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SaZetak

Strategija koriStenja poznatih osoba u promidzbenim aktivnostima je oblik marketinske
komunikacije pri kojem oglasivacke poruke prenose slavne osobe i/ili se pojavljuju u oglasu i
ona se koristi za privlaCenje paznje potroSaca i1 diferenciranje marke od konkurencije.
Koristenjem poznatih osoba u promidzbenim aktivnostima marka/proizvod dolazi do izrazaja i
istiCe se iz mase te poznate osobe poboljsavaju imidz marke i poveéavaju zelju za kupnjom
proizvoda. Ovim istrazivanjem nastoji se utvrditi koja je uloga poznatih osoba u promidzbenim
aktivnostima 1 kakav utjecaj strategija koriStenja poznatih osoba u promidzbenim aktivnostima
ima na potroSacevu namjeru o kupnji. Rezultati provedenog istrazivanja ukazuju na to da
poznate osobe u promidzbenim aktivnostima imaju znacajan utjecaj na potrosa¢evu namjeru o
kupnji i takoder je dokazano da vjerodostojnost poznate osobe potice potroSace da vjeruju u
poruku koja je komunicirana putem oglasa. Sukladno tome, vjerodostojnost pozitivno utjece na
potroSacevu namjeru o kupnji te ukoliko marke zele putem poznatih osoba pozitivno utjecati
na potrosa¢evu namjeru o kupnji, moraju voditi ra¢una o tome da se poznata osoba i proizvod

koji promoviraju podudaraju.

Kljucéne rije¢i: Poznate osobe; Oglasavanje; Promidzbene aktivnosti; Ambasador marke;

Namjera o kupnji



Abstract

The strategy of using celebrities in promotional activities is a form of marketing communication
in which advertising messages are conveyed by celebrities and/or appear in the advertisement
and it is used to attract the attention of consumers and differentiate the brand from the
competition. By using famous people in promotional activities, the brand/product comes to the
fore and stands out from the crowd, and famous people improve the image of the brand and
increase the desire to buy the product. The results of the conducted research indicate that famous
people in advertising activities have a significant influence on the consumer’s intention to buy,
and it has also been proven that the credibility of a famous person encourages consumers to
believe in the message communicated through the advertisement. Accordingly, credibility has
a positive effect on the consumer's purchase intention, and if brands want to positively influence
the consumer's purchase intention through celebrities, they must take care that the famous
person and the product they are promoting match.

Key words: Celebrities; Advertising, Promotional activities; Brand ambassador, Purchase
intention
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1. Uvod

Poznate osobe oduvijek su fascinirale i privlacile paznju ljudima. Slavne osobe su uspjesni
pojedinci u odredenim disciplinama koji uzivaju javno priznanje velikog dijela odredene
skupine ljudi (Spry, Pappu, i Cornwell, 2011). Slavne osobe su dobro prepoznate osobnosti i
njihovo ambasadorstvo marke stvara snaznu sliku i imidz marke u svijesti potrosaca. Poznata
osoba moze biti zabavlja¢ (komicar), osoba iz svijeta sporta, glumac/glumica, i izmedu
ostaloga, poznata javnosti po svojim postignué¢ima u podru¢jima razli¢itim od onih proizvoda
ili usluga koje je nastojala promovirati ili im biti ambasador (Osei-Frimpong, Donkor, i Owusu-
Frimpong, 2019). Ambasadori proizvoda mogu biti ambasadori laici, stru¢njaci i poznate osobe.
Poznata osoba glasnogovornik u oglasavanju kao ambasador, putem njegove/njezine
popularnosti, prezentira koristi/prednosti koje potrosa¢i mogu dobiti ukoliko koriste proizvod
ili uslugu. Takve prednosti mogu se dostaviti putem oglasivackih aktivnosti. McCracken (1989)
je otkrio da se potrosaci poistovjecuju sa imidZzem proizvoda uslijed poistovjecivanja sa
imidzem glasnogovornika u isto vrijeme kada se suofavaju s porukama primljenim putem
oglasa. Oglasavanje putem glasnogovornika proizlazi iz ideje da se potroSacevo kupovno
ponasanje pojacava kada se poistovjecuju sa vodama/predvodnicima misljenja.

Vaznost istrazivanja uloge poznatih osoba u promidZzbenim aktivnostima odrazava se kroz
vise prakti¢nih primjena koji se mogu naci u prethodnim istrazivanjima. Arora, Parsad, i Prashar
(2021) sugeriraju oglasivadima da angaziraju ambasadora Cija se osobnost podudara sa
osobnoS¢u marke. Na taj nacin potroSaci se lakSe povezuju i poistovjecuju sa markom te ova
podudarnost utje¢e na potrosacevu percepciju o jedinstvenosti marke. Stoga ranije navedeni
autori daju savjet oglasiva¢ima da najprije istraze 0Sobnost marke i ambasadora kako bi postigli
maksimalnu paznju i pozitivnu percepciju o marki. Vjerodostojnost ambasadora marke
povecava se ako poznata osoba koristi proizvode koje promovira u dnevnoj rutini te objavljuje
kako koristi proizvod na druStvenim mrezama, takoder povjerenje Stvoreno na dobrim
informacijama, velikoj predanosti, visokom povjerenju, zabrinutosti i preporuci povecavaju
vjerodostojnost ambasadora. Isto tako stru¢nost i privlaénost se grade sa iskustvom u
kulinarstvu, kvalificiranim sposobnostima, atraktivnim osobama i atraktivnim oglasima. Takva
stru¢nost 1 privlacnost takoder stvaraju vecu vjerodostojnost ambasadora te na taj nacin
potrosaci su spremni platiti vecu cijenu za prehrambene proizvode koje promoviraju poznate

osobe (Rahmanisah, i Fadli, 2022). Na namjeru o kupnji potrosaca i spremnost na placanje vise



cijene za prehrambeni proizvod utjeCu karakteristike poznate osobe, posebice vjerodostojnost i
podudaranje sa prehrambenim proizvodom (Calvo-Porral, Rivaroli, i Orosa-Gonzéalez, 2021).
Stoga zakljucak je da su za oglasavanje pogodnije poznate osobe koje su vjerodostojne i koje
se podudaraju sa proizvodom, a manje utjecaja imaju poznate osobe koje su strucne ili
atraktivne. Na drustvenim mrezama, posebice Instagramu, veci utjecaj na potrosace koji su vise
ukljuceni imaju influenceri od poznatih osoba te Ahmadi, i leamsom (2021) daju savjet
menadzerima i markama da se vise posvetite potrosac¢ima na Instagramu kako bi stvorili bazu
podataka potrosaca koja bi im uvelike pomogla u kreiranju oglasa koji bi privukli paznju
potrosacima na Instagramu.

Ovaj rad nastoji objasniti i istraziti utjecaj poznatih osoba na potrosace koji su stanovnici
Republike Hrvatske, odnosno koja je uloga poznatih osoba u promidzbenim aktivnostima te
utjecu li poznate osobe na namjeru o kupnji, privlace li pozornost potrosaca te utjecu li poznate
osobe na bolju percepciju o marki ili proizvodu kojeg promoviraju. Ovo istrazivanje izuzetno
je bitno kako bi marketinski stru¢njaci i menadzeri u Republici Hrvatskoj mogli bolje razumjeti
potrebe i zelje potrosaca te kako bi dobili odgovor na pitanja: ,,Isplati li se ulagati u oglasavanje
sa poznatim osobama?“ te , Koje poznate osobe imaju najveci efekt na potroSace U
oglasavanju?“. Stoga moze se reci da je ovaj rad vazan kako bi se saznalo u kojoj mjeri poznate

osobe utjeCu na potrosace Republike Hrvatske.

1.1. Definiranje problema istraZivanja

Problem istraZivanja je vjerodostojnost i uvjerljivost poznatih osoba u promidzbenim
aktivnostima i pobuduju li poznate osobe Zelju i potrebu za kupnjom proizvoda kod potrosaca
(Adam, i Hussain, 2017). Istrazuje se nedovoljno poznavanje utjecaja imidZa poznate osobe na
imidZ 1 percepciju potroSaca o brandu kojeg poznata osoba promovira. Takoder se nastoji
istraziti utjecaj karakteristika poznatih osoba, kao $to su atraktivnost, vjerodostojnost i stru¢nost
i podudarnost sa promoviranim proizvodom na potrosac¢evo prehrambeno ponasanje (Calvo-
Porral, Rivaroli, i Orosa-Gonzalez, 2021).

Svrha istrazivanja je istraziti kakvu ulogu poznate osobe imaju u promidZzbenim
aktivnostima te kako na njih reagiraju potrosaci. Svrha je istraziti povecava li se privlacnost i

namjera kupnje neke marke kod potrosaca ukoliko ga promoviraju poznate osobe.



1.2. Dosadasnja istraZivanja

U nastavku se nalazi prikaz prethodnih istrazivanja koriStena prilikom pisanja ovog rada te
rezultata do kojih su dos$li znanstvenici koji su uvelike pomogli u formiranju hipoteza i
istrazivackih pitanja u ovom radu.

Autori Karasiewicz, i Kowalczuk (2014) proveli su kvantitativno istrazivanje u kojem su
koristili metodu analize sadrzaja (analiza prethode literature zbog usporedbe rezultata i
provodenje ankete) i anketiranje te su proveli kvazi-eksperiment koji se sastojao od Cetiri
skupine pitanja vezana uz dvije vrste proizvoda i dvije poznate osobe. IstraZivanje je bilo
provedeno u Poljskoj na 237 ispitanika (studenata). Cilj istrazivanja bio je istraziti utjecu li
poznate osobe na percepciju potrosaca vise od anonimnih ambasadora i ako da, mijenja li se ta
percepcija sa kategorijom proizvoda. Rezultati pokazuju da preporuke slavnih osoba imaju
pozitivan utjecaj na ocjenu trajnih dobara, ali ne utje¢u na procjenu proizvoda koji se Cesto
kupuju. Ovaj nalaz uvelike potvrduje pretpostavke modela podudaranja, modela prijenosa
znacenja i modela ELM (model vjerojatnosti razrade).

Khan, Memon, i Kumar (2019) proveli su kvantitativno istraZivanje pomocu ankete koja se
sastojala od 7 latentnih varijabli i 28 indikatorskih varijabli. Ispitivanje se provodilo u gradu
Karachi, Pakistan i uzorak su bili mladi odrasli potrosaci na sveucilistima i Soping centrima,
ispitivanje se sastojalo od 560 ispitanika. Cilj istrazivanja je ispitati u¢inak privla¢nosti slavnih,
kredibiliteta podudaranja s proizvodom, lojalnosti robnoj marki i percipirane kvalitete na
namjere kupnje potrosaca. Uz to, takoder je razmatrana povezanost izmedu percipirane
kvalitete i lojalnosti brendu, te posrednic¢ka uloga lojalnosti brendu na odnos izmedu percipirane
kvalitete i namjera kupnje. Rezultati pokazuju da privlacnost slavnih, vjerodostojnost i
podudarnost proizvoda poti¢u namjere kupnje. Odanost marki i percipirana kvaliteta takoder su
pozitivno povezani s namjerama kupnje. Percipirana kvaliteta utje¢e na lojalnost marki, dok
lojalnost marki posreduje u povezanosti izmedu percipirane kvalitete i namjera kupnje.

Autori Wei, i Wu (2013) proveli su empirijsko istrazivanje koriste¢i stimulativne materijale
koji ukljucuju marku sportske obuce i fitness centar. Skup podataka se analizirao Kreiranjem
niza multivarijantnih analiza i modela koji se naknadno konstruira koriStenjem modeliranja
strukturnih jednadzbi. Cilj istrazivanja bio je istraziti utjecaj poznatih osoba kao ambasadora
branda na namjeru ponasanja malezijskih potroSaca. Rezultati su pokazali da su privla¢nost

izvora 1 vjerodostojnost kljuéni za ucinkovitost promocije slavnih osoba. Medutim,



podudaranje izmedu ambasadora i proizvoda u ovom istrazivanju nije zna¢ajno. Unato¢ tome,
ovo podudaranje ima neizravan ucinak na namjere ponasanja potroSaca, putem zajednickih
varijacija s privlacnos$cu i vjerodostojnosc¢u izvora. Vazan nalaz je da prekomjerna upotreba
promocije slavnih osoba (u Maleziji) moZe oslabiti utjecaj stru¢nosti izvora na namjeru
ponasanja potrosaca.

Lin (2011) je proveo kvantitativno istrazivanje koriste¢i se anketom i metodom dizajna
eksperimenta. Anketiranje se odvijalo na podru¢ju Tajvana, a uzorak se sastojao od 411
studenata sa 5 sveuciliSta. Prva svrha ovog istrazivanja bila je istraziti utjecaj oglaSivackih apela
i oglasivackih glasnogovornika na stavove prema oglasu i namjere kupnje. Druga je svrha bila
usporediti ucinkovitost utjecaja razliCitih vrsta oglasivackih apela 1 razli¢itih vrsta
glasnogovornika na namjere kupnje. Glavni nalazi su: oglaSivacki apeli imaju znacajno
pozitivan utjecaj na stavove prema oglasu, a racionalni oglasivacki apeli znacajniji su od
emocionalnih; glasnogovornici imaju znacajno pozitivan utjecaj na stavove prema oglasu, a
slavni glasnogovornici su =znacajniji od stru¢njaka; utjecaj kombinacije racionalnih
oglasivackih apela i stru¢nih glasnogovornika na stavove prema oglasu znacajniji je od
kombinacije emocionalnih oglasivackih apela i stru¢nih glasnogovornika; stavovi prema oglasu
imaju znacajno pozitivan utjecaj na namjere kupnje.

Frimpong, Donkor, i Frimpong (2019) dizajnirali su kvantitativno istrazivanje koristenjem
strukturiranog upitnika. Anketiranje su proveli na podru¢ju Accre, Ghana, a uzorak se sastojao
od 500 studenata koji su vidjeli oglase telekompanija u kojima se pojavljuju poznate osobe. Cilj
istrazivanja bio je istraZiti utjecaj poznatih osoba kao ambasadora i efekt njihovog negativnog
publiciteta na namjeru o kupnji. Dokazano je da atraktivnost, vjerodostojnost i prepoznatljivost
poznatih osoba pozitivno utjec¢e na namjeru o kupnji i lojalnosti brendu, no negativan publicitet
u ovom istraZivanju nema negativan utjecaj na namjeru o kupnji.

Roy, 1 Jain (2016) proveli su kvantitativno istraZivanje pomocu anketiranja 1 analize
sadrzaja, testiranja valjanosti sadrzaja i eksplorativne faktorske analize. Anketiranje se
provodilo u 3 velika grada u Indiji, a uzorak se sastojao od 483 ispitanika iz Soping centara. Cilj
istrazivanja bio je empiricki izmjeriti i potvrditi model prijenosa znacenja u vezi sa poznatim
osobama kao ambasadorima branda. Ovo istrazivanje je marketinskim stru¢njacima pruzilo
djelotvoran model koji bi doveo do uspjeSnog prijenosa znacenja i razli¢itih ¢imbenika koje je
potrebno kontrolirati.

Singh, 1 Banerjee (2019) proveli su kvantitativno istrazivanje putem ankete koju su kreirali
pomocu trifaktorskog modela kojeg su sami dizajnirali. Anketiranje se provelo u glavhom gradu

Zapadnog Benegala, a uzorak se sastojao od 380 ispitanika, urbanog i odraslog stanovnistva.
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Cilj istrazivanja bio je istraziti utjecaj vjerodostojnosti poznatih osoba na stav potroSaca o
brandu i oglasu te kako ti stavovi utje¢u na njihovu namjeru o kupnji. Dokazano je da model
koji su autori izradili moze posluziti ne samo za odabir poznatih osoba sa vjerodostojnim
karakteristikama nego i do snaznog stava o brandu, pozitivnom percepcijom o oglasu te namjeri
0 kupniji.

Autorica Silburyte (2009) provela je kvalitativno istrazivanje putem analize sadrzaja. Cilj
ovog istrazivanja bio je istraziti koje osobine/kvalitete poznate osobe imaju utjecaj na
efektivnost oglasa u kojem se pojavljuju i na koji na¢in. Dokazano je da spol utjee na uspjeh
oglasa, namjera o kupnji neraskidivo je vezana uz vjerodostojnost, strucnost, atraktivnosti i
popularnost poznate osobe, uporaba vise poznatih osoba pozitivno utjeCe na efektivnost
kampanje kao i podudarnost proizvoda i poznate osobe.

Spry, Pappu, 1 Cornwell (2011) proveli su kvantitativno istraZivanje kao terenski
eksperiment. Anketirali su 244 ispitanika, prolaznika u Soping centru u Australskom velegradu.
Ovo istrazivanje ima za cilj ispitati utjecaj vjerodostojnosti slavnih na potrosacki kapital
promoviranog brenda. Ovo istrazivanje pokazuje da bi slavna osoba koja promovira
brand/proizvod trebala biti osoba koju se smatra vjerodostojnom na temelju njihove
atraktivnosti, strucnosti i pouzdanosti, u ovom istrazivanju ¢ak i umjereno niska vjerodostojnost
poznate osobe pokazala se da moze izgraditi marku.

Autor Srivastava (2021) proveo je kvantitativno i kvalitativno (primarno i sekundarno)
istrazivanje. Koristio je anketu za ispitivanje te model prijenosa znac¢enja i model vjerojatnosti
razrade za dokazivanje tvrdnji. Ispitivanje se provodilo u Mumbaju, a uzorak se sastojao od 745
diplomiranih i postdiplomiranih gradana. Cilj istrazivanja bio je dokazati kako utjecu sportske
i filmske zvijezde i maskote na ljude sa zavrsenim fakultetom/doktoratom. Dokazano je da spol
i kontroverznost poznate osobe ne utje¢e na namjeru o kupnji kod ljudi sa diplomom, no ako je
sadrZaj dobar 1 poznata osoba je ,,struc¢na* i promovira globalni brand, tada ima utjecaj na ljude
s diplomom do 35 godina starosti.

Wang, Cheng, i Chu (2013) proveli su kvantitativno istraZivanje koje su dizajnirali pomocu
Freidenovog modela. Anketom su ispitali 202 ispitanika, stanovnike sjevernog srednjeg i
juznog Tajvana. Cilj istrazivanja bio je doprinijeti literaturi odgovaraju¢i na pitanja kako utjecu
poznate osobe na namjeru o kupnji, pamte li potroSaci viSe oglase u kojima su poznate osobe i
utjecu li video oglasi sa poznatim osobama na potrosace. Dokazano je da se apelom na emocije
kod oglasavanja sa poznatim osobama bolje dopire do potrosaca, takoder da je celebrity
endorsement (ambasadorstvo poznatih osoba) najbolji oblik poticanja namjere o kupnji kod

potroSaca te je najpopularniji oblik oglasavanja, dokazano je da poznate osobe prenose znacenje
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na proizvod te stoga odabirom poznate osobe koja najbolje odgovara proizvodu i koja ima dobar
ugled zagarantiran je uspjeh kod potrosaca.

Arora, Parsad, Tata, i Prashar (2021) proveli su primarno i sekundarno istrazivanje. Kao
metoda istrazivanja koriste pregled literature, Aakerovu pet-faktorsku skalu osobnosti i upitnik.
Ispitivanje se provodilo u Indiji i uzorak se sastojao od 1.235 ispitanika. Rad je imao za cilj
ispitati utjecaj ugleda marke i jedinstvenosti marke na namjeru o kupnji. Uoceno je da
podudarnost marke i slavne osobe utjec¢e na reputaciju marke i jedinstvenost marke. Medutim,
podudarnost marke i potroSaca imala je u¢inak samo na reputaciju marke, a ne na jedinstvenost
marke. | reputacija marke i jedinstvenost imaju povoljan utjecaj na namjeru o kupnji potrosaca.

Ahmadi, i leamsom (2020) proveli su eksperimentalno istrazivanje, metodom dvocelijskog,
jednosmjernog ispitivanja (dvije osobe — influencer i poznata osoba koje promoviraju jedan isti
proizvod). Uzorak se sastojao od 258 studentica preddiplomskog studija sveuciliSta u Tajlandu.
Svrha ovog rada je usporediti u¢inke uklapanja izmedu dvije vrste lidera miSljenja (influencer
vs slavna osoba) i proizvoda promoviranih u modnoj marketin§koj kampanji na angazman
korisnika (spremnost da se ,,lajkaju i dijele postovi koji se uklapaju). Istrazivanje pomaze
robnim markama da povecaju svoje znanje o marketinskim kampanjama koje se formiraju kroz
uskladenost lidera misljenja s promoviranim proizvodima.

Nie, i Liu (2021) proveli su sekundarno istrazivanje pri kojem koriste metodu pregled
literature. Istrazuje se ponaSanje tinejdzera pod utjecajem poznatih osoba u oglasavanju
prehrambenih proizvoda. U ovom ¢lanku cilj je istraziti koje prednosti imaju preporuke slavnih
za povecanje prodaje robne marke. Rezultati bacaju svjetlo na to da je oglasavanje hrane, uz
slavne osobe kao ambasadore, od velike koristi za prodaju robne marke.

Calvo-Porral, Rivaroli, i Orosa-Gonzalez (2021) proveli su empirijsko istrazivanje u kojem
koriste modeliranje strukturnim jednadzbama (PLS-SEM) i upitnik. Uzorak ispitivanja sastojao
se od 316 Spanjolskih potrosaca koji Citaju preporuke slavnih. Ova studija ima za cilj ispitati
utjece li promocija slavnih osoba na namjeru o kupnji hrane i spremnost potroSaca da plate
visoku cijenu. Glavni doprinos ovog istrazivanja je pokazati da je podudarnost glavni put kojim
promocija slavnih osoba utjece na ponaSanje u konzumiranju hrane.

Rahmanisah, i Fadli (2022) proveli su empirijsko istrazivanje putem ankete zatim modela
strukturne jednadzbe djelomi¢ne analize najmanjeg kvadrata. Ispitalo se 125 ispitanika u
podrucju Jabodetabek. Svrha studije bila je ispitati dimenzije koje grade vjerodostojnost
promocije slavnih osoba, kao i utjecaj vjerodostojnosti promocije slavnih osoba na namjeru o

kupnji i spremnost na kupnju prehrambenih proizvoda po visokoj cijeni. Ovo istrazivanje pruza



vrijedne informacije o tome kako slavne osobe pridonose kupovnim namjerama i spremnosti
potrosaca da plate vrhunske cijene.

Becker, Wiegand, i Reinartz (2019) proveli su opsezan pregled literature i kvalitativne
studije ispitujuéi 323 televizijska oglasa u 67 robnih marki u Cetiri godine. U ovoj studiji autori
koriste opsezan pregled literature i kvalitativne studije kako bi identificirali Cetiri dimenzije
autenti¢nosti u oglaSivackom kontekstu. Rezultati sugeriraju da autenticnost utjeCe na
ponasanje potroSaca na nijansiraniji nacin nego Sto se dosad priznavalo. Na primjer, dok oglas
koji je u skladu sa susStinom brenda u vecini sluc¢ajeva ima pozitivan ucinak na prodaju,
pretjerano iskrena reklamna poruka zapravo moze nastetiti uspjesnosti; potonje vrijedi posebno
za hedonisticke proizvode, za koje se potrosaci vise oslanjaju na subjektivne informacije pri

donosenju odluka o kupnji.

1.3. Ciljevi istraZivanja

Prvi cilj istrazivanja je otkriti percipiraju li potrosaci poznate osobe u ulozi ambasadora branda
kao pouzdane, provjerene, vjerodostojne, iskusne, stru¢ne, simpati¢ne i atraktivne. Drugi cilj je
otkriti smatraju li potrosaci da se poznata osoba podudara s proizvodom. Treéi cilj je utvrditi
utje¢u li poznate osobe u oglagavanju na potrosadevu namjeru o kupnji. Cetvrti cilj je utvrditi
smatraju li potroSaci da marke koje promoviraju poznate osobe imaju bolju kvalitetu od marka
koje ne promoviraju poznate osobe. Peti cilj je otkriti kakav stav potroSaci imaju prema
oglaSavanju putem poznatih osoba te privlace li im oglasi u kojima su poznate osobe paznju

viSe od ostalih oglasa.

1.4. IstraZivacka pitanja

Istrazivacka pitanja sastavljena su pomoc¢u prethodnih istrazivanja koja su se bavila istom

tematikom 1 problematikom kao autor ovog rada. Prethodna istrazivanja pomogla su u

usmjeravanju i oblikovanju istrazivackih pitanja na koja se pokusava odgovoriti u ovome radu.
Istrazivacka pitanja ovog rada su sljedeca:

Utjece li poznata osoba na stavove potrosaca ili na potroSacevu namjeru o kupnji?

Utjece li atraktivnost poznate osobe na namjeru o kupnji?

Utjece li vjerodostojnost poznate osobe na namjeru o kupnji?

Utjece li stru¢nost poznate osobe o prehrambenom proizvodu na namjeru o kupnji?



Utjece li percipirana kvaliteta marke na namjeru o kupnji?
Utjece li podudarnost proizvoda i ambasadora na namjeru o kupnji?

Ova istrazivacka pitanja pomogla su u formiranju hipoteza i odgovaranjem na ova pitanja
doslo se do zakljuCaka koji ¢e biti iznijeti kroz rad. Postavljena pitanja posluzila su kao
smjernice po kojima se vodilo sastavljanje ovog rada kako bi se obuhvatila tematika strategije

koriStenja poznatih osoba u promidzbenim aktivnostima.

1.5. Postavljanje hipoteza

Iz ranije navedenih istrazivackih pitanja formiraju se istrazivacke hipoteze uz pomoc
prethodnih istraZivanja kao niti vodilje provedenog istrazivanja putem kojeg se hipoteze nastoje
potvrditi ili opovrgnuti. Hipoteze iz nastavka dovesti ¢e do bitnih zakljucaka te ¢e dati znacaj
ovome radu i provedenom istrazivanju. Rezultati ovog rada vazni su za marketinske stru¢njake
jer donose uvid u percepciju potroSaca Republike Hrvatske na oglase u kojima se pojavljuju
poznate osobe 1 imaju li poznate osobe utjecaj na namjeru o kupnji potroSaca Republike

Hrvatske.
Temeljem istrazivackih pitanja i prethodnih istrazivanja, formirane su sljedece hipoteze:
HO: Poznate osobe u oglaSavanju imaju utjecaj na potroSacevu namjeru o kupnji.

Nulta hipoteza ispituje srZ istraZivanja a to je uloga poznatih osoba u promidZbenim
aktivnostima, odnosno, imaju li poznate osobe utjecaj na potrosac¢evu namjeru o kupnji. Gotovo
sva prethodna istrazivanja ove tematike bave se upravo ovim pitanjem tako 1 autori Wang,
Cheng, i Chu (2011). KoriStenje poznatih osoba u oglasavanju je jedna od marketinskih
strategija. Odabir pravih poznatih osoba za oglasavanje moze privuéi paznju potrosaca i dati
vrijednost marki i proizvodu. ,,Roselius (1971) kaze da ambasadorstvo poznatih osoba utjece
na potrosac¢evu namjeru o kupnji jer smanjuje kupovni rizik. Oglasivacki efekt poznatih osoba
utjeCe na potroSacevo ponasanje, a prema tome 1 promovira svijest o proizvodu i potrosacevu
namjeru o kupnji‘ (Wang, Cheng, i Chu, 2011). Posljednjih godina marke sve vise angaziraju
poznate osobe u oglasavanju svojih proizvoda upravo zato Sto je ovakva marketinska
komunikacija vrlo efikasna u poticanju potroSacevih stavova te kupovnog ponasanja i namjeru

0 kupnji promoviranih proizvoda.

H1: Atraktivnost poznatih osoba pozitivno utjece na potrosac¢evu namjeru o kupnji.
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Hipotezom 1, prisutnom 1 u mnogim prethodnim istrazivanjima, nastoji se istraziti utjece li
i u kojoj mjeri atraktivnost poznate osobe na potroSacevu namjeru o kupnji. Ovu hipotezu su
postavili, izmedu ostalih, i autori Khan, Kumar, i Memon (2019). Mnoga prethodna
istrazivanja, koriStena za sastavljanje ovog istrazivanja, dokazuju da privlacnost poznate osobe
privlaci paznju i samim time povecava namjeru o kupnji proizvoda. Pod atraktivnos¢u ne smatra
se samo privlac¢an vanjski izgled, ve¢ i stil zivota te odredene karakteristike osobe poput
simpati¢nosti, energije, otvorenosti, opustenosti, prepoznatljivost, itd. Prijasnja istrazivanja
dokazala su da atraktivne poznate osobe vrlo lako mogu utjecati na misljenje potroSaca zato §to
privlace veéu pozornost te potrosaci lakSe i u vecoj mjeri pamte proizvode i marke koje

promoviraju poznate osobe.
H2: Vjerodostojnost poznatih osoba pozitivno utjee na potrosacevu namjeru o kupnji.

Ovom hipotezom pretpostavlja se da vjerodostojnost poznate osobe koja promovira
proizvod, poti¢e potroSa¢evu namjeru o kupnji. Ovu hipotezu su takoder postavili u svom
istrazivanju Calvo-Porral, Rivaroli, i Orosa-Gonzalez (2021) i Rahmanisah, i Fadli (2022). Oni
takoder navode da se vjerodostojnost sastoji od dvije poddimenzije, a to su stru¢nost i
pouzdanje. ,,Potrosaci smatraju da vjerodostojan izvor ima viSe znanja o proizvodu, stoga
obrac¢aju vie pozornosti na njihove preporuke §to potiée pozitivne namjere kupnje. Stovise,
Hung (2014) tvrdi da vjerodostojnost izvora poti¢e potroSaca na isprobavanje proizvoda i

promice odrziv odnos izmedu robne marke i potrosaca““ (Khan, Memnon, i Kumar, 2019).
H3: Stav prema oglasu pozitivno utjece na potroSac¢evu namjeru o kupnji.

Lin, (2011) i Singh, i Banjeree (2019) su takoder postavili ovu hipotezu kako bi dokazali
ima li 1 u kojoj mjeri stav prema oglasu utjecaj na potrosac¢evu namjeru o kupnji. ,,Stav prema
oglasu se definira kao stupanj potroSaceve preferencije koju formira subjektivna percepcija
prema oglasu. Kada potrosaci imaju dobar stav prema oglasu i slu¢ajno im treba takav proizvod,
namjere kupnje se formiraju kroz varijablu zahtjeva“ (Lin, 2011). Dosadasnja istrazivanja su
pokazala da vjerodostojnost izvora znacajno pridonosi formiranju stava pojedinca prema
oglasavanju i povecava ucinkovitost oglasa (Lafferty, Goldsmith, i Newell, 2002) S§to
posljedi¢no pojacava namjeru kupnje pojedinca $to rezultira povecanjem prodaje (Singh, i
Banerjee, 2019). Prethodna istrazivanja objasnjavaju da je stav oglaSavanja usko povezan s

namjerom kupnje.

H4: Stav prema marki pozitivno utjece na potrosacevu namjeru o kupnji.
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Owvu hipotezu takoder postavljaju Singh, i Banerjee (2019) kako bi istrazili utjece li stav
prema marki na potrosacevu namjeru o kupnji. Stavovi o marki povecavaju namjere kupnje
medu potrosacima kako njihova motivacija raste i u odredenim situacijama, slavne osobe u
promidzbenim aktivnostima mogu pridonijeti prisje¢anju i potrosackoj procjeni proizvoda
(Singh, i Banerjee, 2019). ,,Model prihvac¢anja tehnologije” (Davis, 1986) i model hijerarhije
ucinaka (Lavidge, i Steiner, 1961) takoder jacaju glediste o stavu marke koji vodi do namjere
kupnje. Rezultati ovih studija mogu ukazivati na to da povoljan stav potro$aa prema

reklamiranom brendu dovodi do namjere kupnje“(Singh, i Banerjee, 2019).

H5: Podudarnost izmedu slavne osobe i proizvoda kojeg promovira pozitivno utjece na namjeru

0 kupniji.

Ovu hipotezu takoder postavljaju autori Calvo-Porral, Rivaroli, i Orosa-Gonzalez (2021) i
Khan, Memnon, i Kumar (2019) i ovom hipotezom zeli se dokazati postoji li utjecaj
podudarnosti slavne osobe i proizvoda na potroSacevu namjeru o kupnji. ,,Koncept podudaranja
proizvoda pretpostavlja sli¢nost izmedu osobina li¢nosti slavnih i atributa odobrenih marki
(Jamil, i Rameez-ul-Hassan, 2014). Visoka razina slicnosti izmedu atributa robnih marki i
osobnosti ambasadora potice pozitivan stav prema odobrenim brandovima i namjerama kupnje
(Wright, 2016)*“ (Khan, Memnon, i Kumar, 2019). ,,U skladu s tim, teorija podudaranja pruza
konceptualni model za promidzbene aktivnosti slavnih i predlaze da kada se odvija
odgovaraju¢e podudaranje izmedu slavne osobe i odobrenog proizvoda, dobiveno
"podudaranje" postaje srediSte poruke, ¢ineci preporuku slavnih u¢inkovitu i povecava povoljan

utjecaj promidzbenih aktivnosti slavnih.” (Calvo-Porral, Rivaroli, i Orosa-Gonzalez, 2021).

1.6. Struktura rada

Rad zapocinje uvodom u kojem je ukratko objaSnjena tema rada, ispisana su prethodna
istrazivanja koja su koriStena kao temelj za pisanje ovog rada, navedeni su problemi, svrha,
ciljevi istraZivanja i istrazivacka pitanja. Iznesene su hipoteze koje se ovim istraZivanjem
nastoje potvrditi ili opovrgnuti. U drugom poglavlju ulazi se u temu upoznavanjem sa
integriranom marketinskom komunikacijom bez koje se ne bi moglo govoriti o promoviranju
putem poznatih osoba. U ovom poglavlju govori se $to je integrirana marketin§ka komunikacija,
koje su njene karakteristike i ciljevi, kako se njome upravlja te Sto je to marketinski
komunikacijski miks i od ¢ega se on sastoji. U tre¢em poglavlju ulazi se dublje u temu tako Sto

se objaSnjava §to je to oglaSavanje, koje su strategije oglaSavanja, koje poruke 1 kakav sadrzaj
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oglasi trebaju sadrzavati, koji izvori oglasa mogu prenositi poruku te koji su sve oblici
marketinga koji uklju¢uju marketing izvan kucée i tranzitni marketing, marketing putem
tradicionalnih medija te marketing na drustvenim mrezama. U ¢etvrtom poglavlju ulazi se u srz
teorijskog dijela rada koji je poznate osobe u oglasavanju. U ovom poglavlju tema su prednosti
1 rizici koriStenja poznatih osoba u oglaSavanju, poznate osobe i oglasavanje na drustvenim
mrezama, model prijenosa znacenja sa poznate 0Sobe na proizvod/marku kojeg promoviraju,
poznate osobe u oglasavanju te poznate osobe kao lice marke tj. ambasadori marke. U petom
poglavlju iznose se rezultati istraZzivanja provedenog putem anketa prikupljenih putem
drustvenih medija, iznosi se metodologija istraZzivanja, razvoj mjernog instrumenta, rezultati
istrazivanja, testiranje hipoteza te ogranicenja i preporuke za daljnja istrazivanja. U zadnjem
poglavlju nalazi se kratka diskusija prethodnih istrazivanja u odnosu na istrazivanje ovog rada
te zakljucak u kojem se ukratko komentiraju rezultati provedenog istrazivanja. Na samom kraju

rada nalaze se popisi ilustracija, tablica, grafikona, slika te tablica pitanja koriStenih u anketi.
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2. Integrirana marketinSka komunikacija

Komunikacija je prijenos misli i znacenja od posiljatelja do primatelja. Komunikacija je bitna
zato Sto pomaze posiljateljima i primatelja medusobno razumijevanje 1 prenosenje poruka.
Rije¢ komunikacija potjeCe iz latinske rije¢i ,,communis, communicare* §to znaci zajednicki,
dijeliti. Postoji vise vrsta komunikacije kao na primjer verbalna (glasovna, jezi¢na), neverbalna
(mimike, geste, intonacija, slikovna) komunikacija, formalna (poslovna) i neformalna
komunikacija, medusobna i masovna komunikacija itd. (Kesi¢, 2003). Kod poslovne
komunikacije cilj je poslovni rezultat, a ne osobno zadovoljstvo, dok je kod neformalne
komunikacije najcescée cilj osobnog zadovoljstva ili potrebe. Medusobna komunikacija odvija
se izmedu pojedinaca ili malih grupa kroz proces prenoSenja misli uz posiljatelja i primatelja
poruke i moguénosti izmjena uloga gdje je komunikacija fleksibilna (sudionici su spremni
prilagodavati se) i dobivaju se neposredne povratne informacije (Kesi¢, 2003). Masovna (javna)
komunikacija pretpostavlja ukljucivanje masovnog medija kao posrednika u prenosenju
komunikacijskog sadrzaja i nemoguénost izravnog povratnog utjecaja primatelja poruke
(Kesi¢, 2003). Kod masovne komunikacije posiljatelj i primatelj su prostorno i vremenski
odvojeni, a primatelji masovne komunikacije su heterogeni.

Porastom znacaja, vaznosti 1 potrebe za marketingom rasle su i1 vaZnost 1 potreba za
marketinSkom komunikacijom. Marketin§ka komunikacija bavi se metodama, procesima,
znacenjima, percepcijama i djelovanjima povezanim s na¢inima na koje organizacije (i njihove
marke) stupaju u kontakt sa svojom ciljanom publikom (Fill, 2009). Marketinska komunikacija
je osnovni nac¢in putem kojeg organizacija komunicira, odnosno prenosi poruke svojim ciljnim
trzistima (Ver¢i¢, Vlasi¢, i Spoljari¢, 2021, 337). Sastavni oblici marketinske komunikacije
dugo su bili ,,razdvojeni®. Oglasavanje je bilo glavni alat marketinSke komunikacije te su se za
usluge oglaSavanja i kreiranja oglasa angazirale oglasivacke agencije kao i §to su se agencije
za odnose s javnos¢u angazirale za odnose s javnoscu jednako kao i za unapredenje prodaje,
sponzorstva, izravno oglasavanje i ostale oblike marketinske komunikacije Koristile su se
usluge drugih agencija. Tijekom 1980.-ih godina poduzeca su spoznala i pocela primjenjivati
koncept integrirane marketin§ke komunikacije tako $to su kombinirali vi§e oblika komunikacije
s ciljem postizanja sinergije. Pojam integrirana marketin§ka komunikacija (IMK) pojavio se

1990.-ih godina te postaje vrlo bitan element za uspjesnost poduzec¢a. Uspjeh na trzisStu poceo
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je ovisiti o koordinaciji, sinergiji i integraciji svih oblika marketinSke komunikacije (Kesi¢,
2003).

Integrirana marketinska komunikacija (IMK) je proces razvoja i primjene razli¢itih oblika
persuazivne komunikacije s potroSa¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu
(Kesi¢, 2003). IMK je koncept i proces strateSkog upravljanja komunikacijskim programima
marke fokusiranih na publiku, usmjerenih na kanale i rezultate tijekom vremena (Blakeman,
2018). IMK je proces koji ukljucuje upravljanje i organizaciju svih sudionika u analizi,
planiranju, provedbi i kontroli svih marketinSkih komunikacijskih kontakata, medija, poruka i
promotivnih alata usmjerenih na odabranu ciljnu publiku na takav nacin da se izvuce najvece
poboljsanje i koherentnost marketinskih komunikacijskih napora u postizanju unaprijed
odredenih ciljeva marketinskih komunikacija proizvoda i poduzeca (Pickton, 2010).
Vjerojatnije je da ¢e do integriranith marketinSkih komunikacija do¢i kada organizacije
pokuSavaju stupiti u interakciju s razli¢itim internim i eksternim publikama. Komunikacijski
miks koji se koristi u bilo kojoj interakciji trebao bi biti usmjeren na publiku i interno u skladu
s ciljevima i strategijama organizacije. Ciljna publika bi te komunikacije i povezane znakove
trebala doZivjeti kao relevantne, dopadljive, pravovremene i vrijedne. Suvremene strategije vise
se temelje na personaliziranim pristupima, pristupima usmjerenim na kupca i pristupe koje
pokrec¢e tehnologija, a Cesto se nazivaju integriranim marketinskim komunikacijama (Fill,
2009, 256). Razvojem tehnologije, posebice Interneta, potrosaéi se pocinju ,,odmicati* od
masovnih medija te se sve viSe okrecu personaliziranom oglasavanju, koristenju elektronickih
medija te ,,online* kupovini. Prekomjerne koli¢ine raznih oglasa kojima se potroSaci
bombardiraju, dovode do ignoriranja te pasivnosti potroSaca na oglaSavanje. Ovo su samo neki
od razloga zaSto se razvija integrirana marketinSka komunikacija koja poduze¢ima donosi
profit, prepoznatljivost i zainteresiranost potrosaca. Jedan od pogleda na IMK je da potroSac¢ima
treba predstaviti konzistentnu poruku kroz mnogo svojih komunikacijskih kanala integriranih

u marketinski komunikacijski miks.

2.1. Karakteristike integrirane marketinske komunikacije

Integrirana marketin§ka komunikacija udruzuje sve oblike komunikacije koji su vazni za
potrosace te su prikazani na nacin da pojacaju temeljnu poruku marke. Integrirano marketinsko
komuniciranje ¢ini skup svih elemenata organizacijskog marketinskog miksa koji poti¢u
razmjenu uspostavljanjem zajednickog znacenja S potrosacima odnosno klijentima (Vercic,
Vlasi¢, i Spoljari¢ 2021, 337).
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Neke od karakteristika IMK su: obuhvacanje svih oblika marketinske komunikacije da bi se
stvorila jasna, konzistentna, dosljedna i vjerodostojna poruka kako bi se smanjio osjecaj
nepovjerenja kod potrosaca, poveéanje prodaje koristenjem komunikacijskih alata za podizanje
svijesti, interesa 1 zelje za kupnjom kod potrosaca, usteda novaca jer iskljucuje dupliciranje.

Postoje pet temeljnih obiljezja IMK (Kesi¢, 2003, 29):

1. Utjecati na ponaSanje,

2. Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca,

3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije,

4. Postici sinergijske ucinke,

5. Izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima.

IMK nastoji utjecati na ponasanje tako Sto potice nove oblike ponasSanja, ucvrséuje ili
mijenja ponasanje te na taj nacin ide korak dalje od nekadasnje marketinske komunikacije koja
je nastojala stvoriti spoznaju i promijeniti stavove. Zbog toga se u danasnje vrijeme sve vise i
intenzivnije koriste izravni oblici komunikacije s potrosac¢em kako bi se postigli veéi utjecaji
na namjeru o kupnji ili koriStenju usluga. Proces IMK pocinje od potrosaca, birajuc¢i najbolju
kombinaciju komunikacijskin metoda, te se usmjerava nazad razvijaju¢i uvjeravajuci
komunikacijski proces. Izravni kontakt sa potrosac¢ima ima najveéu mo¢ na namjeru o kupnji i
upravo zato se sve vise koristi izravni 1 individualni marketing u svrhu osobnog kontakta sa
potroSacima kako bi se sa §to ve¢im uspjehom utjecalo na njegovo kupovno ponasanje i
percepciju o proizvodu i/ili usluzi. IMK uglavnom koristi gotovo sve ili kombinaciju svih oblika
komunikacije za uéinkovito dosezanje ciljne publike porukama koje Zeli prenijeti. Ovdje se
obi¢no govori o dvije vrste Zeljenog kontakta, kontakt posredstvom marke i kontakt
posredstvom poduzeca (Kesi¢, 2003, 29). Postizanje sinergijskog ucinka je svrha IMK, ona
mora posti¢i sklad izmedu svih komunikacijskih oblika i medija koje koristi kako bi stvorila
jedinstven imidz marke te potrosac¢ima nudila konzistentnu i komplementarnu poruku te da
sprijeci zbunjenost potrosaca i potakne ih na kupnju. Jos§ jedna bitna svrha IMK je stvaranje
dugoro¢nog odnosa s kupcima. Na ovaj nacin stvara se dugoro¢na lojalnost kupaca.
MarketinSkim stru¢njacima i poduze¢ima poznato je da je mnogo jeftinije i isplativije
zadrzavati postojece kupce nego pridobivati nove, no takoder se treba teziti ka pridobivanju
novih kupaca.

Uloge IMK su privlacenje paznje, stvaranje interesa, utjecati na percepciju i poticanje na
kupovinu. Lee, i Park (2007) predlazu model IMK koji se sastoji od Cetiri dimenzije: jedna

poruka (konzistentna poruka kroz sve oblike komunikacije), viSestruke grupe potrosaca,
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marketing baza podataka i izgradnja odnosa sa potroSacima. Kliatchko (2008) predlaze da IMK
posjeduje osebujna svojstva koja on oslovljava sa ,,Cetiri stupa® IMK, a to su: stakeholderi
(dionici), sadrzaj, kanali i rezultati. IMK se razlikuje od nekadasnje marketinske komunikacije
po tome Sto je IMK marketing odnosa, dok je prijasnja marketinsSka komunikacija bila
marketing transakcija. Pickton (2010) kaze da IMK treba slijediti 4C kriterija, a to su coherence
(medusobna povezanost), consistency (dosljednost), continuity (kontinuitet) i complementary
communications (komplementarnost oblika komunikacije). Pridrzavanjem ovih kriterija dolazi
se do sinergije kroz 4E IMK, a to su enhancing (unaprjedenje). economical (ckonomicnost),
effiecient (efikasnost) i effective (efektivnost). IMK se takoder treba voditi modelom 4S koji
nalaze da IMK mora biti, synergistic (sinergijski), synchronistic (sinkroniziran), symbiotic
(simbiotski) i systemic (sistemski).

2.2. Ciljevi integrirane marketinSke komunikacije

Cilj IMK je utjecati na ili direktno potaknuti ponasanje potroSac¢a. IMK nastoji osigurati
zapamcenost poruke tako S§to ¢e zamijeniti jednozna¢ne poruke Sirokoj publici,
individualiziranom porukom mnogo manjoj ciljnoj publici, iznesene jezikom koji potrosaci
mogu razumjeti i s kojim se mogu povezati te putem medija koje ¢e sigurno vidjeti i koristiti
(Blakeman, 2018). Komunikacijski oblici mogu se svrstati u dvije skupine. U prvu skupinu
spadaju oglasavanje, izravno oglasavanje i unapredenje prodaje te je njihov cilj izravna
komunikacija i stvaranje izravnih ucinaka na potroSacevu svijest i namjeru o kupnji. U drugu
skupinu spadaju odnosi s javno$éu, publicitet, institucionalno oglasavanje i sponzorstva ¢iji su
ciljevi stvaranje pozitivne slike i imidza o marki/proizvodu, stvaranje preferencija i namjera o
kupnji (Kesi¢, 2003, 32). Svi ovi oblici marketinske komunikacije imaju zajednicke ciljeve, a
to su stvaranje pozitivnog misljenja i stavova te utjecati na potroSacevu namjeru o kupnji i
njihovu konverziju (kupnju proizvoda/usluga). Ovi oblici ¢ine marketinski komunikacijski

miks o kojem ¢e se pisati u nastavku.
Dakle, ciljevi integrirane marketinske komunikacije su (Kesi¢, 2003, 74):

e Poticanje i stvaranje potrebe za proizvodom ili uslugom,
e Stvaranje upoznatosti s markom (cilj je posti¢i prepoznavanje i prisjecanje marke),
e Osnazivanje, stvaranje ili formiranje stavova,

e Utjecati na formiranje namjere o kupniji,
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e Utjecati na kupovinu.

Cilj integrirane marketin§ke komunikacije je doprijeti do jednog pojedinca unutar ciljane
publike s posebno osmisljenom porukom koja ¢e stvoriti trajan odnos i razviti potrosaca
lojalnog brendu koji ¢e nastaviti kupovati taj brend bez potrebe za stalnim oglaSavanjem
(Blakeman, 2018). Jos§ nekoliko ciljeva integrirane marketinske komunikacije su poticanje
prodaje postojecih proizvoda, privuéi nova trzista, pomo¢ pri lansiranju proizvoda, promovirati
promjene na postoje¢im proizvodima, povecanje prodaje i privlacenje potrosaca (Seguidores,
2023).

Kad potrosaci smatraju da je neka kategorija proizvoda neophodna, tada se govori o potrebi
za proizvodom. Da bi se ta potreba stvorila, najprije je potrebno stvoriti motivaciju potrosaca
tako $to ¢e se usmjeriti potroSaceve mentalne i fizicke resurse prema nekoj aktivnosti.
Motivacija dovodi do primarne potraznje. Do primarne potraznje dolazi se spajanjem nekog od
motiva i kategorije proizvoda. Kako bi se potakla selektivna potraznja, potrebno je usmjeriti
komunikacijski apel i komunikacijske uc¢inke na razini marke proizvoda. Cilj komunikacije je
prodaja (kreiranje primarne potraznje) proizvoda kada u svijesti potrosaca ne postoji kategorija
proizvoda. Dva cilja prodaje kategorije proizvoda su stvaranje upoznatosti s kategorijom
proizvoda i stvaranje upoznatosti s markom. Upoznatost s markom je sposobnost potrosaca da
se prisjeti ili prepozna marku dovoljno da je kupi. Stav prema marki je potroSaceva procjena
moze li marka zadovoljiti njihove kriterije 1 o¢ekivanja. Namjera kupnje je spremnost potroSaca
da kupi proizvod odredene marke, tj. planiranje konverzije/kupovine. Na kupovinu moze
utjecati samo komunikacija koja je obuhvatila sve sastavnice marketin§kog miksa u prenoSenju
poruke. Ukoliko se ne uskladi poruka preko svih sastavnica marketin§kog miksa, ona nema
dovoljno jaku snagu da bi utjecala na kupovinu.

Integrirana marketinSka komunikacija nastoji porukama doprijeti do ciljnih skupina
potrosaca kombiniranjem viSe ili svih komunikacijskih kanala stvaraju¢i osobniji, tj.
individualni pristup potroSacima, dok marketin§ka komunikacija nastoji poruku prenijeti svim
zainteresiranim dionicima javnosti pri ¢emu bira najbolje kanale komuniciranja da bi ostvarila
najbolji omjer izmedu ulozenog i dobivenog. Cilj IMK je izgraditi dugoro¢ni odnos izmedu
kupca i prodavatelja ukljuc¢ivanjem ciljane osobe u interaktivnu ili dvosmjernu razmjenu
informacija (Blakeman, 2018). Stoga, ciljevi marketinske komunikacije su:

1. Informirati trziSte,

2. Diferencirati se od konkurencije,

3. Povecati potraznju i prodaju,
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4. Stabilizirati prodaju,

5. lsticati vrijednost proizvoda.

Okvir za planiranje integriranih marketinskih komunikacija ima za cilj spojiti razlicite
elemente marketinske komunikacije u logican slijed aktivnosti, 0vaj okvir odrazava promisljeni

ili planirani pristup strateskom marketinsSkom komuniciranju (Fill, 2010).

2.3. Marketinski komunikacijski miks

Marketinski komunikacijski miks predstavlja koordinaciju komunikacijskih aktivnosti u svrhu
ostvarivanja ciljeva poduzeéa, a na njihovu koordinaciju odnosi se upravljanje marketinskom

komunikacijom. Marketinski komunikacijski miks sastoji se od:

e Izravne marketin§ke komunikacije,
e (OglaSavanja,

e Osobne prodaje,

e (Odnosa s javnoscu,

e Publiciteta,

e Unapredenja prodaje.

Ipak, neki autori poput Veri¢, Vlasi¢, i Spoljari¢ (2021) definiraju marketingki
komunikacijski miks kao koordinaciju elemenata oglasavanja, odnosa s javnos¢u, unapredenja
prodaje, osobne prodaje, direktnog marketinga i interaktivne komunikacije. Prelazak na
marketing dopustenja stavlja naglasak na komunikaciju sa potro$acima koji su izrazili interes
za odredenu ponudu (Fill, 2009, 21) te sa potrosacima koji su dopustili direktno slanje poruka
tako Sto su se pretplatili na ,,newsletter, ostavili e-mail adresu kako bi im se slale novosti, itd.
Na taj nacin, potrosaci poti¢u poduzeéa na komunikaciju, a time se poti¢e direktni marketing,
interaktivni marketing i u jednu ruku osobna prodaja.

OglaSavanje je plac¢ena, neosobna komunikacija odredene organizacije, identificirane U
poruci, putem razli¢itih medija, a cilj je informiranje i/ili uvjeravanje ¢lanova odredene javnosti
(Bovee, et al., 1995, 4). Vise o oglasavanju nalazi se u poglavlju 3. Odnosi S javnosc¢u ukljucuju
komunikaciju sa svim znacajnim unutrasnjim i vanjskim javnostima u pokusaju kreiranja
uskladenosti izmedu organizacijskih ciljeva i drustvenih ocekivanja. Stru¢njaci za odnose s
javnos$c¢u razvijaju, provode i evaluiraju organizacijske programe koji poti¢u razmjenu utjecaja
I razumijevanje pojedinih dijelova organizacije te njezinih javnosti (Tkalac, i Verci¢, 2016).

Odnosi s javnosc¢u su takoder raznovrsnost programa stvorenih radi promocije i/ili zastite
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ugleda tvrtke ili njezinih pojedina¢nih proizvoda. Odnosi s javno$¢u sluze se publicitetom i
nizom drugih alata koji ukljucuju specijalne publikacije, sudjelovanje u drustvenim
aktivnostima, sponzorstva specijalnih dogadaja kao i razli¢itih aktivnosti od javnog znacenja —
kako bi se popravio imidz poduzeca. Organizacije povremeno rabe i oglasavanje kao alat
odnosa s javnoséu (Ver¢i¢, Vlagié, i Spoljari¢ 2021, 352), menad?ment dogadaja i lobiranje
(Fill, 2009, 22).

Publicitet je neplaceni oblik promocije koji se moze koristiti kroz bilo koji masovni medij
usmjeren ciljnom segmentu (Kesi¢, 2003, 458). Publicitet predstavlja novost koja se prenosi
preko masovnih medija, a bez da ju je narucio i/ili platio proizvodac, on nije pod kontrolom
poduzeca te moze biti pozitivan ili negativan. Postoje slucajevi gdje je negativan publicitet
unistio razne organizacije stoga se nastoji nametati odnose s javnos$¢éu zbog vece kontrole
prijenosa informacija i poruka. Publicitet je kratkoro¢na objava, dok su odnosi s javno$éu
dugoroéna funkcija marketinga koja se sastoji od veceg broja aktivnosti. Unapredenje prodaje
je raznovrsnost kratkoro¢nih poticaja kojim se ohrabruje proba ili kupovina odredenog
proizvoda ili usluge. Unaprjedenje prodaje moze se definirati kao poticaj koji stvara dodatnu
vrijednost prodajnom osoblju, posrednicima i/ili krajnjem potrosac¢u u cilju kratkoro¢nog
u¢inka na prodaju nekog proizvoda ili usluge (Belch, i Belch, 2017). Poput oglasavanja,
unapredenje prodaje je neosobni oblik komunikacije, no ima veéi potencijal targetirati manje
skupine potrosaca (Fill, 2009, 21). Cilj poduzeca je posti¢i vecu percipiranu vrijednost od cijene
koju odredeni potrosa¢ treba platiti jer ¢e to stimulirati njegovu odluku da kupi proizvod
(Ver¢i¢, Vlagi¢, i Spoljarié, 2021, 354). Poveéanje percipirane vrijednosti ostvaruje se
davanjem besplatnih uzoraka, premijama i dodatnim pakiranjima, nagradnim igrama,
mogucnoscu ukljucivanja u dogadanja koja organizira ta marka.

Osobna prodaja tradicionalno se dozivljava kao sredstvo meduljudske komunikacije koje
ukljucuje aktivnosti licem u lice koje poduzimaju pojedinci, Cesto predstavljajuci organizaciju,
kako bi mogli informirati, uvjeriti ili podsjetiti pojedinca ili skupinu da poduzmu odgovarajuce
mjere, prema potrebi od strane predstavnika sponzora (Fill, 2009, 21). Prodavac se ukljucuje u
komunikaciju jedan na jedan u kojoj dobiva direktnu povratnu informaciju (dvosmjerna
komunikacija). Troskovi osobne prodaje su uglavhom veoma visoki te je relativno niska
kontrola komunikacije. Osobna prodaja na trzistu pojavljuje se u nekoliko segmenata: segment
industrijskih kupaca, segmentu veleprodavaca i trgovca na malo 1 segmentu krajnjih potroSaca.
(Kesi¢, 2003, 482). Direktni marketing je postao standardni oblik marketinske komunikacije
jer predstavlja prijelaz s masovne na personaliziranu komunikaciju. Direktni marketing

predstavlja izravnu marketinsku komunikaciju sa potrosacima putem e-mail-a, telefonskog
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poziva, direktne poste, telefaksa i sl. Ovakav na¢in komunikacije nastoji targetirati individualne
potroSace s namjerom prenosenja personalizirane poruke i izgradnje odnosa sa potrosa¢ima na
temelju njihovih odgovora na direktnu komunikaciju (Fill, 2009, 22-23). Direktni marketing

nastoji uspostaviti jedan na jedan vezu sa potroSacem putem komuniciranja na osobnoj razini.

2.4. Upravljanje marketin§kom komunikacijom

Interes za integriranom marketinSkom komunikacijom proizlazi iz tri kategorije pokretaca:
pokretaci orijentirani na trziste, pokretaci orijentirani na organizaciju i pokretaci orijentirani na
komunikaciju (Fill, 2009, 267). PokretaCi orijentirani na organizaciju doprinose povecanju
profita i vecoj efikasnosti, konkurentske prednosti, produktivnosti menadzmenta, potrebe za
mijenjanjem nac¢ina komunikacije te unapredenju marketinga. Pokretaci orijentirani na trziste
su zapravo razlozi zbog kojih se zeli ,koristiti IMK, a to su: vi$a razina komunikacijske
pismenosti publike, inflacija troSkova medija, podjela medija i publike, zasi¢enje medija
oglasima, niska razina diferencijacije marki i visoka razina konkurencije, prelazak sa
transakcijskog marketinga na marketing odnosa, razvoj internetskih mreza, suradnja i saveza.
Pokretaci orijentirani na komunikaciju poti¢u koristenje IMK tehnoloSkim napretkom,
povecanjem efektivnosti prenesenih poruka poveéanje prisjecanja marke 1 poruka,
konzistentnim i manje zbunjuju¢im imidZem marke, potrebom za stvaranjem reputacije marke
1jasan imidzZ.

Proces upravljanja marketinskom komunikacijom odvija se u pet faza (Ver¢i¢, Vlasi¢, i

Spoljari¢, 2021, 345):

Odabir ciljnog trzista,
Odredivanje ciljeva komunikacije,
Kreiranje poruke i odabir medija komunikacije,

Odredivanje proracuna,

a & w0 N e

Evaluacija cijelog procesa.

Odabir ciljnog trzista prvi je korak za postizanje uspjeSne marketinske komunikacije. Ovaj
prvi korak omogucuje definiranje potencijalne publike 1 na taj nacin efikasno prenoSenje poruke
odabranoj skupini. Ciljna publika formira se prema raznim odrednicama sli¢nosti u ponasanju
kao Sto su demografska obiljezja, Zivotni stil, zemljopisna lokacija, kupovna mo¢, kupovno

ponasanje, preferencije, psihografska obiljezja i sl.
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U procesu upravljanja marketinsSkom komunikacijom najprije je potrebno utvrditi kakvi su
pocetni stavovi i uvjerenja koja ciljna publika ima prema proizvodu, usluzi ili organizaciji. Za
mjerenje stavova koriste se razni instrumenti. Nakon mjerenja stavova potrebno je odrediti
strategiju unapredenja imidza ili promjene stavova u odredenom smjeru. Jedino poznajuéi
primarne stavove dobiva se uvid u cjelokupnu situaciju i tako se mogu odrediti daljnji koraci u
procesu upravljanja marketingkom komunikacijom (Ver¢i¢, Vlasi¢, i Spoljari¢, 2021, 345-346).

Kod upravljanja marketinSkom komunikacijom veoma je bitno definirati jasne i ostvarive
ciljeve bez kojih se ne moze uspjesno kreirati poruka i provesti komunikacijski programi. Sami
ciljevi marketinske komunikacije moraju se preklapati sa ciljevima marketinga i organizacije
te moraju biti kvantitativno i vremenski odredeni kako ne bi doslo do konfuzije i nesporazuma
u organizaciji i prijenosu poruka. Poruka je uz medij, najvazniji dio marketinske komunikacije
te marketinSki stru¢njaci nastoje otkriti koji nacin prezentacije poruke i koji medij najbolje
ostvaruju postavljene ciljeve.

Pri kreiranju poruke koju marketinski struc¢njaci Zele prenijeti ciljnoj publici potrebno je
definirati tri osnovne dimenzije: sadrzaj, strukturu i izvor poruke (Ver¢i¢, Vlasié, i Spoljari¢,
2021, 346). Kod kreiranja sadrzaja poruke potrebno je odrediti jedinstvenu prodajnu ideju, vrstu
imidza koji se zeli prenijeti, odrediti tip apela (racionalni, emocionalni ili moralni) te
pozicionirati marku. U zadnje vrijeme najceS¢e se koriste emocionalni apeli u porukama,
najviSe sa ciljem stvaranja pozitivnih reakcija. Takoder treba obratiti pozornost na
karakteristike poruke s obzirom na njihovu strukturu. Jednostrane poruke najéesce se Koriste i
one navode samo pozitivne strane i prednosti proizvoda te su najefikasnije za odrZavanje i
ucvrscivanje pozitivnih stavova. Dvostrane poruke navode i dobre i loSe strane proizvoda te
one uglavnom nisu prihvacene od strane organizacija, no one imaju vec¢i u¢inak na formiranje
1 mijenjanje Cvrstih stavova i1 vrlo su ucinkovite kod visoko obrazovanih potroSaca. Na
posljetku, nikako ne smije biti zanemaren izvor poruke. Na ciljnu publiku najbolje se utjece
izvorom koji se smatra vjerodostojnim. Vjerodostojnost se sastoji od povjerenja i stru¢nosti, te
u zadnje vrijeme u vjerodostojnost se svrstava i privlaénost izvora. Izvori poruka mogu biti
struénjaci, poznate ili nepoznate li¢nosti, organizacije, animirani likovi ili drugi. Sve vise
poduzeca kao izvore poruka koriste poznate osobe. Stru¢njaci kao izvor poruka utjeCu na
povjerenje u izvor i vjerovanje u sadrzaj poruke, dok atraktivni izvori poruka utjecu na
identifikaciju sa izvorom, prihvacanje vjerovanja, stavova i preferencija izvora i takvi izvori
privlade paznju potroSaca.

Organizacije se sluze razli¢itim metodama izrade proracuna u dodjeljivanju sredstava

pojedinim elementima promocije, a najcesce koristene metode ukljucuju arbitrarnu metodu,
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metodu postotka od prodaje, metodu pariteta konkurencije i metodu cilja i zadatka.
Komunikacijski proracuni ¢esto se krecu u rasponu od 1% do 5% od ukupne prodaje za
poduzeca koja proizvode industrijske proizvode, te u rasponu od 20% do 30% za poduzeca koja
proizvode potrosacke proizvode (Veréi¢, Vlasié, i Spoljari¢, 2021, 348). Procjena uspjenosti
procesa marketinSke komunikacije, pomaze u sprjeCavanju pogreSaka koje vode do velikih
financijskih gubitaka. Istrazivanjem se moze odrediti koja komunikacijska strategija (npr.
oglasavanje, sponzorstvo i sl.) ¢e biti uspjesna. Takoder se treba istraziti kojim medijem ¢e
poslana poruka imati najvec¢i ucinak, kao i veli¢ina i trajanje poruke. Predtestiranja se obavljaju
prije provodenja kampanje da bi se otklonile moguce pogreske i osigurala efikasna kampanja,
dok se posttestiranja obavljaju nakon provedene kampanje kako bi se dobio uvid u uspjesnost

kampanje u smislu zaradenog profita, izazvane paznje, namjere o kupnji, konverzije itd.

23



3. OglaSavanje

Oglasavanje je placena, neosobna komunikacija, prezentacija i promocija ideja, proizvoda ili
usluga odredene organizacije, identificirane u poruci, putem razli¢itih medija, a cilj je
informiranje i/ili uvjeravanje ¢lanova odredene javnosti, odnosno komunikacija inicirana od
strane poduzeéa &iji je cilj utjecati na potrogace (Ver¢i¢, V1asié, i Spoljari¢, 2021, 349). U Sirem
smislu oglaSavanje je sve Sto skrece paznju na proizvod ili uslugu, a u uzem smislu svaki placeni
oblik javnog obavjeStavanja s namjerom posrednog ili neposrednog utjecaja na prodaju
proizvoda i/ili usluge (Kesi¢, 2003, 236). Tri su kljuéna aspekta oglasavanja: oglasivac je
poznat, oglasavanje je pla¢eni oblik komunikacije i cilj mu je utjecati na ponasanje. Konacno,
mozemo re¢i da oglaSavanje predstavlja pla¢eni, masovni oblik komunikacije specificnih
sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu
na odredenu ideju, proizvod ili uslugu (Kesi¢, 2003, 236). Oglasavanje uvjerava potroSace na
kupnju, ojacava naviku koristenja marke, poti¢e na ponovnu kupnju i selektivnom percepcijom
omogucava potrosac¢ima gledanje relevantnih oglasa prije donoSenja odluke o kupnji (Rahman,
2018). Oglasavanje ima razlicite ciljeve ukljuujuéi trazenje pozornosti potros$aca, stvaranje
svijesti 0 proizvodu i razvijanje pozitivnog stava prema proizvodima (Khan, Kumar, i Memon,
2019).

Oglasavanje, bilo na medunarodnoj, nacionalnoj, lokalnoj ili izravnoj osnovi, ima potencijal
privuéi publiku, iako na kratkoro¢noj osnovi. Angazman je omogucéen ili promjenom percepcije
1 izgradnjom vrijednosti robne marke ili poticanjem promjene u ponasanju, ¢esto isporu¢enom
putem poziva na akciju (Fill, 2009, 483). Oglasavanje je jedan od najefikasnijih oblika
komunikacije 1 stoga se koristi kod uvodenja novih proizvoda i kod povecanja potraznje za
postoje¢im proizvodima te odrzava imidz marke u svijesti potrosaca. Od svih elemenata
marketinskog komunikacijskog miksa, oglasavanje je pod najve¢om kontrolom, tj. poruka koja
se zeli prenijeti je pod najve¢om kontrolom marketinga kako bi se prenijela poruka koja bi u
najve¢oj mjeri utjecala na percepciju potrosata. To znaci, da ako dode do problema ili
neprihvacanja od strane potroSaca, oglas se moze odmah povu¢i. Oglasavanje ima veliku ulogu
u stvaranju konkurentske prednosti pruzaju¢i komunikaciju ciljnoj skupini pomocu koje
potrosaci u svijesti stvaraju pozitivnu sliku o proizvodu. Konkurentska prednost dovodi do
diferencijacije proizvoda/marke, no ta diferencijacija moze biti odredena prema kvaliteti
izvedbe oglasavanja, a ne prema sadrzaju oglasa. Glavna funkcija oglasavanja je komunikacija

sa odredenim skupinama potroSaca u svrhu stvaranja svijesti o proizvodu/marki.
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Ciljevi oglasavanja su (Ver¢i¢, Vlasié, i Spoljarié, 2021; Kesi¢, 2003):
1. Upoznavanje ciljnog trzista s proizvodom/markom,
2. Poticanje razumijevanja potrosaca o odredenim karakteristikama marke i
njezinih prednosti u odnosu na konkurenciju,
Izazivanje pozitivnih stavova,
Djelovanje na namjeru o kupniji,
Poticanje na probu proizvoda,
Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje,

OglaSavanje proizvoda ili poduzeca,

© N o 0 &~ W

Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih uéinaka (preferencije, misljenje,
stavovi),
9. Prodaja proizvoda uz postizanje profita.

Oglasavanje je postala jedna od najvaznijih komercijalnih aktivnosti u modernom
kompetitivnom okruZenju (Lyn, 2011). Kompanije odvajaju velike svote novaca za oglasavanje
kako bi prenijeli informacije o svojim proizvodima i o samoj kompaniji te se nadaju kako ¢e
potrosaci kupiti njihov proizvod na temelju tih informacija koje prenose oglasavanjem. Oglasi
su takoder korisni za predstavljanje imidZza proizvoda i roba te djeluju kao najava za
korporativni imidZ i pozicioniranje proizvoda.

Oglasavanje ima dvije temeljne funkcije: komunikacijsku i prodajnu. Komunikacijska
funkcija moze se podijeliti na nekoliko podfunkcija od kojih su najznacajnije: informiranje,
zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i podrzavanje ostalih
komunikacijskih aktivnosti (Kesi¢, 2003, 241). Svrha informiranja je pruZziti potrebne
informacije o proizvodu, njegovim specifikacijama, cijeni i mjestu prodaje, korisnostima koje
potroSa¢ moZze ocekivati od proizvoda, pomaze u odluci o kupnji proizvoda te Stedi vrijeme
potrosacu koje bi sam potrosio trazec¢i informacije o proizvodu. Zabavna funkcija obuhvaca
glazbu, okolinu, uvjete komuniciranja, itd. te se ona ostvaruje koriStenjem humora, estetskim
izgledom (prostora, glumaca i sl.) te dodavanjem izmisljenih i nestvarnih elemenata i/ili
dogadaja i na taj nacin nastoje se pobuditi pozitivni osjec¢aji i sje¢anja vezani uz proizvod i/ili
marku. Podsjetna funkcija zasluzna je za trajno odrzavanje proizvoda u svijesti potrosaca i
povezanosti sa markom te trajnu kupovinu. Funkcija uvjeravanja potice potencijalne kupce na
kupovinu, odnosi se na poticanje kupovine u podrucju selektivne potraznje (specificne marke)
te rijetko u podrucju primarne potraznje (kupovine novog proizvoda). Funkcija prodaje poziva

na kupnju proizvoda te neki oglasi poti¢u na trenutnu kupnju. Hitnost kupovine potice se
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odredenim rokom za kupovinu, ograni¢enim zalihama, kratkoro¢nim akcijskim ponudama i sl.
Glavni cilj je izgradnja preferencije prema marki poticaj na koristenje marke. Funkcija
ponovnog uvjeravanja podrzava i pojacava postojeéi stav prema proizvodu, takoder obuhvaca
komunikaciju nakon kupovine kako bi se potroSaca uvjerilo u ispravnost njegove odluke o
kupnji 1 stvaranje dugoroCne lojalnosti. Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima je
funkcija koja je izrazito bitna kod osobne prodaje zato $to olakSava uspostavljanje osobnog
kontakta, smanjuje troSkove osobne prodaje te pomaze u ostvarivanju pozitivnih rezultata
prodaje. Pruza sve potrebne informacije o proizvodu, poduzecu, namjeni i nac¢inu koristenju

proizvoda te tako osigurava uspjesne komunikacijske kanale prodavacima.

3.1. Strategije oglasavanja

Cjelokupna strategija oglasavanja proizlazi iz marketinSke strategije pojedine organizacije.
Marketinska strategija obuhvaéa razvoj plana, proracuna i kontrole koji su potrebni za
oblikovanje proizvoda, promocije, distribucije i cijena odredenog proizvoda. Strategija
oglaSavanja obuhvaca: postavljanje ciljeva, budzetiranje, razvoj strategije poruka i strategije
medija. Ciljevi se u pravilu odnose na upoznavanje ciljne publike sa proizvodom, izazivanje
pozitivnih stavova, upoznavanje ciljne publike sa karakteristikama proizvoda i njegove
prednosti u odnosu na konkurenciju, poticanje namjere o kupnji i kuSanja proizvoda.
Budzetiranje je vazno dobro isplanirati jer ako se uloZi premalo nov€anih sredstava u
oglasavanje, prodaja nece biti dovoljno velika, no ukoliko se uloZi previse novcanih sredstava,
troSkovi ¢e biti preveliki 1 profit ¢e biti znatno umanjen. U procesu kreiranja poruke potrebno
je koristiti vi$e raznih tehnika kojima je cilj predstaviti marku najbolje $to mogu kako bi uvjerili
potroSace da kupe proizvod. Neke od strategija za kreiranje poruka u oglasavanju su
informacijski oglas, razliciti apeli, koriStenje poznatih osoba, animacija i sl. Odabir pravih
medija u pravo vrijeme za emitiranje oglasa od klju¢ne je vaznosti za efikasnost oglasa jer nisu
svi mediji pogodni za sve vrste proizvoda. Stoga je potrebno odabrati pravi medij koji ¢e
proizvod prezentirati pravom ciljnom trzistu, u pravo vrijeme, pravom frekvencijom i na pravi
nacin.

Cilj oglasivacke strategije je izazivanje neposredne reakcije koja rezultira akcijom potrosaca
(Kesi¢, 2003, 240). Brza reakcija nastoji se izazvati raznim poticajima i informacijama kao §to
su: snizene cijene, posebne ponude (npr. 2+1 gratis), proizvodi iz inozemstva, proizvodi

limitirane kolekcije i sl. Odgodena reakcija na oglas, koja predstavlja klju¢ni cilj oglasavanja,
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nastoji stimulirati Zeljenu akciju u buduénosti (Kesié, 2003, 240). Oglasivackim kampanjama
nastoji se potroSaca usmjeriti ka kupnji i u danasnje vrijeme sve vise se stvara zadovoljstvo i
lojalnost kupaca kroz poslijekupovno vrednovanje.

Postoji mnogo strategija oglasavanja kojima se nastoji utjecati na percepciju potrosaca i
njihovu namjeru o kupnji. Biti ¢e navedene i1 ukratko objasnjene neke od njih u nastavku.

Institucionalno oglasavanje usmjereno je promoviranju i kreiranju imidza poduzeca. Ciljevi
institucionalnog oglaSavanja su dugoro¢ni i najceS¢e se odnose na sve sadasnje i buduce
proizvode.

OglaSavanje proizvoda za cilj ima potaknuti potroSace na isprobavanje proizvoda, njegovi
su ciljevi kratkoroc¢ni, zahtjeva znatno ulaganje financijskih sredstava te je najefikasnije kada
se kombinira sa institucionalnim oglasavanjem.

Sredstvo — cilj metoda koristi se za povezivanje ponasanja potrosaca i oglasa tj., povezivanje
obiljezja proizvoda s temeljnim vrijednostima potrosaca. Obiljezja su karakteristike proizvoda
koje se naglasavaju u oglasu. Posljedice su koristi koje potrosac¢ dobiva ili Stete koje nastoji
izbjeéi prilikom koriStenja proizvoda. Vrijednosti su trajna uvjerenja koja utjeCu na ponasanje
i motiviraju ga.

Genericka strategija koristi se kada poduzece ne zeli diferencirati proizvod ili isticati njegova
superiorna svojstva (Kesi¢, 2003) te promovira kategoriju proizvoda umjesto specifi¢an
proizvod (Blakeman, 2018).

Strategija prvenstva koristi se kod oglasavanja proizvoda s manjim brojem karakteristika ili
bez vec¢ih razlika u karakteristikama proizvoda od drugih na trZiStu. Takoder se koristi
generi¢kim porukama, ali sa superiornog stajalista.

Strategija jedinstvenog prodajnog prijedloga koristi poruku koja se temelji na jedinstvenoj
prodajnoj propoziciji te stvara superiornu tvrdnju na superiornom obiljeZju proizvoda (Kesic,
2003, 268). Ukoliko neka marka ima jedinstvenu karakteristiku koju moze promovirati na ovaj
nacin, potrebno je konstantno inovirati proizvod zato $to napredna tehnologija omogucuje
konkurenciji brzo kopiranje tih jedinstvenih karakteristika.

Strategija imidza marke za cilj ima stvoriti imidz ili identitet marke proizvoda tako Sto
povezuje proizvod sa zivotnim stilom ciljne osobe, s osje¢ajima, stavovima i ukupnim
prednostima koristenja (Blakeman, 2018). Ova strategija razvija osobnost marke §to je veoma
vazno za marke koje se znatno ne razlikuju po fizi€¢kim karakteristikama od konkurencije.

Strategija pozicioniranja koristi se za pozicioniranje proizvoda u potro$acevoj svijesti na
nacin da im se pokaze §to proizvod nudi i koje su njegove prednosti u odnosu na konkurenciju.

Fokusira se na to kako ciljani potrosa¢ razmislja o proizvodu ili usluzi u usporedbi s
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konkurencijom (Blakeman, 2018). Imidz marke Cesto vise ovisi o percepciji potroSaca o marki
nego o stvarnim karakteristikama marke.

Strategija rezonance predlaze uvjete ili situacije u kojima je moguce Koristiti proizvod.
Temelji se na psihografskim obiljeZjima potroSaca kao osnova stila zivota s kojim se povezuje
proizvod, usluga ili ideja te nastoji spojiti poruke u oglasu sa stvarnim iskustvima.

Emocionalna strategija nastoji utjecati na potrosace koriste¢i apele na emocije. Apelima se
zele ,,izvuéi odredene emocije kod potrosaca kako bi ih se potaknulo na odredene akcije. Apeli
mogu biti na pozitivne ili negativne emocije, a to ovisi 0 vrsti i poruci oglasa. NajéeSce se
koriste apeli na zabavu, radost, strah, ljubav, romantiku, nostalgiju, seks, gadenje, humor i sl.
Emocije kod oglasavanja imaju velik utjecaj kada se oglaSavanje koristi za podizanje svijesti i
izgradnje snage marke.

Strategija Soka opcenito se smatra onim $to namjerno, a ne sluc¢ajno, iznenaduje i vrijeda
svoju publiku (Venkat, i Abi-Hanna, 1995, Fill, 2010, 487). Oglasi oblikovani ovom
strategijom su neocekivani i publika je iznenadena porukama jer one nisu u skladu sa
drustvenim normama i njihovim oc¢ekivanjima nego ih krse, ukljucujuéi krsenje zakona ili
obi¢aja (npr. nepristojne seksualne reference, razvratnost), krSenje moralnog ili drustvenog
kodeksa (npr. psovke, vulgarnost) ili stvari koje vrijedaju moralna ili fizicka osjetila’, na primjer
neopravdano nasilje i odvratne slike. Ova strategija se koristi kako bi se privukla paznja publike,
potaknuo razgovor 1 zadrzalo dugotrajno zanimanje i pamcenje oglasa i marke/poduzeca.
Ovakva vrsta poruka najceS¢e se koristi kod neprofitnih organizacija koje Zele skrenuti
pozornost na zivotne situacije kao Sto su nasilje, siromastvo, glad, napuStena djeca i sl. kako bi
ljudi obratili paZnju na ozbiljne 1 situacije oko njih.

Jedna od najc¢esc¢e koriStenih strategija i strategija kojom se ovaj rad najvise bavi je strategija
koriStenja poznatih osoba u oglasavanju. Poznate osobe mogu postati izvrsni prodavaci.
Pruzanje prepoznatljivog i dobro poznatog lica svijetu smatra se najbrzim i najsigurnijim
nac¢inom za brendove da razviju asocijaciju i vezu u umu svojih potrosac¢a (Adam, i Hussain,
2017). Potrosaci se zele osjecati kao da su bliski s poznatim osobama ili da su poput njih,
takoder koriStenjem proizvoda koje promoviraju poznate osobe potroSaci imaju percepciju da
su ti proizvodi statusni simboli. Poznate osobe koje se pojavljuju u oglasima ne moraju nuzno
biti internacionalno poznate, vazno je da su poznate ciljnoj publici. Kad potrosaci vide oglas u
kojem je njegova najdraza sportska zvijezda, glumac, pjevac i sl., potroSacu se automatski
odvraca paznja na oglas 1 na proizvod i marku koju ta osoba promovira te ta marka dobiva

odredeni kredibilitet.
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3.2. Poruke, sadrZaj, izvor i kreativnost oglasavanja

Poruka koju poduzece prenosi kroz svoje marketinske komunikacije od krucijalne je vaznosti
za postizanje balansa izmedu emocija i informacija koje se komuniciraju te za prezentaciju
poruke ciljanoj publici $to su ujedno jedni od najvaznijih dijelova kreativne strategije poduzeca
koja se brine da poruka bude primjerena i privlacna ciljanoj publici.

Strategija poruke ima tri komponente (Kesi¢, 2003, 263):

1. Verbalnu — Nit vodilja iz poruke veza je poruke i znacenja koje treba prenijeti kao i
poruke i medija kojim se ona prenosi,

2. Neverbalnu — Svi vizualni efekti koji se koriste da bi upotpunili znacenje verbalne
poruke,

3. Tehni¢ku — Preferirano izvrSenje plana — terminsko, financijsko, segmentno kao i
specifi¢na prilagodavanja specificnostima pojedinog medija.

Ove komponente poruke koriste se istovremeno stoga je bitno koordinirati sve tri
komponente kako bi poruka imala sinergijski u¢inak.

Takoder se u literaturi govori o Cetiri elemenata poruke: izvor i kredibilitet izvora poruke,
ravnoteza, struktura i prezentacija poruke (Fill, 2010, 507).

Poruke se mogu percipirati na mnogo nacina i na njih utje€e mnogo faktora, no klju¢na
determinanta tice se kredibiliteta koji se pripisuje izvoru poruke. ObiljeZja koja bi izvor poruke
trebao imati kako bi se postigao maksimalan ucinak oglasa su: kredibilitet, objektivnost,
stru€nost, atraktivnost i mo¢. Medutim, koliko god veliku razinu stru¢nosti izvor posjeduje, ako
nije vjerodostojan, kredibilitet je znatno naruSen, te poruka nece biti adekvatno prihvacena od
ciljane publike. Kredibilitet se moze posti¢i na razne nacine. Jednostavan pristup je da se
prikazu kljuéni atributi organizacije i/ili proizvoda, a vjerodostojnost se stvara kroz koristenje
ambasadora treCe strane 1 komentara zadovoljnih korisnika. Malo kompleksniji pristup je
koristenje preporuka, sugestija i asocijacija. Vjerodostojnost i stru¢nost su dva osnovna
elementa kredibiliteta. Vjerodostojnost se moze postici koriStenjem glasnogovornika da govori
u ime sponzora oglasa i posvjedo¢i o koristima proizvoda koji se promovira. PotroSaci ocjenjuju
valjanost tvrdnja brandova prema percipiranoj vjerodostojnosti i struénosti individualaca ili
organizacija koje dostavljaju poruku, no ako je jedna od ove dvije komponente dvojbena,
uc¢inak poruke ¢e biti umanjen, ali ako se ponavlja poruka dovoljno puta, omoguciti ¢e publici
da prihvate poruku i da vjeruju u nju.

Pojedince koji prenose poruku Cesto se smatra kao izvor poruke, dok su oni ustvari samo

glasnici (,,kuriri®) poruke koju prenose u ime ili umjesto inicijatora poruke. Upravo iz tog
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razloga njihov testimonijal ili svjedocenje o proizvodu mora biti uvjerljivo. Postoje Cetiri tipa
glasnogovornika: struénjaci, poznate osobe, glavni izvrsni direktori i potrosaci.

Strucnjaci su prepoznatljivi najées¢e po bijelim kutama i naoc¢alama ili se ponasaju i oblace
kao ,,ludi znanstvenici* (Fill, 2011, 509). Zbog simbolike, stereotipa i identifikacije, potrosaci
u svijesti percipiraju te osobe kao stru¢njake bez nekih vecih preispitivanja autenticnosti
poruke. Na primjer struc¢njaci kao stomatolozi preporucuju odredenu pastu za zube, kuhari
preporucuju zacine, vizazisti preporucuju Sminku, doktori preporucuju lijekove, itd.

Slavne osobe iz svijeta zabave i sporta sve vise se koriste u oglasavanju kako bi povecali
kredibilitet za odluke s visokom i niskom uklju¢eno$¢u i kako bi ,,ukrali* pozornost potrosaca
na trzistima gdje se tesko odluciti izmedu mnogo alternativa gdje se konkurencija ne razlikuje
mnogo u karakteristikama proizvoda. Poznate osobe omogucuju porukama da se istaknu u
danas$njem zaguSenju medija oglasima. Takoder se smatra da ¢e poznata osoba ili sinkronizacija
sa glasom poznatih osoba biti kljucan faktor u odabiru proizvoda. Primjeri poznatih osoba u
oglasavanju: Eva Longoria i L'Oréal boje za kosu, Justin Bieber i Calvin Klein donje rublje,
Cara Delevigne i Rimmel maskara, Emma Watson i Prada Paradoxe parfem i sl.

Neki glavni izvr$ni direktori iskoristili su priliku da promoviraju vlastitu tvrtku i prodaju
vlastite proizvode. Ovaj oblik testimonijala je popularan kada je imidz glavnog izvrSnog
direktora pozitivan i kada i kada njegove karakteristike ,,na platnu“ i njegova fotogeni¢nost
pruzaju povecanje kredibiliteta (Fill, 2011, 511). Na primjer Viktor Kiam se sam pojavljivao u
brojnim oglasima za svoju kompaniju Remington sa sloganom: ,,Toliko mi se svidao brija¢ da
sam kupio cijelu kompaniju.”, Lee lacocca promovirao je svoju kompaniju Chrysler sa
sloganom: ,,Ako moze$ naci bolji auto, onda ga kupi.*, Tim i Gert Boyle pojavljuju se u brojnim
humoristi¢nim spotovima svoje kompanije Columbia Sportswear u kojima pokazuju da njihova
odjeca moze izdrZati gotovo sve, a da se ne unisti.

Kod koriStenja potroSata kao glasnogovornika proizvoda, ocekuje se da se publika
poistovjeti sa ,,tipicnim potroSacem‘ kroz slicne stilove Zivota, interese 1 miSljenja i tako
potaknuti bolje prihvacanje i razumijevanje poruke (Fill, 2011, 511). Potrosaci glasnogovornici
u oglasu Cesto testiraju slicne proizvode, ne znajuci koje marke su proizvodi. Na taj nacin
publika percipira poruku kao uvjerljivu i vjerodostojnu jer proizvod testiraju osobe koje su im
sli¢ne. Takoder mnogo oglasa koristi testimonijale potrosaca koji svjedoce o tome kako im je
proizvod pomogao, olakSao ili uljepSao Zivot, na koji na€in im je koristio 1 §to im se svida kod
proizvoda te sadrzaj generiran od strane potroSaca (user-generated-content) na nacin da se
poziva potroSace da sami snime svoj oglas u kojem pokazuju kako koriste proizvod. Ovaj oblik

koristi TopShop, GoPro, Dove, Dormeo i sl.
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User generated content (sadrzaj generiran od strane potrosaca) je odli¢an za marketinske
stru¢njake jer kroz komunikaciju s potrosac¢ima i kroz njihove komentare, osvrte na proizvod,
video i foto uratke, dobivaju uvid u potrosacev dozivljaj proizvoda, koja znaenja i
karakteristike vezu za proizvod i $to misle da bi se moglo poboljsati kako bi im proizvod pruzio
jos vece zadovoljstvo. Marketing sadrZaja (content marketing) ,,proslavio se* i po¢eo dobivati
na snazi s razvojem digitalnih medija i1 digitalnog marketinga. Marketing sadrzaja pomaze
markama u pronalasku potrosaca, privlacenju i zadrzavanju paznje ciljne publike i poboljsava
prodajne rezultate te je rezultat strateSkog marketinskog pristupa. Digitalni mediji zauzimaju
sve veci znacaj u Zivotima potrosaca te se sve vise mora pridavati paznje stvaranju vizualno
privla¢nih sadrzaja koje bi potrosaci dijelili na drustvenim mrezama jer potrosaci zele
interaktivan i zabavan sadrzaj. Pri odredivanju sadrzaja poruke najvaznije je odrediti §to reci
ciljnoj javnosti kojoj se poruka prenosi, odnosno formulirati jedinstvenu prodajnu propoziciju
(Tkalac Ver¢ic, Vlasic, i Spoljarié, 2021, 346).

Efektivnost poruke ovisi o mnogo faktora, a iz perspektive primatelja poruke znacajna su
dva faktora: koli¢ina i kvaliteta informacija koje su iznesene i procjena svake individue o nacinu
na koji je poruka iznesena (Fill, 2011, 515). Prema tome, sadrzaj poruke mora odrazavati
ravnotezu izmedu potrebe za informacijom i potrebe za zadovoljstvom. Poruke mogu biti
orijentirane na proizvod i racionalne ili orijentirane na potroSace i temeljene na osjecajima i
emocijama. Kada se radi o proizvodima s visokom uklju¢enosc¢u odlucivanja (high-involvment
decisions), naglasak poruke trebao bi biti na informacijskom sadrzaju, a posebice na kljuénim
atributima i pogodnostima koje proizvod donosi, tj. trebao bi se koristiti pristup poruke koja je
orijentirana na proizvod. Za proizvode sa niskom ukljuc¢enoséu odluc¢ivanja (low-involvment
decisions), poruka se mora fokusirati na slike i percepcije koje se stvaraju u svijesti potrosaca
(primatelju poruke), ovaj pristup je orijentiran na potro$aca i nastoji izazvati osjecaje i
emocionalne reakcije na prenesenu poruku. Takoder u nekim slucajevima postoje situacije gdje
se trebaju koristiti oba pristupa zajedno kod prenosenja poruke kako bi se potrosa¢ odlucio na
kupnju.

Glavni elementi strukture poruke su: donosenje zakljucka, jednostrane i dvostrane poruke i
redoslijed prezentacije. najjace karakteristike trebaju biti iznesene i na pocetku i na kraju da bi
poruka postigla zeljeni ucinak (Fill, 2011).

Kreativnost je protkana u srzi poruke i ona je produkt planskog procesa koji se provodi prije
kreiranja oglasa. Kreativnost se naj¢eSce definira kao kombinacija dvaju ili vise prije poznatih,
ali nepovezanih objekata ili ideja u nesto novo. (Kesi¢, 2003, 263). Funkcije kreativnosti oglasa

su: kreativnost poruke pomaze oglasavanju u informiranju, uvjeravanju i podsjecanju, daje
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,,boom* efekt oglasu i poveznicu koja potroSaca prisjeca na proizvod i poruku oglasa. Dakle,
funkcije kreativnosti oglasa su (Kesi¢, 2003, 263-264):

1. Kreativnost pomaze u informiranju — §to je oglas kreativniji, privlaci viSe paznje,
paznja usmjerava percepciju, zadrzava interes 1 poti¢e potrosaca na razmisljanje

2. Kreativnost pomaze persuazivnosti oglaSavanja — kreativnost potpomaze
pozicioniranje proizvoda na vrh u potrosacevoj svijesti kroz impresiju, boju, izgled,
glazbu, ilustracije itd.

3. Kreativnost pomaze prisjeanju proizvoda — kreativnhost omogucuje inoviranje
oglasa kroz izmjene elemenata oglasa kako bi ostao interesantan te kako bi se
potrosaci stalno prisjecali proizvoda po odredenim elementima oglasa koji privlace
paznju

4. Kreativnost dodaje ,,boom™ efekt u oglasavanje — bilo koja nova ideja ili povezivanje
starih ideja novim proizvodima, emocionalni apeli, ,,velika ideja“ koja izaziva paznju
I interes, stvara preferenciju i dovodi do kupovine u dugoro¢ne odanosti marki

Kreativna strategija oglasavanja daje naglasak na kreativnost koja je sposobnost generiranja
jedinstvenih ideja, poruka koje su znacajne za potroSace te koje pruzaju rjeSenje problema i
uzbudenje ili zadovoljstvo kod potroSaca i ponekad ponuditi odredene nagrade za kupce.
Kreativna strategija obuhvaca niz koraka koji se moraju ispuniti prije objave oglasa javnosti.
Ti koraci ¢ine kreativni oglaSivacki proces koji se sastoji od: istrazivanja — prikupljanje
informacija i materijala i udubljivanje u problem, analize — analiza informacija, preradivanje i
promisljanje, inkubacija — prevodenje problema iz svjesnog u podsvjesni dio uma na preradu,
iluminacija — radanje ideje, provjeravanje u stvarnosti — rjeSava li poruka problem i

uobli¢avanje u prakti¢nu korist (Kesi¢, 2003, 259).

3.3. OglaSavanje izvan kude i tranzitni marketing

Oglasavanje izvan kuce (out-of-home/outdoor advertising) je svaki oblik (uz nekoliko
iznimaka) oglaSavanja s kojim se susreCemo izvan svog doma tj. izvan kuce. Ovaj medij
oglasavanja smatra se masovnim 1 jedan je od najjeftinijih oglasivackih medija (Blakeman,
2018, 216). Ovaj oblik oglasavanja karakterizira §to se ovi mediji mogu vidjeti izvan kuce i oni
su potporni mediji poruka koje marke $alju putem primarnih medija, a to su emitiranje putem
radija i televizije te printanog medija. Stoga se moze re¢i da je ovaj oblik oglasavanja bitan

potporni dio za efektivan i komplementaran komunikacijski miks (Fill, 2011, 720). Oglasavanje
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izvan kuce moze se opisati kao minimalisticko jer Cesto ograni¢eno na 5 do 7 rijeci 1 vrijeme
promatranja oglasa je ograni¢eno na nekoliko minuta pa ¢ak i na samo nekoliko sekundi. Ovaj
medij je jedan od rijetkih koji se ne mora natjecati za paznju publike jer u mnogim slu¢ajevima
gledatelji su zarobljena publika za vrijeme trajanja semafora ili putovanja na posao ili s posla;
ne mogu ugasiti oglas, baciti ga u smece, promijeniti program ili ugasiti zvuk (Blakeman, 2018,
216). Vanjsko oglaSavanje osigurava frekvenciju i istodobno dosezanje $to nije moguce postici
nijednim drugim oglasivackim medijem ili oblikom (Kesi¢, 2003).

Vanjske ploce i prijevoz ,,rade’ zajedno kako bi doprli do potroSaca dok se kre¢u. Ovi mediji
mogu se vidjeti u urbanim gradovima i predgradima, malim gradovima, na i u javnom prijevozu
I uz autoceste. Takoder ih se moze vidjeti na mjestu prodaje, u kinima, kazalistima i Soping
centrima. Oglasavanje izvan kuce je je odli¢an nacin izgradnje i odrzavanje svjesnosti o
marki/proizvodu te za ojacavanje drugih medija integrirane marketinske komunikacije. Treba
postici ravnotezu izmedu dopiranja do ljudi i obogacivanja njihovog krajolika i zivciranja onih
koji ne vole vidjeti oglasivacke poruke na svakom slobodnom prostoru (Fill, 2011). Koristenje
vanjskih medija mora uzeti u obzir sljedece varijable: 'duzinu izlozenosti oglasu ("vrijeme
zadrzavanja" gledatelja u odnosu na oglas), nametljivost oglasa na okolno okruzenje i
vjerojatno raspolozenje i nacin razmisljanja potrosaca koji ¢e nai¢i na oglas. Upravo interakcija
ovih varijabla oblikuje potroSacev dozivljaj vanjskog medija pa samim time i efektivnost
komunikacije. Vanjski mediji sastoje se od tri glavna formata: ulicni namjestaj (kao $to su
autobusne i Zeljeznicke stanice, zra¢ne luke); reklamni panoi (koji se uglavnom sastoje od
mjesta za plakate od 96, 48 i 6 listova); i tranzitni (koji pokriva podzemnu Zeljeznicu, autobuse
i taksije) (Fill, 2011).

Oglasi izvan ku¢e nemaju dovoljno mjesta ni vremena da ispricaju cijelu pricu proizvoda ili
usluge. Njihova glavna uloga je podsjecati publiku na proizvod ili uslugu. Oglas bi trebao biti
jednostavan kako bi se poruka mogla jednostavno shvatiti. Kako je ve¢ bilo spomenuto,
oglasavanje izvan kuce potporni je medij tradicionalnih medija te stoga mora imati poveznicu
sa marketinSkom kampanjom proizvoda ili usluge. Dakle, vanjski oglasi moraju imati odvazan
vizual, kratku poruku i logo i/ili slogan koji povezuje oglas s marketinsSkom kampanjom.
Koristenje jarkih boja pomaze kod privlacenja pozornosti, a odvazni vizuali pomazu prisjetiti
publiku na pricu proizvoda ili usluge.

Oglasne ploce 1 panoi su stati¢ni prikazi koji ne mogu prenijeti mnogo informacija u kratkom
vremenu. Napretkom tehnologije omogucuje se precizno targetiranje potroSaca na nacionalnoj,
regionalnoj, lokalnoj ili individualnoj razini, prema blizini odredenim ustanovama, prodajnim

mjestima, kvartovima ili prema etnickim skupinama te omogucuje stvaranje atraktivnih i
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kreativnih oglasa koji privlace paznju, nude bitne informacije potroSac¢ima koji uZzivaju u
kreativnosti oglasa. Mogu biti postavljeni na raznim lokacijama i poSto moraju 1 zabaviti i
educirati potroSace kako bi zadobili njihovu paznju, poruke na njima moraju biti nezaboravne
jer najcesce imaju 6 do 8 sekundi da ih potrosaci uspiju procitati u prolazu. Vanjske ploce dolaze
u dvije razliCite varijante: tradicionalnije oslikane ploCe s biltenima i1 posterima te novije i
kreativnije elektronicke LED ploc¢e (Blakeman, 2018).

Standardne oglasne plo¢e najcesce se postavljaju uz velike prometnice i autoceste s velikim
intervalom prometa. Uglavnom se sastoje od slike i poruke te je slika obi¢no prikazana u tri
dimenzije kako bi se potroSaci lakSe upoznali s proizvodom ili uslugom. Osmostrani¢ni posteri
postavljaju se u urbanim sredinama gdje su jednako vidljivi pjeSacima kao i vozac¢ima. Veliki
elektronicki panoi postavljaju se u velikim gradskim srediStima na najprometnijim gradskim
trgovima i prometnicama te pokrece svjetlosne i graficke trikove i signale, kretanja i boje kako
bi u $to vecoj mjeri zaokupio paznju publike. Oglasni panoi koriste se zbog mnogih prednosti
kao S§to su: brzina postavljanja oglasnih panoa (12 do 24 sata) (Kesi¢, 2003) i velika razina
izlozenosti oglasa publici. Paneli su prazne panel ploc¢e na koje se mogu zalijepiti posteri te
mogu biti osvijetljeni i neosvijetljeni. Oslikani panoi su velike ru¢no oslikane ploc¢e. Obojane
ploce razvile su se u ploce presvucene vinilom ili jednostruke tkanine koje su razvucene preko
ploc¢e (Blakeman, 2018). Ova nova tehnika uvelike je poboljsala kvalitetu slike, parirajuci onoj
u Casopisima. NajceSc¢e su postavljene kraj velikih prometnica ili na mjesta gustog prometa te
Cesto imaju neka prosirenja ili trodimenzionalne dodatke. Manji posteri ¢esto se koriste za
oznacavanje lokacije tvrtke ili promicanje proizvoda u blizini mjesta kupnje—povecavaju
doseg i ucestalost, kao i izgradnju svijesti o robnoj marki i/ili podsjecaju potrosace na proizvod
ili uslugu (Blakeman, 2018). LED ploce su osvijetljene i kontrolirane pomocu rac¢unala, sadrze
nekoliko oglasa koje rotiraju otprilike svakih osam sekundi kako bi zadrZale paznju. Najcesce
ih se postavlja na mjesta gustog, ali sporog prometa kako bi prolaznici mogli vidjeti sve oglase
lako mogu mijenjati. Dostupnost i doseg panoa garantiraju primjecivanje oglasa jer su
prolaznici izloZeni oglasu 24 sata na dan i ne mogu se ukloniti ili prebaciti kao ostali oglasi.
TroSkovi oglasavanja najnizi su u usporedbi s ostalim klasi¢nim medijima i postoji velika Sansa
da publika vidi oglas vise puta na dan. Panoem se moze dose¢i Siroka publika pa cak i ciljana
publika upravo zbog lokacije panoa koja je usmjerena na pojedine segmente u pokretu prema
poslu, Skoli, odmoru 1 sl., a ve¢ina vozaca je u dobi izmedu 18 1 45 godina S§to je zanimljiv
segment vecini proizvodaca (Kesi¢, 2003; Fill, 2011; Blakeman, 2018). Neki od nedostataka

panoa ogledaju se u kratkoj poruci i kratkom vremenu izloZenosti poruci jer vozaci brzo prolaze
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pored panoa te zaguSenost i prenatrpanost oglasa smanjuje zapamcenost i zapazanje oglasa.
Vrijeme pripreme panoa traje 4-6 tjedana te je teSko poruku prilagoditi trenutnoj situaciji i
fleksibilnost poruke je ogranicena te je raspolozivost lokacija veliki problem jer su atraktivne
lokacije prodane godinama unaprijed (Kesi¢, 2003; Fill, 2011; Blakeman, 2018).

Tranzitno oglasavanje, jo$ jedan oblik oglaSavanja izvan doma, cilja na milijune urbanih
stanovnika koji koriste javni prijevoz ili vide javna vozila dok su pjesice ili sa svojih motornih
vozila, bicikala ili uredskih prozora (Blakeman, 2018). Nazivi, znakovi i simboli koji su
oslikani na bokovima kamiona i taksija najbolje mogu predstavljati tranzitno ili prijevozno
oglasavanje, a ovi pokretni posteri, koji putuju diljem zemlje, sluze za priop¢avanje imena
organizacija i proizvoda svima koji se nalaze u blizini vozila (Fill, 2010). Moze se reci,
prometno ili tranzitno oglasavanje ukljucuje sva ona vozila koja se koriste u komercijalne svrhe.
Osim kamiona i taksija tranzitni mediji ukljucuju autobuse, podzemnu Zeljeznicu (vlakove,
pokretne stepenice i Setnice), zrakoplove, balone, trajekte i vlakove i povisene vlakove, plus
terminale, stanice, perone, autobusne nadstresnice, klupe, trodimenzionalni kiosci i zgrade
povezane s prijevoznim sredstvima, kao §to su zra¢ne luke i zeljeznicki kolodvori. Uglavnom,
ako postoji ravna povrsina na bilo kojem vozilu u pokretu ili prostoriji gdje vozilo dolazi i
odlazi, pogodna je za reklamiranje prijevoza (Blakeman, 2018). Ovaj oblik oglasavanja ima
ograni¢en prostor oglasavanja, kao i vanjsko oglasavanje, stoga takoder iziskuje kratku, lako
pamtljivu poruku. Buduéi da se veéina javnog prijevoza nalazi u gradovima, oglasavanje je
usmjereno na urbane potrosace srednje i radni¢ke klase. Vozaci i potroSaci koji koriste javni
prijevoz ili pjeSaci i biciklisti koji putuju svaki dan na posao svakodnevno su izloZzeni
tranzitnom oglasavanju 1 upravo ta frekventnost prometa je glavna prednost ovog oblika

oglasavanja jer su potroSaci viSe puta dnevno u ,,kontaktu* sa ,,putuju¢im* oglasima.

3.4. Oglasavanije putem tradicionalnih medija

Tradicionalni mediji klasificiraju se kao masovni mediji, a u njih se ubrajaju: tiskani mediji
(novine i Casopisi) i mediji emitiranja (televizija i radio) (Blakeman, 2018). Smatraju se
masovnim medijem jer mogu dosegnuti ogroman broj ljudi. Masovni mediji mogu se definirati
kao prijenosnici oglasa masovnoj ili ciljnoj publici (Kesi¢, 2003). Osim prethodno navedenih
masovnih medija, postoje i ostali masovni mediji kao npr. Internet, satelitska i kabelska

televizija, globalni ¢asopisi, lokalni mediji i sl.
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OglaSavanje u novinama, mora posti¢i dvije stvari: kao prvo prodati proizvod ili uslugu, a
kao drugo navesti Citatelja na odgovor (Blakeman, 2018). Najveca koli¢ina budzeta trosi se na
tiskano oglasavanje. Novine i ¢asopisi privlace oglasivace jer su jako efektivni u prenosenju
poruka ciljnoj publici. Vec¢ina ljudi ima pristup novinama ili ¢asopisima i osobe koje Citaju
novine ili ¢asopise imaju svoje omiljene koje Citaju redovito. Zbog toga, oglasiva¢i mogu
utvrditi koji segmenti publike ¢itaju odredene novine ili Casopise i na taj nain mogu se
oglasavati kako bi dosegli svoju ciljanu publiku. Oglasi u novinama tesko se primjecuju i teze
zaokupe paznju stoga bi trebali imati velike i podebljane naslove kako bi privukli pozornost

Novine se obi¢no dijele na: dnevne (jutarnje i vecernje), nedjeljne, tjedne, vodice za
kupovinu i specijalizirane novine (Kesi¢, 2003). Novinsko oglasavanje dopire do velikog broja
ljudi, efektivno je i jedan je od najjeftinijih oglasivackih medija. Novine se ne ¢itaju iskljucivo
zbog vijesti i informacija, ve¢ i zbog oglasa i obavijesti o snizenjima i ¢esto kupona koji se
mogu izrezati iz njih. Tako u zadnje vrijeme broj ¢itatelja novina pada, pogotovo kod mladih,
novine su jo$ uvijek jedan od najefikasnijih oglaSivackih medija. Pad broja cCitatelja novina,
doveo je do repozicioniranja novina u viseplatformske izdavacke entitete (Fill, 2011). Oglasi u
novinama se mogu promijeniti ili dodati netom prije printanja i oglasiva¢i mogu prilagoditi
oglas potrebama lokalnih trzista, a takoder oglas moze biti objavljen u novinama svaki dan $to
povecava Sansu za Citanjem oglasa. Novine imaju moguénost pruziti puno vise informacija o
proizvodu ili usluzi, troSkovi novinskog oglasavanja veoma su niski, a dopiru do masovne
publike. Zbog prenatrpanosti oglasi privlate manje paznje, novine su pasivan medij te se lako
zaobidu oglasi, Cesto su Citatelji novina osobe iznad 30 godina i novine se ¢itaju na brzinu ¢ime
je smanjena zapamcenost poruke i oglasi su ,,stara vijest™ nakon 24 sata (Blakeman, 2018; Fill,
2011; Kesi¢, 2003).

Dva su osnovna medija emitiranja a to su televizija i radio. Ovi mediji doseZu masovnu
publiku uz relativno nisku cijenu po dosegnutom gledatelju/slusatelju. Vecina gledatelja koristi
televiziju pasivno, kao oblik zabave, radio zahtjeva aktivno sudjelovanje, ali moze doseci
publiku i izvan kuce (Fill, 2011). Troskovi povezani s radijskim prijenosom relativno su niski
u usporedbi s televizijom. To odraZzava nedostatak prestiza radija i sveprisutnost televizije.
Potrosaci se ne mogu koncentrirati na sve oglase koji se emitiraju, stoga vrijeme za oglas je
veoma kratko. Oglasi moraju biti kratki te ne mogu pruziti mnogo detaljnih informacija. Zbog
toga ovi mediji pogodni su za proizvode koji iziskuju odluke s malom uklju¢eno$c¢u zato se
najces¢e ovim medijima emitiraju poruke usmjerene konzumerizmu. Razvojem interneta,
potrosaci se sve vise ,,sele na drustvene mreze i ostale online alate te utjecaj radija i televizije

pada, a time dolazi do znacajnog rasipanja i neu¢inkovitosti.
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Televizija predstavlja najmo¢niji masovni medij suvremenog svijeta (Kesi¢, 2003). Unato¢
prenatrpanosti 1 ukupnih troskova, jo$ uvijek je jedan od najboljih masovnih medija za
dosezanje ciljne publike, stvaranja imidza i svijesti o proizvodu. Televizijsko oglasavanje utjece
na ono $to nosimo, vozimo, koristimo kod kuce i ¢emu tezimo. Njegov stil prezentiranja moze
ozivjeti pricu o proizvodu ili usluzi, postaviti raspolozenje, pokazati upotrebu, stvoriti
uspomenu, pokrenuti hir ili trend ili definirati stil. Koriste¢i vid, zvuk i pokret, televizija moze
privuci 1 zadrzati pozornost ciljnog korisnika, dajuci oglasu priliku za zabavu i informiranje
(Blakeman, 2018). Ne moze se sa sigurnoSc¢u reci da gledatelji stvarno gledaju i dozive svaki
oglas zbog prenatrpanosti svih programa televizije raznim oglasima. Potros$ac¢i zapravo imaju
averziju prema odredenim oglasima koji ih ometaju pri gledanju sadrzaja na televiziji te se velik
broj okreée Internet televiziji koje nemaju oglase kao sto su: Netflix, Hulu, HBOMax i sl. U
Hrvatskoj joS uvijek stoji odredba da pauza za oglase moze trajati izmedu 12 1 15 minuta, no
odredeni programi emitiraju pauzu za oglase i kra¢e. Vec¢ina kuéanstava posjeduje televiziju i
provode 3-5 sati dnevno gledajuci je §to omogucuje Sirok raspon i dosezanje svih segmenata
publike. Odabiranjem odredenih kanala za oglaSavanje i vremena tijekom dana u kojem se oglas
emitira, targetira se odredeni segment publike, a gledatelji naj¢esée gledaju TV u ugodnom
okruzenju §to dovodi do povezivanja oglasa s ugodnim emocijama. Televizijsko oglasavanje je
jedno od najskupljih i cijene stalno rastu pa mnoga poduzeca ga ne mogu priustiti, a zbog
prenatrpanosti TV-a oglasima, dolazi do nezainteresiranosti, prebacivanje programa i oglasa te

broj gledatelja opada jer se okre¢u Internet televiziji (Blakeman, 2018; Fill, 2011; Kesi¢, 2003).

3.5. lzravni marketing

Izravni ili direktni marketing je strategija koja se Koristi za kreiranje osobnog i neposrednog
dijaloga izmedu oglaSivaca i potrosaca (Fill, 2011). Njegove aktivnosti i reakcije potroSaca vrlo
su mjerljive i stvaraju blizak, personaliziran i individualiziran odnos sa potrosacima, stvaraju
lojalnost marki i grade njen imidz. Direktni marketing nastoji stvoriti interaktivnu
komunikaciju s potroSac¢ima i potencijalnim potrosac¢ima gdje nudi moguénost odgovora na
komunikaciju kroz call-to-action (poziv na akciju). Call-to-action moze biti u obliku ,,gumba‘
ili linka na Internet stranicama koje klikom na njih vode do web sjedista ili broj telefona koji
se moze nazvati i sl. U pocetku, direktna posta je bila jedini alat direktnog marketinga, no
razvojem tehnologije i baza podataka, otvorila su se vrata brojnim digitalnim alatima poput

telefona, faxa, e-maila, Interneta, tiska, mobilni marketing itd. Baze podataka omogucuju
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targetiranje potroSaCa na temelju njihove povijesti pretrazivanja i kupnje, demografskih,
psihografskih, bihevioralnih i demografskih obiljezja. Poznavanje potrosaca omogucuje
kreativnom timu stvaranje personalizirane poruke (Blakeman, 2018). Ono §to je najvaznije,
buduci da se direktni marketing Salje odredenoj osobi, lako je pratiti tko je odgovorio na poruku,
a tko nije. Budu¢i da je tako individualiziran, dopiranje do ciljane publike putem izravnog
marketinga puno je skuplje od oglasavanja. Medutim, buduéi da cilja na jednog pojedinca za
kojeg je istrazivanje smatralo da ¢e najvjerojatnije kupiti proizvod ili koristiti oglasenu uslugu,
ukupni interes i stopa kupnje takoder su veci nego u oglasavanju (Blakeman, 2018).

Direktna posta odnosi se na osobno adresirano oglasavanje koje se dostavlja putem
postanskog sustava. MozZe se personalizirati i ciljati s velikom to¢no$¢u, a njezine rezultate je
moguce precizno mjeriti. Troskovi su ve¢i nego kod masovnih medija, no bolje doseze
potencijalne potrosace. Unato¢ porastu znacaja elektronske poste i Interneta, fizicka posta jos
uvijek ima velik znacaj i vrlo je efektivna. Telemarketing je direktni marketing putem telefona,
izravan razgovor s potroSacima gdje se iznose informacije o proizvodu ili usluzi direktno jedan-
na-jedan, takoder se koriste kao pozivni centri ukoliko potrosac¢i imaju dodatna pitanja ili
interes. Tehnologija omogucuje brzu, jeftiniju i ¢eSéu komunikaciju te je jednostavnije slati
personalizirane poruke preko e-maila i SMS poruka. Putem e-maila mogu se slati
personalizirane poruke, ponude, kuponi pa ¢ak i potrosaci mogu ostaviti povratnu poruku oko
nekih nejasnoca, prituzba, sugestija i sl., no povecanjem natrpanosti nezeljenih poruka
(spamova), dovodi do frustracije i pasivnosti potroSaca na takve poruke. U¢inkovitost e-mail i
SMS marketinga je u potpunosti mjerljiva jer svakim klikom na link u poruci, baza podataka
zabiljezi koliko potrosaca je otvorilo link, koliko ih je poduzelo akciju (kupovinu) i koliko ih
je ignoriralo poruku. Vrste e-mail marketinga: newsletteri, sazete obavijesti, specijalizirane
ponude i posebne promocije, sponzorirane poruke, privlaéenje i unapredivanje odnosa S
potroSa¢ima i transakcijski ili automatski odgovori. Mobilni marketing usmjeren je
interaktivnoj komunikaciji koja je omoguéena bilo kada i bilo gdje zbog povezanosti na Internet
i zato $to ljudi nose mobitele sa sobom uvijek i svugdje. Neke od mobilnih kampanja su:

1. Pull mobilne kampanje (povlacenje) — slanje informacija koje korisnik sam zahtjeva i
trazi

2. Push mobilne kampanje (guranje) — poruke koje poduzece Salje samoinicijativno sve
dok ih korisnik ne odbija primiti

3. Dijalog mobilne kampanje — uspostavljanje obostrane komunikacije izmedu poduzeca i

korisnika
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Targetiranje potroSaca moguce je i prema lokaciji 1 prema dobu dana. Ukoliko se potrosac
nalazi npr. na trgu u vrijeme ruc¢ka, moze primati obavijesti poput prijedloga restorana i kafica
u blizini ili mjesta koja je ve¢ posjetio prije. Mobilni marketing potencijalno je i viralni
marketing jer korisnici imaju naviku prosljedivati poruke, ,,sherati* ili dijeliti i objavljivati.
Veoma je privlacan korisnicima zbog svoje interaktivnosti koju ostvaruje kroz QR kodove,

prosirenu i virtualnu stvarnost, kupone, aplikacije itd.

3.6. Internet oglaSavanje

Internet zauzima veliku vaznost u svakidasnjem zivotu. Korisnici na Internetu pretrazuju razne
informacije, traze odgovore na pitanja, ¢itaju recenzije i usporeduju proizvode kako bi donijeli
obrazovanu odluku o kupnji (Blakeman, 2018). Omogucuje potrosa¢ima da budu kreatori
ponude i da izravno komuniciraju sa proizvoda¢ima, interakciju s oglasom 1 dijeljenje sadrzaja
s drugim korisnicima putem foruma, blogova, drustvenih mreZza itd. PotroSaci mogu postavljati
pitanja, komunicirati s posiljateljima poruke, kupovati bez da uopce izadu iz kuée i sami
odlucuju koliko dugo, gdje i kada ¢e Citati oglase i poruke. Komunikacija na Internetu privlaci
viSe paznje od tradicionalne komunikacije, atraktivna je i zabavna. OglaSavanje na Internetu
jeftinije je od tradicionalnih metoda oglasavanja, lak$e ga je revidirati, vise je ciljano i manje
nametljivo potro$a¢ima. Internetsko oglaSavanje postavlja odredene ciljeve poput dijeljenje
sadrzaja, omoguciti transakcije, oblikovati stavove, traziti odgovore i povecati zadrZzavanje na
stranici (Fill, 2011). Poduzeca se najce$ce oglasavaju putem web stranica (prezentacijske i
komercijalne web stranice), bannera, pop-up (sko¢nih) prozora, sponzorstva, itd. Banner se
nalazi naj¢es¢e na vrhu ili na dnu stranice (iako postoji viSe oblika bannera) 1 klikom na njega
vodi izravno na web sjediSte. Pop-up ili sko¢ni prozori iskacu kada korisnik otvori odredene
web stranice ili kliknu na odredene linkove, vrlo su nepopularni i korisnici ih ¢esto blokiraju
raznim alatima ili aplikacijama. Microsite ili mikro stranice posveéene su promociji samo
jednog proizvoda. Interaktivni video uradci su odli¢an alat za privlacenje paznje korisnika (Fill,
2011). Video se moze pregledavati, premotavati i pauzirati te je odli¢an nacin za kreativno
prezentiranje proizvoda ili usluge. Youtube, Instagram i Tik Tok su moderni mediji za
objavljivanje videa koji imaju visok potencijal postati viralni. Poduzeca takoder mogu
promovirati svoje proizvode putem raznih pretrazivaca, a najpopularniji je Google koji nudi
brojne alate za oglasavanje. Ljudi pretrazuju i traze informacije, odgovore na pitanja,

zanimljivosti i sve $to ih zanima na Google-u, pa je Google oglasavanje idealan nacin da se
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dopre do potroSaca. Google Ads je Google-ova platforma za kreiranje oglasa koja omogucuje
predstavljanje proizvoda/usluga ciljanoj publici, a oglas se aktivira na kljucnu rije¢ ili pojam
koji se postavi za kampanju. Google biljezi sve akcije korisnika, pa tako i koliko puta se oglas
prikazao, koliko puta su korisnici kliknuli na oglas te prikazuje na kojoj poziciji se oglas nalazi
kada se pretrazuje pojam vezan uz kampanju (kg-media.eu, 2023). Registracija na Google Ads
je besplatna, oglasiva¢ sam odreduje koliko ¢e uloziti i koja je ciljna skupina koju Zzeli
dosegnuti, a placa samo kada korisnici kliknu na oglas (Digitalspot.hr, 2023). Postoji i nekoliko
modela Google oglaSavanja (Lead Marketing.eu, 2023):
1. Search marketing — oglas se pojavljuje u tekstualnom obliku u rezultatima pretrazivanja,
2. Display oglasi — oglasi se u slikovnom ili tekstualnom obliku pojavljuju na web
stranicama, mobilnim aplikacijama ili video zapisima,
3. Remarketing oglaSavanje — oglasima se cilja korisnike koji su ve¢ prije posjetili web
stranicu,
4. YouTube oglasavanje — oglasavanje za video oglase,
5. Gmail oglasavanje — oglasavanje unutar Gmail sanducica.

Budu¢i da konkurentske tvrtke Cesto ciljaju iste kljucne rijeci i publiku, Google radi na
sustavu licitiranja i ocjeni kvalitete oglasa. Ovaj pristup uklanja moguénost placanja za poziciju.
Umjesto toga, zahtijeva da tvrtke kreiraju relevantne i uvjerljive oglase (WebFx, 2023). Google
Ads takoder omogucuje promjene u oglasu u bilo koje vrijeme 1 oglas se azurira ¢im se spreme
promijene. Isto tako, pruza izvjestaj koje kljucne rijeci generiraju najveci prihod na web stranici
1 koliko su konverzija oglasi stvorili te se pomoc¢u njega moze utvrditi efektivnost oglasa

(WebFx, 2023).

3.7. OglaSavanje putem druStvenih mreZa

Drustvene mreze kroz vrijeme dobivaju sve veéi znacaj u zivotima ljudi kao masovni mediji
osobne komunikacije. Korisnici kreiraju svoje profile na kojima se oni predstavljaju kako oni
zele da ih drugi vide, dijele fotografije, video uratke, svoja misljenja, stvaraju nova poznanstva
1 zajednice istomiSljenika. Blogovi, forumi i drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama,
ewom-a (electronic word of mouth, ,.elektronicko prenoSenje od usta do usta®) tj. kao medij
informiranja o proizvodima i uslugama. Posljednjih godina sve ve¢i broj tvrtki progresivno trazi

vode javnog misljenja (utjecaj na drustvenim mrezama i slavne osobe) koji bi podrzavali
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njihove proizvode putem svojih kanala drustvenih medija (Ahmadi, i leamsom, 2021).
Drustvene mreze Cesto stvaraju ovisnost njihovih korisnika koji dijele svaki svoj korak na
raznim platformama i komuniciraju s ostalim korisnicima. Cesto takvi korisnici postaju
,influenceri®. To su korisnici koji su sakupili velik broj pratitelja na drustvenim mreZzama zbog
svojih objava koje su naj¢es¢e smijesni viralni video uradci, ocjenjivanje i isprobavanje raznih
proizvoda (dijeljenje misljenja o proizvodima), putovanja, kuhanje, make-up i slicno. U
danasnje vrijeme angaziranje utjecajnih osoba (influencera) i slavnih osoba za brendiranje
postalo je klju¢ni element marketinskih kampanja na druStvenim mrezama (Ahmadi, i
leamsom, 2021). Potrosaci sve viSe vjeruju preporukama prijatelja, poznanika, influencera i
poznatih osoba nego klasi¢nom oglasavaju. Moze se zapravo re¢i da su drustvene mreze
zapravo korisni¢ki generirani mediji (user generated) jer korisnici stvaraju sami svoj sadrzaj.
Mnoga poduzeca su to odlucila iskoristiti u svoju korist tako $to su dali moguénost potrosacima
da snime svoj sadrzaj s proizvodom tog poduzeca i taj sadrzaj su ukljucila u svoje marketinske
kampanje i oglase. Na taj nacin stvaraju povezanost s potrosa¢ima i ujedno Stede novac jer
potrosac¢i snime promidZzbene sadrzaje umjesto njih (Fill, 2011). OglaSavanje na drustvenim
mrezama je vrlo interaktivno i dvosmjerno. Korisnici mogu dobiti informacije u realnom
vremenu kao i odgovore na sva njihova pitanja, nejasnoce, primjedbe, pohvale, prijedloge itd.
Na taj nacin poduze¢a mogu informacije koje prikupe od korisnika iskoristiti u budué¢nosti kako
bi poboljsali svoje proizvode i usluge. Isto tako poZzeljno je ukljuciti video uradak u oglas kako
bi potrosaci mogli vidjeti kako se proizvod koristi i kako djeluje. Stranice poduzeca na
drustvenim mrezama dakle mogu sadrzavati: probne ili druge vrste promotivnih ponuda, objave
misljenja (o proizvodu ili uslugama), How-to ili ideje trikove kako neSto uciniti/iskoristiti,
humoristicne ili motivirajue pri¢e, mastovite/kreativne ideje za proizvode, Q&A ili
pitanje/odgovor objave, objave u realnom vremenu/emitiranje uzivo (live prijenos),
diskutabilan ili kontroverzan sadrzaj i objave influencera (Blakeman, 2018). Drustvene mreze
nisu kanali za napadne oglase, korisnici se ne smiju osjec¢ati kao da ih se nagovara na kupnju,
vec se mora stvoriti sadrzaj koji ¢e potaknuti potrosace da sami pozele posjedovati proizvod ili
koristiti uslugu koja se promovira (content marketing ili marketing sadrzaja). Stranice
drustvenih mreza zaraduju tako Sto prodaju mjesta za oglase, a oglaSivace privlaci velik broj
posjetitelja tih stranica i profili koje mogu izgraditi o ciljanoj publici (Fill, 2011).

Blog je oblik drustvene mreze na kojoj komuniciraju brojni korisnici i poduzeéa. Oni se
promoviraju na pretraziva¢ima i web stranicama ili putem poveznice koja vodi gledatelja do
povezanog i relevantnog sadrzaja. Blog bi trebao biti uskladen s web trgovinom kao i sa web

stranicom kako bi se prenijela konzistentna poruka. Oglasavanje na blogu proces je plac¢anja
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naknada blogerima za spominjanje, ocjenjivanje, promoviranje ili prodaju proizvoda (Fu, i
Chen, 2012).

Twitter je drustvena mreza koja nije namijenjena za duge rasprave, ona sluzi za kratke
poruke, komentare ili kritike od 140 do 280 znakova. Karakter Twittera poti¢e razli¢ite oblike
oglasavanja kao npr., oglasSivaci bi mogli pozvati korisnike da prate njihove Twitter raune,
povecati popularnost odredenog hashtaga i distribuirati informacije o proizvodu putem
Tweetova. Medu njima veliki udio ima oblik Tweetova, koji se nazivaju promovirani Tweetovi
(Lietal., 2015).

Facebook je drustvena platforma na kojoj korisnici dijele fotografije, objave, video i audio
zapise, razmjenjuju informacije, znanja, iskustva, nude poslovne ponude, kupuju, prodaju,
preporucuju itd. Facebook nudi vise oblika oglasa. To mogu biti oglasi za instaliranje aplikacije,
stvaranje svijesti o0 marki ili preusmjeravanje na web stranicu ili web shop (Blakeman, 2018).
Oglasi na FB mogu se prikazivati kao FB prica (story), video ili slika kao objava na pocetnoj
stranici (newsfeed), u desnom stupcu predvidenom za placene oglase, a kod kreiranja oglasa
oglasiva¢ odabire ciljnu publiku prema raznim obiljezjima. Medutim, oni prebacuju
oglaSavanje s push oglaSavanja na oglasavanje temeljeno na povjerenju, u kojem oglaSivaci
angaziraju svoje potroSace i poti¢u usmenu promociju (WOM) (Dehghani, i Tumer, 2015).

LinkedIn je profesionalna i poslovna druStvena mreza koja omogucuje poduzeéima
(poslodavcima) i ljudima koji traze posao da se povezu i komuniciraju. Posto je to poslovna
drustvena mreza, ona je najbolji medij za oglaSavanje poduzeca koju mogu prodavati svoje
proizvode drugim poduzec¢ima. Najcesce se koriste ovi oblici oglasavanja: sponzorirani sadrzaj,
izravni sponzorirani sadrzaj, sponzorirani InMail, tekstualni oglas, dinami¢ni oglas i Lead Gen
Forms. Clanovima koji posje¢uju LinkedIn.com posluZuju se pojavljivanja oglasa, a oglasivaci
pla¢aju LinkedInu na naéin placanja po prikazu (CPM) ili pla¢anja po kliku (CPC) (Agarwal et
al., 2014).

Instagram je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza ovog doba i jedna od najpopularnijih
za uredivanje 1 objavljivanje fotografija i videozapisa. Instagram je sve viSe popunjen oglasima
koji se nalaze izmedu prica (story), plaenim oglasima i plaenim partnerstvima s influencerima
1 poznatim osobama. ,,Listaju¢i“ kroz pocetnu stranicu Instagrama sve viSe se mogu vidjeti
placeni videozapisi poznatih osoba i influencera u kojima promoviraju proizvode i usluge.
Oglasi na Instagramu mogu se pojaviti i u obliku objave u kojoj se mogu listati fotografije
proizvoda te videozapisa od 30 do 60 sekundi. Instagram je takoder vrlo dobar medij za
prikupljanje i stvaranje sadrzaja koji generiraju korisnici (user generated content) (Robertson,
2018).
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YouTube je najpopularnija druStvena mreza za objavljivanje videozapisa i druga najveca
trazilica na svijetu. Oglasavanje na YouTubeu je najéesce kreativno i interaktivno. Vrste oglasa
na YouTubeu: display oglasi su naj¢es¢e prikazani s desne strane kada se gleda videozapis,
oglasi na pocetnoj stranici, overlay oglasi koji se najée$¢e pojavljuju u donjem dijelu
videozapisa, skippable video oglasi koji se pojavljuju prije nego videozapis zapocne i mogu se
preskoditi, non-skippable video oglasi se pojavljuju prije nego videozapis zapo¢ne i mogu se
preskoditi, bumper oglasi se pojavljuju usred videozapisa i sponzorirane karte koje se pojavljuju
za vrijeme videozapisa (Dehghani, et al., 2016).

Snapchat je druStvena mreZa koja je veoma popularna kod mladih. Snapchat nudi velik izbor
filtera prosirene stvarnosti koje korisnici mogu staviti preko svojih slika i videozapisa, ti filteri
prosirene stvarnosti koriste se i za promoviranje nekih dogadaja. Putem Snapchata promotivni
oglasi mogu se oblikovati kao filteri proSirene stvarnosti, kao serije, kao pri¢a (Snapchat story)
koja moze biti snimljena sa ljudima ili animirana pomoc¢u BitMoji avatara (Sarbu, Alecu, Dina,
2018).

Tik Tok je postao popularan u zadnje 3 godine i njegova popularnost vrtoglavo raste. U
pocetku najéesce su mladi ljudi provodili vrijeme na Tik Toku, no sve vise ljudi uvida prednosti
Tik Toka pogotovo Sto se tiCe oglasavanja. Videozapisi na ovoj mrezi veoma brzo postaju
viralni, a klju¢ je da prate trendove i da budu jedinstveni. Oglasavanje na Tik Toku vrsi se
putem influencer marketinga, stvaranja novog sadrzaja koji prati trendove, kratkih videa i Tik
Tok oglasa (oglasi u videozapisu, oglasi na pocetnoj stranici, hashtag izazovi, filteri 2D, 3D i

prosirena stvarnost) (Dwinanda, et al., 2022).

4. Poznate osobe u oglasavanju

Oglasavanje je postalo jedna od najvaznijih komercijalnih aktivnosti u suvremenom
konkurentskom okruzenju. Tvrtke trose velik dio svog proracuna na proizvodnju i pokretanje
oglasa za promocije kako bi prenijele informacije o svojoj tvrtki i proizvodima. Tvrtke se
nadaju da ¢e potrosaci kupovati njihove proizvode zahvaljujuéi oglasima koje Salju poruke o
odredenoj marki i njenim proizvodima (Lin, 2011). ,,Porast raznolikosti proizvoda i rivalstvo
proizvoda i usluga povecali su iznos koji mnoge organizacije troSe na promotivne inicijative.
Osim toga, mnoge su organizacije prisiljene uloziti velika sredstva u svoje marketinske
komunikacijske napore kako bi se natjecale (Kok Wei, i You Li, 2013, 3). Trziste se $iri i

pojavljuje se sve vise sli¢nih ili istih konkurentnih proizvoda bez vecih razlika izmedu njih.
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Upravo zato su poduzeca primorana na razne marketinske strategije i ve¢e napore kako bi se
istaknule u masi. Oglasivaci dosljedno traze strategije koje imaju za cilj privuc¢i pozornost u
vezi s njihovom korespondencijom i razlikovati svoju marku od konkurentnih marki (Singh, i
Banerjee, 2019). Zbog potrebe za isticanjem u masi, poduze¢a koriste poznate osobe za
prenosenje poruke. Kako bi publika bolje primila tu poruku, oglasiva¢i moraju unijeti odredenu
pokretacku snagu u poruku. Ta pokretacka snaga je privlac¢nost (apel). Svaki promocijski apel
predstavlja privlacnost, koja budi Zelju potrosaca. Kako bi istaknuli imidz robe, mnoge tvrtke
pozivaju poznate zvijezde da im budu glasnogovornici proizvoda (Lin, 2011).

,,Zbog nereda (prenatrpanosti) u oglasima, tvrtke ne mogu uéinkovito komunicirati s
potencijalnim kupcima, Sto ih tjera da koriste strategiju odobravanja slavnih osoba“ (Khan,
Memnon, Kumar, 2019, 99). Zasi¢enost medija oglasima dovodi do nezainteresiranosti i
smanjene paznje prema oglasima. Marketinski stru¢njaci sada istrazuju mogucénosti da oglase
ucine privlaénijima, neodoljivima i uocljivijima za publiku. Jedan od nacina da to ucine je
angaziranje slavnih osoba za potrebe promocije i pojavljivanja u oglasima. Slavne osobe
uzivaju u popularnosti, osebujnim kvalitetama i zadivljuju¢im imidzima (Kok Wei, i You Li,
2013). Oglasivaci Cesto koriste slavne osobe u oglasavanju zbog njihovih atributa (ljepota,
talent, atletizam, mo¢, itd.) koji Cesto predstavljaju privlacnost pozeljnu za brendove koje
podrzavaju (Banyté, Stonkiené, Piligrimiené, 2011). Potrosaci se ugledaju u osobe koje su
uspjesne, fizicki privlacne, moéne i simpaticne i te kvalitete koje ima osoba koja se pojavljuje
u oglasu, potrosaci povezuju s markom koju promoviraju i takve osobe privlace i okupiraju
paznju potrosaca. Sve viSe poduzeca koriste poznate osobe kao glasnogovornike, ambasadore,
lice marke ili kao glumce u oglasu, koriste njihove glasove u radio porukama te kao promotore
na druStvenim mrezama itd. Mnoga poduzecéa koriste podrsku slavnih kao oglasivacki apel za
povecanje popularnosti i prepoznatljivosti svojih robnih marki (Khan, Memnon, Kumar, 2019).
Preporuke slavnih (celebrity endorsement) danas su industrija vrijedna milijuna dolara (Adam,
I Hussain, 2017). Koristenje slavnih u oglaSavanju donosi znatne troskove i ne jam¢i da ¢e
uspjeh odmah nastupiti u marketinskoj promociji. Strategija koristenja slavnih je izrazito skupa
i donosi odredene rizike, a njen uspjeh je neizvjestan. ,,Pringle (2004) objasnjava da napori za
podrsku slavnih osoba uklju¢uju brendiranje, sponzorstvo, plasman proizvoda i izjave
(svjedocanstva). Sa stajalista marketinske komunikacije, bitno je da organizacije znaju kako
stvoriti konkurentsku prednost putem svojih inicijativa za promociju sa slavnim osobama“ (Kok
Wei, i You Li, 2013, 4). To znaci da pri oglasavanju putem koriStenja slavnih osoba treba voditi
racuna o viSe faktora kako bi kampanja bila uspjeSna. Potrebno je odabrati osobu koja se

najbolje podudara s proizvodom/uslugom i markom i osobu koja je prepoznata i voljena od
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publike te osobu koja nije povezana s nekim skandalima ili lo§im publicitetom. Preporuke
slavnih osoba utjecu na ucinkovitost oglasavanja, prepoznatljivost marke, paméenje marke,
namjere kupnje, pa ¢ak i ponasanje pri kupnji (Spry, Pappu, Cornwell, 2011). Promocija
proizvoda od strane poznatih osoba je komunikacijski alat koji proizvode i marke ¢ini
atraktivnijim i privlac¢nijim potencijalnim kupcima, u skladu s tim, mnogi su potrosac¢i spremni
kupiti i platiti viSu cijenu za proizvode koje slavne osobe promoviraju (Calvo-Porral, Rivaroli,
Orosa-Gonzalez, 2021). Do toga dovodi ugled i reputacija slavnih osoba jer se potrosaci
ugledaju u poznate 1 uspjesne osobe i pokusavaju ih kopirati kako bi im bili sli¢niji i zadobili
odredeni imidz. Analiziraju¢i trenutno trziste, koristenje razli¢itih poznatih licnosti postala je
potreba marketinskih stru¢njaka da se povezu sa svojim markama kako bi stvorili jedinstveni
identitet marke i proslavili marku ili proizvod svoje tvrtke, Sto rezultira visokim izdacima za
tvrtku koja koristi tu strategiju, no danas se koristi kao mocan strateski alat za postizanje
maksimalnog profita (Hussain, 2020).

Promidzbene aktivnosti slavnih osoba bi mogle biti u obliku sljedeéih Cetiri vrsta (Adam, i
Hussain, 2017):

1. Izricito (podrZzavam ovaj proizvod),

2. Implicitno (koristim ovaj proizvod),

3. Imperativ (trebali biste koristiti ovaj proizvod),

4. Ko-prezentacijski nacin (samo pojavljivanje s proizvodom).

U danasnjem svijetu slavne se osobe smatraju uzorima, posebice mladima. Ljudi mijenjaju
stil Zivota vezan uz omiljene slavne osobe (Hussain, 2020). Mnogi slavne osobe cesto
dozivljavaju kao idole i ljudi Zele slijediti njihov primjer i isprobati one proizvode koji imaju
Hussain, 2017). Ljudi kupuju proizvode koje koriste ili promoviraju njihove omiljene poznate
osobe kako bi bili sli¢ni njima i1 kako bi se 1 oni osjecali mo¢no i uspjesno kao i poznate osobe.
»Slavne osobe su oduvijek bile privlaéne obi¢énom covjeku. Ljudi koji teze postati poput svojih
omiljenih slavnih osoba, oblace se i ponasaju poput njih, idealiziraju se i identificiraju s njima.
Trgovci koriste sarm i karizmu slavnih osoba zbog utjecaja na potroSace i stvaranje pozitivne
sklonosti prema njihovim brandovima“ (Arora, Prashar, Tata, Parsad, 2021, 251). Slavne osobe
u oCima potroSaca izgledaju kao iznimno dinami¢ne osobe s privlacnim i ljubaznim ili
susretljivim osobinama. Oglasivaci se ve¢inom oslanjaju na privlacnost slavne osobe kako bi
izazvali bolje priznanje robne marke i recenzije, te stvorili prepoznatljivost robne marke medu
kupcima (Singh, i Banerjee, 2019). McCracken (1989) definira potporu slavnih kao ,,Svakog

pojedinca koji uziva javno priznanje i koji to priznanje koristi u korist robe Siroke potroSnje
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pojavljujuci se s njim u oglasu“. Slavna se osoba moze definirati kao osoba koja je dobro
poznata i uziva posStovanje potrosaca, a onda preporuka proizvoda od strane slavne osobe stvara
dobar osjecaj (Wang, Cheng, Chu, 2012). Slavne osobe dobro su poznate li¢nosti i njihova
promocija brenda stvara snazan imidZ brenda u svijesti potroSaca (Khan, Memnon, Kumar,
2019). Pojam "slavna osoba" odnosi se na pojedinca koji je poznat javnosti (glumac, sportas,
zabavlja¢, itd.) po svojim postignu¢ima u podru¢jima koja nisu povezana s promoviranim
proizvodima (Friedman, i Friedman. 1979). ,,Mowen, Brown, i Schulman (1980) istaknuli su
da slavne osobe koje podupiru marku izrazavaju svoje slaganje s prednostima proizvoda u
oglasu kako bi uspostavile stav potrosaca prema proizvodu i integrirale ravnotezu kako bi
objasnile odnos izmedu potroSaca, glasnogovornika oglasavanja i proizvoda‘“ (Wang, Cheng,
Chu, 2012, 2). Drugim rije¢ima, poznate osobe koje promoviraju proizvode, podrzavaju ih u
oglasu kako bi potaknuli pozitivan stav potroSaca prema proizvodu te se pokusava objasniti
kako poznate osobe utje¢u na potrosace i koje koristi od njih imaju promovirane marke. Slavne
osobe imaju koristi od pojavljivanja u promidzbenim aktivnostima kroz placu (zaradu), kao i
kroz dodatnu izlozenost svojim oboZzavateljima, a ¢esto promovirane marke poznatim osobama
daju svoje proizvode kako bi ih koristili svakodnevno i time kontinuirano promovirali proizvod.
Trgovci zaposljavaju poznate slavne osobe jer one imaju mo¢ stvoriti veéi utjecaj na ponasanje
potrosaca pri kupnji, buduci da neke od slavnih osoba imaju karizmati¢ne osobnosti i uzivaju
javno priznanje jer posjeduju osobite kvalitete poput pouzdanosti i privlacnosti (Adam, i
Hussain, 2017). Slavne osobe ne poti¢u uvijek namjeru o kupnji kod potrosac¢a. Medutim,
uglavnom ima veliki utjecaj na odabir proizvoda. Covjek uvijek misli da ako njegova omiljena
slavna osoba koristi odredeni proizvod, onda bi ga 1 oni trebali koristiti kako bi bili poput njih
(Hussain, 2020). Ukoliko se zeli koristiti strategija poznatih osoba u oglasavanju, trebalo bi
voditi racuna o nekoliko kriterija ukljucujuéi privlacnost, vjerodostojnost i sinergiju izmedu
atributa marke i osobnosti slavne osobe. Medutim, sinergija izmedu atributa slavne osobe i

proizvoda vazna je za poticanje namjera kupnje kod potrosaca (Khan, Memnon, Kumar, 2019).

4.1. Model prijenosa znacenja

Oglasavanje s glasnogovornikom (poznatom osobom) proizlazi iz ideje da kupovno ponaSanje
potroSaca nastaje kada se identificiraju s vodom javnog misljenja i potrosaci osjecaju empatiju
dok gledaju takve reklame i na kraju se osjec¢aju dobro u vezi s proizvodom (Lin, 2011.).
McCracken (1989) je otkrio da se potrosaci poistovje¢uju sa imidZzem proizvoda zbog

poistovje¢ivanja sa imidzem glasnogovornika u isto vrijeme dok se suocavaju s porukama koje
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dobivaju iz oglasa. Putem poistovjeéivanja glasnogovornika s proizvodom ili kulturoloSkom
implikacijom, osniva se stav potrosaca prema proizvodu (Lin, 2011). Uloga poznatih osoba u
oglasavanju je prenijeti osjecaje potrosaca u vezi sa poznatom osobom na proizvod i tako
povecati namjeru potroSac¢a da kupe proizvod, kao i svijest o brendu i prodaju (Wang, Cheng,
Chu, 2012). ,.Celebrity endorsement je fenomen u kojem slavne osobe posuduju svoj imidz
brendovima. Mnoge tvrtke koriste podrsku slavnih kao marketinsku strategiju, predlazuci da
kao podupiratelji prenose osobne atribute proizvoda ili usluga koje podrzavaju. Glavna
prednost ove vrste potvrde je da utjeCe na reakciju potroSaca kada kupuju proizvode 1 usluge
kroz prijenos vjerodostojnosti i/ili respektabilnosti slavne osobe* (Lopes, i Goulart-da-Silva,
2021).

McCracken (1989) je predlozio model prijenosa znacenja u promidzbenim aktivnostima
slavnih osoba. Smatrao je da slavne osobe imaju skup integriranih znacenja koja su se razvijala
iz prikazanih uloga, osobnih dostignuca i nekoliko kampanja koje u kojima su sudjelovale
slavne osobe. Stoga bi polaziSte procesa prijenosa znacenja u kontekstu promidzbenih
aktivnosti slavnih bilo razumijevanje kako slavna osoba dobiva znacenje. Otkriveno je da se
ovaj percipirani identitet ili znaCenje slavne osobe sastoji od poddimenzija popularnosti,
primjera karakteristika slavne i njegove uvjeravaju¢e mo¢i (Roy, i Jain, 2016). McCracken
(1989) je napomenuo da su broj i raznolikost znac¢enja sadrzanih u slavnim osobama vrlo veliki.
Rekao je da bi ta znacenja mogla nadiéi vjerodostojnost i demografska obiljezja slavnih i prijec¢i
u osobine poput performansi, osobnosti, izgleda i vjerodostojnosti. Napomenuo je da slavne
osobe uglavnom prenose znacenje, a ne stvaraju ih i nije potrebno da se prenese svo znacenje
povezano sa slavnom osobom. ,,Model prijenosa znacenja temelji se na pretpostavci da slavne
osobe koje promoviraju proizvod unose vlastito simbolicko znacenje u promidzbeni proces.
Prema ovom modelu, kulturna znacenja slavne osobe nadilaze osobu i prenose se na proizvode*
(Erdogan, 1999). S obzirom na ovaj model, preporucljivo je koristiti slavnu osobu kada tvrtka
zeli naglasiti posebne znacajke proizvoda koje slavna osoba takoder posjeduje i prenijeti
znacenje na ciljanu publiku (Banyte, Stonkiene, Piligrimiene, 2011). ,,Izbor slavne osobe za
oglasavanje marke trebao bi uzeti u obzir odnos imidza slavne osobe sa zeljenim imidzom i
uocenim prednostima 1 atributima marke. Ovaj je model znacajno proSirenje modela
podudaranja, jer naglasava ne samo podudaranje brenda i slavnih osoba, ve¢ i izbor znacenja
koja Ce se prenijeti sa slavne osobe na oglasenu marku* (Karasiewicz, i Kowalczuk, 2014).

Poduzeca Zele prenijeti dobre karakteristike 1 pozitivne emocije koje su povezane s
poznatom osobom na svoju marku i proizvod koji ta osoba promovira. Cak iako poznate osobe

prenose znacenje koje se ne moze naci nigdje drugdje, oni to rade snaznije, s vise slikovitosti i
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preciznosti. Negativan publicitet o slavnoj osobi koja promovira marku moze promijeniti
percepciju potroSaca o toj slavnoj osobi, a takoder moze nastetiti reputaciji robne marke zbog
¢ega marketinski stru¢njaci moraju platiti veliku cijenu zbog nedjela slavne osobe i suociti se s
ozbiljnim poniZenjem i neugodnostima (Adam, i Hussain, 2017). Takoder postoji moguc¢nost
da se znacenje marke prenese na poznatu osobu koja ju promovira (Roy, i Jain, 2016). Ukoliko
su potrosaci vjerni marki, pouzdaju se u nju i imaju dobre osjeaje vezane uz nju, velika je
vjerojatnost da e te iste osjecaje razviti prema poznatoj osobi koja ju promovira. Isto tako
vrijedi 1 za negativne emocije, ukoliko potrosaci smatraju da je marka nemoralna, neeti¢na,
nekvalitetna i sl., mogu razviti negativne konotacije, emocije i miSljenje o poznatoj osobi koja
promovira tu marku.

Lopes, i Goulart-da-Silva (2021) tvrde da poruke koje prenosi imidz slavne osobe, proizvoda
1 robne marke moraju biti podudarne da bi se ostvarila ucinkovita uvjerljivost te takoder
naglasavaju vaznost podudarnosti, koja doprinosi boljem vrednovanju proizvoda i pomaze
boljem razumijevanju udinka promocije od strane slavnih osoba. Ova ideja zamisljena kao
"hipoteza o0 podudaranju”, zahtjeva da bi trebalo postojati podudaranje (tj.
poklapanje/pristajanje) izmedu slavnih osoba i proizvoda koji promoviraju da bi oglas bio
uc¢inkovit (Erdogan, 1999). Na u¢inkovitost promidZzbe u stvaranju povoljnih stavova i namjera
mogu utjecati i drugi ¢cimbenici kao §to su podudaranje i poklapanje ili pristajanje izmedu slavne
0sobe i promoviranog proizvoda, odnosno stupanj dosljednosti ili sli¢nost izmedu promovirane
kategorije proizvoda i ambasadora (Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021).

Promidzbena poruka koju prenosi poznata osoba biti ¢e najefektivnija ukoliko se poznata
osoba i proizvod poklapaju u imidzu i/ili karakteristikama. Medutim, to poklapanje varira
ovisno o kategoriji proizvoda. Neke poznate osobe su primjerene za odredene kategorije
proizvoda, no nisu primjerene za druge kategorije proizvoda. Poznato je da su poznate osobe

najefektivnije kod promocije kozmetike, odjece i prehrambenih proizvoda.

4.2. Poznate osobe i oglaSavanje

Oglasne poruke imaju mo¢ uvjeriti publiku da koristi proizvode 1 iskusi njihove prednosti, a
kada se slavne osobe predstave u oglasima, one imaju vec¢i pozitivan utjecaj na ljude jer se ljudi
¢esce oslanjaju na reklame nego na obitelj, prijatelje i misljenje referentne grupe (Adam, i
Hussain, 2017). Medijska izloZenost slavnih osoba moze povecati upoznatost potroSaca s

proizvodom, dakle $to su potrosaci bolje upoznati s proizvodom, to je vece njithovo povjerenje
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u odabir proizvoda te je veca vjerojatnost da ¢e promijeniti svoje preferencije i stav prema
proizvodu (Wang, Cheng, Chu, 2012). Postignuca potpore slavnih nisu izravno povezana s
proizvodom Kkoji se podrzava. Takve preporuke privlace medijsku pozornost kroz javno
suosjecanje sa slavnim osobama (Wang, Cheng, Chu, 2012). Svrha koriStenja preporuka slavnih
osoba za proizvod ili uslugu je iskoristiti utjecaj koji slavna osoba moze izvrsiti na potroSaca
kako bi pozitivno utjecao na proces odlu¢ivanja o kupnji (Lopes, Goulart-da-Silva, 2021).
Slavna osoba kao glasnogovornik u kombinaciji s emocionalnim apelom stvara najbolji stav o
oglasu i stvara namjeru kupnje (Lin, 2011). ,,Vecina prijasnjih istrazivanja bila su usredoto¢ena
na marketinske kampanje uz podrsku slavnih osoba koje su poticale zdrave prehrambene navike
poput konzumacije povréa, voca ili vode. Nadalje, tvrtke koje se bave proizvodnjom hrane i
pica posebno koriste podrsku slavnih sportasa kako bi promovirale konzumaciju prehrambenih
proizvoda posebno usmjerenih na djecu i mlade potrosace* (Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-
Gonzalez, 2021).

Poznate osobe u oglasavanju mogu biti (Blakeman, 2018):

1. Neplaceni glasnogovornici — naj¢es¢e podupiru neprofitne organizacije, udruge i
dobrotvorne ustanove,

2. Placeni glasnogovornici — slavna osoba je placena za oglas 1 fizicki ga promovira,

3. Sinkronizacija slavnih osoba — kada slavna osoba posuduje svoj glas, pogodan za radio
i televiziju,

4. Oglasavanje u ime pokojne poznate osobe - Mrtva osoba ne moze govoriti, ali njegova
slika moze. Upotreba starih intervjua ili filmskih isjeCaka moze povezati osobine
licnosti, politi¢ki aktivizam, pa ¢ak i nostalgiju s proizvodom. KoriStenje ove vrste
glasnogovornika vrlo je kontroverzno i ¢esto se smatra lo§im ukusom,

5. Glasnogovornik u obliku animiranog lika — Lino, Kviki, Ledo i ostali su takoder poznate
,0sobe®. Svidaju nam se, vjerujemo im, a toliko su dugo tu da ih smatramo prijateljima.
Mogli bi u nama izazvati malo nostalgije, a mozda ¢ak njihovu sliku povezemo s
odredenim dogadajem.

Poznate osobe oglasivacke poruke mogu prenositi putem radio stanica. Bilo to kao voditelji
radio emisija ili kao glasnogovornici u promidzbenim aktivnostima. Poznate osobe kao radio
voditelji privlace pozornost i povecavaju slusanost radio stanica. Neki od poznatih osoba kao
voditelji radio stanica su: Fil Tilen, Ivan Sari¢, Ivana Miseri¢, Barbara Kolar, Sasa Lozar, Luka

Buli¢ itd. Mnogo oglasa koji se emitiraju na televiziji, takoder se emitiraju na radiju, no naravno
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samo auditivno uz glasove poznatih osoba, pozadinsku glazbu i zvukove i takoder ti oglasi
mogu biti u obliku skeca, dijaloga, intervjua itd.

Televizijsko oglasavanje u velikoj mjeri koristi slavne osobe. U gomili TV oglasa, marke se
zele istaknuti i privuéi paznju, a to pokuSavaju posti¢i sa slavnim osobama. Hrvatski TV kanali
takoder koriste promidzbene oglase u kojima su poznate osobe, kako regionalne poznate osobe
tako i globalne. Neke od najpopularnijin TV oglasa su: L'Oreal u kojima proizvode promovira
Eva Longoria, Nespresso kojeg promovira George Clooney, Ozujsko pivo koje ve¢ godinama
promoviraju Rene Bitorajac, Goran Navojec i Goran Bogdan, Lesnina u kojoj su Katarina
Baban i Goran Navojec, Prada parfem kojeg promovira Emma Watson, Podravka - Vegeta koju
promovira Ivan Sari¢, Maestro zadini koje promovira Petar Graso, riblje konzerve Eva koje
promovira Ivan Pazanin, Lino Lada koju su promovirali Zlatko Dali¢ i Ton¢i Hulji¢, gotova
jela koja je promovirao Ivan Decak, Zitne kaSe koje promovira Marko Tolja; Prima koju
promoviraju Doris Pin¢i¢ i David Skoko , RBA oglas za kredite u kojem je Marina Fernandez,
oglasi Optike Ande u kojima je Ton¢i Hulji¢, Matija Cvek, Severina i brojni drugi.

Poduzeca takoder postavljaju plakate kako bi privukli paznju na svoje proizvode. Plakati su
ograni¢eni na minimalno teksta, Sto Cesto ukljucuje logo, slogan i naziv marke. Kako bi se

istaknuli u masi, nerijetko koriste slavne osobe.

Slika 1 Jennifer Aniston - Smart Water plakat
Izvor: preuzeto sa_ImageCollect, 01.02.2023.

Slika 2. prikazuje plakat Jennifer Aniston na kojem ona u ruci drzi bocu Smart Water vode,
a okolo ovog plakata mogu se vidjeti dijelovi drugih plakata Sto ukazuje na opseznost vanjskog
oglasavanja i prenatrpanosti plakata. Ovaj nacin oglaSavanja je unato¢ prenatrpanosti efektivan

i efikasan, pogotovo kada su na plakatima poznate osobe.
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Slika 2 Severina - Optika Anda plakat
Izvor: preuzeto sa: City Galleria, 01.02.2023.

Slika 3. prikazuje poznatu pjevacicu Severinu na plakatu Optike Ande kako promovira
naocale za vid. Na plakatu piSe slogan ,,Severina je provjerila svoj vid kod nas, a vi?* te ispod
slogana stoji vlastoru¢ni potpis Severine. Ovo je jedan od dobrih primjera oglaSavanja u kojem

se potroSacima ukazuje primjerom kako poznata osoba promovira proizvod.

veé od 499 kn

Slika 3 Matija Cvek - Optika Anda plakat
Izvor: preuzeto sa: Antena Zadar, 01.02.2023.

Na ovom plakatu stoji lice poznatog pjevaca Matije Cveka koji promovira naocale Optike
Ande. Na plakatu se nalazi natpis koji privlaci potroSace na kupnju iznoSenjem cijene
kompletnih dioptrijskih naocala. Ovo je tipi¢an nacin oglaSavanja u kojem se nastoji privuci

paznja slikom poznate osobe i1 naslovom koji sadrzi rijeci ,,ve¢ od*.
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Italian lingerie

NEW PADDED BALCONET

Slika 4 Sarah Jessica Parker - Intimissimi plakat
Izvor: preuzeto sa: Bradford, 01.02.2023.

Slika 5. prikazuje plakat marke donjeg rublja Intimissimi na kojem je poznata glumica Sarah
Jessica Parker i nosi grudnjak ve¢ spomenute marke. Iz teksta na plakatu ,,New padded
balconette* saznaje se da je cilj ovog plakata promovirati novi proizvod, u ovom slucaju
grudnjak te automatski sugerira da se pogleda na grudnjak koji glumica nosi.

Ovo su samo neki od primjera poznatih osoba na plakatima promoviraju¢i odredene marke
ili proizvode. Ovakvi plakati mogu se vidjeti na raznim mjestima u gradovima, na autocestama,

uz prometnice, ispred shopping centara, itd.

4.3. Poznate osobe i oglaSavanje na druStvenim mreZama

Danas slavne osobe dobivaju sve veci utjecaj medu potrosa¢ima, s obzirom na povecéanje
njihove prisutnosti na drustvenim medijima, a dokazi pokazuju da su preporuke slavnih osoba
na platformama drustvenih mreZa sve vaznije za promjenu ponasanja potrosaca (Calvo-Porral,
Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021). ,Interaktivnost je izrazenija na druStvenim mrezama od
ostalih oblika medija za oglasavanje, buduci da postoji dvosmjerni komunikacijski kanal
izmedu slavnih osoba i njihovih pratitelja. Ovo objasnjava potrebu da slavne osobe 1 njihovi
obozavatelji koriste drustvene medije, budu¢i da slavne osobe zele komunicirati sa svojim
obozavateljima diljem svijeta, a oboZavatelji Zele biti dio ekskluzivnosti koja je svijet njihovih
omiljenih slavnih* (Samarasinghe, 2017). U isto vrijeme, razvoj i Sirenje novih medija ucinili

su slavne osobe kao glasnogovornike utjecajnijima i privukli siru publiku nego ikad prije (Nie,
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i Liu, 2021). Posljednjih su desetljeca tvrtke i trgovci Koristili slavne osobe za promociju svojih
proizvoda, usluga i brendova, a danas, sa sve ve¢im razvojem interneta i drustvenih medija,
podrska slavnih postaje sve vazniji medij za komunikaciju s potrosa¢ima (Calvo-Porral,
Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021). ,,Vjerojatnije je da ¢e obozavatelj pratiti svoju omiljenu
slavnu osobu na drustvenim mrezama nego da ¢e naletjeti na slavnu osobu u stvarnosti. Pracenje
njihove omiljene slavne osobe na druStvenim mrezama stoga djeluje kao alternativa fizickoj
komunikaciji“ (Samarasinghe, 2017).

,Drustveni mediji, a time 1 stranice za druStveno umrezavanje, predstavljaju priliku za tvrtke
da dosegnu veca trziSta. Mjesta za druStveno umrezavanje poput Facebooka, Instagrama i
Twittera postala su iznimno popularna da ih tvrtke sada koriste u oglasnim kampanjama“
(Ertugan, Mupindu, 2019). Posljednjih godina sve veci broj tvrtki progresivno trazi vode javnog
misljenja (utjecaj na druStvenim mrezama i slavne osobe) koji bi podrzavali njihove proizvode
putem svojih kanala druStvenih medija, budu¢i da kupci aktivno koriste drustvene mreze kako
bi se informirali o markama i proizvodima za koje su zainteresirani. Danas ljudi mogu
jednostavno vidjeti svoju omiljenu slavnu osobu i upoznati se s njihovim zivotnim dogadajima,
izborom hrane, izborom odjece, njihovim Zivotnim stilovima i jo§ mnogo toga zahvaljujuci
drustvenim mreZzama. U vremenu druStvenih mreZa 1 sadrzaja kreiranih od strane korisnika,
promidZzbene aktivnosti od strane poznatih osoba, pretvaraju se u pouzdanost, vjerodostojnost i
osjecaj bliskosti izmedu kreatora objava i korisnika (Rahmanisah i Fadli, 2022). Instagram, kao
jedna od najbrze rastu¢ih drustvenih mreza, platforma je s viSom razinom angazmana od ostalih
drustvenih mreza, koje brendovi intenzivno koriste za promociju svojih proizvoda. ,,Instagram
je takoder aplikacija drustvene mreZe koja korisnicima omogucuje prikupljanje sljedbenika 1
njihovih ,lajkova“, povezivanje s razli¢itim brendovima i subjektima te pojednostavljenje
drustvene komunikacije medu potroSa¢ima. To je platforma koju najceS¢e koriste lideri u
modnoj industriji. Ti lideri miSljenja ukljucuju influencere i slavne osobe koje imaju toliko
mnogo obozavatelja na druStvenim mreZzama“ (Ahmadi, i leamson, 2021). Poduzeca angaziraju
poznate osobe i/ili influencere za promociju na druStvenim mrezama kako bi se definirali
potroSacima i stvorili imidz. Influenceri se razlikuju od slavnih osoba po tome Sto su oni svoju
popularnost kreirali i stekli na drustvenim mrezama. Oni su poznati po tome §to su svoj imidz
1 brend stvorili promovirajuci sebe kao eksperte za procjenu i promociju proizvoda i usluga. Na
Instagramu, objave slavnih osoba imaju vec¢i utjecaj na bihevioralne reakcije potroSaca
(Rahmanisah, i Fadli, 2022). ,,Nakon promatranja proizvoda, korisnici Instagrama skloni su
pozitivnom ponaSanju. Na primjer, 54% anketiranih kaze da su nesto kupili u trenutku ili nakon

Sto su vidjeli modni proizvod na Instagramu® (Ahmadi, i leamson, 2021).
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Nedavna istrazivanja pokazuju da pojava slavne osobe koja preporuCuje prehrambene
proizvode objavljene na drustvenim mrezama poput Instagrama ima veci utjecaj na reakcije
potrosaca na ponasanje, zbog njihove vjerodostojnosti, prikladnosti i pouzdanosti, nego bilo
koja druga vrsta glasnogovornika (Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021). Ertugan, i
Mupindu (2017) takoder govore kako se zene ¢e$¢e pojavljuju u oglasima za hranu i kozmeticke
preparate, a muskarci za odjecu, financijske i bankarske usluge. Ahmadi, i leamsom (2021) u
svom istrazivanju govore kako aktivniji Instagram korisnici su skloniji pratiti infuencere, dok
su manje aktivni korisnici skloniji pratiti slavne osobe. One preporuke slavnih koje se
percipiraju kao autenti¢nije ili prirodnije, kao Sto je slika sponzora koji koristi odredeni
proizvod u svojoj dnevnoj rutini na drustvenim mrezama, imaju vec¢i ucinak uvjeravanja

(Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021).

Slavne osobe koje su ukljuéene u promidzbene aktivnosti, aktivno ih objavljuju na

drustvenim mrezama. Primjer za to je Neven Ciganovi¢ koji promovira ,,Vegetu Natur®.

@ DEVenciouis Prikazi profil

Kod mene doma
samo je

Vegeta Natur
prirodna

Croatia

Prikazi vise na Instagramu
e .
‘\/I l\—‘l 1 \I
Svida mi se: 2522

nevencigi

Natwur prirodna e @ & S & J

egetaliztur Fzamoprrodne =PhotwoCfTheDay Fsw

<od mens doma zamo je Vagets
Eporeceptumajksprirods

2y Fswag
£handsome =prircdno =UvijekPrircdna Spodravka #sponsored =focdporn =food

=podravka

Slika 5 Neven Ciganovi¢ promovira Vegetu Natur
Izvor: preuzeto sa: Bruketa&Zini¢&Grey, 01.02.2023.
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Podravka je u suradnji sa agencijom Bruketa&Zinié&Grey lansirala komunikacijsku platformu
za Vegetu Natur pod sloganom ,,Po receptu majke prirode“. Inspirirani time, a za potrebe
komunikacije na drustvenim mrezama, za suradnju su pozvali i Nevena Ciganovica koji je u
skladu sa svojom ve¢ poznatom komunikacijom, spremno prihvatio predlozenu mu autoironiju,
a njegove su objave dosegle 18.640 korisnika (Bruketa&Zini¢&Grey, 2023). Tako je Neven
Ciganovi¢ promovirao Vegetu Natur sloganom ,,Kod mene doma samo je Vegeta Natur

prirodna®.

4.4. Poznate osobe kao ,,lice“ brenda

Kada marketinski stru¢njaci dodijele proizvodu ili brendu slavnu osobu, oni zapravo daju lice
svom brendu, stoga je odabir slavne osobe vrlo vazna odluka i nekoliko parametara treba uzeti
u obzir kao §to su izgled, privlacnost i popularnost (Adam, i Hussain, 2017). Glasnogovornik
ili ambasador iskoriStava svoju popularnost kako bi potrosa¢ima predstavio dobrobiti putem
reklamnih aktivnosti (Lin, 2011). ,,Neka su istrazivanja otkrila da se poznate osobe uglavnom
koriste kao ambasadori/podupiratelji robne marke zbog svog visokog ugleda medu ljudima, a
takoder su dobro prepoznati medu velikom skupinom stanovnistva. Jedan od drugih razloga
namjere kupnje potrosaca je taj $to veéina ljudi slijedi druge ljude s kojima se povezuje po
osobnosti i drugim pozitivnim osobinama koje pronalaze kod poznatih li¢nosti* (Hussain,
2020). Primarni ¢imbenik zbog kojeg potpora slavnih stvara pozitivan utjecaj na kupovno
ponasanje potroSaca zapravo je javno prepoznavanje te slavne osobe kao divljenja vrijedne i
zeljene kulturne sile (Adam, i Hussain, 2017). Stoga poznate li¢nosti ¢esto postaju medij Sirenja
svijesti o robnoj marki putem reklama jer stjecu viSe pozornosti, prisjec¢anja i lojalnosti medu
velikom skupinom publike (Hussain, 2020). Ovaj brzi doseg poruke do publike i prebrzo
stvaranje utjecaja vrlo su bitni (Adam, i Hussain, 2017). Potrebni uvjeti za postajanje
ambasadora brenda ukljuc¢uju dugoro¢nu suradnju slavnih s brendom i primjenu pravila o
ekskluzivnosti (slavna osoba oglasava samo jedan brend) (Karasiewicz, i Kowalczuk, 2014).
Jedan od najpoznatijih ambasadora je Michael Jordan koji je lice brenda Nike. Jordan i Nike
potpisali su ugovor u trajanju od pet godina 1984. godine u kojem su ponudili 500.000 USD
godis$nje Jordanu kao ambasadoru. U to vrijeme, ovo je bila prevelika svota za kompanije za
sportske ambasadore, no Nike je prepoznao Jordanov potencijal. Jordan je svoje prve tenisice

poceo nositi krajem 1984. na utakmicama, Sto je bilo kontroverzno jer su na koSarkaskim
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utakmicama bile dopustene samo bijele tenisice. Jordan je svoje tenisice nosio svaku utakmicu
I za svaku utakmicu je dobio 5.000 USD kazne, no Nike-u to nije smetalo i uredno su placali
njegove kazne samo kako bi on nastavio promovirati njihove tenisice. Kada su 1985. prvi puta
tenisice Air Jordan izaSle u maloprodaju, prodaja je probila plafon, Nike je prodao tenisice u

vrijednosti od 126 milijuna USD. Od tada, Air Jordan je postala najbolja linija tenisica svih

vremena. Do 2020. godine, Mike Jordan zaradio je 1,3 milijardi USD suradujuéi s Nike-om.

Slika 6 Michael Jordan i Nike
lzvor: Sneakersnews, 04.03.2023.
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Slika 7 Logo Nike Air Jordan linije napravljen prema skoku Michaela Jordana
Izvor: preuzeto sa: BalllsLife.com, 04.03.2023.

Aviation American Gin je brend koji sebe ne shvaca previse ozbiljno. A tko bi bolje utjelovio
taj osjecaj od Ryana Reynoldsa, glumca ¢ije su se komedije dobro udomacile u svemu, od Van
Wildera do Deadpoola. Reynolds tipizira sve karakteristike koje brend Zeli predstaviti: zabavno,
opusteno, malo drugacije i dobar provod. Ali iza Sale, rije¢ je o kvalitetnom proizvodu, koji je
zasluzio najvecu ocjenu ikada (za gin) od ¢asopisa Wine Enthusiast. Poput samog Reynoldsa,
koji je mozda pomalo Saljivdzija, ali je jedan od glumaca s najve¢om zaradom svih vremena.
lako je Aviation American Gin kvalitetan, to nije ono $to ovoj podrsci slavnih daje dodatnu
prednost. Cinjenica je da Reynolds posjeduje udio u robnoj marki - on je u igri, $to pokazuje da
je vise nego voljan uloziti svoj novac u ono §to promovira kada je u pitanju ovaj proizvod.
Reynolds je snimio viSe Saljivih oglasa gdje promovira ovaj gin. Postoji li bolji nacin za
promociju brenda od toga? Cak i ako je, kao §to Reynolds isti¢e u jednom od svojih 3aljivih
oglasa, Aviation American Gin sada tehnicki “u vlasnistvu Kanadanina” (UneeQBlog, 2023).

Otkako je 2005. potpisala ugovor o ekskluzivnoj svjetskoj promidzbenoj kampanji vrijednoj
2 milijuna dolara s L’Oréalom, Eva Longoria je bila glasnogovornica tvrtke i njezinih brendova.
Glume¢i u brojnim reklamama za francusku tvrtku za osobnu njegu, 2020. pokazala je kako
obojiti sijedu kosu kod kucée s Excellence Créme bojom za kosu L’Oreal Paris. Takoder je
promovirala L'Oreal Paris Revitalift serum s hijaluronskom kiselinom, koji obe¢ava smanjenje
bora i kozu ¢ini vedrom i mladolikom. (YourNextShoes, 2023)

Vode¢i hrvatski proizvodac deterdZenata i sredstava za €iS¢enje, Saponia Osijek, potpisala

je ugovor o suradnji s poznatim brendom Majushka, pjevadice Maje Suput Tatarinov i njezinim
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suprugom Nenadom. Ovim ugovorom Majushka postaje zastitno lice 1 brend ambasador u
promociji novog deterdzenta Faks helizim Smart Clean i linije omeksivaca Ornel. (tportal.hr,
2023) Maja Suput je snimila nekoliko aljivih promidzbenih video spotova u suradnji sa Faks
helizim proizvodom i reklamu pod nazivom ,,Faks pere sve osim prljavih rije¢i* kojom poziva
sve koji su zrtve govora mrznje da se jave za pomoc.

S druge strane, postoje i one lose pric¢e gdje brend trpi velike gubitke upravo zbog svojih
ambasadora.

Samsung je bio oduSevljen $to je osigurao usluge najboljeg koSarkasa na svijetu za
promociju svog novog Samsung Galaxy Note III. To bi za njih bio nacin da osvoje trzisni udio
od Applea. Nazalost za njih, kada se Lebronov Samsung telefon pokvario, odlucio je tweetati

0 tome svojih 12 milijuna sljedbenika.

% LeBron James © {Xv <% Follow

My phone just erased everything it had in it
and rebooted. One of the sickest feelings I've
ever had in my life!ll

AW NE R A Ee

a Jen Clarke W Follow

That sound you just heard was everyone at Samsung facepalming
simultaneously

012 PM

2 Mar 2014

28 RETWEETS 18 FAVORITES

m
A
FN
J
.

Slika 8 LeBronov tweet
Izvor: BetterMarketing, 01.02.2023.

LeBron je tweetao: ,,Moj telefon je upravo obrisao sve §to je bilo u njemu i ponovo podigao
sustav. Jedan od najbolesnijih osjecaja koji sam ikad osjetio u zivotu!* Jedan od njegovih
pratitelja je komentirao: ,,Taj zvuk koji ste upravo culi je kako se Svi u Samsungu udaraju po

¢elu u isto vrijeme.*

4.5. Prednosti koristenja poznatih osoba u oglasavanju

KoriStenje poznatih osoba u promidzbenim aktivnostima ima velikih prednosti nad koriStenjem

nepoznatih osoba i takoder sa sobom nosi odredene pogodnosti. ,,Mnogi istraziva¢i smatraju
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slavne osobe u oglaSavanju "pozivateljima™ jer koriste svoju prepoznatljivu i vjerodostojnu
poziciju kako bi uvijerili potrosace da kupe preporuc¢enu marku. Takoder je naglaseno da su
potrosaci zbog atraktivnosti i vjerodostojnosti slavne osobe pazljiviji na takve reklame, Sto
dovodi do pozitivnog stava prema marki i namjerama kupnje* (Khan, Memnon, Kumar, 2019).
Promocija koja koristi slavne osobe komunikacijski je alat koji ¢ini proizvode i marke
atraktivnijim i privlac¢nijim potencijalnim kupcima, u skladu s tim, mnogi su potrosaci spremni
kupiti 1 platiti visoku cijenu za proizvode koje podrzavaju njihove omiljene slavne osobe
(Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021). Koristenje slavnih osoba kao promotora
proizvoda ima nekoliko prednosti: trgovci vjeruju da je najvecéa nagrada koju dobivaju
podrzavanjem slavnih izgradnja kredibiliteta, uspostavljanje razine povjerenja, privlacenje
pozornosti i §to je najvaznije pozitivno utjeCe na ponasanje potrosaca pri kupnji (Adam, i
Hussain, 2017).

Koristi koriStenja poznatih osoba u oglasavanju (Karasiewicz, i Kowalczuk, 2014):

1. Privlace paznju okolnog svijeta (potrosaca, trgovaca),

2. Pojacavaju oglasnu poruku,

3. Oplemenjuju imidZ marke, daju¢i joj novo 1 bolje znacenje,

4. Prilika za ulazak na druga geografska trziSta koriStenjem slavnih osoba na globalnoj

razini.

Slavne osobe mogu pomoci oglasima da postanu popularniji i izdvoje se iz mase, pomazu U
poboljsanju i ugladivanju imidza robne marke te se mogu pokazati i kao mocan alat pri ulasku
na inozemna trziSta. Proizvodi koji su promovirani od strane slavnih osoba isticu se od
konkurencije i imaju visoku razinu prisjeanja jer slavne osobe poti¢u zapamcenost oglasa
(Adam, i Hussain, 2017). Friedman, i Friedman (1979) otkrili su da slavna osoba izazva
povoljan stav prema oglasu, robnoj marki i namjeru o kupnji za proizvod visokog drustvenog i
psiholoskog rizika (npr. biZuterija). DruStveni rizik podrazumijeva moguénost da koriStenje
proizvoda moze utjecati na nac¢in na koji ljudi razmisljaju o potroSacu, a psiholoski rizik je
mogucnost da se proizvod ne uklapa dobro u sliku potroSaca o sebi.

Potrosaci imaju tendenciju pozitivnije ocijeniti proizvod i marku kada ih slavna osoba
podrzava (Lopes, i Goulart-da-Silva, 2021). Preporuka slavnih je ¢imbenik uspjeha jer kada
normalna osoba koja prodaje proizvod kaze da ga isprobate jer je njoj pomogao, postoji
mogucnost da im potrosaci povjeruju ili ne povjeruju, ali kada isto kaze slavna osoba, tada
potrosaci imaju tendenciju slusati slavnu osobu i vjerovati joj, a to pozitivno utjeCe na ponasanje
potrosaca pri kupnji (Adam, i Hussain, 2017). Koristenje slavnih osoba u promidzbenim

aktivnostima povecava se iz godine u godinu i postaje relevantan fenomen diljem svijeta , a
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razlog tome je velika ucinkovitost kao komunikacijskog alata, pozitivan utjecaj na stavove
potroSaca i namjere ponasanja za preporucenu robu, kao i njegov utjecaj na kupovno ponasanje
potrosaca, svijest o marki i prepoznatljivost marke (Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez,
2021). Kako bi istaknuli imidz robe/artikala, mnoge tvrtke pozivaju poznate zvijezde da im
budu glasnogovornici proizvoda jer se potrosaci lakse poistovjecuju sa slavnim osobama (Lin,
2011). Razlozi zasto tvrtke troSe ogromne koli¢ine novca da bi se slavne osobe pojavljivale u
njihovim oglasima i podrzavale njihove proizvode je taj Sto slavne osobe imaju mo¢
zaustavljanja, tj. privlate pozornost na poruke i poboljSavaju pamcenje poruka, pomazu u
prepoznavanju imena marki, stvaraju pozitivne stavove prema marki i stvaraju osobnost za
marku koju podrzavaju. Stovise, vjeruje se da bi slavne osobe mogle povoljno utjecati na
osjecaje, stavove i kupovno ponaSanje potroSaca (Banyte, Stonkiene, Piligrimiene, 2011). Lian
(1990) je istaknuo da slavne osobe stvaraju pozitivan uéinak na prisje¢anje oglasavanja, stav o
oglasavanju, stav prema proizvodu, namjeru kupnje itd. na iznimno znac¢ajnoj razini u usporedbi

sa stru¢njacima i tipiénim potrosac¢ima (Lin, 2011).

4.6. Rizici koriStenja poznatih osoba u oglaSavanju

KoriStenje imidza slavne osobe ne jamc¢i uspjeh; kao 1 kod svake ve¢ine menadzerskih odluka,
ova tehnika oglasavanja nosi rizike, uklju¢ujuci (Karasiewicz, i Kowalczuk, 2014):
1. Neuskladenost izmedu slavne osobe i proizvoda koji se reklamira,
2. Zasjenjivanje robne marke od strane vrlo popularne slavne osobe,
3. Prekomjerno koristenje odredene slavne osobe od strane previse marki $to dovodi do
proturjecnih reklamnih poruka,
4. Slavna osoba koja radi pod dugotrajnim oglaSavanjem se loSe ponasa, privlaceci
negativan publicitet koji potkopava reputaciju marke,
5. Smanjen interes za marku kada slavna osoba izgubi vaznost ili pozornost javnosti,
6. Op¢i u€inak znacajno povecanih troSkova reklamne kampanje.

Negativan publicitet u vezi sa slavnom osobom predstavlja veliki rizik kod podrzavanja
slavne osobe, a postoje 1 drugi ¢imbenici koji mogu dovesti do ozbiljnih posljedica kao $to su
(Adam, i Hussain, 2017):

1. Popularnost pocinje padati,
2. Moralni problemi,

3. Pretjerano promoviranje vise robnih marki moze dovesti do gubitka vjerodostojnosti,
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4. Zasjenjivanje odobrenih proizvoda.

Friedman, i Friedman (1979) otkrili su da slavna osoba koja podrzava proizvod nije
povoljna za proizvod s visokim rizikom izvedbe (moguc¢nost da proizvod ne radi ispravno),
fizickim rizikom (vjerojatnost da bi proizvod mogao nastetiti korisniku) i financijskim rizikom
(mogucnost nov¢anog gubitka). lako promocija od strane slavnih osoba ima za cilj posti¢i
pozitivniju ocjenu, skepti¢ni potrosaci mogu dovesti u pitanje promaociju pa ¢ak i samu reklamu
(Lopes, i Goulart-da-Silva, 2021). Osim toga, preporuke slavnih osoba podlozne su rizicima,
kao $to je iznenadna promjena njihove osobnosti i imidza, ¢ime zasjenjuju temeljne vrijednosti
preporucenih proizvoda (Kok Wei, Li Wu, 2013).

Rizici koristenja potpore slavnih mogu se klasificirati u tri Siroke kategorije (Banyte,
Stonkiene, Piligrimiene, 2011):

1. Rizici povezani sa slavnim osobama,
2. Rizici povezani s proizvodom,
3. Financijski i drugi rizici.

Rizici povezani sa slavnim osobama podrazumijevaju opasnost negativnog publiciteta
slavne osobe (Banyte, Stonkiene, Piligrimiene, 2011). Ukoliko je slavna osoba snazno
povezana s markom, njen negativan publicitet vrlo lako ¢e se prenijeti na marku koju
promovira. Takoder rizik povezan sa slavnim osobama je ,,izumiranje® ili ,,gaSenje* (Banyte,
Stonkiene, Piligrimiene, 2011). Ovaj pojam podrazumijeva pojavu u kojoj dolazi do opadanja
slave ili utjecaja slavne osobe te ona vise nije adekvatna da bude lice marke kakvo marka treba.
Jos§ jedan rizik spada u ovu skupinu, a to je moralna opasnost (Banyte, Stonkiene, Piligrimiene,
2011). Ovaj pojam podrazumijeva prenosenje negativnog znac¢enja na marku koju slavna osoba
promovira ukoliko neki losi postupci, odluke i ponasanje slavnih osoba dodu u javnost.

Rizici povezani s proizvodom (Banyte, Stonkiene, Piligrimiene, 2011) su ve¢ ranije
spomenuto zasjenjivanje proizvoda (efekt vampira), kada se potrosaci previse fokusiraju na
poznatu osobu nego na proizvod; prevelika ekspozicija, kada slavna osoba promovira previse
proizvoda i zbunjenost, kada mnogo razli¢itih poznatih osoba promoviraju isti proizvod.
Posljednja dva mogla bi izazvati zabunu medu potrosac¢ima oko identiteta marke (Banyte,
Stonkiene, Piligrimiene, 2011).

Financijski 1 drugi rizici podrazumijevaju vrlo visok troSak promocije proizvoda od strane
slavnih osoba (Banyte, Stonkiene, Piligrimiene, 2011) i poduzece treba razmisliti vrijedi li taj
veliki troSak bas za tu poznatu osobu da promovira proizvod. Drugi rizik je kada poznata osoba

promovira jedan proizvod, a koristi drugi (konkurentni) te rizik nepoklapanja proizvoda i
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poznate osobe (Banyte, Stonkiene, Piligrimiene, 2011). Posljedi¢no, napori za promociju putem
slavnih osoba, ako se njima ne upravlja ispravno, mogu djelovati protiv organizacije (Kok Wei,
i Li Wu, 2013).
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5. IstraZivanje percepcije potroSaca na upotrebu poznatih osoba u
oglasavanju

Prije samog istrazivanja treba ukratko objasniti istrazivane varijable/konstrukte koje se nalaze
u postavljenim hipotezama te koje smo ispitivali.

Ambasadorstvo poznate osobe (celebrity endorsement) je marketinska strategija kojom se
za prenoSenje oglaSivacke poruke, koriste poznate osobe. Preporuke slavnih osoba mogu
potaknuti potrebe potro$aca u odnosu na reklamirani proizvod (Wang, Cheng, Chu, 2012).
Poznate osobe u oglasavanju bino povecavaju uéinkovitost publiciteta (Rahmanisah, i Fadli,
2022). Koristenje poznatih osoba u promidzbenim aktivnostima biljeZi stalan i konstantan rast
zbog: ,,velike ucinkovitosti kao komunikacijskog alata, pozitivhog utjecaja na stavove
potrosaca i namjere ponasanja prema preporu¢enom proizvodu, kao i utjecaj na kupovno
ponasanje potrosaca, svijest o brendu i prepoznatljivost brenda“ (Calvo-Porral, Rivatoli, Orosa-
Gonzalez, 2021).

Atraktivnost poznate osobe ne obuhvaca samo fizicki izgled, nego i prepoznatljivost,
dopadljivost, simpati¢nost, privlacnost (fizicka i karakterna), privlacan stil zivota i sl.
(Rahmanisah, i Fadli, 2022). Mnoga su istrazivanja dokumentirala da oglasivacki mediji imaju
vecu sklonost odabiru atraktivnih slavnih osoba jer imaju znacajnu reklamnu privlacnost koja
pojacava namjere potroSaca za kupnju (Erdogan, 1999). Atraktivnost je determinirana razinom
dopadljivosti i fizi¢ke privlacnosti slavne osobe (Rahmanisah, i Fadli, 2022). McCrackenov
(1989) "model privlacnosti izvora" takoder sugerira da u¢inkovitost reklama ovisi o fizickoj
privlacnosti slavne osobe koja ih podrzava. Sli¢no tome, Tingchi-Liu, i Brock (2011) takoder
su otkrili da oglasi koje podrzava atraktivna slavna osoba imaju znacajnu pozitivnu povezanost
s pozornos$¢u potrosaca, prisje¢anjem oglasnih poruka i namjerama kupnje (Khan, Memnon,
Kumar, 2019). (Priyankara, et al., 2017) govore da dopadljivost slavne osobe je "naklonost
slavnoj osobi kao rezultat fizickog izgleda i ponaSanja slavne osobe" (Hussain, 2020).
Prepoznatljivost izvora odnosi se na poznavanje izvora kroz izlaganje; dopadljivost izvoru
moze se shvatiti kao naklonost izvoru proizasla iz njenog/njegovog fizickog izgleda, fizicke
privlacnosti 1 ponaSanja, dakle poznate osobe koje su prepoznatljive i dopadljive, biti ce
atraktivne, a time i uvjerljive (Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021).

,Kredibilitet ili vjerodostojnost poznate osobe moze se shvatiti kao mjera u kojoj se smatra
da izvor posjeduje znacajno znanje ili dovoljno iskustva da ponudi nepristran sud, stoga
vjerodostojnost ocrtava da li pojedinac tvrdnju priznaje kao istinitu, nepristranu i poStenu. Izvor

treba sadrzavati dva zahtjeva da bi bio vjerodostojan, a to su pouzdanost i stru¢nost® (Calvo-
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Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021). Prema modelu vjerodostojnosti izvora, uvjerljivost
poruke uvelike ovisi o vjerodostojnosti posiljatelja poruke, a zauzvrat, snaga podrske slavne
osobe temelji se na percipiranoj razini pouzdanosti i stru¢nosti povezanoj s odredenom
poznatom osobom (Erdogan, 1999). Dakle, poruka ¢e imati pozitivniji u¢inak ako se izvor ili
ambasador poruke percipira kao ,,vjerodostojan” (Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez,
2021). Opcenito govoreci, dokazano je da vjerodostojnost ima znacajan pozitivan utjecaj na
stavove i namjere potroSaca, dodatno utjecuéi na stav prema proizvodima i markama te namjeru
kupnje potrosaca (Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021). Pouzdanost se bavi pitanjem
moze li se pojedinac smatrati vjerodostojnim, sukladno tome, koncept pouzdanosti odnosi se
na mjeru do koje potrosaci vjeruju da je ambasador poSten i ima integritet (Calvo-Porral,
Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021). Erdogan, (1999) je definirao pouzdanost kao percepciju
potroSaca prema poStenju, integritetu i vjerodostojnosti ambasadora. Prema Toncaru, i
suradnicima (2007), pouzdanost izvora i stru¢nost neovisno pridonose ucinkovitosti izvora
(Wei, i Wu, 2013). Prema Erdoganu, (1999), stru¢nost u vjerodostojnosti izvora odnosi se na
vjestine, znanje ili iskustvo koje posjeduje ambasador. Stru¢nost ambasadora odnosi se na
valjanost tvrdnji o proizvodu, pa se smatra vaznim faktorom u povecanju uvjerljivosti
marketinskih poruka (Wei, i Wu, 2013). Posljedi¢no, ponasanje potrosaca i namjere kupnje
mogu se generirati (Erdogan, 1999).

Stav prema oglasu se definira kao ,,stupanj potrosaceve preferencije koju formira je
subjektivna percepcija prema oglasu. Kada potro$ac¢i imaju dobar stav prema oglasu i slu¢ajno
im treba takav proizvod, namjere kupnje se formiraju kroz varijablu zahtjeva“ (Lin, 2011).
Kotler, (2003) sugerirao je da stavovi potroSaca u vezi s oglaSavanjem predstavljaju kognitivnu
procjenu, emocionalne osjecaje 1 usmjerenost prema akciji koji predstavljaju dugotrajno
svidanje ili nesvidanje marki proizvoda ili opcenitom osjecaju u reklami (Lin, 2011).

Macdonald, i Sharp, (2000) sugeriraju da jaka marka stvara visoku svijest koja pozitivno
utjeCe na namjere kupnje potroSaca. Prema Aakeru, i Equityju, (1991) "vrijednost marke ima
Cetiri dimenzije ukljucujuci lojalnost marki, svijest o marki, percipiranu kvalitetu i povezanost
s markom". Svijest o brendu odnosi se na snagu prisutnosti brenda u umu potrosaca. Svijest o
marki uklju€uje sje¢anje i prepoznavanje marke, dok se asocijacije na marku odnose na razlicita
znaenja koja okruzuju marku. Percipirana kvaliteta odnosi se na potrosacevu subjektivnu
procjenu marke (Spry, Pappu, Cornwell, 2009).

Podudaranje proizvoda i slavne osobe koja ga promovira iznimno je vazno kod
promidZzbenih aktivnosti sa slavnim osobama. Ako potrosSa¢i pronadu snaznu povezanost

izmedu osobina atributa robnih marki i osobina li¢nosti, njihov stav prema takvom brandu bit
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¢e pozitivan (Khan, Memnon, Kumar, 2019). Dakle, §to je veca podudarnost izmedu slavne
osobe i proizvoda, kako to percipiraju potrosaci, veca je efektivnost promidzbenih aktivnosti
(Calvo-Porral, Rivaroli, Orosa-Gonzalez, 2021). Konkretnije, prethodna istrazivanja
naglaSavaju vaznost uo¢ene podudarnosti izmedu imidza slavne osobe i imidza proizvoda, kako
bi se utjecalo na namjeru kupnje potrosaca, da poboljsaju pozitivnu procjenu promidzbenih
aktivnosti i proizvoda i da izazove povoljnije reakcije na njih.

Potrosac¢eva namjera o kupnji definira se kao stupanj buduce orijentacije u ponasanju koju
odrazava potro$a¢ u kupnji proizvoda predstavljenog u oglasu (Lin, 2011). ,.Schiffman, i
Kanuk, (2000) definirali su namjeru kupnje kao transakcijsko ponaSanje koje potrosaci imaju
tendenciju pokazivati nakon procjene proizvoda i usvojili su reakciju potroSaca na proizvod za
mjerenje vjerojatnosti kupnje potrosac¢a. Veca namjera kupnje znaci veca vjerojatnost da ce
potrosaci kupiti proizvod* (Wang, Cheng, Chu, 2011).

U nastavku ¢e se istrazivati uloga poznatih osoba u promidzbenim aktivnostima i kako
poznate osobe utjeCu na namjeru o kupnji i stavu prema oglasu i marki. Pokusati ¢e se utvrditi
u kojoj mjeri vjerodostojnost, atraktivnost i podudaranje slavne osobe i proizvoda utje¢u na

potroSacevu namjeru o kupnji.

5.1. Metodologija istraZivanja

Za potrebe istraZzivanja koristile su se metode dedukcije i indukcije, kako bi se iz op¢ih stavova
doslo do pojedinih zakljucaka i1 kako bi se iz pojedinih stavova doslo do opc¢ih zakljucaka,
metoda analize literature i kvantitativna metoda prikupljanja podataka putem anketa, a za
analizu prikupljenih podataka statisticke metode: deskriptivna statistika (aritmeticka sredina,
mode, standardna devijacija, kurtosis i skewness), korelacijska analiza, Cronbach alpha i
viSestruka regresijska analiza.

Podravka je uzeta kao primjer ovog istrazivanja zbog svoje izuzetne povezanosti s poznatim
osobama i kao poduzece koje u brojnim marketinskim kampanjama koristi strategiju
ambasadorstva poznatih osoba. Brojne slavne osobe su promovirale Podravkine proizvode u
oglasima poput Petra Grase, Ivana Pazanina, Zlatka Dali¢a, Ton¢i Hulji¢a, Marka Tolje, Ivana
Decaka, Nadie Cvitanovi¢, Lane Bari¢, Gorana Kocisa, Dine Jelusi¢a, Tare Thaller, lvana
Sarié¢a i drugih. Posto Podravka izvrsno posluje i njeni proizvodi i sam brend je veoma poznat,
uzeta je kao primjer da se pokusa do¢i do zakljucka, imaju li poznate 0sobe stvarno utjecaj na

potrosacevu namjeru o kupnji 1 stav prema oglasu i marki.
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Uzorak za istrazivanje sastojao se od 254 ispitanika, drzavljana Republike Hrvatske, koji
koriste drustvene mreze. Anketa je bila provedena putem drustvenih mreza u razdoblju od 3.
kolovoza 2022. godine do 19. kolovoza 2022. godine. Anketa je bila potpuno anonimna i nisu
se prikupljali, ni na koji na¢in, privatni podaci o ispitanicima. Za sve analize i obradu podataka

koristen je program MS Excel.

5.2.Razvoj mjernog instrumenta

Anketa se sastojala od 5 pitanja o socio-demografskim podacima: spol, dob, stupanj
obrazovanja, radni status i mjese¢na primanja. Prije pitanja o socio-demografskim podacima,
nalazilo se jedno dihotomno pitanje sa ,,da* i ,,ne” odgovorom, a to je bilo pitanje: ,,Jeste li u
zadnjih godinu dana kupili neki proizvod marke "Podravka"?*. Nadalje anketa se sastojala od
pitanja na koja se odgovor davao kroz 5 stupnjeva ocjena Likertove skale koja se kretala u
rasponu od: Uopce se ne slazem, Ne slazem se, Niti se slazem, niti se ne slazem, Slazem se i U
potpunosti se slazem. U anketi se ispitivalo se sedam konstrukata: ambasadorstvo poznate
osobe, namjera o kupnji, vjerodostojnost poznate osobe, atraktivnost poznate osobe, stav o
marki, stav prema oglasu i podudaranje poznate osobe i proizvoda. Za konstrukt ambasadorstvo
poznate osobe uzete su skale pitanja od autora Chandra, et al. (2019) i Osei-Frimpong, et al.
(2019). Skala pitanja o namjeri o kupnji sastavljena je od skala pitanja autora Khan, et al. (2019)
i Calvo-Porral, et al. (2021). Za vjerodostojnost poznate osobe skala pitanja je formirana od
skala autora Wei, i Wu (2013) i Calvo-Porral, et al. (2021). Za konstrukt atraktivnost poznate
osobe skala pitanja preuzeta je od autora Khan, et al. (2019) i Spry, et al. (2011). Za formiranje
skale pitanja o stavu o marki, skala je preuzeta od autora Khan, et al. (2019). Skala pitanja o
stavu prema oglasu preuzeta je od autora Singh, i Banerjee (2019), te skala pitanja o
podudarnosti poznatih osoba i proizvoda preuzeta je od autora Calvo-Porral, et al. (2021) i
Khan, et al. (2019).

Ispitivanje je zapocelo sa skupinom od 3 pitanja o prepoznatljivosti poznate osobe. Druga
skupina pitanja sastojala se od 3 pitanja o stavu o0 oglasu. Treca skupina sastojala se od 4 pitanja
0 upoznatosti s markom. Sljedeca skupina pitanja sastojala se od 6 pitanja vezana uz privlacnost
poznate osobe. Iduca skupina sastojala se od 10 pitanja o vjerodostojnosti ili pouzdanosti
poznatih osoba. Sesta skupina sastojala se od 8 pitanja vezanih uz stru¢nost poznatih osoba.
Nakon toga je skupina pitanja o podudarnosti poznate osobe i proizvoda kojeg promoviraju

koja se sastoji od 8 pitanja. Idu¢a skupina sastoji se od 4 pitanja o percepciji kvalitete marke.

66



Pred posljednja skupina sastoji se od 10 pitanja o namjeri kupnje. Posljednja skupina pitanja
sadrzavala je pitanja o poznatim osobama u promidzbenim aktivnostima tj. o ambasadorstvu
poznatih osoba i sastojala se od 6 pitanja.

Na temelju podataka prikupljenih anketom, doslo se do sljedeéih rezultata istrazivanja koji ¢e

biti izneseni u nastavku.

5.3. Rezultati istraZivanja

U nastavku e biti prikazani i interpretirani rezultati istrazivanja. U Tablici 1. prikazati ¢e se

socio-demografski podaci ispitanika.

Tablica 1 Socio-demografski podaci ispitanika (N=254)

Opis uzorka Broj ispitanika Postotni udio
Spol

Muski 64 25,2%
Zenski 190 74,8%
Dob

18-25 127 50%
26-35 46 18,1%
36-45 31 12,2%
46-55 17 6,7%
56-65 30 11,8%
66 i vise 3 1,2%
Stupanj obrazovanja Broj Postotak
Osnovna $kola 9 3,5%
Srednja Skola 110 43,3%
Preddiplomski studij i visa 71 28%
stru¢na sprema

Diplomski studij i visoka 56 22%
stru¢na sprema

Postdiplomski studij, 8 3,1%

znanstveni magisterij, MBA,
doktorat znanosti
Radni status

Student 83 32,7%
Nezaposlen/a 16 6,3%

Zaposlen/a na pola radnog 13 5,1%

vremena

Zaposlen/a na puno radno 128 50,4%

vrijeme

Umirovljen/a 11 4,3%

Drugo: Privatnik; Sakuplja¢ 1;1;1 0,4%:; 0,4%: 0,4%

informacija, Sportas

Mjese¢na primanja

Do 1.660 kuna 48 18,9%
1.661-3.500 kuna 37 14,6%
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3.501-6.000 kuna 82 32,3%

6.001-10.000 kuna 59 23,2%
10.001-15.000 kuna 20 7,9%
15.001-20.000 kuna 4 1,6%
Vise od 20.000 kuna 4 1,6%

Izvor: Izrada autora

Iz Tablice 1. je vidljivo da je vecina ispitanika bila Zenskog roda (74,8%), u dobi od 18 do
25 godina (50%), sa zavrSenom srednjom Skolom (43,3%), zaposlenih na puno radno vrijeme
(50,4%) te mjese¢nim primanjima od 3.501 do 6.000 kuna (32,3%). Prema ovim rezultatima
moze se zakljuciti da generacija mladih ljudi najvise koristi drustvene mreze putem kojih je
istrazivanje bilo provedeno. Nadalje, veci broj ispitanika bilo je u dobi od 26 do 35 godina
(18,1%), sa zavrSenim preddiplomskim studijem i viSom stru¢nom spremom (28%) te
diplomskim studijem i visokom stru¢nom spremom (22%), studenti (32,7%) te ispitanici sa
mjesecnim primanjima od 6.001 do 10.000 kuna (23,2%).

Anketa je zavr$avala pitanjem ,Jeste li u zadnjih godinu dana kupili proizvod marke
,Podravka“?“, na koje su 243 ispitanika odgovorili da su kupili Podravkin proizvod, a 11
ispitanika da nisu kupili Podravkin proizvod, §to je iznosilo 95,7% odgovora ,,Da“ i 4,3%
odgovora ,,Ne*“. Vidljivo je da su ispitanici upoznati s Podravkinim proizvodima i da velika
vecina koristi njene proizvode te ovi odgovori upucuju na pozitivan stav o marki i proizvodu i
namjeri o kupnji Podravkinih proizvoda.

U Tablici 2. prikazati ¢e se statisticki podaci za Mean, Mode, Standardnu devijaciju,
Skewness i Kurtosis za skalu pitanja faktora ,,Atraktivnost*.

Tablica 2 Mean, SD, Mode, Kurtosis, Skewness - Atraktivnost

Atraktivnost Prosjek SD Mode Kurtosis Skewness
(AS)

Upoznat/a sam 4,26 1,14 5 2,06 -1,68

sa osobom iz

video spota

Prepoznajem 4,36 1,10 5 3,06 -1,95

osobu iz video

spota

Cuo/Cula sam 4,44 1,08 5 3,89 -2,15

za Ivana Sarica

prije ovog

video spota

Smatram da je 3,58 1,05 4 -0,07 -0,53

poznata osoba

fizicki

privla¢na
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Smatram da je 3,31 0,93 3 -0,02 -0,22

poznata osoba

otmjena

Smatram da je 3,27 0,99 4 -0,37 -0,31

poznata osoba

elegantna

Smatram da je 3,51 0,99 4 0,25 -0,61

poznata osoba

lijepa

Poznata osoba 3,11 1,20 3 -0,75 -0,25

koja

promovira

prehrambeni

proizvod mi je

fizicki

privla¢na

Vise paZnje 3,28 1,24 4 -0,85 -0,32

posvecujem

oglasima u

kojima su

privlacne/lijepe

poznate osobe
Izvor — Izrada autora

Iz Tablice 2. vidljivo je da se ispitanici u potpunosti slazu da su upoznati s osobom iz video
spota (AS=4,26, SD=1,14), da prepoznaju osobu iz video spota (AS=4,36, SD=1,10) i da su
¢uli za Ivana Sarica prije ovog spota (AS=4,44, SD=1,08), kod sva tri pitanja standardna
devijacija je veca od 1, Sto ukazuje na rasprSenost od aritmeticke sredine. Za ova tri pitanja
vrijednosti Kurtosisa su vece od 0 $to ukazuje na leptokurti¢nu ili $iljastu distribuciju podataka,
tj. ovi faktori imaju vise ekstremnih vrijednosti, no njihov Skewness ima vrijednost manju od
0 Sto ukazuje na negativnu asimetriju ili nagnutost distribucije podataka na lijevu stranu tj.
ukazuje da ovi faktori imaju viSe vecih vrijednosti. Ispitanici se slazu da je poznata osoba fizicki
privlacna (AS=3,58, SD=1,05), da je poznata osoba elegantna (AS=3,27, SD=0,99), da je
poznata osoba lijepa (AS=3,51, SD=0,99) i da vise posvecuju paznju oglasima u kojima su
privlacne/lijepe poznate osobe (AS=3,28, SD=1,24). Kod pitanja smatraju li da je poznata
osoba elegantna i lijepa, standardna devijacija je manja od 1 $to znaci da odgovori nisu rasprseni
od AS, dok je kod ostalih pitanja SD veca od 1. Kod svih pitanja iz tablice (osim prva 3),
Kurtosis 1 Skewness imaju negativan predznak, tj. manji su od 0, §to ukazuje na platikurticnu
krivulju (manje ekstremnih vrijednosti) i negativnu asimetriju krivulje (vise vecih vrijednosti).
U Tablici 3. biti ¢e prikazani statisticki podaci za Mean, Mode, Standardnu devijaciju,

Skewness i Kurtosis za skalu pitanja faktora ,,Stav o marki*.
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Tablica 3 Mean, SD, Mode, Kurtosis, Skewness - Stav o marki

Stav o marki Prosjek SD Mode  Kurtosis Skewness
(AS)

Upoznat/a sam 4,70 0,80 5 9,21 -3,03

s markom

"Podravka™?

Cuo/Cula  sam 4,72 0,72 5 8,59 -2,93

za marku

"Podravka™?

Upoznat/a sam 4,74 0,73 5 10,01 -3,11

S proizvodom

"Vegeta'?

Zainteresiran/a 4,44 1,05 5 3,21 -1,98

sam za

proizvod

"Vegeta'?

Marke koje 3,24 1,16 3 -0,55 -0,19

promoviraju
poznate o0sobe

su visoke
kvalitete
Marke koje 3,15 1,15 3 -0,56 -0,12

promoviraju

poznate o0sobe

su pouzdane

Marke koje 3,24 1,15 3 -0,58 -0,24
promoviraju

poznate o0sobe

imaju

dosljednu

kvalitetu

Marke koje 3,13 1,17 3 -0,58 -0,03
promoviraju

slavne  osobe

nude izvrsne

karakteristike
lzvor — Izrada autora

Iz Tablice 3. vidljivo je da se ispitanici slazu s prva Cetiri pitanja iz tablice koja su ocjenjena
ocjenom 5 a njihova AS ide od 4,44 do 4,74, SD ima vrijednost manju od 1 kod prva tri pitanja
1 vecu od 1 kod Cetvrtog pitanja, Sto ukazuje da kod prva tri pitanja, podaci nisu rasprSeni od
AS. Vrijednosti Kurtosisa i Skewnessa kod prvih Cetiri pitanja su dosta ekstremni. Vrijednosti
Kurtosisa su 9,21 za prvo pitanje, 8,59 za drugo pitanje i 10,01 za trece pitanje $to ukazuje na
izrazito Siljastu krivulju i1 ekstremne vrijednosti, dok je Skewness takoder dosta ispod nule $to
ukazuje na mnogo podataka vecih vrijednosti. Zadnja Cetiri pitanja najviSe su ocjenjena

ocjenom 3, tj. ispitanici se uglavnom niti slaZu niti ne slazu s njima, njihova AS krece se od
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3,13 do 3,24 te njihova SD je veca od 1, tj. podaci su rasprseni od AS. Vrijednosti Kurtosisa i

Skewnessa za ova pitanja su ispod 0 §to govori da je njihova krivulja spljostena te da su prisutni

podaci vecih vrijednosti.

U Tablici 4. biti ¢e prikazani statisticki podaci za Mean, Mode, Standardnu devijaciju,

Skewness i Kurtosis za skalu pitanja faktora ,,Vjerodostojnost®.

Tablica 4 Mean, SD, Mode, Kurtosis, Skewness - Vjerodostojnost

Vjerodostojnost

Poznate osobe
pokazuju visoku
razinu predanosti

prema potrosacima
Poznate osobe imaju
visok integritet kod
promoviranja
prehrambenih
proizvoda

Poznate osobe brinu i
zabrinute su za
potrosace

Poznate osobe koje
promoviraju
prehrambene
proizvode i sami ih
koriste

Imam povjerenje u
informacije/preporuke
poznatih osoba u vezi
prehrambenih
proizvoda

Poznate osobe koje
promoviraju
prehrambene
proizvode ¢ine se
iskrene

Poznate o0sobe koje
promoviraju
prehrambene
proizvode ¢ine se
poStene

Poznate o0sobe koje
promoviraju
prehrambene
proizvode cine se
pouzdane

Prosjek
(AS)
2,94

3,25

2,26

2,80

2,62

2,76

2,80

2,77

SD

1,17

1,20

1,10

1,13

1,14

1,18

1,17

1,16

Mode

3

Kurtosis

-0,75

-0,72

-0,17

-0,56

-0,53

-0,73

-0,68

-0,70

Skewness

-0,01

-0,42

-0,63

0,01

0,36

0,11

0,05

0,11
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Poznate osobe koje
promoviraju
prehrambene
proizvode dobri su za
preporuku pri kupnji
i konzumaciji
prehrambenih
proizvoda

Poznate osobe koje
promoviraju
prehrambene
proizvode su
vjerodostojne i
uvjerljive

Ova osoba je stru¢na
u promoviranju
prehrambenih
proizvoda

Ova osoba je iskusha
u promoviranju
prehrambenih
proizvoda

Ova osoba je
educirana/dobro
obavjeStena o
proizvodu ""Vegeta™
Ova osoba je
kvalificirana za
promociju proizvoda
"Vegeta"

Ova osoba je vjesta u
promoviranju
proizvoda ""Vegeta"
Poznate osobe koje
promoviraju
prehrambene
proizvode su iskusne u
tom podrucju
Poznate osobe koje
promoviraju
prehrambene
proizvode su
kvalificirane u tom
podrudju

Poznate osobe koje
promoviraju
prehrambene
proizvode su vjeSte u

kuhanju
lzvor — Izrada autora

2,83

2,79

2,89

3,11

3,07

2,19

3,40

2,86

2,61

2,61

1,22

1,24

1,15

1,09

1,09

1,11

1,12

1,12

1,13

1,10

-0,86

-0,89

-0,72

-0,54

-0,44

-0,67

-0,05

-0,69

-0,77

-0,48

0,07

0,14

0,08

-0,24

-0,19

0,03

-0,68

0,01

0,16

0,13

72



Iz Tablice 4. moze se vidjeti da se ispitanici ne slazu da poznate osobe brinu i zabrinute su

za potrosace (AS=2,26, SD=1,10). Sva pitanja iz ove skale imaju SD vecu od 1, a veéina pitanja

ima najéescu ocjenu 3, dok se ispitanici slazu da poznate osobe imaju visok integritet kod

promoviranja prehrambenih proizvoda (AS=3,25, SD=1,20) i da je osoba iz video spota vjesta

u promoviranju proizvoda ,,Vegeta“ (AS=3,40, SD=1,12). Sva pitanja imaju Kurtosis manji od

0 sto ukazuje na platikurti¢nu/spljostenu krivulju s manje ekstremnih vrijednosti, no Skewness

je kod Sest pitanja manji od 0 $to govori da imaju viSe podataka vecih vrijednosti, dok je kod

12 pitanja Skewness iznad 0, tj. ta pitanja imaju viSe odgovora manjih vrijednosti.

U Tablici 5. biti ¢e prikazani statisticki podaci za Mean, Mode, Standardnu devijaciju,

Skewness i Kurtosis za skalu pitanja faktora ,,Podudarnost poznate osobe i marke*.

Tablica 5 Mean, SD, Mode, Kurtosis, Skewness - Podudarnost poznate osobe i marke

Podudarnost
poznate osobe
i marke
Postoji logi¢na
veza izmedu
prehrambenog
proizvoda i
poznate osobe
Postoji
podudarnost
izmedu
prehrambenog
proizvoda i
poznate osobe
Kombinacija
prehrambenog
proizvoda i
poznate osobe
je adekvatna
ImidZ poznate
osobe i
prehrambenog
proizvoda
kojeg
promovira su
povezani
ImidZ poznate
osobe i
prehrambenog
proizvoda
kojeg
promovira su
srodni

Prosjek
(AS)

2,59

2,58

2,87

2,81

2,62

SD

1,09

1,07

1,09

1,13

1,09

Mode Kurtosis
2 -0,56
3 -0,42
3 -0,64
3 -0,68
3 -0,77

Skewness

0,38

0,31

-0,00

0,12

0,13
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Podudarnost 2,58 1,23 1 -1,13 0,17
proizvoda i
poznate osobe
utjeCu na moju

namjeru 0

kupnji

Vjerujem da 3,15 1,16 3 -0,63 -0,28
poznata osoba

koristi

proizvod koji

promovira

Uskladenost 2,64 1,24 2 -1,06 0,18

izmedu struke
poznate osobe
i atributa
proizvoda
potice  moju
namjeru 0
kupnji

Izvor — Izrada autora

Iz Tablice 5. moze se is¢itati da su pitanja s najmanjim najce$¢e zaokruzenim ocjenama:
,,Postoji logi¢na veza izmedu prehrambenog proizvoda i poznate osobe* (AS=2,59, SD=1,09)
gdje je najcesc¢a ocjena 2, ,,Podudarnost proizvoda i poznate osobe utjecu na moju namjeru o
kupnji“ (AS=2,58, SD=1,23) gdje je najcesca ocjena 1 i ,,Uskladenost izmedu struke poznate
osobe 1 atributa proizvoda poti¢e moju namjeru o kupnji“ (AS=2,64, SD=1,24) gdje je najcesca
ocjena 2. Vrijednosti njihovog Kurtosisa su manje od 1, dakle njihove krivulje su spljostene i
bez ekstremnih vrijednosti, a Skewness im je veci od 0, Sto ukazuje na viSe odgovora manjih
vrijednosti. Ostala pitanja su ocjenjena najceS¢e zaokruzenom ocjenom 3, AS im je u rasponu
0d 2,58 do 3,15, a SD im je veci od 1. Sva pitanja imaju manje ekstremnih vrijednosti odgovora,
a pitanja ,,Kombinacija prehrambenog proizvoda i poznate osobe je adekvatna“ (AS=2,87,
SD=1,09) i,,Vjerujem da poznata osoba koristi proizvod koji promovira“ (AS=3,15, SD=1,16)

su jedina dva pitanja iz ove skale koja imaju vise odgovora veéih vrijednosti.

U tablici 6. biti ¢e prikazani statisticki podaci za Mean, Mode, Standardnu devijaciju,

Skewness i Kurtosis za skalu pitanja faktora ,,Stav o oglasu*.

Tablica 6 Mean, SD, Mode, Kurtosis, Skewness - Stav o oglasu

Stav 0 Prosjek SD Mode Kurtosis Skewness
oglasu (AS)

Oglas je 3,56 1,00 4 0,02 -0,48
uvjerljiv

Oglas je 3,80 1,05 4 -0,16 -0,69
zanimljiv
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Oglas 3,89 1,05 4 0,49 -0,96
privlaci
paznju
Izvor — Izrada autora
Iz Tablice 6. moze se vidjeti da se ispitanici slazu sa postavljenim pitanjima. Slazu se da je
oglas uvjerljiv (AS=3,56, SD=1,00) 1 najc¢es¢a ocjena za ovo pitanje je 4, ima viSe ekstremnih
vrijednosti 1 vise odgovora vec¢ih ocjena. Takoder se slazu da je oglas zanimljiv (AS=3,80,
SD=1,05) i da oglas privlac¢i paznju (AS=3,89, SD=1,05). Krivulja pitanja o zanimljivosti
oglasa je spljoStena i ima manje ekstremnih vrijednosti u oglasima te viSe odgovora vecih
ocjena, dok pitanje o privlacnosti oglasa ima viSe ekstremnih vrijednosti i viSe odgovora vecih
ocjena.
U Tablici 7. biti ¢e prikazani statisticki podaci za Mean, Mode, Standardnu devijaciju,

Skewness i Kurtosis za skalu pitanja faktora ,,Ambasadorstvo poznate osobe®.

Tablica 7 Mean, SD, Mode, Kurtosis, Skewness - Ambasadorstvo poznate osobe

Ambasadorstvo  Prosjek SD Mode Kurtosis Skewness
poznate osobe (AS)

Pamtim 3,14 1,13 4 -1,07 -0,20
proizvode/marke

po poznatim

osobama koje ih

promoviraju

Cuo/la sam za 3,43 1,26 4 -0,74 -0,56
neke marke/

proizvode samo

zato Sto ih

promoviraju

poznate osobe

Kupio/la sam 2,68 1,13 2 -1,06 0,27
proizvod zato $to

gaje

promovirala

poznata osoba

kojoj se divim

Preferiram 2,45 1,22 2 -0,64 0,52
marke/proizvode

koje

promoviraju

poznate osobe

Marke/proizvodi 2,87 1,31 3 -1,14 0,02
koje

promoviraju

poznate osobe

privlac¢e moju

paznju
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Pri kupnji ¢esto 2,86 1,33 3 -1,15 0,08
se sjetim

marka/proizvoda

koje

promoviraju

poznate osobe
Izvor — Izrada autora

Iz Tablice 7. vidljivo je da se ispitanici slazu da pamte proizvode/marke po poznatim
osobama koje ih promoviraju (AS=3,14, SD=1,13) i su culi za neke proizvode/marke zato §to
ih promoviraju poznate osobe (AS=3,43, SD=1,26). Ova pitanja imaju manje ekstremnih
vrijednosti u odgovorima i vise odgovora vecih vrijednosti. Ispitanici se ne slazu s pitanjima da
su kupili proizvod zato §to ga promovira poznata osoba kojoj se dive (AS=2,68, SD=1,13) i ne
slazu se da preferiraju marke/proizvode koje promoviraju poznate osobe (AS=2,45, SD=1,22),
ova pitanja dobila su odgovore s manje ekstremnih vrijednosti i odgovore s manjim ocjenama.
Ispitanici se niti slazu niti ne slazu da im marke/proizvodi koje promoviraju poznate osobe
privla¢e paznju (AS=2,87, SD=1,31) te da se pri kupnji Cesto sjete marka/proizvoda koje
promoviraju poznate osobe (AS=2,86, SD=1,33). Ova zadnja Cetiri pitanja imaju manje
ekstremnih vrijednosti i manje odgovora vecih vrijednosti.

U Tablici 8. biti ¢e prikazani statisticki podaci za Mean, Mode, Standardnu devijaciju,

Skewness i Kurtosis za skalu pitanja faktora ,,Namjera o kupnji*.

Tablica 8 Mean, SD, Mode, Kurtosis, Skewness - Namjera o kupnji

Namjera o Prosjek SD Mode Kurtosis Skewness
kupnji (AS)

Poznate osobe 2,69 1,23 3 -1,02 0,11
poti¢u moju

namjeru o

kupnji

proizvoda

Kupiti ¢u 2,70 1,26 3 -1,09 0,10

proizvod ako

ga promovira

moja

najdraza

poznata osoba

Osjecam se 2,58 1,23 3 -0,86 0,28
sretno kada

kupujem

proizvod koji

promovira

poznata osoba

Kupujem 2,45 1,94 3 -0,80 0,37
proizvod jer
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mi se svida

osobnost

poznate osobe

Marke koje 2,91 1,28 4 -1,12 -0,11
promoviraju

poznate osobe

privlace mi

paznju

Kupujem 2,65 1,24 3 -0,90 0,22
proizvod koji

promovira

poznata osoba

Vjerojatno ¢u 2,61 1,23 3 -0,98 0,22
kupiti

prehrambeni

proizvod Kkoji

promoviraju

poznate osobe

Moja 2,53 1,21 3 -0,93 0,29
spremnost za

kupnjom

prehrambenih

proizvoda

koje

promoviraju

poznate osobe

je visoka

Kupio/la bih 2,83 1,19 3 -0,89 -0,12
prehrambene

proizvode

koje

promovira

poznata osoba

Preporuka 2,57 1,23 3 -0,99 0,24
poznatih

osoba

nadahnjuje

me da kupim

prehrambeni

proizvod Kkoji

promoviraju
lzvor — Izrada autora

Iz Tablice 8. moze se isCitati da se ispitanici slazu da im marke koje promoviraju poznate
osobe privlace paznju (AS=2,91, SD=1,28), ovo pitanje ima manje ekstremnih vrijednosti i vise
vecih vrijednosti. Na ostala pitanja ispitanici su ve¢inom odgovorili da se niti slazu, niti ne
slaZu, a njihova AS je se u rasponu od 2,45 do 2,83, dok im je SD svima ve¢i od 1 te ukazuje

na rasprsenost odgovora od aritmeticke sredine. Kod svih pitanja Kurtosis je manji od 0 Sto
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govori da pitanja imaju manje ekstremnih odgovora, dok je kod 8 pitanja, ocjenjenih ocjenom
3, Skewness veci od 0, Sto ukazuje na manje odgovora s ve¢om ocjenom.
U Tablici 9. biti ¢e prikazani podaci aritmeticke sredine, standardne devijacije, Mode,

Kurtosis, Skewness i Cronbach alpha po faktorima.

Tablica 9 Mean, SD, Mode, Kurtosis, Skewness, Cronbach alpha - Faktori

Faktor Prosjek  SD Mode Kurtosis Skewness  Cronbach

(AS) alpha
Atraktivnost 3,31 067 4 0,70 -0,75 0,859
Stav o marki 3,92 0,74 4 0,86 -0,81 0,880
Vjerodostojnost 2,85 088 3 -0,02 0,07 0,959
Podudarnost 2,73 094 3 -0,14 0,16 0,935
Stav o0 oglasu 3,75 09% 4 0,16 -0,74 0,914
Ambasadorstvo 2,90 1,10 3 -0,76 0,06 0,928
Namjera 0 2,65 1,10 1 -0,75 0,17 0,971
kupnji

Izvor : 1zrada autora

Iz tablice 9. je vidljivo da su ispitanici s najvi§im ocjenama ocijenili faktore atraktivnost,
stav o marki i stav o oglasu gdje su najvece najcesée ocjene bile 4, dok su najnize ocjene bile
kod namjere o kupnji (AS=2,65, Mode=1). Standardna devijacija je vec¢a od 1 kod
ambasadorstva poznatih osoba i namjere o kupnji §to znaci da su podaci rasprSeni od aritmeticke
sredine. Kod faktora vjerodostojnost (AS=2,85, Mode=3, SD=0,88), podudarnost poznate
osobe i proizvoda (AS=2,73, Mode=3, SD=0,96) i ambasadorstva poznate osobe (AS=2,90,
ne slazem®. Cronbach alpha je kod svih faktora ve¢i od 0,8, §to ukazuje na snaznu unutarnju
konzistenciju skupa pitanja. Prema rezultatu Kurtosisa, atraktivnost (KR=0,70, SK=-0,75), stav
o marki (KR=0,86, SK=-0,81) i stav 0 oglasu (KR=0,16, SK= -0,74) imaju vrijednost ve¢u od
0 Sto ukazuje na leptokurticnu ili Siljastu distribuciju podataka, tj. ovi faktori imaju viSe
ekstremnih vrijednosti, no njihov Skewness ima vrijednost manju od 0 $to ukazuje na negativnu
asimetriju ili nagnutost distribucije podataka na lijevu stranu tj. ukazuje da ovi faktori imaju
viSe vec¢ih vrijednosti. Kod preostalih faktora vjerodostojnost (KR= -0,02 SK=0,07),
podudarnost (KR= -0,14 SK=0,16), ambasadorstvo (KR= -0,76 SK=0,06) i namjera o kupnji
(KR=-0,75 SK=0,17) imaju vrijednost Kurtosisa manju od 0 $to ukazuje na platikurti¢nu ili
spljostenu distribuciju, tj. ovi faktori imaju manje ekstremnih vrijednosti, dok je Skewness veci
od 0 s$to ukazuje na pozitivnu asimetriju ili nagnutost distribucije podataka na desnu stranu, a

to znaci da ovi faktori imaju manje vec¢ih vrijednosti.
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5.4. Testiranje hipoteza

Kako bi testirali hipoteze i mogli ih potvrditi ili opovrgnuti, trebamo ih testirati korelacijskom

I viSestrukom regresijskom analizom.

Tablica 10 Korelacijska analiza

Atraktiv  Stav Kredibilitet Stav Podudara Ambasador Namje

nost 0 / pre  nje stvo ra o
poznate  mar vjerodostoj ma  poznate poznate kupnji
osobe Ki nost ogla osobe i osobe

su proizvoda
Atraktivnost poznate 1

osobe

Stav 0 marki 0,52 1

Kredibilitet/vjerodos 0,54 039 1

tojnost

Stav prema oglasu 0,64 0,44 0,58 1

Podudaranje poznate 0,44 0,48 0,70 046 1

osobe i proizvoda

Ambasadorstvo 0,43 0,37 0,63 0,44 0,60 1

poznate osobe

Namjera o kupnji 0,39 0,38 0,72 0,44 0,74 0,76 1

Izvor — izrada autora

Pearsonovom korelacijom utvrdena je umjerena i statisticki znacajna pozitivna povezanost
izmedu faktora ,,Atraktivnosti poznate osobe* i ,,Namjere o kupnji* (r=0,388, p<0,05). Takoder
utvrdena je umjerena i statisticki znacajna pozitivna povezanost izmedu faktora ,,Stav o marki*
i ,,Namjera o kupnji* (r=0,379, p<0,05). Nadalje, povezanost izmedu faktora ,,Vjerodostojnost*
1,,Namjera o kupnji* je snaZzna i statisticki znacajna (r=0,719, p<0,05). Korelacijskom analizom
dalje je utvrdena pozitivna povezanost izmedu faktora ,,Stav prema oglasu® i ,,Namjera o
kupnji* (r=0,44, p<0,05) koja je umjerena 1 statisticki znacajna. Nadalje, utvrdena je snazna i
statistiCki znacajna pozitivna povezanost izmedu faktora ,,Podudaranja poznate osobe 1
proizvoda® i ,,Namjere o kupnji* (1=0,74, p<0,05). Na kraju utvrdena je snazna i statisticki
znafajna pozitivna povezanost izmedu faktora ,,Ambasadorstvo poznate osobe* i ,,Namjera o
kupnji* (r=0,76, p<0,05).

U Tablici 11. biti ¢e prikazani podaci ANOVA tablice iz viSestruke regresijske analize

faktora.

Tablica 11 ANOVA tablica - regresijska analiza

ANOVA
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df SS MS F Significance

F
Regression 6 22388,54149 3731,423582 115,6012445 0,000000
Residual 247 7972,765595 32,27840322
Total 253 30361,30709

lzvor — Izrada autora

Kako bi se utvrdilo moZe li se na temelju atraktivnosti poznate osobe, stava o marki,
vjerodostojnosti poznate osobe, stava prema oglasu, podudaranju poznate osobe s proizvodom
kojeg promoviraju i ambasadorstva poznatih osoba predvidjeti namjere o kupnji, provedena je
viSestruka regresijska analiza. U promatranom regresijskom modelu utvrdeno je da kombinacija
nezavisnih varijabli statisticki znacajno predvida zavisnu varijablu (F=115,60, p<0,05). Pri
tome, vjerodostojnost poznatih osoba ($=0,173, p<0,05), podudaranje poznate osobe i
proizvoda kojeg promoviraju ($=0,494,p<0,05) i ambasadorstvo poznate osobe ($=0,725,
p<0,05) objasnjavaju 73,7% varijacije (R Square=0,737) u namjerama kupnje proizvoda koji
promovira poznata osoba. Medutim, ostali faktori: atraktivnost poznate osobe (B= -0,148,
p>0,05), stav o marki (f=0,003, p>0,05) i stav o oglasu (f=0,013, p>0,05) imaju vrlo mali
pojedinac¢ni utjecaj na namjeru o kupnji proizvoda kojeg promovira poznata osoba, te on nije
statisticki znacCajan.

U iducoj tablici prikazuje se testiranje hipoteza pomocu podataka dobivenih iz visestruke
regresijske analize koji odreduju u kojoj mjeri nezavisne varijable statisticki znacajno
predvidaju zavisnu varijablu i na temelju tih podataka utvrduje se moze li se hipoteza potvrditi
ili odbaciti.

Tablica 12 Testiranje hipoteza

Hipoteza Nezavisna Zavisna B p Rezultat
varijabla varijabla

HO Ambasadorstvo  Namjera o 0,752 0,000 Potvrdena
poznate osobe  kupnji

H1 Atraktivnost Namjera o -0,147 0,055 Odbacena
poznate osobe kupnji

H2 Vjerodostojnost Namjera o 0,173 0,000 Potvrdena

poznatih osoba  kupnji

80



H3 Stav prema Namjera o 0,013 0,937 Odbacena

oglasu kupnji

H4 Stav prema Namjera o 0,003 0,957 Odbacena
marki kupnji

H5 Podudarnost Namjera o 0,494 0,000 Potvrdena

poznate osobe i kupnji

proizvoda

lzvor — Izrada autora

Iz prethodne tablice vidljivo je da je ambasadorstvo poznate osobe u oglasavanju znacajno
povezano s namjerom o kupnji. Stoga nulta hipoteza ,,(HO): Poznate osobe u oglasavanju imaju
utjecaj na potroSacevu namjeru o kupnji.“ je potvrdena. Dalje, ,,H1: Atraktivnost poznatih
osoba pozitivno utjee na potroSacevu namjeru o kupnji.“ je odbacena (p>0,05), iako
atraktivnost poznatih osoba iznosi vrijednost p=0,055, p>0,05 i nema statisti¢ki znacajan utjecaj
na namjeru o kupnji, moze se vidjeti da je atraktivnost bila dosta visoko ocijenjena (Tablica 2.)
i da je ova hipoteza zamalo bila potvrdena. Nadalje, ,,H2: Vjerodostojnost poznatih osoba
pozitivno utjece na potroSacevu namjeru o kupnji.“ je potvrdena. Hipoteze ,,H3: Stav prema
oglasu pozitivno utjeCe na potrosacevu namjeru o kupnji.“ i ,,H4: Stav prema marki pozitivo
utjece na potrosac¢evu namjeru o kupnji.“ su odbacene (p=0,937, p>0,05; p=0,957, p>0,05). |
na kraju ,,H5: Podudarnost izmedu slavne osobe i proizvoda kojeg promovira pozitivno utjece

na namjeru o kupnji.« je potvrdena.

5.5. Ogranicenja i preporuke za daljnja istraZivanja

Ovo istrazivanje nastojalo je utvrditi koju ulogu poznate osobe imaju u promidzbenim
aktivnostima ili oglasavanju. Za ispitivanje koristila se marka ,,Podravka® i poznata osoba Ivan
Sarié¢. Rezultati provedenog istrazivanja potvrdili su da na potro§adevu namjeru o kupnji utjecaj
imaju poznate osobe u promidzbenim aktivnostima, njihova vjerodostojnost i njihova
podudarnost s proizvodom kojeg promoviraju. Preporuka za daljnja istrazivanja je da se u
istrazivanje ukljuci viSe poznatih osoba koje promoviraju isti proizvod ili marku, te da se
ukljuce vise poznatih osoba koje promoviraju razli¢ite marke i proizvode kako bi se dobili Siri
zakljucci 1 u isto vrijeme ciljani zakljucci na temelju kako odredene poznate osobe utjecu na
namjeru o kupnji odredenih marki 1 proizvoda. Ogranienje ovog istraZzivanja je to $to se nije

ispitivalo podudaranje karakteristika poznatih osoba i ispitanika, i §to se nije koristilo vise
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poznatih osoba kako bi se utvrdilo imaju li druge poznate osobe vise ili manje utjecaja na
potroSacevu namjeru o kupnji. Sljedece ogranicenje je nepoznati podatak o prihodu Podravke
nakon emitiranja oglasa sa Ivanom Sariéem, te se ne moze utvrditi stvaran utjecaj poznatih
osoba u promidzbenim aktivnostima na potrosacevu namjeru o kupnji. Preporuka za daljnja
istrazivanja je da se odredena pitanja u ispitivanju ne postavljaju toliko direktno, jer ispitanici
na takva pitanja reagiraju nevoljko. Vise indirektnih pitanja ¢e dovesti do vise iskrenih
odgovora. Takoder u ovom istrazivanju nije se ispitivao utjecaj spola poznate osobe na
potrosacevu namjeru o kupnji te se preporuca u buduc¢im istrazivanjima ukljuciti ispitivanje
utjecaja spola poznate osobe na namjeru o kupnji. Spol poznate osobe moze razli¢ito utjecati
na potrosacevu namjeru o kupnji ovisno o vrsti marke i vrsti proizvoda (Sliburyte, 2009;
Srivastava, 2021). lako je ovim istrazivanjem bilo utvrdeno da poznate osobe pozitivno utjecu
na namjeru o kupnji, ne znamo utjecu li i na kupovno ponaSanje potrosaca, unato¢ postavljenim
pitanjima o kupovini proizvoda koje promoviraju poznate osobe, ispitivala se namjera o kupniji,

ali ne 1 kupovno ponasanje.
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6. Diskusija

Prvi cilj istrazivanja bio je otkriti percipiraju li potrosa¢i poznate osobe u ulozi ambasadora
branda kao pouzdane, provjerene, vjerodostojne, iskusne, struéne, simpatic¢ne i atraktivne. Ovaj
cilj ispitivao se u anketi kako bi se dobio uvid u potrosacev stav prema poznatoj osobi u
promidzbenim aktivnostima. Ovaj cilj je postavljen kako bi se utvrdilo smatraju li potrosaci da
se poznatim osobama moze vjerovati vise nego drugim osobama koje promoviraju proizvod,
jesu li poznate osobe iskusnije i imaju li viSe stru¢nosti u promoviranju proizvoda od drugih te
misle li potroSac¢i da su poznate osobe atraktivne i privlace li poznate osobe viSe paznje u
promidZzbenim aktivnostima. Drugi cilj bio je otkriti smatraju li potroSaci da se poznata osoba
podudara s proizvodom, odnosno, postoje li slinosti i poveznice izmedu imidza, struke i
karaktera poznate osobe i proizvoda/marke kojeg promoviraju. Ovim postavljenim ciljem
nastojalo se ispitati smatraju li potrosaci da je poznata osoba dobar izbor za promociju
marke/proizvoda. Sljedeéi cilj bio je utvrditi utjeCu li poznate osobe u oglasavanju na
potrosac¢evu namjeru o kupnji. Ovim ciljem htjelo se ispitati utjece li promocija slavnih osoba
na potroSacevu namjeru o kupnji, odnosno, jesu li potroSaci spremni kupiti proizvod ako ga
preporucuje i promovira poznata osoba i poticu li zapravo poznate osobe zanimanje za proizvod
I namjeru da se proizvod kupi i isproba. Jedan od ciljeva bio je utvrditi smatraju li potrosaci da
marke koje promoviraju poznate osobe imaju bolju kvalitetu od marka koje ne promoviraju
poznate osobe. Ovime se htjelo utvrditi percipiraju li potroSaci da su marke koje promoviraju
poznate osobe vece kvalitete od ostalih marka i imaju li te marke bolje karakteristike. Takoder
se htjelo ispitati smatraju li potrosaci da promocija poznate osobe daje percepciju ,,luksuza“ 1
kvalitete marki koju promovira. Zadnji cilj bio je otkriti kakav stav potrosa¢i imaju prema
oglasavanju putem poznatih osoba te privlace li im oglasi u kojima su poznate osobe paznju
viSe od ostalih oglasa. Ovaj cilj bio je postavljen kako bi se saznali stavovi potroSac¢a prema
poznatim osobama u oglasima, privlace 1i oglasi u kojima su poznate osobe vecu pazZnju
potrosaca 1 utvrditi kako potrosaci reagiraju na oglase u kojima su poznate osobe. Zapravo se
htjelo saznati svida li se potroSa¢ima oglas u kojem su poznate osobe vise od ostalih oglasa i
obracaju li viSe paznje na te oglase i svida li im se uopce kad marka angazira poznate osobe da
im budu ambasadori.

Postavljenim hipotezama nastojalo se utvrditi na koji na¢in poznate osobe, stav o oglasu 1
stav 0 marki utjeCu na potroSacevu namjeru o kupnji. Nulta hipoteza koja je istrazivala srz ovog
istrazivanja a to je utjecaj poznatih osoba u promidZbenim aktivnostima na potroSacevu namjeru

o kupnji bila je potvrdena. Time je utvrdeno da je uloga poznatih osoba u promidzbenim
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aktivnostima potaknuti potroSacevu namjeru o kupnji. Takoder su potvrdene hipoteze koje
tvrde da vjerodostojnost poznate osobe i podudaranje poznate osobe i proizvoda kojeg
promoviraju pozitivno utjece na potroSacevu namjeru o kupnji. Ovi rezultati govore da ukoliko
potrosaci smatraju poznatu osobu vjerodostojnom, imati ¢e 1 viSe povjerenja u poruku koju
poznata osoba prenosi i samim time povecati ¢e se njihova namjera za kupnjom proizvoda.
Takoder, ukoliko potrosa¢i smatraju da se poznata osoba i proizvod kojeg promoviraju
poklapaju, smatrati ¢e da poznata osoba promovira taj proizvod jer ga i sama podrzava i Koristi,
te da ima odredeno znanje o tom proizvodu Sto dovodi do vjerovanja potrosaca u istinitost
poruke.

Iako je hipoteza o atraktivnosti poznate osobe odbacena, pri ispitivanju je dobila dosta visoke
ocjene od ispitanika. Time se smatra da je atraktivnost poznatih osoba vazna u promidzbenim
aktivnostima, jer svakako atraktivne poznate osobe privlace paznju, no mozda ima veéi utjecaj
kod proizvoda za uljep$avanje, kozmeti¢kim proizvodima i kod promoviranja odjece. Ostale
dvije hipoteze koje su odbacene nastojale su utvrditi da stav 0 oglasu i stav o marki pozitivno
utjecu na namjeru o kupnji. Unato¢ visokim ocjenama za ova dva faktora, one nisu imale snazan
pojedinacan utjecaj na namjeru o kupnji. lako su stavovi prema marki i oglasu veoma vazni pri
stvaranju namjere o kupnji, utvrdeno je da ,,u paru®“ s poznatom osobom nemaju utjecaj na
namjeru o kupnji. PotroSaci stvaraju stavove o marki i oglasu neovisno o poznatim osobama, a
poznate osobe samo pridonose boljem stavu o marki i povec¢avaju paznju na oglas.

Prethodna istraZivanja potvrdila su da atraktivnost poznate osobe pozitivno utje¢e na
namjeru o kupnji (Khan, etal., 2019), no u ovom istrazivanju atraktivnost nije imala pojedinaéni
znacajan utjecaj na namjeru o kupnji. Takoder, ovi autori ispitivali su populaciju od 15 do 30
godina starosti, dok se u ovom istrazivanju ispitivala populacija 1 starije Zivotne dobi §to
potencijalno dovodi do drugacijih razmis$ljanja i percepciji o atraktivnosti poznatih osoba.
Smatra se da je jos jedan razlog tome $to se u ovom istrazivanju ispitivala namjera o kupnji
prehrambenih proizvoda, a atraktivnost poznate osobe ima znacajan utjecaj ha namjeru kupnje
proizvoda za uljepSavanje, kozmetickih proizvoda i odjece (Wei, i Wu 2013). Medutim, kod
autora Wei, 1 Wu (2013) podudaranje marke/proizvoda i poznate osobe nije imalo znacajan
utjecaj na namjeru o kupnji, dok je u ovom istrazivanju bilo potvrdeno da podudarnost poznate
osobe 1 proizvoda utjece na namjeru o kupnji. Autori Karasiewicz, i Kowalczuk (2014) dosli su
do rezultata da poznate osobe utjeCu na potroSacevu namjeru o kupnji kada se govori o trajnim
dobrima ili stvarima za ¢iju kupnju je prisutna visoka razina odlu¢ivanja, dok nemaju utjecaj
kod dobara koja se ¢esto kupuju, no u ovom radu istrazivao se predmet koji se Cesto koristi 1

kupuje te je takoder prehrambeni proizvod, a rezultat je pokazao da poznate osobe u
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oglasavanju imaju pozitivan utjecaj na namjeru o kupnji prehrambenog proizvoda koji se ¢esto
kupuje. Khan et al. (2019) potvrdili su da stav prema marki pozitivno utjeCe na namjeru o
kupnji, dok je u ovom istrazivanju potvrdeno da stav prema marki nema statisticki znacajan
utjecaj na namjeru o kupnji. Autori Singh, i Banerjee (2019) potvrdili su da je stav prema oglasu
znacajan za namjeru o kupnji, dok se u ovom istrazivanju doslo do rezultata da stav prema

oglasu nema statisticki znacajan utjecaj na namjeru o kupnji.
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Zakljucéak

Integrirana marketinska komunikacija izuzetno je bitna za uspjeSnost poduzeca kao i kod
oglasavanja jer dovodi u sinergiju sve oblike marketinSke komunikacije i obuhvaca oglasavanje
putem svih dostupnih medija. Na taj na¢in oglasavanje je najefektivnije i ima najSiri doseg.
Oglasavanje putem svih dostupnih medija daje najvecu vjerojatnost da ¢e poruka sti¢i do
potroSaca. U danasnje vrijeme, gdje god da se okrenemo, vidimo oglase, koju god radio stanicu
upalimo, cujemo oglase, koji kod televizijski kanal okrenemo, nai¢i ¢emo na oglas, koju god
Internetsku stranicu otvorimo, iskociti ¢e nam oglas. Upravo zbog te prenatrpanosti oglasima,
potrosaci postaju indiferentni prema oglasavanju, do te mjere da ih ¢ak i zivcira te pokusavaju
na sve nacina ugasiti i izbje¢i oglasavanje. Poduzeca i marke, kako bi se istaknule u masi oglasa
1 pobudile =zainteresiranost i1 privukle paZznju potroSaca, uvode poznate osobe kao
glasnogovornike 1 ambasadore, tj. ,lica® marke kako postigle ,,boom* efekt. Uvodenjem
poznatih osoba u promidzbene aktivnosti, poti¢e se zaintrigiranost i zanimanje potrosaca.
Oglasi u kojima se poznate osobe pojavljuju privlace paznju jer poznate osobe unose svoj imidz
i ugled u promociju proizvoda ili usluga i na taj na¢in poti¢u potrosace da razgovaraju medu
sobom o oglasu u kojem su poznate osobe. Poznato je da se ljudi oduvijek interesiraju za zivote
poznatih osobe koje su im drage i kojima se dive, isto tako se interesiraju za one poznate osobe
koje ne vole. Bas iz tog razloga, poduzeca ukljuCuju poznate osobe u svoje promidzbene
aktivnosti kako bi potakli raspravu medu potrosacima i tako stekli odredeni publicitet. lako se
govori u prethodnim istraZzivanjima i kroz ovaj rad o tome kako poznate osobe koje nemaju
dobru reputaciju Skode marki, smatram da to nije uvijek tako. Poznate osobe koje su pomalo
kontroverzne, ,,Cudne 1 neshvacene, daju odredeni publicitet 1 poticu raspravu kod potrosaca,
no na taj nacin, svi govore bas o tom oglasu i ba$ o toj marki. Istrazivanjem provedenim u ovom
radu, doslo se do zakljucaka da poznate osobe, osobito one koje su vjerodostojne i koje se
podudaraju s proizvodom kojeg promoviraju, imaju znacajan utjecaj na potrosa¢evu namjeru o
kupnji. Upravo to je dokaz da su i sva prethodna istrazivanja koja su dosla do istog zakljucka
tocna te je isto tako dokaz da je uloga poznatih osoba u promidzbenim aktivnostima potaknuti
potrosace na kupnju proizvoda, privuéi im paznju, zainteresirati ih za proizvod ili uslugu i
uvjeriti ih u istinitost oglasivacke poruke. Iako ovim istrazivanjem nije bilo potvrdeno da
atraktivnost poznate osobe ima znacajan utjecaj na potroSacevu namjeru o kupnji, smatram da

ipak ima viSe utjecaja na potrosace nego su oni toga svjesni ili spremni to priznati. Svima je
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lijepo i ugodno vidjeti lijepu i atraktivnu, simpati¢nu i otvorenu osobu i komentirati medu
prijateljima i obitelji kako nam je ta osoba lijepa, kako se lijepo oblaci, Sminka, ponasa i kako
nam je ta osoba draga. Posto svi volimo tako komentirati, onda nam zasigurno svima oglasi u
kojima se takve osobe pojavljuju privlace paznju i bude nam zelju da kupimo taj proizvod i da
budemo barem malo slicni toj osobi. Mnoge osobe ne vjeruju da poznate osobe koje
promoviraju odredene proizvode i marke koriste upravo te proizvode, no kako je bilo izneseno
u radu, poznate osobe koje imaju ugovor s odredenom markom koju promoviraju, moraju
koristiti taj proizvod u javnosti ili objaviti na drustvenim mrezama kako ga koriste. Uostalom,
poznate osobe koje promoviraju skupocjene proizvode, oni si ih mogu priustiti kako bi ih
koristili u svakidaSnjem Zivotu, a isto tako, marke koje oni promoviraju uvijek im poklanjaju
svoje proizvode kako bi mogli na druStvenim mrezama objaviti kako ih stvarno koriste. Takoder
je bilo potvrdeno da stav o marki nema znacajan utjecaj na namjeru o kupnji te smatram kako
je to istina. Postoji jako mnogo oglasa koji mene osobno Zivciraju i iritantni su, no ukoliko
koristim proizvode ili usluge tog poduzeca ili marke, ti oglasi ne¢e promijeniti moju namjeru
za kupnjom tog proizvoda ili te usluge. Isto tako ako neka marka ima oglas koji je vrlo
interesantan i zanimljiv, a ta marka meni ne odgovara ili mi se ne svida, oglas ne¢e promijeniti
moju namjeru za kupnjom. Zadnja hipoteza koja je bila odbacena je ta da stav o marki ima
pozitivan utjecaj na namjeru o kupnji. U praksi, ovo moze biti to¢no, ali moze biti i netocno.
PotroSaci koji imaju pozitivan stav o marki zasigurno ¢e imati namjeru kupiti njihove
proizvode, a potroSaci koji imaju negativan stav o marki zasigurno nec¢e imati namjeru kupiti
njihove proizvode. Medutim, uvijek postoji ona ,,korist od sumnje*. Neki potrosaci, iako imaju
odreden stav prema marki, mozZda ¢e kupiti neki novi proizvod koji ta marka lansira na trZiste
iz Ciste znatizelje za isprobavanjem proizvoda, neovisno o marki, te u tom slucaju stav o marki

nema utjecaj na namjeru o kupniji.
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