sklopu promotivne poruke
Preporuka je koristiti srednji intenzitet straha. Alternativno, ako je tema znacajna za publiku,
ona je i uklju¢enija u promet komunikacije pa je dovoljna i relativno niska razina apela na

strah da se izazove Zeljena reakcija i promjena ponasanja ciljane publike. 48

e Koristenje ili izostavljanje izjava 0 ucinkovitosti

Izjava o ucinkovitosti se odnosi na vjerovanje pojedinca da je sposoban provesti preporucene
aktivnosti u promotivnoj poruci i da ¢e provodenje tih aktivnosti rezultirati Zeljenim
posljedicama, odnosno otklanjanju opasnosti. Apeli na strah koji ne ukljucuju ovu izjavu
mogu biti uéinkoviti, ali uklju¢ivanje izjave o ucinkovitosti ¢e doprinijeti Zeljenoj reakciji

publike.

4 Williams, K. C. (2012), Fear appeal theory, Research in Business and Economics Journal, APA, str. 1-21
*61bid.

47 Tannenbaum, M. B., Hepler, J., Zimmerman, R. S., Saul, L., Jacobs, S., Wilson, K., Albarracin, D. (2015),
Appealing to fear: A meta-analysis of fear appeal effectiveness and theories, Psychological bulletin, American
Psychological Association , str. 1178-1204

8K esi¢ T. (2003.), Integrirana marketinpka komunikacija, Opinio, str. 290
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e Razinu prikazane ozbiljnosti i osjetljivosti poruke
Oglasi s apelom na strah imaju pozitivne u¢inke na namjere, ponasanja i stavove pojedinaca

kada se porukom isti¢e ozbiljnost i osjetljivost.

Promotivna poruka s visokom intenzitetom osjetljivosti personalizira strah i naglasava osobni
rizik negativne posljedice (slika 1: ti ima$ lo§ zadah). S druge strane, manja osjetljivost

promotivne poruke ne postavlja fokus na pojedinca, ve¢ na negativnu posljedicu (slika 2).

Slika 13: visoka razina osjetljivosti i niska razina ozbiljnosti: ,,Kada ima$ lo§ zadah svi
to znaju, svi osim tebe.*

Izvor: https://www.adspast.com/store/customer/product.php?productid=20304 [pristupljeno 10.07.2022.]

Promotivna poruka visokog intenziteta ozbiljnosti prikazuje negativne i ireverzibilne
reperkusije ne poduzimanja odredene akcije (npr. slika 14 prikazuje oglas koji istice
ireverzibilnu i ozbiljnu posljedicu - smrt), dok poruka s niskim intenzitetom prikazane

ozbiljnosti prikazuje izlje¢ive i manje ozbiljne posljedice (npr. slika 13 apelira na los zadah).

32


https://www.adspast.com/store/customer/product.php?productid=20304

d )

Skin cancer kills more people
. inthe UK than al vidlent crime
& 5 #ilerMoles

A

Slika 14: Visoki intenzitet ozbiljnosti i niska razina osjetljivosti: ,,Rak koZe ubija vise
ljudi u UK nego bilo koji zlo¢in“

Izvor: https://www.flickr.com/photos/leica_camera/15616281342/ [pristupljeno 10.07.2022.]

Oglasi s apelom na strah ¢esto koriste prijetnje fizickih posljedica ako se nepoZzeljno u nesigurno
ponaSanje cilljane publike ne promijeni. Takav oblik apela na strah je osobito zastupljen kod
oglasa protiv puSenja i konzumiranja droge, oglasa za sigurnost cestovnog prometa, zdravstvenih
kampanja, oglasa osiguravateljskih usluga i sl. Primjer jednog takvog oglasa je prikazan na slici
15.
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Slika 15: Oglas s prijetnjom na fizi¢ke posljedice (BMW kampanja: “Kad pijes, ne vozi”)
Izvor: https://incl.ca/bmwe-anti-drink-driving-ad-devalues-disability/ [pristupljeno 10.07.2022.]

Koristenje prijetnje s fizickim posljedicama pozitivno utje¢e na uvjerljivost poruke.*® Da bi
prijetnja koriStena u oglasu s apelom na strah pozitivno utjecala na promjenu ponasanja ciljane
publike, preporucuje se ukljuéivanje specificnih prijedloga za koje pojedinac vjeruje da su
efektivni u otklanjanju prijetnje. Izmedu ostaloga, prijetnja fizickim posljedicama pozitivno
utjee na uvjerljivost promotivne poruke u oglasu samo kada je vjerodostojnost izvora u oglasu
visoka, Sto ukazuje na potrebu stvaranja povjerenja prema marki oglasa i1 uklju¢ivanja stru¢njaka

u kampanje oglasavanja.

Osim apeliranja na fizicke posljedice ako se pojedinac ukljuci u nesigurno ponasanje, apel na
strah se koristi i u varijanti gdje se naglasavaju negativne drustvene i osobne posljedice ukoliko
se ne koristi oglasavani proizvod. Stovise, jedna od najstarijih i najpopularnijin kampanja
oglasavanja koja koristi apel na strah naglasava negativne druStvene posljedice nekoriStenja
vodice za usta. Rije¢ je o oglasavanju Listerine vodice za usta koja je bila aktivna u razdoblju
1920-1960. godine.

49 Sternthal, B., Craig, C. S. (1974), Fear appeals: Revisited and revised, Journal of Consumer Research, Oxford
University Press, str. 30.
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Slika 16: Apel na strah u oglasavanju Listerine vodice za usta: “Halitosis te ¢ini
nepopularnom” (1928.9.)

Izvor: https://www.smithsonianmag.com/smart-news/marketing-campaign-invented-halitosis-180954082/
[pristupljeno 10.07.2022.]

Glavna premisa kampanje je bila ideja da losa oralna higijena uzrokuje lo§ zadah koji
posljedi¢no odbija suprotni spol. Stovise, Listerine tvrtka je osmislila naziv ,, halitosis“ prema
latinskoj rijeci ,,halitus* koja znaci lo§ zadah, kako bi dodatno prestrasili ciljanu publiku 1 potakli
ih na kupnju Listerine vodice za usta koja otklanja ,,halitosis bolest*. Kampanja je bila iznimno
uspjesna, Listerine tvrtka je unutar 7 godina povecala svoje prihode sa $115,000 na 8 milijuna

americkih dolara.>® Zanimljivo je napomenuti da javnost dotad nije osobito marila o zadahu.

0 T. Oakley (2014.), The marketing agenda: the growth of fear appeals in advertising, raspolozivo na:
https://themarketingagenda.com/2014/09/11/the-growth-of-fear-appeals-in-advertising/ [pristupljeno 10.07.2022.]
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Kampanja je istovremeno srednjoj klasi stvorila drustvenu tjeskobu i ponudila rjesenje nastale

tjeskobe. %

Glavni protagonist propagande pri¢e u oglasima je bila djevojka Jane koja se nije udala jer je
patila od Halitosis-a, odnosno loSeg zadaha. Brojni oglasi na tu temu su ukljucivali naslove s
apelom na strah od neprihvacanja okoline, poput naslova: ,,Pricaju o tebi iza tvojih leda“, ,,Nece

te zvati, idi spavati i ,,Uvijek djeverusa, nikad mlada“.
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Slika 17: Apel na strah u oglasavanju Listerine vodice za usta: Pri¢a 0 Jane
Izvor: https://medium.com/@emilybekins/8-brilliant-marketing-campaigns-f0d79801e82e [pristupljeno 10.07.2022.]

Iznimna popularnost i uspje$nost apela na strah u Listerine kampanji se moZe objasniti preko
teorije zaStite kao motivatora. Prema teoriji zaStite kao motivatora, apeli na strah utjeCu na
motivaciju za suocavanje sa strahom i otklanjanje prijetnje ako se zadovolje 4 kriterija:

ozbiljnost prijetnje, vjerojatnost ispunjenja prijetnje ako se ne poduzme aktivnost otklanjanja

1 Smithsonianmag (2015): How Halitosis Became a Medical Condition With a “Cure”, raspolozivo na:
https://www.smithsonianmag.com/smart-news/marketing-campaign-invented-halitosis-180954082/ [pristupljeno
10.07.2022.]
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prijetnje, dostupnost rjesenja i sposobnost pojedinca da provede preporucene aktivnosti u djelo.>?

Tablica 1 prikazuje evaluaciju ispunjenja tih kriterija.

Tablica 1: Evaluacija ispunjenja kriterija koji su doprinijeli uspjeSnosti Listerine

kampanje oglasavanja

Evaluacija ispunjenja kriterija

Ozbiljnost prijetnje Los zadah sprjecava Jane da nade muza.
Vjerojatnost ispunjenja prijetnje Visoka: “Muskarci nikada ne ¢ekaju predugo”
Dostupnost i efektivnost reklamiranog ,»Vodica je 4x bolja od paste za zube*

proizvoda (rjesenja)

Izjava 0 ucinkovitosti (Sposobnost Jane mozZe preporucenu aktivnost lako provesti u
pojedinca da provede preporucene djelo ukljué¢ivanjem vodice za ispiranje usta u
aktivnosti u djelo) SVoju rutinu pranja zubi

Izvor: obrada prema: https://themarketingagenda.com/2014/09/11/the-growth-of-fear-appeals-in-advertising/
[pristupljeno 10.07.2022.]

Generalno gledajuéi, moze se zakljuéiti da apeli na strah: %3
v' Pozitivno utjeCu na stavove, namjere i ponasanja ciljane publike
v' Su efektivni u veéini slucajeva
v" U vrlo malo slu¢ajeva imaju kontradiktorne efekte
v

Djelotvorniji su kod Zenske publike®*

Unato¢ dokazanoj djelotvornosti utjecaja apela na strah na stavove, namjere i ponasanja ciljane
publike, primjena apela na strah u zdravstvenim kampanjama oglasavanja skromno je istrazena u
znanstvenoj literaturi. Nedavna istraZivanja o primjeni emocije straha u kampanji za cijepljenje

protiv HPV-a ukazuju na potencijal koristenja straha u javnozdravstvenim i farmaceutskim

52 Rogers, R. W. (1975), A protection motivation theory of fear appeals and attitude change, The journal of
psychology, Taylor & Francis, str. 93-114.

53 Tannenbaum, M. B., Hepler, J., Zimmerman, R. S., Saul, L., Jacobs, S., Wilson, K., Albarracin, D. (2015),
Appealing to fear: A meta-analysis of fear appeal effectiveness and theories, Psychological bulletin, American
Psychological Association , str. 1178-1204

5 Williams, K. C. (2012), Fear appeal theory, Research in Business and Economics Journal, APA, str. 1-21

37


https://themarketingagenda.com/2014/09/11/the-growth-of-fear-appeals-in-advertising/

marketinskim kampanjama. Strah je uspjesno motivirao pojedince na istrazivanje i obradu
informacija o prevenciji HPV bolesti, sto je posljedi¢no pozitivho utjecalo i na namjeru
cijepljenja protiv HPV-a.%® Osim poticaja na informiranje o prevenciji, koristenje vizualnih apela
na strah u HPV kampanji za cijepljenje je pozitivho povezano s prisje¢anjem prikazane poruke i
namjerom cijepljenja.®® Moze se zakljuciti da koristenje apela na strah ima potencijala u
javnozdravstvenim kampanjama. S tim u svezi, postoji 5 glavnih preporuka za efektivno
koristenje emocije straha u zdravstvenim kampanjama:®’
1. Strah treba prethoditi prijedlogu pozeljnog ponasanja
2. Situacija koja se prikazuje treba biti realna
3. Rjesenje, odnosno ponasanje koje smanjuje rizik opasnosti treba biti ukljuc¢eno u
zdravstvenu kampanju
4. Razina straha treba biti jednaka uc¢inkovitosti predloZzenog ponasanja koje otklanja
prikazanu prijetnju

5. Strah bi trebao prestati kada se uvaze preporuke zdravstvene kampanje.

3.4. Eti¢ki standardi

Etika je filozofska disciplina se bavi dilemama moralnosti.® U svakodnevnom kontekstu, etika
predstavlja popis standarda i drustvenih normi kojih se pojedinci trebaju pridrzavati.>®
Postivanje, odnosno nepostivanje etickih standarda moze doprinijeti poslovnom rastu, ali i
bankrotu poslovnog subjekta. Oglasavanje je jedno od najjacih alata uvjeravanja danas, te moze

oblikovati i utjecati na ponasanja, kulturu i odluke pojedinca.®

% Kim, H., Han, J. Y., So, J., Seo, Y. (2020), An Investigation of Cognitive Processing of Fear Appeal Messages
Promoting HPV Vaccination: Predictors and Outcomes of Magnitude and Valence of Cognitive Responses, Journal
of Health Communication, Taylor and Francis Ltd., str. 885-894.

% Avery, E. J., Park, S. (2018), HPV vaccination campaign fear visuals: An eye-tracking study exploring effects of
visual attention and type on message informative value, recall, and behavioral intentions, Public Relations Review,
School of Advertising and Public Relations, str. 321-330

57 Soames Job, R. F. (1988), Effective and ineffective use of fear in health promotion campaigns, American journal
of public health, American Public Health Association, str. 163-167.

%8 Wylie, A. (2003), On ethics, Ethical issues in archaeology, Society for American Archaeology, str. 3

%9 |bid.

80 Sasu, C., Pravit, G. C., Luca, F. A. (2015), ethics and advertising, SEA: Practical Application of Science, str. 513-
517
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Eti¢nost oglasavanja je bitna i u smislu kreiranja pozitivnog imidza poslovnog subjekta, odnosno
marke reklamiranog proizvoda. Etino oglasavanje jaca povjerenje potrosaca prema marki
oglasavanog proizvoda jer oglasiva¢ time pokazuje iskrenost, da nista ne prikriva i da uistinu

brine 0 zeljama i potrebama pojedinca. Postoje 3 glavna moralna nadela eti¢nog oglasavanja:%!

I.  Postivanje istine- oglasom se ne smije varati ciljanu publiku, koristiti lazne ili zadrzavati
vazne informacije o proizvodu ili usluzi.

Il.  Postivanje ljudskog dostojanstva- treba se izbjegavati bilo kakav sadrzaj, predmet 1 nacin
komuniciranja koji manipulira publikom tako da iskoristava ljudske nesigurnosti i
slabosti (uporaba apela na zavist, pohlepu i povrsnost bi se trebala izbjegavati u
oglasavanju). Takoder, potrebna je posebna briga 1 oprez u oglasavanju kada je rijec¢ o
ranjivim skupinama kao $to su djeca, mladi i starije stanovni$tvo.

I1l.  PosStivanje drustvene odgovornosti- uporaba naziva ,.eti¢no oglasavanje se ponekad

smatra oksimoron jer oglasavanje ¢esto Cilja na ljudske slabosti.

S obzirom na to da apeli na strah u oglasavanju negativno utjeCu na emotivno stanje pojedinca,
nije ¢udno da postoje nedoumice eti¢nosti uporabe takvog apela. Poneki teoreticari etike
predlazu da postoje potencijalne opasnosti 1 neeti¢nosti kod koriStenja straha u oglasavanju.
Najveci argumenti protiv koriStenja straha su to da oglasi uporabom straha nastoje manipulirati
publiku. Osim toga, apel na strah se smatra neeticnim jer je publika bez vlastitog pristanka
izloZzena graficki osjetljivim slikama, a ne treba zanemariti ni u¢inak kolateralne Stete na segment
nezeljene publike koja ne konzumira reklamirani proizvod ili se ne upusta u prikazane
aktivnosti.%? Primjerice, oglas s grafickim slikama negativnih posljedica pusenja moze vidjeti
dijete pusaca, $to moze imati negativne posljedice na psihu djeteta. Ne treba zanemariti ni
problem stigmatizacije odredene grupe ljudi koji moze nastati zbog uporabe zastraSivanja u
oglasavanju (npr. kampanje oglasavanja za cestovnu sigurnost mogu imati negativne implikacije

za mlade vozace).

61 Sasu, C., Pravit, G. C., Luca, F. A. (2015), ethics and advertising, SEA: Practical Application of Science, str. 513-
517

62 Hastings, G., Stead, M., Webb, J. (2004), Fear appeals in social marketing: Strategic and ethical reasons for
concern, Psychology and Marketing, Wiley Online Library, str. 961-986.
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Deontoloska teorija nalaze da je uporaba apela na strah ne etitna samom ¢injenicom da takvi
oglasi uzrokuju stres ili anksioznost, bez obzira na pozitivne druStvene namjere i rezultate
kampanje oglasavanja. S druge strane, utilitaristiCka/teoloska teorija drzi uporabu straha eticnom
ako proizvodi ravnotezu dobrog i loseg, odnosno ako je promotivna poruka korisna za drustvo, a
drugi pristupi su manje uéinkoviti. ®3 Britanski ITC kodeks ponasanja za televizijsko ponasanja
navodi da se strah u oglasavanju ne bi trebao koristiti bez razumnog opravdanja, niti u vjerskom

oglasavanju, U oglasavanju lijekova i oglasavanju djeci.

Sto se ti¢e javnozdravstvenih kampanja, utilitaritiGari naglasavaju da je klju¢no ciljanu publiku
osnaziti i informirati Sto mogu poduzeti u cilju smanjenja rizika na koje se upozorava oglasom s
apelom na strah. ® Drugaciji pristup nije logi¢an s aspekta recentnih empirijskih spoznaja. Treba
imati na umu i da u javnozdravstvenim kampanjama postoji opasnost Kkolateralne Stete i
stigmatizacije onih koji zbog opravdanih razloga ili osobnih stavova ne mogu ili ne Zzele
prihvatiti sugestije. Tu je 1 eticka zabrinutost u scenariju kada apel na strah u zdravstvenim
kampanjama oglagavanja poti¢e pojacanu tjeskobu medu najugrozenijima.®® Temeljna strategija
rjeSavanja tih kolizija je transparentnost i kontinuirana komunikacija s javnos¢u kako bi se

stekao potpuniji uvid kako primjerenije oblikovati promotivne poruke temeljene na strahu.®

83 Ibid.

5 Bayer, R., Fairchild, A. L. (2016), Means, ends and the ethics of fear-based public health campaigns, Journal of
Medical Ethics, BMJ Group, str. 391-396.

8 Hastings, G., Stead, M., Webb, J. (2004), Fear appeals in social marketing: Strategic and ethical reasons for
concern, Psychology and Marketing, Wiley Online Library, str. 961-986.

8 Mihi¢, M., Seri¢, N. (2007), Ethics and social responsibility as weakness or strenght on the market in transition,
Conference proceedings 7th international conference Enterprise in Transition 2007. ISSN 1846-2618
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4. PANDEMIJA COVID-19 | STRAHOVI

4.1. Ekonomski i psiholoski ucinci pandemije

Virus COVID-19 se pojavio 2019. godine u Kini, te potom prosirio na ostatak svijeta, slijedom
cega je Svjetska zdravstvena organizacija 2020. godine proglasila pandemiju. Virus je rezultirao
promjenama svakodnevnog zivota i velikim gubitcima Svjetskog gospodarstva. Mijenjaju se
ponasanja u svakodnevnom zivotu, ljudi prisiljeni karantenama sve vise aktivnosti obavljaju na
daljinu — od kuce. Karantene su rezultirale psiholoskim traumama mnogih, depresijama i rastom
brige uz smanjivanje zainteresiranosti za posao.®’ Kod dijela populacije narusava se percepcija o

vlastitom zdravlju. Najéesée psiholoske reakcije na COVID-19 su:

o Nekontrolirani i iracionalni strahovi povezani s infekcijom - jedna od najc¢esc¢ih reakcija
na pandemiju. Kod osoba izlozenih riziku od infekcije sveprisutan strah za osobno
zdravlje, strah da ¢e zaraziti druge, osobito ¢lanove obitelji. Strah je posebno izrazen kod
trudnica i roditelja male djece. Strah se kod nekih toliko intenzivirao da je bilo i
samoubojstava slijedom razmisljanja da su se razboljeli i da ¢e skon¢ati u bolnici.®®

o Anksioznost - uzrokovana neizvjesnoS¢u i strahom od novih i nepoznatih uzro¢nika
bolesti. Anksioznost je povezana s nizom socijalnom podrSkom, odvojeno$¢u od obitelji,
gubitkom slobode, nesigurnos$¢u i dosadom.

o Frustracija i dosada — slijedom prisilnih promjena svakodnevnih aktivnosti, osjecaja
neizvjesnosti, osobne i drustvene izolacije.

o Nepodnosljiva usamljenost — izrazito Stetna za dusevno zdravlje pojedinca. Usamljenost je
povezana s depresijom i suicidalnim ponaSanjem, te rastom ovisnosti o opijatima i
alkoholu.

57 Le, K., Nguyen, M. (2021), The psychological consequences of COVID-19 lockdowns, International Review of
Applied Economics, Taylor and Francis Ltd., str. 147-163.

88 G Serafini, B Parmigiani, A Amerio, A Aguglia, L Sher, M Amore (2020), The psychological impact of COVID-
19 on the mental health in the general population, QIM: An International Journal of Medicine, Oxford University
Press, str. 531-537

8 Pakpour, A. H., Griffiths, M. D. (2020), The fear of COVID-19 and its role in preventive behaviors, Journal of
Concurrent Disorders, Woodbridge Ontario Canada, str. 58-63.
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COVID-19 pandemija rezultirala negativnim makroekonomskim u¢incima na: "

e Poslovanje elektrotehnickog sektora — opadanje proizvodnje, poremecaji lanaca opskrbe,
smanjivanje investicija i drugo.”

e Rast stope nezaposlenih - do 7. mjeseca 2020. godine 50% zaposlenih u EU prelazi na
rad na daljinu $to rezultira rastom jaza izmedu visokoobrazovanih i nizeobrazovanih
radnika, a najveéi pad zaposlenosti doZivljavaju mladi.”? Broj ugovora na odredeno radno
vrijeme se smanjio za 17% u Europskoj uniji u razdoblju izmedu prolje¢a 2019.-2020.
godine.”

e lzvoz i uvoz dobara - u prvoj polovini 2020. godine pad globalnog uvoza i izvoza iznosi
12%, odnosno 13%.*

4.2. Utjecaj pandemije na kupovno ponasanje

COVID-19 pandemija i sve vezano uz njenu pojavu znacajno su promijenili kupovna ponasanja,
odnosno kupovne navike potroSaca. Obzirom na periode karantena kupovina je bila vremenski i
prostorno ograni¢ena. PoSto su mnogi potrosaci bivali sprijeCeni obilaziti trgovine, tvrtke su
pronalazile kreativne nacCine direktnog kontaktiranja kupaca. Kupci su intenzivno poceli koristiti
nova tehnoloska rjeSenja za kupnju na daljinu. Pandemija je izravno utjecala na eksponencijalni
rast on-line kupnji i smanjenje neesencijalne potrosnje. Temeljeni kriteriji za donoSenje kupovne

odluke postaju cijena, dostupnost, prakti¢nost i higijenski standardi.” Smanjuju se selektivnost i

0 Akbulaev, N., Mammadov, I., Aliyev, V. (2020), Economic impact of COVID-19. Sylwan, ISI Indexed, str. 113-
126

™ Gu, Shengyu, B. Slusarczyk, S. Hajizada, |. Kovalyova, A. Sakhbieva, (2021.), Impact of the COVID-19
Pandemic on Online Consumer Purchasing Behavior, Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce
Research, Multidisciplinary Digital Publishing Institute, str. 45-52

2 Eurofound (2021), COVID-19: Implications for employment and working life, Publications Office of the
European Union, Luxembourg, raspolozivo na: https://www.eurofound.europa.eu/publications/report/2021/covid-
19-implications-for-employment-and-working-life , [pristupljeno 10.07.2022.]

3 Ibid.

" Tang, W., Hu, J., Reivan Ortiz, G. G., Mabrouk, F., Li, J. (2022), Research on the Impact of COVID-19 on Import
and Export Strategies, Frontiers in Environmental Science, Frontiers Media S.A., str. 1-9.

5 Gu, Shengyu, B. Slusarczyk, S. Hajizada, |. Kovalyova, A. Sakhbieva, (2021.), Impact of the COVID-19
Pandemic on Online Consumer Purchasing Behavior, Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce
Research, Multidisciplinary Digital Publishing Institute, str. 2263-2281
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oprez potro$aca pri on-line kupovini, te raste broj planiranih naspram impulzivnih kupnji.”® Osim
povecanog broja on-line kupnji, COVID-19 pandemija je rezultirala s tri neposredna ucinka na

kupovno ponasanje: /'

e Rast kupnji za zalihe — potrosaci stvaraju zalihe osnovnih proizvoda svakodnevne
potrosnje (namirnice, toaletni papir i dr.) Sto rezultira privremenim nestaSicama nekih
proizvoda;

e (Odgadanje kupnji - odgadaju se kupnje odredenih proizvoda (automobila, stanova), ali 1
ulaznica za koncerte i sportske dogadaje, S$to rezultira pomakom potraznje za tim
proizvodima i uslugama iz sadasnjosti u buducnost;

e Povecan intenzitet koristenja digitalnih tehnologija - veéina potroSaca usvaja nacine

koristenja novih digitalnih tehnologija (rast potraznje za Zoom i sli¢cnih uslugama).

4.3. Cimbenici koji utje¢u na namjeru cijepljenja

Korona virus (COVID-19) je u javnosti predstavljen kao zarazna bolest, premda po kemijskoj
strukturi nalikuje umjetno stvorenoj otrovnoj supstanci. Zemlje su se u borbi s ovom
pandemijom povezale promoviranjem preventivnih mjera: socijalno distanciranje, koriStenje
maski, cijepljenje, ucestala pranje ruku i sl., u cilju smanjenja optere¢enja zdravstvenih ustanova
i stvaranja imuniteta krda. Tijekom pandemije je razvijeno nekoliko razli¢itih cjepiva (Pfizer-
BioNTech, Janssen - Johnson & Johnson i Moderna. Usprkos postojanju cjepiva cijepljen je tek

dio ukupne populacije (u Republici Hrvatskoj cca 50,35% ukupne populacije).

Otpor dijela stanovniStva prema cijepljenju predstavlja problem u stvaranju imuniteta krda, a
definira se kao odgodeno prihvacanje, nevoljnost ili potpuno odbijanje cijepljenja iako je cjepivo

dostupno.” Otpor cijepljenju je ¢e3¢i kod Zena mlade Zivotne dobi, nizeg osobnog dohotka i

6 Gu, Shengyu, B. Slusarczyk, S. Hajizada, |. Kovalyova, A. Sakhbieva, (2021.), Impact of the COVID-19
Pandemic on Online Consumer Purchasing Behavior, Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce
Research, Multidisciplinary Digital Publishing Institute, str. 2263-2281

7 Sheth, J. (2020), Impact of Covid-19 on consumer behavior: Will the old habits return or die?, Journal of business
research, Elsevier, str. 280-283.

8 Okubo, R., Yoshioka, T., Ohfuji, S., Matsuo, T., Tabuchi, T. (2021), COVID-19 Vaccine Hesitancy and Its
Associated Factors in Japan, Vaccines, MDPI, str. 1-10
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nizeg stupnja obrazovanja.”® Brojna istrazivanja ukazuju na pozitivnu vezu izmedu
informiranosti pojedinca o cjepivu i namjere cijepljenja.®’ Sto je pojedinac bolje upoznat s
rizicima, simptomima i preventivnim akcijama COVID-19 bolesti, veca je vjerojatnost da e se
cijepiti.

Da bi se razumijela srz problema otpora cijepljenju, potrebno je identificirati temeljne prepreke za

namjeru cijepljenja protiv COVID-19 bolesti, odnosno razloge protivljenja dijela stanovnistva

koje se nije cijepilo. Najceséi razlozi necijepljenja ukljucuju: 8

Zabrinutost zbog mogu¢ih nuspojava (73,9%)
Sumnja u efektivnost cjepiva
Nedostatak vremena za cijepljenje

Percipirana osjetljivost je mala (,, Ne mislim da ¢u se zaraziti.“)

o~ w N E

Percipirana ozbiljnost je mala (,, Mislim da je rizik da se ozbiljno razbolim mali.*)

U istom istrazivanju su takoder povezani sljede¢i demografski faktori s otporom prema cjepivu:
mlada Zivotna dob, Zenski spol, osobe koje Zive same i nizeg su socioekonomskog statusa. Osim
toga, otpor prema cijepljenju je povezan i s nepovjerenjem prema drzavnoj vlasti i drzavnim
politikama vezanim uz COVID-19 bolesti, kao i s prisutno$¢u teskog psihickog stresa, koji je

Cesce izrazen kod starije populacije.

S druge strane, opSirno znanje o cjepivu ima neizravan pozitivan ucinak na namjeru cijepljenja

kroz smanjenje percipirane osjetljivosti na nuspojave cjepiva, a dobra komunikacija izmedu

8 Robinson, E., Jones, A., Daly, M. (2021), International estimates of intended uptake and refusal of COVID-19
vaccines: A rapid systematic review and meta-analysis of large nationally representative samples, Vaccine, Elsevier,
str. 2024-2034.

8 Zheng, H., Jiang, S., Wu, Q. (2022), Factors influencing COVID-19 vaccination intention: The roles of vaccine
knowledge, vaccine risk perception, and doctor-patient communication, Patient Education and Counseling, Elsevier,
str. 277-283.

81 Okubo, R., Yoshioka, T., Ohfuji, S., Matsuo, T., Tabuchi, T. (2021), COVID-19 Vaccine Hesitancy and Its
Associated Factors in Japan, Vaccines, MDPI, str. 1-10
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lije¢nika 1 pacijenta moze imati pozitivan utjecaj znanja o0 cjepivu na dosad negativno

percipiranu osjetljivost i ozbiljnost nuspojava COVID-19 cjepiva.®

Osvrcucéi se na navedene prepreke i faktore koji utjeCu na odluku o necijepljenju, evidentna je
potreba za druga¢ijom marketinskom strategijom prilagodenom razli¢itim trziSnim segmentima,
a koja ¢e poticati pojedince s otporom na istrazivanje informacija o cjepivu i njegovim
nuspojavama.

8 Zheng, H., Jiang, S., Wu, Q. (2022), Factors influencing COVID-19 vaccination intention: The roles of vaccine
knowledge, vaccine risk perception, and doctor-patient communication, Patient Education and
Counseling, Elsevier, str. 277-283.
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5. PRIMARNO ISTRAZIVANJE
5.1. Opisistrazivanja

Problem istrazivanja koji je u fokusu je koriStenje emocije straha radi stvaranja psihoza kod
stanovnistva koje ¢e ih potaknuti na cijepljenje. Temeljni cilj istrazivanje je analizirati utjecaj
apela na strah vezano uz uspjesnost kampanja cijepljenja stanovniStva. Zbog specifi¢nosti
problema istrazivanja koji je u znacajnoj mjeri povezan s ljudskom podsvijesti, u istrazivackom

radu je koriSten kvalitativan pristup uz deskriptivnu analizu podataka prikupljenih upitnikom.

Provedeno je anketno istrazivanje, sastavljeno od 7 odjeljaka s 50 pitanja. Anketni upitnik je
sastavljen putem Google obrasca, te distribuiran putem drustvenih mreza i direktnim mailingom.
Upitnik je oblikovan na nacin da ispitanicima na pocetku nije predoc¢en problem istrazivanja, vec¢
je isti pojasnjen na kraju upitnika. Svrha je bila izbjeéi neiskrene odgovore i spoznati stvarne
stavove 1 miSljenja ispitanika vezano uz predmet istrazivanja. Struktura i slijed pitanja u upitniku
slijede princip lijevka, odnosno, pitanja se razvijaju od opcenitih prema specifi¢nijima, od
jednostavnijih prema sloZenijima. Cjeline u upitniku slijede:

1. Iskustva ispitanika s promotivnim porukama u kojima je koristen apel na strah (1. odjeljak)
2. Primjere apela na strah u oglasavanju (2., 3. i 4. odjeljak)

3. Stavove o eti¢nosti oglasa i percepciji manipulacije (5. odjeljak)

4.  Problematiku vezanu uz COVID-19 (6. odjeljak)

5.  Opce demografske podatke ispitanika (7. odjeljak)

5.2. Opisuzorka

IstraZivanje je provedeno tijekom oZujka i travnja 2022. godine, na uzorku od 61 sudionika. Za
potrebe istrazivanja je koriSten namjerni prigodni uzorak u koji su temeljem pretesta
(kompetencije/spoznaje o predmetu istraZzivanja) 44 Zene 1 17 muskaraca mlade dobi (47,5%
ispitanika dobne skupine od 18-25 godina i 36,1% ispitanika dobi 26-35 godina). Prema

obrazovanju 47.5% sudionika ima zavrSenu srednju Skolu, 26.2% sudionika zavrsen
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preddiplomski studij, 23% zavrSen diplomski studij, a dvoje sudionika (3,3%) =zavrSen
poslijediplomski studij. Veéina ispitanika je zaposlena (54.1%), dio ispitanika su studenti

(39,3%), a 6,6% ispitanika je nezaposleno.

Na pitanje ,,Jeste li se cijepili protiv COVID-19 virusa“ 35 ispitanika (57,4%) je odgovorilo ,,ne.
S obzirom na to da je cilj istrazivanja utvrditi mogu li apeli na strah biti ucinkoviti
u kampanjama za cijepljenje, postotak procijepljenosti ispitanika u uzorku je relevantan za jasno
utvrdivanje uzroka razli¢itih stavova vezano uz predmet istrazivanja. Necijepljeni ispitanici su
kao najc¢esce razloge zbog kojih se nisu cijepili naveli nesigurnost cjepiva zbog nedostatnih
testiranja (23%), isti postotak (23%) necijepljenih cjepivo ne smatra uéinkovitim, a jo$ 23%

necijepljenih je kao razlog tome navelo preboljenje COVID-19.

Molim navedite razlog zbog kojeg se niste cijepili?

® Prebolio/la sam COVID-19.

= Smatram da je medu argumentima za
* cijepljenje puno neistina

A
1

Cjepivo smatram nesigurnim jer nije

_ dostatno testirano

Brinu me potencijalne nuspojave
23% cjepiva

® Smatram da nec¢u imati ozbiljne

23% . A
simptome ako se zarazim

Graf 1: Razlozi zbog kojih se ispitanici nisu cijepili

lzvor: istrazivanje autorice (2022.)
5.3. Rezultati istraZivanja
Anketa zapocCinje S Cetiri temeljna pitanja slijedom kojih se Zelio ste¢i Siri uvid 0 nekim

opCenitim stavovima i razinom upoznato$¢u ispitanika s promotivnim porukama u kojima se

strah koristi kao temeljni motivator u oglasavanju.
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Na pitanje: ,,Obracate li vecu paznju na oglasavanje koje vas ne¢im uznemiruje?* 32,8%
ispitanika je odgovorilo ne, 19,7% da, a 47,5% ispitanika je odgovorilo da samo ponekad
obracaju pozornost na uznemirujuée oglase. Vecina ispitanika nikada ne donosi kupovne odluke
na temelju propagandne poruke koja ih uznemiri (49,2%), 18% ispitanika se iz tog razloga
odlucilo na kupnju proizvoda jednom ili dvaput, 27,9% sudionika se ne sje¢a jesu li se ikada
odlu¢ili na kupnju nekog proizvoda jer ih je neka propagandna poruka osobito zabrinula, a 4,9%

ispitanika se odlucilo na kupnju proizvoda iz tog razloga vise puta.

Jeste li se vec susreli s promotivnim porukama u
kojima se strah koristi da vas motivira na nesto?

® Da
m Ne

Ne znam

Graf 2: Susretanje ispitanika s promotivnim porukama koje koriste strah u oglasavanju

Izvor: istrazivanje autorice, (2022.)

Graf 2 predocava da se vec¢ina sudionika ankete (63,9%) ve¢ susretala s promotivnim porukama
u kojima se strah koristi u cilju motiviranja publike na odredena ponaSanja. To potvrduje tezu da
efekt zastraSivanja privlai paZnju, te se takvi oglasi pamte. Prema misljenju 39.3% ispitanika
promotivna poruka moze utjecati na drasticnu promjenu njihovog ponasanja (npr. prestanak
kupovanja neke hrane, promjena destinacije putovanja i sli¢no), 34,4% smatra da ne moze
promijeniti njihove uobi¢ajene obrasce ponasanja, a 26,2% ispitanika nije sigurno mogu li takve

poruke utjecati na promjenu ponasanja.
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Sljedeca dva odjeljka u upitniku sadrze pitanja u svezi s dva razliCita oglasa s apelom na strah
kojima je cilj potaknuti gledatelje na kupnju proizvoda. Rije¢ je o Colgate oglasu vodice za
ispiranje usta (slika 18) i Michelin oglasu za automobilske gume (slika 20).

Oglas Colgate vodice za usta sadrzi poruku: “Kada imas$ lo§ zadah svi to znaju. Svi osim tebe.”,
aludiraju¢i na strah od neprihvacanja pojedinca u okolini. Ispitanici su ovu propagandnu poruku
ocijenili ocjenom 1-5, gdje 1 oznacava: “ Ni najmanje mi se ne svida, iz principa ne¢u kupiti
reklamiranu vodicu®, a 5 ,lIzvrsna je, potice me da kupim taj proizvod“. Oglas je najcesce
ocijenjen ocjenom 3 (29,5%), a ukupan stav prema oglasu je uglavnom negativan s obzirom na
velik broj dodijeljenih jedinica (26,2%), kao i dvojki (18%). Shodno tome, vecina ispitanika je u
narednim pitanjima ocijenila da ih oglas ne poti¢e na razmiSljanje o reklamiranom proizvodu
(52%), da ne smatraju da ¢e kupiti proizvod kako bi ga isprobali (68,9%), niti ¢e im proizvod
(vodica za ispiranje usta) biti medu prvima u sljede¢oj kupnji higijenskih proizvoda (73,8%). U
skladu s navedenim tvrdnjama je i ¢injenica da se samo 21,3% ispitanika slaze s tvrdnjom:

,,Htio/jela bih probati oglasavani proizvod*.

Slika 18: Colgate oglas
Izvor: https://www.adspast.com/store/customer/product.php?productid=20304 [pristupljeno 10.07.2022.]
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Ukupni marketinski dojam oglasa je ocijenjen zanimljivim (32%), neugodnim (23%), dojmljivim
(21%) i jako dobrim (21%). Kod najveceg broja ispitanika Colgate oglas je potaknuo emocije
tuge, empatije i zabrinutosti (slika 3), dok je ¢ak 86,9% ispitanika potvrdilo da oglas generira
nekakav strah kod njih.

lako se vec¢ina sudionika slozila da Colgate oglas ne istice prednosti proizvoda koje su njima
bitne (55,9%), te da ih oglas ne uvjerava u to da je Colgate najbolja vodica za ispiranje usta
(68,8%), misljenja 0 tome je li im oglas privukao paznju su podijeljena. Ipak, prevladava
misljenje da je Colgate oglas privukao paznju s razlikom od 8%, odnosno 44% ispitanika se
slaze s tvrdnjom da im je oglas definitivno privukao paznju, 36% se ne slaze, a 20% ispitanika
nije sigurno. Misljenja su podijeljena i u tome pokuSava li oglasiva¢ manipulirati ciljanim
kupcima na neprimjeren nacin: 41% smatra da oglasiva¢ koristi manipulaciju, 32,8% da ne
koristi i 26,2% ispitanika ne zna koristi li se manipulacija u ovom oglasu. Sto se ti¢e Michelin
oglasa, 42,7% ispitanika smatra da oglasiva¢ pokusava manipulirati publikom, 29,5% smatra da

oglasivac¢ ne koristi manipulaciju, a 27,9% ispitanika nije sigurno Kkoristi li se manipulacija.

Koju emociju osjecate kada pogledate oglas?
61 odgovor

Tugu
Empatiju
Strah
Ljutnju
Zabrinutost
Nista
Gadenje
nisam siguma
Fora je =
Nemam povijerenje u taj proi...
Smijeh
Indiferentnost
Nelagodu —
Bez komentara
veselje
Ovisi o mnogo toga

0 5 10 15 20

Slika 19: Emocije koje je potaknuo Colgate oglas

lzvor: istraZivanje autorice, (2022.)
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Michelin oglas apelira na sigurnost djece u prometu, odnosno na strah da ¢e se djetetu nesto
lose dogoditi ako se ne koriste pouzdane Michelin gume. Kada su ispitanici upitani $to ih je
najvise dojmilo kod oglasa: boje, emocije i empatija prema maloj djeci ili marka proizvoda,
70,5% ispitanika je odgovorilo da su ih najvise dojmile emocije. Zanimljiva je Cinjenica da su
ispitanici na isto pitanje za Colgate oglas u znatno manjoj mjeri odgovorili da su ih najvise
dojmile emocije (47,5%), dok je 36,1% odgovorilo da su ih najvise dojmile boje, te sli¢no

Michelin oglasu, najmanji dojam na njih je ostavila marka proizvoda (16,4%).

MICHELIN. BECAUSE
SO MUCH IS RIDING
ON YOURTIRES.

Slika 20: Michelin oglas

Izvor: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/cigarette-45a59¢61-5d03-4889-b6dc-b29355095686 [pristupljeno
10.07.2022.]

Razlika u dojmu navedenih oglasa se moze pripisati glavnom motivu oglasa koji u slucaju
Michelin guma predstavlja znatno veci rizik od loseg zadaha, zbog cega i izaziva vecu
emocionalnu reakciju na oglas. Osim toga, propagandnoj poruci u Michelin oglasu su
dodijeljene viSe ocjene za slaganje s tvrdnjom da ih oglas poti¢e da kupe bas Michelin gume:
najcesce su ocjene 4 (29,5%) i ocjena 5 (9,8%), a 36,1% osoba je odabralo ocjenu 3.

Kod pitanja s viSe mogucih odgovora, marketinski dojam oglasa je najceS¢e ocijenjen dobrim
(41%), uvjerljivim (19,7%), zanimljivim (16,4%), informativnim (16,4%) i neprimjerenim cilju

(16,4%). Pod najzastupljenije emocije koje su ispitanici osjetili gledajuci oglas spadaju: empatija
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(45,9%), zabrinutost (45,9%) i strah (11,5%). Zastupljenost emocija je prikazana na slici 21.

Koristenje apela na strah u oglasu je prepoznato od strane 80,3% ispitanika.

Koju emociju najintenzivnije osjecate gledajuci ovaj oglas?
61 odgovor

Tugu
Empatiju
Strah

Ljutnju
Zabrinutost
Zacudenost
Ravnodusnost
Radost

Bijes

0 10 20 30

Slika 21: Emocije koje je potaknuo Michelin oglas
lzvor: istrazivanje autorice (2022.)

Sudionici su ocijenili da se vise ne slazu (47,5%) nego slazu (22%) s tvrdnjom da se vide kako
kupuju Michelin gume u buduénosti, dok 29,5% sudionika nije sigurno. Sli¢ni su 1 rezultati kod
slaganja s tvrdnjom: ,,Oglas me uvjerava da je Michelin najsigurnija guma za automobil®, gdje se
44,3% ispitanika ne slaze s tvrdnjom, 29,5% je neutralno, a samo je 26,2% sudionika uvjereno da
je Michelin najsigurnija guma za automobil. Nasuprot tome, 50,9% ispitanika se sloZilo da im je
Michelin oglas privukao paznju, 27,9% ispitanika nije sigurno, a samo 21,4% ispitanika je

izjavilo da im oglas nije privukao paznju.

Navedeni postotci su potvrdeni ¢injenicom da se 93,4% ispitanika uspjelo prisjetiti koja je marka
gume u oglasu kada im je isti oglas prikazan sa zatamnjenom markom. Sli¢an rezultat je bio i
kod Colgate oglasa, gdje se 83,6% ispitanika prisjetilo o kojoj se marki radilo u istom Colgate
oglasu s prekrivenim nazivom marke. Da bi se usporedila efektivnost oglasa s apelom na strah s
uobicajenim informativnim oglasom, sudionici ankete su trebali odabrati izmedu Michelin oglasa
za gume i oglasa za gume koji ne koristi zastrasivanje u oglasu. Najveci broj sudionika je
odabrao informativni oglas kao oglas koji ih vise poti¢e na kupnju upravo te marke guma

(57,4%), dok je vecina odabrala Michelin oglas (62,3%) kao oglas koji im vise privlaci paznju.
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U sljede¢em odjeljku cilj je bio prikupiti stavove ispitanika o oglasima koji koriste strah u
oglasavanju kako bi gledatelje potaknuli na promjenu ponasanja. Prvi oglas apelira na noSenje

kacige tijekom voznje motociklom (Slika 6).

“IWONT WEAR
A HELMET
T MAKES ME

Look STUPID”

Slika 22: Apel na strah
Izvor:https://www.facebook.com/onfarmsafety/posts/i-wont-wear-a-helmet-it-makes-me-look-stupid-how-many-of-
us-are-guilty-of-saying/2401394063223336/ [pristupljeno 10.07.2022.]

Veliki broj ispitanika (70,5%) smatra da oglas potice noSenje kacige tijekom voznje
motociklom, a 80,3% ispitanika je ocijenilo oglas u€inkovitim u svojoj namjeni. Osobe koje
uvijek ne koriste kacigu pri voznji motociklom (34,4%) konstatirale su da ¢e nakon ovoga oglasa

kacigu redovito nositi (66,67%), a 81% ispitanika je oglas ocijenilo u¢inkovitim.

Drugi oglas je predstavljen kao videozapis koji upozorava na mogucnost kobnih posljedica zbog
nekoriStenja sigurnosnog pojasa u prometu. Vecina ispitanika (86,9%) smatra da ovakav oglas
moze imati pozitivne reperkusije na redovito koriStenje zastitnog pojasa. Zanimljivo je da su
osobe koje uvijek ne koriste sigurnosni pojas u prometu (21,3%) ve¢inom odgovorile (76,92%)
da ¢e nakon ovoga oglasa viSe racuna o vezivanju pojasa, a 69,2% ispitanika smatra da oglas

moze imati pozitivne reperkusije na koriStenje zastitnog pojasa u prometu.

Treca slika u ovom odjeljku aludira na dugotrajne negativne posljedice HPV-a. O dojmu oglasa
govori ¢injenica da 70,5% ispitanika ocijenilo da oglas doprinosi svjesnosti 0 vaznosti
prevencije, 78,7% ispitanika smatra da oglas moZe potaknuti mlade da viSe brinu o zdravlju, te

67% ispitanika smatra oglas u¢inkovitim. Oglas je ispitanike potaknuo na razmisljanje o

53


http://www.facebook.com/onfarmsafety/posts/i-wont-wear-a-helmet-it-makes-me-look-stupid-how-many-of-

naCinima zaStite od HPV-a (62,3%), a 75,4% ispitanika je suglasno s tvrdnjom da se zele
informirati o na¢inima prevencije. Osim $to je oglas potaknuo dio ispitanika na razmisljanje o
nacinima prevencije, 27,9% ispitanika se slozilo s tvrdnjom da razmisljaju o cjepivu protiv HPV-
a, 39,4% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da razmi$ljaju 0 cijepljenju, a 32,8% ispitanika se
niti slaze, niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. Medutim, rezultati ukazuju da se 42,6% ispitanika
ne planira cijepiti protiv HPV-a. Konac¢no, veéina ispitanika smatra da oglasiva¢ ne pokusava
manipulirati na eti¢ki neprihvatljiv nacin (59%) te im je prihvatljiv nac¢in na koji se ovaj oglas

koristi u kampanji protiv HPV-a.

Glavna svrha petog odjeljka je bila otkriti stav ispitanika o eti¢nosti oglasa s apelom na strah i
percepciji manipulacije. Cak 96,7% ispitanika smatra da se danas prakticiraju trikovi u cilju
manipulacije ciljane publike, odnosno stvaranja afirmativnog dojma prema onome S§to oglaSivac
tvrdi. Na pitanje je smatraju li eti¢ki ispravnim koristiti strah u oglasavanju za marketinske svrhe,
najvise ispitanika je odgovorilo da to ne smatra eticki prihvatljivim (55,7%), nasuprot 32,8%

ispitanika koji nemaju negativnu percepciju o eti¢nosti takvog oglasavanja (graf 3).

Smatrate li da li je eticki ispravno koristiti strah u
oglasavanju u marketinske svrhe?

B Smatram
H Ne smatram
= Ponekad
Nisam siguran/a
M Iskljucivo u cilju opéeg drustvenog

dobra

m Ukoliko je u prihvatljivim, moralnim
granicama

B | dai ne, ovisno o vrsti oglasa

Graf 3: Eti¢nost KoriStenja straha u oglasavanju u marketinske svrhe
lzvor: istrazivanje autorice (2022.)
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Najveci broj ispitanika se slozio da bi informativan pristup, kao i koriStenje apela na pozitivne
emocije, trebalo biti ¢es¢e koristeno od zastraSivanja u oglaSavanju (67,2%). Takoder, veéina
ispitanika smatra da je pretjerano zastraSivanje eticki neprimjereno i nepotrebno (62,3%).
Suprotno tome velik dio ispitanika se slozio s tvrdnjom da zastraSujuce oglasivacke poruke
dodatno privlace paznju (52,2%), da je ve¢ina oglasa u upitniku uvjerljiva, da oglasivacke
poruke s emocijom straha viSe privlace paznju od uobicajenih poruka (31,1%), ali 1 da veéina

oglasa u upitniku na njih nije ostavila intenzivan dojam (44,3%).

Predzadnji odjeljak upitnika se odnosio na videozapis COVID-19 kampanje provedene u
Australiji.?® Ispitanici su odgledali kratki video u kojem se mlada Zena bori za dah, §to je primjer
smrtnog rizika posljedica COVID-19 virusa. Nakon odgledanog videa, veéina ispitanika je
istaknula da je video oglas potaknuo emocije straha i zabrinutosti kod njih, te da smatraju da je
oglas marketinski ucinkovit (57,4%) i da potie svijest na vaznost zaStite od virusa (62,3%).
Svega 18% ispitanika se nije sloZilo s tvrdnjom da oglas potice gledatelje na vecu brigu o zastiti
vlastitog zdravlja. U posljednjem pitanju odjeljka ispitanici su se opredjeljivali za jedan od dva
ponudena oglasa, obzirom na to koji viSe privla¢i paznju. Oglas s pozitivnim apelom ,.cijepimo
se da bi se svijet mogao vratiti u normalu®“ je odabralo samo 23% ispitanika, dok je 77%

ispitanika odabralo oglas nacionalne kampanje Australije temeljen na efektu zastrasivanja.

Ekstrakcijom odgovora ispitanika koji se nisu cijepili protiv COVID-19 virusa dobiven je graf 4
u kojem je vidljivo da 51,4% necijepljenih ispitanika oglas smatra marketinski uc¢inkovitim,
54,3% se slaze da oglas potice svjesnost o vaznosti zastite, a ak 80% smatra da oglas potice na
vecu brigu o zdravlju. Slicno ukupnim rezultatima, 77,1% necijepljenih ispitanika smatra da
oglas nacionalne kampanje Australije viSe privlaci paznju od oglasa sa sloganom ,,cijepimo se da

bi se svijet mogao vratiti u normalu®.

8 Video uradak je dostupan putem sljedeceg linka: https://www.youtube.com/watch?v=5v0Xc4dWY H4
[pristupljeno 10.07.2022.]
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H DA mNE

OGLASJE MARKETINSKI OGLASPOTICE SVJESNOST O OGLASPOTICE PUBLIKUNA
UCINKOVIT VAZNOSTI VECU BRIGU OZASTITI
ZASTITE/PREVENCIJE OSOBNOG ZDRAVLIA

Graf 4: Stavovi necijepljenih protiv COVID-19 virusa o Australijskoj kampanji

lzvor: istrazivanje autorice (2022.)

5. 4. Ogranicenja istrazivanja

Imaju¢i na umu da su odgovori ispitanika temeljeni na emocijama, rezultati istrazivanja su
rezultat i raspoloZenja ispitanika tijekom anketiranja. Ogranicenje istrazivanje je i ¢injenica da je
upitnik ispunio 61 sudionik, uglavnom mlada Zenska populacija. Rezultati istrazivanja su
iskoristivi za odredene zakljucke slijedom kojih je moguce razumjeti odredena ponasanja
javnosti tijekom pandemije. Za konkretne smjernice u kampanjama cijepljenja nuzno je
koristenje velikih, statisticki relevantnih uzoraka.

Zanimljivo je istaknuti da se u znanstvenoj literaturi koriStenje apela na strah sugerira u cilju
promicanja jednokratnih akcija (poput cijepljenja), dok rezultati istrazivanja impliciraju da apel
na strah potencijalno moze biti ucinkovit i za promjene riziénih ponavljaju¢ih ponaSanja
(neredovito koristenje zastitne kacige i neredovito vezivanje sigurnosnim pojasom u prometu).
Obzirom da je koristen mali, prigodni uzorak potrebna su daljnja istrazivanja kako bi se

potpunije utvrdilo utjecaje apela na strah i na promjene ponavljajuc¢ih ponasanja.

56



6. ZAKLJUCAK

U trec¢em tisuélje¢u narasla konkurencija i informiranost pacijenata farmaceutske tvrtke bi trebali
navesti na ucestalija i kompleksnija istrazivanja svjesnih i podsvjesnih ponasanja ciljanih kupaca
njihovih proizvoda. Posebno zbog ¢injenice da je paznju potencijalnog kupca farmaceutskog
proizvoda sve teze privuéi. S druge strane, rastuéa svjesnost da se farmacija i zdravstvo u cjelini
primarno bave otklanjanjem posljedica, rijetko zadiru¢i u uzrok bolesnog stavnja pojedinca
navodi na potrebu eksperimentiranja s promotivnim porukama. Koliko je zahtjevno uvjeravanje
obrazovanog stanovnistva koje odluke donosi temeljem razli¢itih izvora informiranja pokazalo je

iskustvo kampanje cijepljenja protiv COVID-19 virusa u Republici Hrvatskoj.

Oglasavanje je iskoristiv alat uvjeravanja stanovniStva, no generalni pristupi su upitne
ucinkovitosti. Svaka nacionalnost je specificna u zaklju€ivanju i donoSenju odluka temeljem
oglasnih kampanja i na¢ina provedbe istih. KoriStenje apela na strah se pokazalo ucinkovitim
kod populacije nizeg obrazovanja. Racionalnost pristupa s umjerenom implementacijom
zastraSivanja u javnim zdravstvenim kampanjama efikasno je u ekonomski razvijenim zemljama.
No C¢injenica je i da ekonomska razvijenost zemlje ne odreduje razinu kriticke svijesti
stanovniStva. Zbog tog i drugih paradoksa korisno je provodenje eksperimenata i temeljem
nalaza istih prilagodavanje promotivnih kampanja, posebice onih u kojima se koristi efekt
zastraSivanja specificnostima ciljane populacije. Zbog svega navedenoga ostalo je nejasno zbog

¢ega su apeli na strah vrlo skromno koriSteni radi poticanja na cijepljenje stanovnistva tijekom

pandemije COVID-19.

Cilj ovog diplomskog rada je bio dublje istraziti potencijal apela na strah u promotivnim
kampanjama i ocijeniti koliko implementacija zastrasivanja u takvim kampanjama moze
doprinijeti Zeljenom ponasanju ciljane publike. Nalazi istrazivanja dokazali su da publika vecu
paznju pridaje oglasima koji koriste efekt zastrasivanja i poti¢u njihovu uznemirenost u
usporedbi uobicajenih promotivnih oglasa. Koristenje emocije straha u oglasavanju pokazalo se

ucinkovitim U paméenju i prepoznavanju marke.

Obzirom da trece tisucljece karakterizira zasicenost medijskih kanala razli¢itim oglasima, sve §to
dodatno moze privuéi paznju ciljane publike je marketinski preporucljivo. Poticanje straha,

odnosno zastrasivanje ciljane populacije u tom smislu sigurno ima nedovoljno koristen
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potencijal. Pri tome treba voditi rac¢una 0 uskladenosti takvih promotivnih kampanja s
prihvatljivim etickim standardima. Promotivna poruka temeljena na poticanju straha temelji se
na pretpostavci oglasivaca da ¢e publika reagirati na njima ocekivani nac¢in. No da bi nekKi
subjekt strah kao temelj svoje oglasivacke kampanje koristio u kontinuitetu potrebno je i biti
siguran da ¢e se ono na $to se upozorava doista i dogoditi ako se populacije ne ponasa na zeljeni
nacin. U suprotnom zastrasivanje ¢e se percipirati kao laz u cilju poticanja zeljenog ponasanja
ciljane populacije. Konkretno to ¢e u buducnosti znaéiti potpuno ignoriranje kampanja i objava
istog subjekta bez obzira §to se oglaSava 1 koje se emocije pri tome Zele potaknuti kod ciljane
publike. U slucaju pandemije COVID-19 ove kampanje su provodile vladajuée politicke elite.
Polazeci od Cinjenice da znacajan dio ukupne javnosti nacionalnim politickim elitama ne vjeruje
previSe izlaganje riziku da zastraSivanjem poti€u stanovnistvo na cijepljenje ocito je za njih
predstavljalo marketinski rizik. Konkretno, kakvi i koliki su stvarni direktni rizici za necijepljeno
stanovniStvo. Mogucée su vladajuce politicke elite izbjegavale koriStenje zastraSivanja u
kampanjama cijepljenja protiv COVID-19 i zbog razli¢itosti ponasanja i mjera po tom pitanju u
razli¢itim zemljama? Ne ukazuje li to da je bilo kompleksno procjenjivati koji intenzitet mjera je
tijekom pandemije primjeren ukoliko se tezi 1 smanjivanju negativnih ekonomskih reperkusija
odredenih mjera. Netransparentnost informacija o konkretnim uzrocima smrti umrlih tijekom
razdoblja pandemije rezultiralo je sumnji¢avos¢u jer se stjecao dojam da je uzrok smrti svih
umrlih tijekom pandemije virus COVID-19. Moguce je i da je takav kontekst informiranja u biti
predstavljao zastrasivanje, odnosno svojevrsnu indirektnu kampanju za cijepljenje. No evidentno
u Republici Hrvatskoj nije dao zadovoljavajuci rezultat. I ova Cinjenica je argument za buduca
istrazivanja fenomenologije straha, odnosno zastrasivanja u promotivnim kampanjama. Kada se
radi o neCemu $to je transparentno dokazivo koriStenje zastraSivanja u promotivnim kampanjama
je marketinski opravdano (koriStenje zaStitne kacige i sigurnosnog pojasa u prometu). Nastavno
na nalaze ovoga istrazivanja isto bi trebalo za takve svrhe dodatno intenzivirati. Ovo predstavlja i
konkretan aplikativni doprinos provedenog istrazivanja. Sto se ti¢e farmaceutskog trzista lazi i
neistine su sastavnica mnogih promotivnih kampanja. Kada prevladavaju neistine u nekoj
poslovnoj bransi dodatno zastraSivanje teSko moZe potaknuti emociju straha u javnosti. Mnogi
ispitanici su svoje stavove 0 nepotrebnom, neprimjerenom i ne-eticnom koristenju zastrasivanja

u kampanjama za cijepljenje evidentno i na tome temeljili. Ukoliko javnost u odredenoj sferi
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komunikacije prepoznaje ucestalost neistina tesko ju je dodatno potaknuti na razmisljanja

zastraSivanjem mogucéim posljedicama.

U istrazivanju koristeni oglasi kojima je cilj bio promjena ponasanja ciljane publike umjesto
kupnje proizvoda ocijenjeni su ucinkovitima i uvjerljivima. Koristenje efekta zastrasivanja u
kampanjama za cijepljenje moze povecati interes i uvjerljivost oglasa, ali isklju¢ivo ukoliko se
isto temelji na realnim rizicima. Nova cjepiva su diskutabilna, a u slu¢aju COVID-19 virusa tim
vise posto i znanost spori radi li se o stvarnom ili umjetno stvorenom infektu. Nesto §to od
pojave asocira na manipulaciju marketinski nije prihvatljivo da se dodatno potencira
zastraSivanjem javnosti. Indirektno zastrasivanje je neSto drugo i to se evidentno ucinkovito
koristilo izvjeStavanjem o ukupnom broju umrlih od COVID-19 virusa. Zahvaljujuci tome je i u
zemljama razvijene kriticke svijesti 1 viSeg obrazovanja stanovniStva ostvarena procijepljenost
iznad 50 %. Dakle, iskoristivost emocije straha u promociji kampanja cijepljenja je
preporucljivo, a marketinska umjeSnost onih koji osmisljavaju te kampanje odrediti ¢e uspjesSnost
kampanje. Na sre¢u farmaceutske industrije svaki pojedinac reagira temeljem svjesnih i
podsvjesnih poticaja. Emocija straha je posebno ucinkovita upravo u sferi podsvijesti jer se
multiplikacija dojma ostvaruje u mozgu primatelja poruke. Ukoliko se rizik koristen kao temelj
zastraSivanja U okruzenju ne ostvari odasiljatelj poruke nije lagao ve¢ se primatelj poruke
nepotrebno previse zabrinuo. To je pretpostavka da ¢e efekt zastraSivanja implementiran da
djeluje u sferi podsvijesti ciljane populacije biti iskoristiv 1 u slijedecoj kampanji istog oglaSivaca
ili institucije. Apeli na strah u kampanjama za cijepljenje implementirani na na¢in da djeluju
direktno na svijest publike mogu biti ucinkoviti ukoliko prvenstveno poticu na dodatno
informiranje, bez manipuliranja izjavama koje su tesko provjerljive ili se ¢ak mogu pokazati
neistinitima. U takvom scenariju bi bilo bolje za oglaSivaca da se suzdrzao od koriStenja apela na

strah.
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SAZETAK

Marketinski stru¢njaci kontinuirano istrazuju nove nacine privlacenja paznje publike, a u novije
vrijeme koriStenje apela na strah postaje sve ¢eS¢e u raznim marketinskim kampanjama. Svrha
ovog diplomskog rada je bila dublje istraziti potencijal apela na strah u promotivnim
kampanjama i utvrditi bi li implementacija zastraSivanja u kampanjama za cijepljenje protiv
COVID-19 virusa rezultirala masovnijim odazivom da su intenzivnije koriSteni apeli na strah.
Nalazi istrazivanja su dokazali da publika pridaje veéu paznju oglasima koji koriste apel na strah
u oglaSavanju u odnosu na uobicajene promotivne oglase, te da apeli na strah u kampanjama za
cijepljenje mogu biti uc¢inkoviti ako poticu publiku na dodatno informiranje o cjepivu i ne sadrze

manipulativne izjave.

Kljuéne rije¢i: apel na strah, COVID-19, oglasavanje

SUMMARY

Marketing experts are continuously exploring new ways to attract the attention of the audience,
and in recent times, the use of fear appeals has become more common in various marketing
campaigns. The purpose of this thesis was to investigate more deeply the potential of fear
appeals in promotional campaigns and to determine whether the implementation of fear appeal in
COVID-19 vaccination campaigns would result in a more massive and positive response.
Research findings have proven that the audience pays more attention to ads that use fear appeals
in advertising compared to usual promotional ads, and that fear appeals in vaccination campaigns
can be effective if they encourage the audience to obtain additional information about the

vaccine and are not seen as manipulative.

Keywords: fear appeal, COVID-19, advertising
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

Postovani,
hvala na spremnosti sudjelovanja u istraZivanju efekata zastrazivanja stanovnistva kako bi se
njime jednostavnije manipuliralo. Prikupljeni podaci ¢e se koristiti iskljucivo za znanstvene

svrhe.

1. Obracate li veCu paznju na oglasavanje koje vas ne¢im uznemiruje?

e Da
e Ne
e Ponekad

2. Jeste li se ikada odlucili na kupnju nekog proizvoda jer vas je neka propagandna poruka
osobno zabrinula?
e Da, vise puta
e Da, jednom ili dvaput
e Nikada ne donosim kupovne odluke ako me propagandna poruka uznemiri

e Nisam siguran/a

3. Jeste li se ve¢ susreli s promotivnim porukama u kojima se strah koristi da vas motivira na

nesto?
e Da
e Ne
e Ne znam

4. Smatrate li da je moguce da vas neka promotivna poruka potakne na drasti¢nu promjenu
uobicajenog obrasca ponasanja (npr. da prestanete konzumirati neku vrstu hrane, da ne
putujete kamo ste planirali i sl.)?

e Da
e Ne
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e Nisam siguran/na

Oglas Colgate vodice za ispiranje usta: “Kada imate [os zadah svi to znaju. Svi osim tebe. ”

5. Ocijenite ovu propagandnu poruku ocjenom 1-5 (1 - ni najmanje mi se ne svida, iz

principa ne¢u kupiti reklamiranu vodicu; 5 — izvrsna je, potice me da kupim taj proizvod)

uopce me ne potice; 5 — jako me potic¢e da razmisljam o reklamiranom proizvodu)

7. Na fotografiji oglasa najvise su me dojmili:
e KoriStene boje
e Neka emocija

e Marka reklamiranog proizvoda

8. Koju emociju osjecate kada pogledate oglas?

= Tugu

=  Empatiju
= Strah

= Ljutnju

= Zabrinutost

Potice li vas taj oglas da razmisljate o reklamiranom proizvodu ocijenite ocjenom 1 - 5 (1-
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10.
11.

Ocijenite marketinski dojam oglasa:

Dojmljiv, jako dobar
Los, neprimjeren svrsi
Informativan
Neugodan, oduran
Neuvjerljiv

Uvjerljiv

Dosadan

Zanimljiv

Generira li taj oglas kod vas nekakav strah: Da Ne

Ocijenite stupanj slaganja s ponudenom tvrdnjom (1 - 5, pri ¢emu je: 1- u potpunosti se ne

slazem, 2- ne slazem se; 3- niti se slazem niti se ne slazem; 4- slazem se; 5- U potpunosti se

slazem

>
>

vV V.V V V V V

Ovaj oglas mi je definitivno privukao paznju

Ovaj oglas kod mene stvara pozitivne emocije prema marki promoviranog proizvoda
(isti¢e obiljezja proizvoda koja me poticu na kupnju reklamirane Colgate vodice)
Htio/jela bih isprobati oglasavani proizvod

Ve¢ se vidim da kupujem ovaj proizvod da ga isprobam

Oglasavani proizvod ¢e biti medu prvima u slijedec¢oj kupnji higijenskih proizvoda
Oglas me uvjerava da je ovo najbolja vodica za ispiranje usta

Koncept edukacije ovakvim oglasom mi je prihvatljiv

Oglasiva¢ pokusava manipulirati ciljanim kupcima na neprimjeren nacin

Poruka oglasa je vrlo jasna i jednoznac¢na.
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MICHELIN. BECAUSE
SO MUCH ISI?EIEING

ON YOURTI

Ovaj Michelinov oglas apelira na sigurnost djece u prometu.

12. Ocijenite ovu propagandnu poruku ocjenom 1-5 (1 - ni najmanje mi se ne svida, iz

principa ne¢u kupiti Michelin gume; 5 —poti¢e me da kupim bas Michelin gume)

13. U kojoj mjeri Vas ovaj oglas potice na razmi$ljanje o Michelin gumama? 1-5 (1-Zasigurno
me ne poti¢e/ 5- jako me potice na razmisljanje 1 o Michelin gumama 1 sigurnosti djece u
prometu)

14. U Michelin oglasu najvise su me dojmile:

e Boje
e Emocije i empatija prema maloj djeci

e Marka proizvoda

15. Koju emociju najintenzivnije osjecate gledajuéi ovaj oglas?
e Tugu
e Empatiju
e Strah
e Ljutnju

e Zabrinutost

16. Michelinov oglas ocjenjujem:
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e Dobrim

e Losim

e Informativnim

e Neprimjerenim cilju
e Neuvijerljivim

e Uyjerljivim

e Dosadnim

e Zanimljivim

17. Smatrate li da je Michelin u ovome oglasu koristio emociju straha? Da Ne

18. Mozete li se prisjetiti bez da ponovno pogledate u prvom dijelu upitnika o kojoj se marki

radilo u ovome oglasu: Da Ne

2 GARLIC |

—

19. Mozete li se prisjetiti bez da ponovno pogledate prvu verziju oglasa o kojoj se marki radilo

u ovome oglasu: Da Ne

BECAUSE
SO MUCH IS RIDING
ON YOURTIRES.
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20. Ocijenite stupanj slaganja s ponudenom tvrdnjom za Michelin oglas s bebom (1 - 5, pri
¢emu je: 1- u potpunosti se ne slazem; 2- ne slazem se; 3- niti se slazem niti se ne slazem; 4-
slazem se; 5- u potpunosti se slazem)

» Ovaj oglas mi je definitivno privukao paznju
» Ovaj oglas kod mene stvara pozitivne emocije prema marki promoviranog proizvoda

(istice razlog za njegovu kupnju)

Oglasom se istice vazno obiljezje reklamiranog proizvoda

Vec se vidim da kupujem Michelin gume

Oglas me uvjerava da je Michelin najsigurnija guma za automobil

Nacin na koji ovaj oglas uvjerava ljude na kupnju proizvoda mi je prihvatljiv

Oglasiva¢ pokusava manipulirati ljudima na nac¢in koji mi se ne svida

YV V. V V V V

Poruka u oglasu je jasna.

21. Prekrizite oglas od dva prikazana koji vam vise privlaci paznju!

MICHELIN. BECAUSE
SOMUCH
ONYOU

22. Prekrizite oglas od dvije marke automobilskih guma koji vas vise poti¢e na kupnju upravo

te marke gumal!

Apeli na strah (utjecaj na promjenu ponasanja)

Sljede¢i oglas apelira na nosenja kacige u voznji

motociklom.

“I WONT WEAR
A HELMET
T MAKES ME

Look STUPID”
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23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

Smatrate li da ovakav oglas poti¢e nosenje kacige tijekom voznje motociklom?
e Da
e Ne

e Nisam siguran/na

Jeste li se ikada vozili motociklom (voza¢ ili suvozac) bez koristenja kacige? Da Ne

Sada, nakon Sto ste vidjeli ovaj oglas mislite 1i da vam viSe nece pasti na pamet da se vozite

na motociklu bez kacige? Da Ne

Smatrate li oglas u¢inkovitim na poticanje nosenja kacige u prometu ? Da Ne

Koristite li uvijek sigurnosni pojas dok sudjelujete u prometu? Da Ne

Sljede¢i videozapis upozorava na moguce posljedice nekoriStenja sigurnosnog pojasa.
Nakon S§to ste ga pogledali smatrate 1i da ¢ete viSe voditi raCuna o sigurnosnom pojasu? Da

Ne
https://www.youtube.com/watch?v=WWNG6kchSI2E&t=1s

Smatrate li da ovaj oglas moze imati pozitivne reperkusije na vezivanje zastitnog pojasa u
prometu? Da Ne
Slijede¢i oglas aludira na posljedice HPV-a. Smatrate li da ovakav oglas doprinosi

svjesnost 0 vaznosti zastite/prevencije? Da Ne

You may not see the
consequences of HPV

But he might

Actor portrayals
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31.

32.
33.

34.

Smatrate li da ovaj oglas moze potaknuti mlade da vode veéu brigu o zastiti svoga
zdravlja?

e Moze potaknuti

e Ne moze potaknuti

Smatrate li taj oglas u¢inkovitim? Da Ne

Vezano uz isti oglas ocijenite osobni stupanj slaganja tvrdnjama 1 —5 (1 - ni najmanje mi
se ne svida; 2 - ne svida mi se; 3 - indiferentan sam prema oglasu; 4 - oglas je poticajan da
vodim racuna o zdravlju; 5 - oglas je izvrstan i potaknuo me da se zabrinem za svoje
zdravlje)

Ocijenite stupanj slaganja s navedenom tvrdnjom 1 — 5 (1-u potpunosti se ne slazem; ne
slazem se; niti se slazem niti se ne slazem; slazem se; u potpunosti se slazem):

Zelim se informirati kako se zastititi od HPV-a.

Oglas me potaknuo da razmisljam 0 nacinima izbjegavanja HPV-a

Ako postoje nacini prevencije od HPV-a, zelim se informirati o tome

Razmisljam o cjepivu protiv HPV-a

Planiram se cijepiti protiv HPV-a

Prihvatljiv mi je nac¢in kako se ovaj oglas koristi u kampaniji cijepljenja protiv HPV-a

YV V. V V V V V

Oglasiva¢ pokusava manipulirati na eti¢ki neprihvatljiv na¢in

» Poruka oglasa je jasna

Stav o eti¢nosti oglasa i percepciji manipulacije

35.

36.

Smatrate li da se danas prakticiraju trikovi u cilju manipulacije ciljane publike, odnosno
stvaranja afirmativnog dojma prema onome sto oglasiva¢ tvrdi?
e Da, smatram da koriste manipulaciju

e Ne, smatram da ne koriste manipulaciju

Smatrate li da li je eticki ispravno koristiti strah u oglasavanju u marketinske svrhe?
e Smatram
e Ne smatram

76



37. Pretjerano koriStenje zastraSivanja U oglasavanju je neprimjereno i ¢esto nepotrebno. 1-5

38. Smatram da bi informativan pristup u oglasavanju trebao biti ¢esce koristen od

zastraSivanja 1-5

39. Smatram da bi koristenje apela na pozitivne emocije u oglasavanju trebalo biti cesce

koriSteno 0d zastraSivanja. 1-5

40. Molimo zaokruzite tvrdnje s kojima ste suglasni:
e Sve poruke koje zastrasuju bi trebalo zakonom zabraniti
e Vecina oglasa predstavljenih u ovome upitniku na mene nije ostvarila jac¢i dojam
e Vecina oglasa predstavljenin u ovome upitniku je uvjerljiva
e Nemam misljenje 0 oglasivackim porukama koje poti¢u emociju strah
e ZastraSujuce oglasivacke poruke dodatno privlace paznju
e Oglasivacke poruke pomazu ljudima da odaberu najbolje
e Vecidio oglasivackih poruka pomaze ljudima pri odabiru ispravne kupovne odluke

e Oglasivacke poruke s emocijom straha privla¢nije su od uobicajenih

COVID-19
Covid 19 kampanja u Australiji: https://www.youtube.com/watch?v=5v0Xc4dWYH4

40. Koju emociju kod vas poti¢e odgledani you tube oglas?

a) Tugu

b) Srecu

c) Strah

d) Ljutnju

e) Zabrinutost

f) Nista od navedenog
41. Smatrate li ovaj you tube oglas marketinski u¢inkovitim? Da Ne

42. Smatrate li da oglas potice svjesnost 0 vaznosti zastite/prevencije? Da Ne
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43. Smatrate li da ovaj oglas potice publiku na vec¢u brigu o zastiti osobnog zdravlja?

e Da
e Ne
e Mozda

44. Koji od dva ponudena oglasa vam intenzivnije privla¢i paznju?

GET VACCINATED SO WE CAN
ALI. GET BA[:K TU NURMAL alberta.ca/vaccine

Op¢i demografski podatci
45. Spol: M Z

46. Dob:

e 18-25

e 26-35

e 36-45

e 46-55

e 56-60

e Vise od 60 godina
47. Radni status:

e Ucenik/ca

e Student/ica

e Zaposlen/a

e Nezaposlen/a

e Umirovljenik/ca

48. Obrazovanje:

e 0snovna Skola
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zavrSena srednja Skola
zavrSen preddiplomski studij
zavrSen diplomski studij

zavrsen poslijediplomski studij

49. Mjese¢na primanja:

— 5.500 kuna

5.600 — 7.500 kuna
7.600-9.000 kuna
9.100 — 13.000 kuna
13.100 — 18.000 kuna
Vise od 18.000 kuna

50. Jeste li se cijepili protiv COVID-19 virusa? Da Ne

51.* Molim navedete razlog zbog koga se niste cijepili?

Smatram da se ne¢u zaraziti

Prebolio sam COVID-19

Ne vjerujem bas cjepivima

Smatram da je medu argumentima za cijepljenje puno neistina
Ne razmiSljam previse 0 tome niti imam vremena za cijepljenje
Brinu me potencijalne nuspojave cjepiva

Smatram da ne¢u imati ozbiljne simptome ako se zarazim.

Cjepivo smatram nesigurnim jer nije dostatno testirano

Ovim cijepljenjem se Zeli na odredene nacine kontrolirati ukupna populacija ljudi na

zemlji
Bojim se dugoro¢nih posljedica cjepiva
Bojim se da cjepivo moze imati negativne reperkusije na plodnost

Bojim se da cjepivo moze imati negativne reperkusije na duljinu mog zivota.
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