Izazovi primjene kontroverznog oglasavanja iz
perspektive poduzeca

Bracun, Sara

Master's thesis / Diplomski rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Economics and Business / Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:710690

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-ShareAlike 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-
Dijeli pod istim uvjetima 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

Repository / Repozitorij:

]
m—" REPEEZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:710690
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:11298
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:11298
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:11298

SveucdiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Integrirani preddiplomski i diplomski sveucili$ni studij

Poslovna ekonomija - smjer Marketing

I1ZAZOVI PRIMJENE KONTROVERZNOG OGLASAVANJA
1Z PERSPEKTIVE PODUZECA

Diplomski rad

Sara Bracun

Zagreb, rujan, 2023.



SveuciliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Integrirani preddiplomski i diplomski sveuciliSni studij

Poslovna ekonomija - smjer Marketing

1ZAZOVI PRIMJENE KONTROVERZNOG OGLASAVANJA
IZ PERSPEKTIVE PODUZECA

IMPLEMENTATION CHALLENGES OF CONTROVERSIAL
ADVERTISING FROM A COMPANY PERSPECTIVE

Diplomski rad

Sara Bracun, 0067562352

Mentor: Izv. prof. dr. sc. Morana Fuduri¢



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je diplomski rad iskljucivo rezultat mog vlastitog
rada koji se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu, a $to pokazuju
koriStene biljeske i bibliografija lzjavljujem da nijedan dio rada nije napisan na nedozvoljen
nacin, odnosno da je prepisan iz necitiranog izvora te da nijedan dio rada ne krSi bilo Cija
autorska prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoriSten za bilo koji drugi rad u

bilo kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili obrazovnoj ustanovi.
613(0«%‘0&”\

(vlastorucni potpis studenta)
Zagreb, 21. rujna 2023.
(mjesto i datum)

DECLARATION OF ACADEMIC INTEGRITY

| hereby declare and confirm by my signature that the final thesis is the sole result of my own
work based on my research and relies on the published literature, as shown in the listed notes
and bibliography. I declare that no part of the thesis has been written in an unauthorized manner,
i.e., it is not transcribed from the non-cited work, and that no part of the thesis infringes any of
the copyrights. | also declare that no part of the thesis has been used for any other work in any

other higher education, scientific or educational institution.
Soxon. Drodory

(signature of the student)
Zagreb, September 21st 2023.
(place and date)



SAZETAK

Iako ¢ini normalnu tjelesnu pojavu Zenskog reproduktivnog sustava, menstruacija c¢esto
predstavlja stigmu. Upotreba menstrualnih potrepstina pripada kategoriji kontroverznih
proizvoda te se njihovo oglaSavanje Cesto percipira manje privlaénim. OglaSavanjem
kontroverznih proizvoda javlja se mogucnost krsenja osobnih i drustvenih normi i vrijednosti
Sto ¢ini njihovo oglasavanje istih izazovnim. Drustvene mreZe karakteriziraju brojne restrikcije
koje ukazuju¢i na ucestalo neodobrenje sadrzaja intimne tematike te rezultiraju dodatnim

ogranicenjima oglasavanja kontroverznih proizvoda.

Na temelju navedenog postavlja se pitanje kako uc¢inkovito oglasavati menstrualne proizvode
bez krsenja sociokulturnih vrijednosti ciljane skupine. Sukladno tome, cilj je rada bio istraziti
ulogu i u¢inkovitost oglasavanja kontroverznih proizvoda u kategoriji menstrualnih proizvoda
te kako ga provesti bez krSenja pravila oglaSavanja odredenih digitalnih platformi. Istrazivanje
je podijeljeno na dva dijela i provedeno na sluc¢aju poduzeca Intimina. U prvom dijelu
istrazivanja prikupljeni su podaci o uspjesnosti kampanja temeljeni na pokazateljima kao §to su
ciljevi, doseg i ciljne skupine. U drugom dijelu istrazivanja putem dubinskih intervjua koji su

provedeni s petoricom ispitanika, prikupljeni su podaci o sadrzaju Intimininih oglasa.

Rezultati upucuju na vaznost testiranja sadrzaja i pazljivo odabranih klju¢nih rije¢i, na
pogodnost suradnje s utjecajnim osoba te na povezanost sadrzaja menstrualnih proizvoda s

poticanjem druStvenih promjena.

Kljucne rijeci: menstruacija, menstrualni proizvodi, kontroverzni proizvodi, stigmatizacija, osobne i
drustvene norme, sociokulturne vrijednosti, restrikcije digitalnih platformi, ucinkovito oglasavanje

kontroverznih proizvoda, oglasavanje menstrualnih proizvoda



SUMMARY

Although it is a normal bodily phenomenon of the female reproductive system, menstruation is
often stigmatized. Menstrual product use belongs to the category of controversial products, and
their advertising is often perceived as less attractive. By advertising controversial products,
there is the possibility of violating personal and social values, which makes their advertising
challenging. Social media is characterized by numerous restrictions which indicate frequent
disapproval of intimate content and result in additional restrictions on the advertising of
controversial products. Based on the above, the question arises about how to effectively

advertise menstrual products without causing the target group's sociocultural value violation.

Furthermore, the aim of this paper was to investigate the role and effectiveness of advertising
controversial products in the category of menstrual products and how to implement them
without violating advertising barriers of a certain digital platform. The research was divided
into two parts and conducted in the company's case, Intimina.

In the first part of the research, data was collected based on the success of the campaign
indicators such as goals, reach and target groups. In the second part of the research, through in-
depth interviews conducted with five respondents, data on the content of Intimate Ads was
collected. The results indicate the importance of content testing, carefully selected keywords,
convenience of collaboration with influential individuals, as well as the connection between the

content of menstrual product ads and the stimulation of social change.

Keywords: menstruation, menstrual products, controversial products, stigmatization, social
norms, sociocultural values, digital platform restrictions, effective advertising of a

controversial product, menstrual product advertising
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1. UVOD

Istrazivanja potvrduju da oglasavanje kontroverznih proizvoda kod potroSaca moze izazvati
reakcije srama, ljutnje i gadenja (Waller, 2005), zbog ¢ega potrosaci mogu takav oglas smatrati

manje privlatnim (Statista, 2018).

Nadalje, utvrdeno je da oglasavanje intimnih proizvoda kod islamskih sljedbenika (Wang i
suradnici, 2017), kao i kod kineskih potrosaca (Fam i Waller, 2003) izaziva reakcije uvrede.
Iako su Cesto izrazene negativne reakcije, istraZzivanja su potvrdila kako potrosaci efikasnije
zapazaju kontroverzne oglase (Dahl i suradnici, 2003) $to je osobito naglaseno kod oglasavanja
dobrotvornih organizacija (Manchanda i suradnici, 2002). Sociokulturne norme imaju snazan
utjecaj na kontroverznost menstruacije i intimnih proizvoda (Meenakshi, 2020), rezultirajuci

oglasima koji stvaraju nelagodu (Winkler i Roaf, 2014).

Do 1972. na podrucju SAD-a uvedena je zabrana prikazivanja oglasa za menstrualne proizvode
(Delaney i suradnici, 1988), no 2020. godine na Instagram oglasu upotrijebila se crvena
tekucina, koja je oznacavala mjesecnicu, $to je proizvelo pozitivne i negativne reakcije (The
Wall Street Journal, 2020).

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet rada bio je utvrditi kako provesti kontroverzno oglasavanje menstrualnih proizvoda i
utvrditi njegovu ucinkovitost na slucaju poduzeca Intimina. Njihova ponuda sastoji se od
proizvoda namijenjenih Zenskom intimnom zdravlju, istovremeno pruzajuci informacije koje
unaprjeduju njegu korisnika te aktivno djeluju u suzbijanju stigme koja je prisutna kod

menstruacije (Intimina, 2022).

Cilj rada je bio primjenom metode instrumentalne studije slucaja istraziti ulogu i ué¢inkovitost
oglasavanja kontroverznih proizvoda u kategoriji menstrualnih proizvoda, te kako ga provesti
bez krSenja pravila oglaSavanja odredenih digitalnih platformi. Instrumentalna studija slucaja
pruzila je detaljan uvid u izazove kontroverznog oglasavanja menstrualnih proizvoda. U tom
kontekstu, studija se slucaja nadovezala na Wallerovo (2005) te Liuovo i sur. (2021) prethodno
istrazivanje i rad. Waller (2005) daje uvid u podrucja kontroverznog oglaSavanja i koristeci
prethodne studije predlaze konceptualni okvir za kreiranje modela koji pomaze oglasiva¢ima u

provodenju efikasnijeg kontroverznog oglaSavanja. Takoder, istraZzivanje provedeno na



podruc¢ju SAD-a prikazuje promjene prisutne u oglasavanju menstrualnih proizvoda koje

proizlaze iz stavova ispitanika i ¢iji rezultati omogucuju oglasiva¢ima generiranje kvalitetnijih

smjernica (Liz i suradnici, 2021).

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe analize studije slucaja koristili su se primarni i sekundarni podaci. Primarni podaci
prikupljali su se u sklopu kvalitativnog istrazivanja putem dubinskih intervjua na uzorku koji
su provedeni s petoricom ispitanika koji su zaposlenici Intimine. Kao instrument istraZivanja
koristili su se polustrukturirani podsjetnici za intervju. Sekundarni izvori temeljili su se na
znanstvenim, stru¢nim knjigama, ¢lancima iz znanstvenih Casopisa i podacima poduzeca

Intimina.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od uvoda, tri poglavlja i zakljucka. U uvodu su konkretizirani predmet i cilj rada,

izvori podataka te metode prikupljanja.

Drugo poglavlje ukljucuje pojmovno definiranje i razvoj oglaSavanja. Tumace se funkcije

oglasavanja i njegove klasifikacije, sagledavanje ciljeva i mjerenje uspjesnosti oglasavanja.

Trece poglavlje obraduje kontroverzno oglaSavanje. Uz pojmovno odredenje opisuje se uloga i
ucinkovitost kontroverznog oglaSavanje koje se dodatno utvrduje pregledom znanstvenih

istrazivanja na primjeru menstrualnih proizvoda.

Cetvrto poglavlje posveéeno je istraZivanju izazova primjene kontroverznog oglaavanja iz
perspektive poduzeéa. Uz predmet, cilj 1 metodologiju istraZivanja, prikazuju se analiza
rezultata. Poglavlje zavrSava razradom rezultata i ograniCenjima koja su proizasla iz

istrazivanja.

Rad zavrSava zaklju¢kom a na samome se kraju rada nalaze popis literature, slika, tablica i

prilozi.



2. OGLASAVANJE

2.1. Pojmovno odredenje i razvoj oglaSavanja

Obzirom na kompleksnost oglasavanja veoma je teSko odabrati jedan sveobuhvatni pojam, a
kao rezultat mnogi autori koriste razli¢ite definicije. Prilikom kupnje potrosaca se navodi da
obrati paznju na razli¢ite proizvode, usluge i marke rezultirajuéi stvaranjem svijesti koje Kesic¢
(2003) tumaci kao oglasavanje. Nadalje, oglaSavanjem se smatra svaki plac¢eni oblik javnog
informiranja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge
(AMA, 1998). Medutim osim poticanja kupovne odluke potrosaca, recentnija literatura istice
ulogu oglasavanja kao neizostavnog oblika komunikacije prilikom naglaSavanja jedinstvene
vrijednosti marke i stvaranja pozitivhog imidza, posebno na iznimno kompetitivnom trzi$tu
kako bi se postigla efikasnija diferencijacija proizvoda (Belch i Belch, 2021). Nadalje, Zhao i
sur. (2022) podupiru da oglasavanje ima znacajnu ulogu u implementaciji u¢inkovite strategije

diferencijacije te time utjece na kupovnu odluku.

Zhao i sur. (2022) oglasavanje objasnjavaju kao placeni prikaz odredenog poduzeca ili
organizacije putem razli¢itih kanala s ciljem utjecanja na ljudsko misljenje ili ponasanje, dok
Cheah i suradnici (2019) isticu tiskane i1 digitalne medije kao kanale koji repliciraju placeni
sadrzaj te poti¢u ciljanu skupinu na donoSenje kupovne odluke. Sudar (1984) predstavlja
oglasavanje kao skup djelatnosti, odnosno, svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akusti¢nih
1 kombiniranih poruka informira potroSace o odredenim proizvodima ili uslugama 1 utjece na
njih na nacin da slobodno izaberu i kupe te proizvode 1 koriste usluge, kako bi time pocela,
povecala se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje ucinilo §to uspje$nijim. Prethodno
potvrduju recentnija istrazivanja, dodaju¢i naglasak na formiranje stavova i privlaéenje
pozornosti potrosaca (Shareef i suradnici, 2019). Prema Kotleru (1994, str. 762) ,,OglaSavanje
je aktivnost kojom se sluzi prodava¢ radi saopcavanja uvjerljivih informacija o svojim
proizvodima, uslugama ili organizaciji.“, medutim Renkova (2009, str. 28) definicija glasi:
»Oglasavanje ukljucuje sve oblike planiranih, isklju¢ivo placenih razli¢itim medijima
posredovanih poruka.*. Dok Kesi¢ (2003, str. 236.) isti¢e da: ,,OglaSavanje predstavlja placeni,
masovni oblik komunikacije specificnih sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja
potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju proizvod ili uslugu.*, Rahman (2018)
te Fennis i Stroebe (2020) oglasavanje definiraju kao neizostavan alat za privlacenja

potencijalnih i1 zadrzavanje postojecih kupaca. Bez obzira na njihovu razli¢itost, moguce je



istaknuti pojedine slicnosti. Sve definicije naglasavaju tri kljucna aspekta oglasavanja (Kesi¢,
2003.):

1. Oglasavatelj je poznat
2. To je placeni oblik komunikacije

3. Cilj mu je utjecati na ponasanje

Nadalje, autor dodatno naglasava osnovna obiljezja koja poblize odreduju oglaSavanje. Ono
predstavlja pla¢eni oblik promocije i njegova je svrha prezentirati proizvod ili uslugu Siroj
publici s ciljem postizanja komunikacijskih, ekonomskih ili obaju uc¢inaka, a komunikacija se
odvija putem masovnih medija velikom broju nepoznatih primatelja karakterizirajuci
oglasavanje kao neosobnu prezentaciju (Kesi¢, 2003), a Belch i Belch (2021) oglasavanje
prikazuju kao vrlo efikasan i ucestali oblik placene komunikacije koji se najvise upotrebljava

pri uvodenju novih proizvoda te pri povecanju potraznje za postojecim.

Medutim oglasavanje ¢ini mnogo Siri aspekt od promoviranja samog proizvoda, a posiljatel;
poruke u nacelu je poznat i moze se identificirati ili se to eksplicitno navodi unutar same
oglasavacke kampanje (Kesi¢, 2003). Takoder, istrazivanja potvrduju presudnu ulogu
oglasavanja prilikom stvaranja svijesti o marki i presudnu ulogu u donosenju kupovne odluke
(Vargas — Bianchi i Mensa, 2020; , Zhao i suradnici, 2022).

Razvoj oglasavanja moze se podijeliti u Cetiri razdoblja. Razvoj trgovine u ranoj civilizaciji

potaknuo je razvoj oglaSavanja te pojavu politi¢kih oglasa (Tellis i Ambler, 2007), oglasa za
robove 1 proizvoda za domacinstvo (Calkins 1 Holden, 2008). Nadalje, trgovci su zaposljavali
pojedince kako bi informirali javnost o karakteristika njihovih proizvoda i/ili usluga te se oni
smatraju precima glasovne sinkronizacije u radijskim i televizijskim oglasima (Tellis i Ambler,
2007.). Obzirom na limitirani broj dobara (Aaker i sur., 1981) oglasavanje je provedeno

isklju¢ivo na lokalnoj razini (Tellis i Ambler, 2007).

Znacajne socijalne i ekonomske promjene rezultirale su razvojem industrijske revolucije.

Masovna proizvodnja 1 razvoj tiska reflektirala je transformacijama u oglasavanju,
obuhvacajuci Siri opseg ciljane skupine (Tellis i Ambler, 2007). Efikasnije informiranje i
podsjecanje, proizvelo je izbirljive potroSace ¢ija se kupovna odluka temeljila samo na

prepoznatljivim markama (Tellis i Ambler, 2007).

Razvoj oglasavanja u 19. i prvoj polovici 20. stolje¢a obiljezen je unaprjedenjem transporta,

inovacijama u proizvodnji i potraznjom za istima (Tellis i Ambler, 2007). Povecanje ponude i



konkurencije generiralo je proizvodacevim afinitetom prema oglaSavanju, provedenog putem
tiskanog kanala (Tellis i Ambler, 2007). Distribuirajuéi robu u trgovine na veliko, prodavaci su

stavili fokus na kreiranje marke koja izgleda jedinstveno i vizualno privlacno (Tellis i Ambler,

2007)

Razvoj oglaSavanja nakon 2. svjetskog rata potaknut je ubrzanim tehnoloSkim napretkom.

Pojava televizije omogucila je laksi i brzi pristup ciljanoj skupini te efikasnije komuniciranje,
formirajuci drugaciji pristup u stvaranju svijesti o marki i strukturiranju poruke (Tellis 1 Ambler,
2007). Kroz povijest je evidentan razvoj tehnologije i trzista te utjecaj istih na komunikaciju

ciljanoj skupini, medutim temeljne funkcije i klasifikacija oglasavanja kontinuirano se provode.

2.2. Funkcije i klasifikacija oglaSavanja

Kesi¢ (2003) kod oglasavanja izdvaja dvije temeljne funkcije:

1. Komunikacijsku

2. Prodajnu

Unutar komunikacijske funkcije potrebno je izdvojiti nekoliko podfunkcija. Jednu od njih ¢ini
informiranje, odnosno obavjestavanje potroSaca o proizvodu i njegovim obiljezjima, mjestu
prodaje te cijeni (Kesi¢, 2003). Navedeno podupiru Belch i Belch (2021) navodeéi informiranje
kao jednu od osnovnih komunikacijskih funkcija oglasavanja, time utjeCuéi na usmjeravanje

potencijalnih potrosaca na kupnju.

Zabavna podfunkcija ukljucuje glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu, to jest ucinke koji se
postizu humorom, estetskim izgledom prostora i glumaca, te dodavanjem imaginarnih
elemenata, a time nastoje¢i potaknuti pozitivne asocijacije uz marku proizvoda i imidz marke
(Kesi¢, 2003). Integriranje utjecajnih osoba pridonijelo je pozitivnim kupovnim odlukama
(Shanahan i suradnici, 2019), rezultirajuci u¢estalom upotrebom istih za oglasavanje odredenih
marki (Alalwan, 2018).

Uz podsjetnu podfunkciju oglasavanja marka proizvoda ostaje u svijesti informiranih potrosaca
I istovremeno Kkreira upoznatost potencijalnih kupaca s krajnjim ciljem odrzavanja bliskosti koje
rezultira emotivnom privrzenos$¢u i trajnom kupovinom proizvoda (Kesi¢, 2003). Osim
podsjecanja na odredeni proizvod, ova podfunkcija oglaSavanja odnosi se na dijeljenje
informacija o relevantnim i znac¢ajnim organizacijskim porukama odnosno odrzavanje imidza

odredene organizacije svjezom potroSacevom sjecanju (Belch i Belch, 2021).



Uvjeravanje je podfunkcija koja je usmjerena poticanju potencijalnog kupca na kupovinu, a

primarno je vezana za poticanje kupovine u podrucju selektivne potraznje (Kesi¢, 2003).

Vecina oglasa izravno apelira na kupovinu oglasavanih proizvoda ili usluga, rezultirajuci

funkcijom prodaje (Kesi¢, 2003). Nadalje, potrosaceva je potreba zadovoljena upotrebom

proizvoda odredene marke (Belch i Belch, 2021)

Kako bi se oglasavanjem podrzao i1 u¢vrstio postojeci stav potrosaca o proizvodu nakon kupnje

te osigurala dugoroc¢na lojalnost, prisutna je funkcija ponovnog uvjeravanja (Kesi¢, 2003).

Posljednja podfunkcija je potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima koja je osobito vazna

za osobnu prodaju jer olaksava uspostavljanje osobnog kontakta, smanjuje troskove osobne

prodaje, te pomaze u ostvarenju pozitivnih rezultata prodaje (Kesi¢, 2003).
Prisutno je brojno razli¢itih klasifikacija oglasavanja, no isti¢e se nekoliko grupacija:
1. Kanali oglasavanja

- Tiskani mediji — predstavlja jedan od najstarijih kanala oglaSavanja, a sastoje Se od
Casopisa i novina (Tesform i Lutz, 2022). Recentno istrazivanje otkriva povoljan utjecaj
oglasavanja Casopisom $to odrazava pozitivan odnos primatelja informacija i sadrzZaja
oglasa te stimuliranje kupovnih odluka (Lee i Rim, 2017).

- TV oglasavanje — medij koji generira jedan od najbrzih stimulansa paznje (Masui i
suradnici, 2020).

- Vanjsko oglasavanje — ukljucuje billbord, postere, brosure, banere i sl. (Weismueller i
suradnici, 2020), a istrazivanja naglasavaju pozitivnu korelaciju veli¢ine oglasa i
ucinkovitosti vanjskog oglasavanja (Lee 1 Huh, 2020).

- Drustvene mreZe — predstavlja najceS¢e upotrebljavani kanal oglaSavanja od strane
kupaca, rezultiraju¢i precizniji obuhvat ciljane skupine (Zhou i suradnici,, 2021).

- Tranzitno oglasavanje - temelji se na prikazu sadrzaja kao sastavnog dijela interijera
i/ili eksterijera pokretnih vozila (Tesform i Lutz, 2022) te prema istrazivanjima ¢ini

kanal oglasavanje najviSeg stupnja kredibilnosti (Marketing Sherpa, 2017).
2. Trzi8ni segment oglasavanja

- Poslovanje usmjereno potrosac¢ima (B2C): ¢ini segment koji predstavlja krajnje kupce
(Helmold, 2022), a karakterizirano je utjecajem emocionalnih apela, reflektirajuci

efikasnije u¢inke oglasavanja (Milichovsky, 2013; Réklaitis i Pileliené, 2019).



Poslovanje usmjereno poduzec¢ima (B2B): ¢esto se odnosi na oglasavanje tehnickih
proizvoda i/ili usluga te kupci, to jest poduzeéa, kupnju percipiraju kao povecani
stupan;j rizika koji karakterizira formalniji, grupni proces kupovine (Swani i suradnici,
2020), dok primarnu ulogu B2B oglasavanja predstavlja interakcija odnosno poticaj
pozitivnih kupovnih odluka medu poduzeéima (Lichtenthal i suradnici, 2006; Hut i
Spech, 2013). U odnosu na B2C, B2B oglasavanje obiljezava komunikacija
karakteristika proizvoda s naglaskom na racionalni apel (Réklaitis i Pileliené, 2019).

NiSno oglaSavanje: oglasavanje temeljeno se na zajednickim obiljezjima ciljane
skupine koje proizlazi iz specifi¢ne potraznje potroSaca, kao i raspona cijena,

demografije, interesa i sl. (Dalgic i Leeuw, 1994).

3. Podvrste oglasavanja:

Informativno oglasavanje: temelji se na oglasavanju baziranom na objektivnim
informacijama i racionalnim apelima, time opisujuéi karakteristike 1 prednosti marke
(Yoo i Maclnnis, 2005). Nadalje, istrazivanje Brandes i sur.(2016) ukazuje na pozitivnu
korelaciju publiciteta te informativnog oglasavanja.

Oglasavanje uvjeravanjem: odnosi se na utjecaj promjene stava potrosaca (Perloff,
2017) reflektirajuéi postizanje ucinkovitog oglasavanja (Mulholland, 2003). Medutim
namjena oglasavanja uvjeravanjem temelji se na stimuliranju svijesti i stvaranju imidza
o marki (Romanova i Smirnova, 2019).

Oglasavanje podsjecanjem: definira se kao oglasavanje temeljeno na osvrtu prethodno
komuniciranih informacija, reflektiraju¢i podsjecanje na donoSenje kupovne odluke
(He i Klein, 2022). Rossiter i Percy (1987) opisuju pogodnost oglasavanja
podsje¢anjem temeljenu na pruzanju relevantnih informacije prije same aktivnosti
kupnje, time olakSavajuéi proces donoSenja odluke.

Komparativno oglaSavanje: upucuje na oglasavanje temeljeno usporedbom
karakteristika proizvoda/usluga jednog ili vise konkurenta (Beard, 2015). Odredena
istrazivanja naglaSavaju efikasnost komparativnog oglasavanja reflektirajuci uspjesno
generiranje paznje, obradu informacija, svijest o marki i povoljnom imidzu (Grewal i
suradnici, 1997) medutim istodobno izazivaju manju vjerodostojnost komuniciranih

podataka (Manzur i suradnici, 2012).



2.3. Ciljevi i uspjeSnost oglaSavanja

Krajnji cilj oglasavanja jest postizanje profita koje proizlazi iz prodaje proizvoda, ali s aspekta
cilja i vremena povrata ulozenih sredstva moguce je izdvojiti sljedece ciljeve oglasavanja

(Kesi¢, 2003):

1. Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje
2. Oglasavanje proizvoda ili institucija

3. Kireiranje izravnih ili neizravnih u¢inaka

Stimuliranje primarne potraznje odnosi se na kreiranje potraznje za generickim proizvodom i

karakteristi¢no je za proizvode koji se nalaze na pocetku Zivotnog vijeka te kada je kod
potroSaca potrebno stvoriti naviku koriStenja novog proizvoda (Kesi¢, 2003), a recentno
istrazivanje takoder naglasava pozitivan ucinak istog, temeljenog generiranjem primarne
potraznje prije samog lansiranja proizvoda (Schroll i Grohs, 2018). Nadalje, upravo u ovom
slu¢aju znacajnu ulogu ima oglasavanje, utjeCuéi na upoznatost Sire javnosti s obiljezjima i
prednostima proizvoda, uz nastojanje da se proizvod prihvati (Kesi¢, 2003) te je navedeno
potvrdeno na primjeru filmova i mineralne vode, time ponovno naglaSavajuci pozitivhu
korelaciju oglasavanja prije samog lansiranja proizvoda te stimuliranja primarne potraznje
(Thorbjernsen i suradnici, 2015) Razvijanje primarne potraznje putem oglasavanja izvedivo je
prvenstveno kod trzi$nih lidera koji od ovog oblika potraznje ocekuju najveci trzisni udio,
medutim u odredenim situacijama poduzeca o€ekuju da ¢e svoje ciljeve posti¢i brze ako
oglasavanjem suraduju s drugim poduzecima koje povezuje ista ili slicna kategorija proizvoda

(Kesi¢, 2003).

Razlog udruzenja oglasavanjem s ciljem poticanja primarne potraznje u horizontalnom obliku

jest (Kesi¢, 2003):

1. Zaustavljanje pada potraznje i postizanje eventualnog ponovnog rasta — upotreba

oglasavackih napora moze rezultirati prevencijom pada potraznje. Nadalje, Yan i sur.
(2015) isti¢u ulogu oglasavacke kampanje tijekom poticanja potraznje ciljane skupine.

Prevladavanje negativnog publiciteta — odabir zajednicke oglasavacke kampanje

usmjerene primarnoj potraznji moze odbaciti negativne ucinke i vratiti povjerenje
publike, a upravo utjecaj nepovoljne komunikacije od usta do usta moze izazvati
negativni publicitet, time rezultiraju¢i ucinkom supstituta (Yan i suradnici,2015).

Zaustavljanje ucinaka supstituta — pojava supstituta na trziStu moze dovesti do




preuzimanja udjela primarne potraznje jedne industrije. Medutim navedeno je takoder
moguce ocitati odredbom odredenih restrikcija kanala oglasavanja, time reflektirajuci
otezano isticanje obiljeZja proizvoda te rezultiraju¢i odabir drugog kanala, a time i
poticanje primarne potraznje na drugog medija koji ne obiljeZava prisutnost supstituta
odredene industrije (Capella i suradnici, 2011).

2. Sugeriranje novih oblika koriStenja — oglasavanjem se otvara moguénost novog oblika

koristenja proizvoda.

Osim horizontalnog, vertikalno zajednicko oglaSavanje karakterizira promoviranje
proizvodaceve specificne marke, a u lanac moze biti ukljucen veci broj sudionika, to jest

proizvodaci sirovina, distributeri i malotrgovci.

Nakon oglasavanja primarne potraznje, u odredenim slucajevima je potrebna stimulacija

selektivne potraznje. Diferencira ju usmjerenost oglaSavanju odredene marke i stvaranju

preferencije (Kesi¢, 2003).
Postoji nekoliko situacija u kojima se selektivna potraznja razvija (Kesi¢, 2003):

1. Postojanje pozitivnog trenda primarne potraznje — specificno za fazu zrelosti u kojoj svaki
proizvoda¢ nastoji preusmjeriti postojecu potraznju u svoju korist, a shodno situaciji,
odredeni autori isti¢u pozitivan ucinak prilagodbe cijena marke (Segijn i suradnici, 2023).
Znacajne mogucnosti za diferenciranje proizvoda — oglasavanjem se isti¢e superiornost i
time povecava selektivna potraznja te je pod znatnim utjecajem efikasne komunikacije
vrijednosti odredene marke (Groza i suradnici, 2011).

4. Relativno znacenje skrivene kvalitete proizvoda — kod mnogobrojnih proizvoda prisutna su
specificna obiljezja koja se prilikom oglasavanja istiCu te stvaraju znacajnu psiholosku
prednost za konkretnu marku, medutim dodatna vrijednost marke Cesto je generirana
prilikom razmjene iskustva ostalih potrosac¢a, odnosno tijekom komunikacije od usta do
usta (Kardes i suradnici, 2004).

5. Postojanje jakih emocionalnih kupovnih motiva — preferencije marki formiraju se
povezivanjem ciljanih psiholoskih motiva s markom proizvoda, nadalje, pozitivni
emocionalni apeli koriste se s ciljem stimuliranja paznje (Strick i suradnici, 2009),
generiranja pozitivnog stava, poticanja kupovne odluke i stvaranja svijesti o marki (Kendro
I Narhetali, 2017).

6. Stopa prihvacanja proizvoda — u slucaju visoke stope prihvacanja proizvoda, potrebno je

primijeniti selektivno oglasavanje. Istrazivanja isticu prednosti selektivnog oglasavanja



ekoloskog turizma, time stimuliraju¢i potraznju ekoloski orijentiranih turista (Dolnicar i

Leisch, 2008)

Sljedec¢i cilj oglasavanja predstavlja oglasavanje proizvoda i institucionalno oglaSavanje.

Glavni motiv ove oglaSavacke strategije jest izazivanje neposredne reakcije, rezultirajuci
akcijom potrosaca (Kesi¢, 2003). Oglasavanjem se nastoji stimulirati zeljena akcija u
buduénosti odnosno odgodena reakcija na oglas jer potrosa¢ ¢esto nije spreman Kupiti proizvod
u trenutku izloZzenosti oglasa, rezultiraju¢i oglaSavatkom kampanjom orijentiranom
pretposljednjoj fazi komunikacijskog procesa tj. kupovini i pozitivnom poslijekupovnom
vrjednovanju (Kesi¢, 2003), nadalje recentnija istrazivanja naglasavaju posebnu ucinkovitost
temeljenu oglaSavanjem putem druStvenih mreza, generirajuéi Svijest o proizvodu, a time i
potencijalnu kupovnu odluku, iako potrosaci inicijalno nisu iskazali interes prema odredenom
proizvodu/usluzi (Chi, 2011). Oglasavanjem konkretne marke proizvoda proizvodac je
istovremeno usmjeren na imidz marke proizvoda (Kesi¢, 2003) te ono predstavlja najucestaliju
strategiju oglasavanja (Solomon i suradnici, 2012), medutim ako je strategija usmjerena na
oglasavanje poduzeca odnosno institucionalnom oglasavanju, stvaranje imidza poduzeca
predstavlja primarni interes (Kesi¢, 2003), odnosno usredoto¢enost na stvaranje percepcije
marke odredenog poduzeca (Solomon i suradnici, 2012). U slucaju institucionalnog
oglasavanja, ciljevi poduzeca su dugorocni i €esto se odnose na sve buduce proizvode (Kesic,
2003), a uz odredeni indikator, recentnije istrazivanje podupire efikasnost istog, tumaceci
institucionalno oglaSavanje kao povoljnu strategiju priblizavanja koristi Clanstva Europske
unije (Hernandez i Pannico, 2020), medutim s druge strane, oglaSavanje proizvoda povezuje se
s kratkoro¢nim ciljevima reflektirajuci isprobavanje proizvoda (Kesi¢, 2003). Nerijetko se
provodi kombinacija institucionalnog i oglasavanja proizvoda te u tom slucaju institucionalno
oglaSavanje sluzi kao okvir za oglasavanje svih postojec¢ih 1 buducih proizvoda (Kesi¢, 2003),
medutim na primjeru stimulirane komunikacije o ekoloski osvijeStenim proizvodima,
istrazivanje inicira povoljnije u¢inke oglasavanja proizvoda, dok institucionalno oglasavanje
generira efikasnost komunikacije smanjenog konzumerizma (Reich i Armstrong, 2016)

Nadalje, stvaranje izravnih ili neizravnih ucinaka proizlazi iz usmjeravanja potencijalnog

potrosaca na fazu kupovine koje se postize upoznavanjem s postojecom markom, pruzanjem
informacija o koristi ili zadovoljstvu koje se moze ocekivati od proizvoda te podrzavanjem
dobrog izbora, odnosno smanjivanjem rizika kupovine i poslijekupovnog nesklada (Kesi¢,
2003), a upravo odredivanje i razumijevanje temeljnih ¢imbenika ponaSanja ¢ini kljucan

¢imbenik u poticanju kupovne odluke potrosaca (Celik i suradnici, 2023).
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Psiholoske faze u procesu komunikacije, kao reakcije na oglas, predstavljaju osnovu za

donosenje odluke o ulaganju i mjerenju uspjesSnosti postavljenih ciljeva u komunikacijskom

aspektu oglaSavanja (Kesi¢, 2003), naglasuju¢i analizu nesvjesnih emocionalnih reakcija

tijekom pracenja djelotvornosti (Otamendi i Sutil, 2020)
Slijed psiholoskih reakcija koje komunikator Zeli posti¢i su (Olson i Mitchell, 1981):

Stimuliranje paznje potro$aca na oglaSavanu marku.

Pozitivan utjecaj na potrosacevu percepciju oglasavanje marke.
Jednostavnije zadrzavanje komunicirane marke u svijesti potrosaca.
Stvaranje pozitivnog stava prema oglaSavanoj marki.

Poticanje pozitivne reakcije na oglaSavanu marku.

2 e A

Pozitivno poslijekupovno ponasanje (smanjenje poslijekupovnog nesklada).

Obzirom da je prosje¢na osoba izlozena velikoj koli¢ini oglasa, stimuliranje paznje predstavlja

kompleksan postupak. Obzirom na znatan utjecaj stvaranja svijesti o marki (Otamendi i Sutil,
2020), kako bi se paznja izazvala i zadrzala, oglasavatelji izdvajaju koncepte koji su

klasificirani unutar dvije grupe (Kesi¢, 2003):

1. Koncepti povezani s fizickim obiljezjima oglasa

2. Koncepti povezani s apelima u oglasu

U prvom konceptu, to jest fizicka i strukturna obiljeZja poruke primarno utjecu na privlacenje
paznje 1 odnose se na veli¢inu, pokretljivost, oblik 1 sl. (Kesi¢, 2003) te je ucinkovitost fizickih
elemenata potvrdena u recentnom istrazivanju (Whang i suradnici, 2022) dok su u drugom
konceptu apeli u poruci usmjereni na potroSateve motive i povezivanje s konkretnim
proizvodom te osim funkcije privlacenja paznje, imaju i1 funkciju zadrzavanja paznje te

stimuliranje kupovnih odluka (Kesi¢, 2003; Green i Peloza, 2014; Jiatong i Sheng, 2022)
Fizicki ¢imbenici koji stimuliraju paZznju oglaSavanjem cine sljedece (Kesi¢, 2003):

Veci oglas rezultira vecu paznju

Dinamican oglas reflektira vecu paznju od stati¢nog
Sto je oglas intenzivniji (zvuk ili boja), paznja je veéa
Neobican oglas privlaci ve¢u paznju

KoriStenje kontrasta u oglasu privlaci vecu paznju

Oglas u boji privlaci ve¢u paznju

N o a s~ wDd e

Neuobicajen oblik oglasa privlaci ve¢u paznju
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8. Objekt koji se javlja u izolaciji privlaci vise paznje od oglasa u grupi s ostalim oglasima

9. Oglasavanje koje stimulira viSe od jednog osjetila (zvuk i slika) privlaci ve¢u paznju

Ostali autori takoder su istaknuli vaznost fizickih cimbenika oglasa. Jedan od njih Cini sadrzaj
prikaza te se temelji na odabranoj komunikaciji i vizualnim prikazom oglasa, te time ima bitnu
ulogu u stimuliranju pozornosti potrosaca (Bakar i suradnici, 2015). Nadalje, unato¢
okruzenosti brojnim distrakcijama, tjelesna linija modela prikazana unutar oglasa, uspje$no
generira visoku razinu pozornosti (Beh i suradnici, 2011). Lice modela takoder biljezi
sposobnost privlacenja paznje s posebnim ucinkom najbrzeg prepoznavanja i asocijacija s
odredenom markom (Ohme i suradnici, 2011), naglasavajuci ucinkovitost izrazenu ljudskim
licem emotivnog karaktera (Bakar i suradnici, 2015). Integracija utjecajnih osoba isto tako
ostvaruje potencijal generiranja pozornosti te se klasificira kao jedna od najboljih ¢imbenika
oglasavanja, posebno kod drustvenih mreza (Bakar i suradnici , 2015; Ryu i suradnici, 2009).
Odredene boje oglasa imaju bitnu ulogu u zadrZavanju pozornosti potroSaca (Bakar i suradnici,
2015) posebno tijekom upotrebe kontrasta (Bakar i suradnici, 2015) i prikaza svijetlih boja
(Lee i Ahn, 2012). Veli¢inu oglasa izdvaja potencijal sadrzaja vec¢ih dimenzija, time ostvarujuci

povoljan utjecaj na pozornost potrosaca (Bakar i suradnici, 2015).
Obiljezja apela koja privlace i1 zadrzavaju paznju jest (Kesi¢, 2003):

1. Apeli povezani s potroSacevim stalnim interesom ili trenutanim motivom privlace 1
zadrZavaju paZnju — s ciljem pridrZzavanja vrijednosti 1 interesa potroSaca, tijekom
oglasavanja se upotrebljavaju odredene smjernice uskladene karakteristikama ciljane
skupine ( Prajogo i Purwanto, 2020).

2. Apeli koji podrzavaju potrosaceve stavove 1 misljenja jednostavnije se opazaju i pamte

3. Oglasi koji sadrze apele vezane uz potroSacevu trenutacnu potrebu znacajnije utjecu na
paznju — a time posebno naglasavaju¢i ucinkovitost emocionalnih u odnosu na

racionalne apele (Prajogo i Purwanto, 2020).

Sljedeca reakcija koju oglasivac zeli postici je pozitivan utjecaj na percepciju. Kesi¢ (2003., str.

244) izdvaja percepciju kao ,,proces primanja, prerade i pohranjivanja stimulansa koji izgraduju
imidZ ili impresiju o proizvodu na temelju prethodnog znanja i trenutacno primljenih
stimulansa®. Pojedinac formira percepciju o proizvodu temeljem prethodnog znanja i
trenutacno primljenih stimulansa, a ono ovisi o vjerovanjima, vrijednostima, nizu formalnih

psiholoskih varijabli i sl. (Kesi¢, 2003), medutim analiza Kushagra i Tushar (2019) tumaci
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potrosacevu potraznju za informacijama dostupnu putem oglasa, time vrednujuci podatke o

obiljezjima odredenih proizvoda i usluga.

Oglasavacima je u interesu otkriti kako percepcija ciljane grupe utjece na stvaranje imidza jer
ono kod potrosaca moze potaknuti razlicite osjeéaje (Kesi¢, 2003), a prethodni radovi isti¢u
izazov navedenog, Fatima i Lodhi (2015) naglaSavaju ucestalu efikasnost oglasavanja
reflektirajuéi generiranjem svijesti, ali neuspje$nim stvaranjem imidza. U procesu oglaSavacke
strategije potrebno je istaknuti da je ugled proizvoda povezan s misljenjem koje potrosac ima o
sebi ili ga Zeli imati te kako se na temelju toga kreiraju oglasavacki apeli koji bi proizvod
povezali s poboljsanjem vlastitog imidza potrosaca (Kesi¢, 2003). OglaSavanje utjeCe na
percepciju na nacin da stvara prepoznatljivost proizvoda, nastavno povezujuéi oglaSavanu
marku s emocionalnim ili druStvenim konotacijama za homogene proizvode (Kesi¢, 2003), a
istrazivanja ukazuju na razlicite percepcije homogenih i heterogenih proizvoda te time upucéuju
na oStriju presudu potroSaca homogenih proizvoda i marke ( Bless i Schwarz, 2010; Solomon i
suradnici, 2013), te dodatni izazov kod stimuliranja pozitivne percepcije. Nasuprot tome, za
proizvode sa znacajnim fizickim i funkcionalnim razlikama oglasavanjem se naglasava
prednost u odnosu na konkurentske, ali za pojedine proizvode oglasavanje funkcionalnih i
psiholoskih razlika medu pojedinim markama reflektira pozitivno (Kesi¢, 2003), iako Zenetti i
Klapper (2016) isticu smanjenu ucinkovitost oglaSavanja heterogenih proizvoda u slucaju

prethodnog iskustva potrosaca. Utjecaj na zadrzavanje tumaci se kao ponavljanje oglasa koje

predstavlja klju¢ uspjesne oglasavacke kampanje (Kesi¢, 2003). Ne postoji jedinstveni broj
ponavljanja koji je potreban kako bi se postigao Zeljeni utjecaj, medutim ustanovljeno je da za
prepoznatljive proizvode oglaSavacku kampanju treba rasporediti u duljem razdoblju, ali za
nove proizvode najveci postotak oglaSavackih napora treba koncentrirati na pocetku (Kesic,
2003), medutim glazba prisutna tijekom oglaSavanja takoder predstavlja bitan element u
stimuliranju i zadrzavanju paznje te time utjeCe na stvaranje dugoro¢nih ucinaka u svijesti

potroSaca (Shakil i Siddiqui, 2019).

Faza uvjerenosti odnosi se na stvaranje pozitivhog stava i misljenja o oglaSavanoj marki

proizvoda, dok se stav tumaci kao pozitivna ili negativna predispozicija pojedinca da reagira na
odredene objekte ili situacije (Kesi¢, 2003), nadalje, tijekom identifikacije potencijalnog rizika
upotrebe odredenog proizvoda, javlja se negativan stav prema oglasavanoj marki (Barnes i
suradnici, 2007), odnosno postoji negativna korelacije izmedu percepcije rizika i formiranja

stavova (Teo i Liu, 2007), medutim bitno je naglasiti da je oglasavanjem moguée samo
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povremeno utjecati na prilagodavanje stavova u pozitivnom ili negativnom smjeru dok se u

slucaju novih proizvoda i marki formiraju novi stavovi (Kesi¢, 2003).

Pozitivna reakcija u ovom slijedu postize se uz fazu akcije odnosno kupovinom od strane

potrosaca, a evidentno je da oglaSavanje moze znacajno potaknuti prvu kupovinu (Kesi¢, 2003),
nadalje, Duffett i suradnici (2020) isticu pogodnost oglasavanja putem YouTube platforme,

time otkrivajuci pozitivan utjecaj na kupovnu odluku

Opstanak poduzeca i proizvoda znacajno ovisi o ponovnim kupovinama, ¢ine¢i utjecaj na

pozitivno poslijekupovno ponasanje izuzetno znacajnim (Kesi¢, 2003), nadalje Chauke i Duh

(2019) isticu vaznost ispitivanja poslijekupovnog ponaSanja, a posebno istrazivanje
zadovoljstva, spremnost prihvac¢anja promjena cijena i sirenja pozitivne usmene komunikacije.
Nakon odluke o kupovini potrosa¢ trazi dodatne informacije koje potvrduju ispravnost odluke,
upravo za vrijeme te faze oglaSavanje ima klju¢nu ulogu u potvrdivanju pravilnog izbora
(Kesi¢, 2003), te je ovom slucaju putem oglaSavanja potrosac¢ima potrebno pruziti azuran i brz
pristup informacijama (Korenkova i suradnici, 2020) time istovremeno stimuliraju¢i ponovnu
kupovinu (Kesi¢, 2003).
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3. KONTROVERZNO OGLASAVANJE

3.1. Pojmovno odredenje kontroverznog oglaSavanja

Ovisno o obiljezjima trziSta pojam kontroverznog oglaSavanja varira, ali nekoliko autora
izdvojilo je opéeprihvacenu definiciju. Dahl i sur. (2003) kontroverzno oglasavanje definiraju
kao oglasavanje pra¢eno Sokom ili ljutnjom ciljane skupine, a nadopuna je prisutna kod autora
Waller (2005), navode¢i da se radi o oglasavanju koje ovisno o kategoriji proizvoda moze
izazvati reakcije gadenja, srama i ljutnje. Stridsberg (1977) navodi 1970 kao godinu sluzbenog
priznanja kontroverznog oglasavanja, naglaSavaju¢i definiciju istog kao vrstu placene
komunikacije od strane identificiranog oglasivaca ¢iji je glavni zadatak Sirenje informacija koje

javnost prepoznaje kao kontroverznu temu.

U literaturi je prisutno nekoliko termina usko povezanih s kontroverznim oglasavanjem. Vézina
I Paul (1997) provokativno oglasavanje definiraju kao strategiju temeljenu na primjeni
odredenih apela oglasavanja s ciljem stimuliranja Soka ciljane skupine. Nadalje, Dahl i
sur.(2003) apel na Sok tumacde kao namjerno izazivanje nepovoljnih reakcija, reflektirano
krSenjem osobnih i drustvenih vrijednosti kao rezultat upotrebe apela, time podrzavajuéi
definiciju uvredljivog oglasavanja, upu¢ujuci na prikaz sadrzaja koji je percipiran uvredljivim
i neprikladnim (Huhmann i Limbu, 2016). Taboo oglaSavanje temelji se na upotrebi
neprimjerenog sadrZaja, referirajuci se na neprilicne teme, irelevantne obiljezjima oglaSavanog
proizvoda (Manceau i Tissier-Desbordes, 2006; Sabri i Obermiller, 2012). Nadalje
karakteriziraju ih zajednicka obiljezja odnosno komunikacija koja nije u skladu s grupnim
normama i vrijednostima, posebno naglasena u definiciji apela na $ok, uvredljivog i taboo
oglaSavanja, dok definicija provokativnog oglaSavanja istie utjecaj stimuliranja paZnje ciljne
skupine, ali i povezanost provokativnog oglasavanja i apela na Sok, time ukazujuci na poticaj

nepozeljnih reakcije temeljenih Sokom i kompatibilnost karakteristika prethodnih definicija.

Kontroverzno oglasavanje dijeli se na dvije kategorije: kontroverzna implementacija i
kontroverzni proizvodi (Barnes 1 Dotson, 1990). Kontroverzni proizvodi i usluge ¢ine skupinu
suprotnu potroSacevim vrijednostima, odnosno drustvene norme protive se njthovoj otvorenoj
komunikaciji i konzumaciji, smatrajuéi ih neprimjerenima (Singh i Chahal, 2019). Pojedini
autori kontroverzne proizvode grupiraju u Cetiri skupine: intimni proizvodi, proizvodi koji
izazivaju ovisnost, druStvene i politicke grupacije (Waller i suradnici, 2005). Obzirom na

slozenost oglasavanja navedenih proizvoda, odredivanje ravnoteze u naglaSavanju
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karakteristika i poticanju pozitivnih reakcija predstavlja zahtijevan proces. Noland (2020) isti¢e
kako oglaSavanje politi¢kih stranaka ¢esto izaziva negativne ucinke, apeliraju¢i na zauzimanje
stavova koji nisu u skladu s drustvenim vrijednostima. Istrazivanje provedeno od strane Barnes
1 Dotson (1990) prikazalo je kako ispitanici percipiraju oglasavanje kontroverznih proizvoda to
jest Cije oglaSavanje smatraju neprimjerenim, dodjeljujuci najvisi stupanj kontroverznosti
intimnim proizvodima te naglasavaju¢i prisutnost negativnih reakcija kod mladih,
neobrazovanih i religijski orijentiranih Zena, dok Fahy i sur. (1995) istic¢u prihvatljivost oglasa
intimnih proizvoda i alkoholnih pica te neprihvatljivost oglaSavanja ginekoloskih usluga. Tako
oglasavanje intimnih proizvoda jo$ uvijek obiljezava odredena prisutnost stigmatizacije, Piha i
sur. (2018) isti¢u pozitivne promjene to jest odvojenost od osjecaja nelagode i srama te
uskladenost s liberalnijim drustvenim normama. Nadalje, kontinuirana konzumacija
kontroverznih proizvoda utjece na stvaranje novih vrijednosti odnosno promicanje postoje¢ih
drustvenih normi (Gollnhofer, 2015) te je upravo navedeno razlog otvorenije komunikacije o

intimnim proizvodima, omogucujuéi drugaciji pristup oglasavanju.

Kontroverzna implementacija odnosi se na obiljezje oglasa koja se smatra neprimjerenim, a ono
proizlazi iz koristenja provokativnog, vulgarnog, rasistickog i ostalog drustveno neprihvatljivog
sadrzaja (Barnes i Dotson, 1990, Prendergast i suradnici, 2002, Phau i Prendergast, 2001).
Analiza prituzbi oglasa kontroverzne implementacije prikazalo je izraZene negativne reakcije
odnosno ogoréenje ciljane skupine izazvano neadekvatnim portretiranjem proizvoda i usluga
koji nisu percipirani provokativnima (Beard, 2008). Nadalje, tijekom istrazivanja oglasa i
kanala oglaSavanja Christy 1 Haley (2008) naglaSavaju negativne reakcije kontroverzne
implementacije koji ukljuuju sadrzaj nasilja, erotike, religije i vulgarnosti, osobito unutar
tradicionalnih medija. Takoder isticu nepovoljne rezultate kontroverzne implementacije
prisutnih kod oglasavanja proizvoda i usluga kod kojih nije izraZena svijest o marki (Christy 1

Haley, 2008).

Analizom oglasavanja na druStvenim mrezama, Kadi¢-Maglajli¢ i sur. (2017) ustanovili su da
ispitanici kontroverzne implikacije ¢esto percipiraju eticki prihvatljivima, dok ih religijski
orijentirana skupina smatra provokativnima rezultiraju¢i negativno na kupovnu odluku te imidz
marke. Istrazivanje provedeno u Maleziji (Run i suradnici, 2010) potvrduje povezanost religije
I negativno percipiranje kontroverzne implementacije, dok su Wang i sur.(2017) izdvojili
nepovoljne reakcije islamskih sljedbenika izazvane provokativnim oglasima. Nadalje,

negativan utjecaj kontroverzne implementacije prisutan je u slu¢aju narusenih osobnih i
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drustvenih vrijednosti (Dahl i suradnici, 2003) te je njihov utjecaj generirao definicijama
prihvatljivih i neprihvatljivih normi (Larsen i Patterson, 2018)

Upravo poznavanje i razumijevanje tih normi ima znacajnu ulogu u odredivanju sadrzaja oglasa
(Noland, 2020), naglasavaju¢i odgovornost oglasivaca u odabiru prikladne poruke (Waller,
2005). Tijekom podizanja svijesti o spolnom zdravlju Dahl i sur. (2003) isti¢u pozitivne reakcije
na kontroverzne implikacije, projicirane u obliku Sokantnog sadrzaja te stimuliraju¢i paznju
publike. Zajedni¢ko obiljezje oglasa kontroverzne implementacije i kontroverznog proizvoda
i/ili usluge ocituje se uz povezanosti s osobnim i druStvenim vrijednostima ciljane skupine,

diferencirajuci se ovisno o trzistu.

3.2. Uloga kontroverznog oglasavanja

Obzirom na prisutnost negativnih reakcija, uloga kontroverznog oglasavanja je upitna. Janet
Hogan istiCe da stvaranje upecatljivog oglasa rezultira ponizenjem odredene populacije
(Hornery, 1996), medutim unato¢ potencijalnim negativnim rezultatima, strateska
implementacija kontroverznog oglaSavanja generira svijest o marki i donoSenje odluke o kupnji
(Evans i Riyait, 1993; Waller, 1999; Irvine, 2000; Mclntrye, 2000; Dahl i suradnici , 2003; Pope
I suradnici, 2004). Primjena kontroverznog oglasavanja projicira provokaciju, rezultirajuéi
isticanjem iz mase i stvaranjem svijesti kod potencijalnih potroSaca (Erdogan, 2008; Pope i
suradnici,, 2004; Waller, 2005). Efikasna primjena kontroverznog oglasavanja predstavlja
zahtjevan strateski proces. S ciljem boljeg razumijevanja ciljane publike, implementiranja

pouzdane strategije te njene uloge, koncipiran je model efikasnog kontroverznog oglasavanja.
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Slika 1. Model primjene kontroverznog oglasavanja

Intimni proizvodi
Medicinski proizvodi
Drustvene i politicke grupacije

Kategorija
/ proizvoda

Hategorija
implementacije

Pozitivno:

Pozitivhe
asocijacije Pozitivni: Pozitivna:

Humor Svijest lzvréena
i kupovna odluka
pozitivan stav Pozitivan WOM

Prerada
informacija

Komunikacijski R Akcija
efekti

Mediji:
Radio
TV

Negativno: Negativni:
Iritacija Svijest
Ogoréenje i

Negativna:
Neizvriena
Kkupovna odluka
Negativni WOM
Bojkot

Kontroverznost
Strah
Moralnost

Casopis

i negativni stav
Novine Gadenje g

Bijes

Rasizam

Izvor: Waller, D. S. (2005): A Proposed Response Model for Controversial
Advertising. Journal of Promotion Management, str. 9

Izlozenost kao prva komponenta modela prikazanog na slici 1. predstavlja kanale pomo¢u kojih
oglasivaci pristupaju ciljanoj skupini. Nadalje na slici 1. kao izloZenost medijima izdvojeni su
radio, TV, ¢asopis i novine. Od navedenih medija, analiza provedena od strane Advertising
Standards Bureu (2005) upucuje na vecinski udio negativnih reakcija prisutnih oglasavanjem
putem televizijskog kanala. Tijekom oglasavanja, prisutne su podjele kategorijom proizvoda i
implementacijom oglasa (Barnes i Dotson, 1990). Obzirom na negativne reakcije, proizvodi
poput alkoholnih pica, prezervativa, duhana, donjeg rublja 1 ostalih intimnih proizvoda,
podijeljeni su u nekoliko kategorija (Wilson i West, 1981). Osim kod proizvoda, negativne
reakcije takoder su prisutne kod pogrebnih, ginekoloskih i psihijatrijskih usluga (Wilson i West,
1981). Za razliku od ostalih autora, Wilson 1 West (1981) navode oglasavanje politickih

stranaka, racionalnih i religijskih podjela kao zasebnu kategoriju proizvoda.

Waller (2004) tvrdi da se kategorija implementacije odnosi na sadrzaj koji ne ukljucuje
integraciju kontroverznih proizvoda, a percipira se kao neprimjereni oglas. Samim time naslici
1. izdvojene su Cetiri kategorije: kontroverznost, strah, moralnost i rasizam. Analiza
Advertising Standards Bureu (2003) upucuje na prituzbe uzrokovane eksplicitnim prikazima,
potaknute krSenjem potroSacevih vrijednosti. Navedeno potvrduje primjer oglasa cipela koji je
primjenom erotskog sadrzaja rezultirao negativnom reakcijom javnosti (ASB, 2000, Creer,

2000). Nadalje, oglasavani proizvod javnost ne percipira provokativnim, ali implementirani
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sadrzaj €ini ga kontroverznim oglasom. lako istrazivanja isticu liberalan pristup te pozitivne
reakcije mlade i muske populacije na kontroverzni sadrzaj (Barnes i Dotson, 1990; Grazer i
Kessling, 1995; Waller, 1999; Fam i Waller, 2003; Waller, 2004), dok se implementacija

seksualnog i nasilnog sadrzaja najceS¢e koristi kod oglasavanja mladoj dobnoj skupini

(Bushman i Bonacci, 2002; Reichert, 2003). Slika 1. upuéuje na kategoriju proizvoda, time

izdvajajuéi intimne i medicinske proizvode te drustvene i politicke grupacije.

Medutim odredeni autori naglasavaju pozitivnu korelaciju izmedu intimnih proizvoda i sadrzaja
U oglasavanju ¢iji zakljucak proizlazi iz u€inkovitog oglasavanja (Boddewyn i Kunz, 1991;
Grazer i Kessling, 1995; Pope i suradnici, 2004). Izlozenost oglasima uz kontroverzne
proizvode i/ili implementacije, slike 1. upucuje na pozitivhu ili negativhu preradom
informacija. Glavni korak u preradi informacija odnosno obradi izlozenih stimulansa, Wilson
i West (1981) definiraju kao postupak generiranja reakcija na odredene elemente u oglasu.
Temeljem prethodnih pokazatelja utvrdeno je da prerada informacija moze imati pozitivne
ishode, ukljucujuéi svijest o marki, pozitivne asocijacije, humor te negativne ishode poput

iritacije, ogoréenja, gadenja i bijesa (Waller, 2004).

Sljedeca komponenta predstavlja komunikacijske efekte koje Waller (2004) tumaci kao

stvaranje svijesti o oglaSavanom proizvodu i marki, a na slici 1. se izdvaja kao rezultat
pozitivnog ili negativnog stava. Akcija kao posljednju komponentu ¢ini radnja koju potencijalni
kupac poduzima te kao i prethodno navedeni elementi slike 1., potencijalno rezultiraju
pozitivnim i negativnim djelovanjem. Pozitivne akcije ukljucuju radnje sukladne
komuniciranoj poruci, kupnjom proizvoda ili usluga i pozitivnom usmenom komunikacijom,
dok negativne radnje proizlaze kroz neizvrsenu kupovnu odluku, bojkot proizvoda te negativnu

usmenu komunikaciju to jest poticanje potencijalnih kupaca na neizvrSavanje kupovne odluke

(Waller, 2004).

Razvojem okoline i kontroverznog oglasavanja, dizajniran je aZurirani model primjene

kontroverznog oglasavanja.
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Slika 2. Modificirani model primjene kontroverznog oglasavanja

Vrijeme Prostor
C()dria_vanje_nolrmi Izbjegavanje , Prihva¢anje novih
normativne, racionalne i 3 i .
moralne funkcije) ugrozenosti normi
/ 1 I

S Odbijanje novih
Socijalizacija—— Neprimjerena/i normi

komunikacija Tenzije
radnja
proizvod

UgroZenost
postojec¢ih normi

7

OdStuPanJe—' Opasnost za temeljeno na:

od normi drusvene norme druitvenom statusu
intenzitetu kontroverznosti
razina prijetnje za postojece standarde

Drustvene norme ciljane skupine

DrusStvene norme ostalih

Izvor: Michelson, G. i Miller, R. (2019): Taboos, morality and marketing: towards a conceptual

model and illustration, Journal of Consumer Marketing, str. 6.

Na slici 2. model prvenstveno isti¢e vaznost diferencijacije drustvenih normi ciljane skupine u
odnosu na barijere ostalih sociokulturnih skupina te naglasavajuc¢i razvoj druStvenih mreza kao
glavni orijentir prihvatljivosti. Druga komponenta modela slike 2. ukazuje na proces uéenja
pojedinca o neprimjerenim radnjama, komunikaciji i predmetima tijekom procesa socijalizacije
ili putem marketinskog djelovanja. U treCoj komponenti slike 2. isti¢u neprihvaéanje
kontroverznog sadrzaja od strane ciljane skupine, grupirajuc¢i ih u normativne, racionalne i
moralne funkcije, medutim iako su u procesu priznanja prisutne tenzije, u slu¢aju povremenog
prekoracenja odredenih normi, odstupanje moze biti prihvaceno bez izazivanja negativnih
reakcija. Cetvrta komponenta slike 2. upucuje na rizik neprimjerenih postupaka od strane
potrosaca, odnosno potencijalno percipiranje pojedinca kao nezeljenog pripadnika koji prijeti
standardu drustva, a nastavno generiraju¢i petu komponentu referiraju¢i se na razinu
ugrozenosti definiranih normi. Nadalje unutar seste komponente, slika 2. ukazuje na ljestvicu
ugrozenosti bazira se na drustvenom statusu pojedinca, intenzitetu kontroverznog sadrzaja 1/ili

postupka te ozbiljnost prijetnji za temeljne standarde. Na slici 2. sedma komponenta pokazuje

mogucénost odrzavanja postoje¢ih druStvenih normi odnosno neprihvaéanje kontroverznog

sadrzaja ili rezultiraju¢i osmu _komponentu to jest prihvacanje novih standarda uzrokovano
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primjenom socijalno neprimjerenog sadrzaja. Temeljnu pretpostavku osme komponente
karakterizira postizanje ravnoteze, stanju kojem pojedinci teZe prilikom stvaranja novih
drustvenih granica i primjeni neprimjerenih mjera, medutim rekonstrukcija postoje¢ih normi
tijekom procesa socijalizacije prenosi nova ograni¢enja reflektiraju¢i pojedince, grupe te

ostatak drusStva.

Prethodna istrazivanja i posljednji model ukazuju na vaznost druStvenih normi te ulogu istih
prilikom primjene kontroverznog oglasavanja, medutim upotreba neprimjerenog sadrzaja,
radnje i komunikacije moze rezultirati stvaranjem novih socijalnih granica, generiraju¢i novu

strategiju oglaSavanja.
3.3. Ucinkovitost kontroverznog oglasavanja

Kontroverzno oglasavanje Cesto je praceno negativnim konotacijama, ¢ine¢i uéinkovitost
njezine primjene veoma upitnom, medutim Waller (2005) naglasava njegovu ucestalu upotrebu
od strane oglasivata. Navedeno dovodi do negiranja neucinkovitosti kontroverznog

oglasavanja.

Primjer u¢inkovite kontroverzne implementacije predstavlja Benetton kampanja integrirana s
ciljem unaprjedenja drustvenih problema prisutnih 1990-ih (Giroux i Robbins, 1993). Strategiju
oglasavanja temeljili su na provokativnim i realisti¢cnim fotografijama (Benetton group S.P.A.,
1995) rezultirajuci podvojenim stajaliStima. Black 1 Quaade (1993) kritizirali su Benetton zbog
iskoriStavanja ozbiljnih drustvenih problema s ciljem dizanja svijesti o marki, dok Barela
(2003) tvrdi kako je Benetton ilustriraju¢i drustvene probleme skrenuo pozornost na njihovu
ozbiljnost. U navedenom slucaju, u¢inkovitost kampanje o€ituje se kroz medunarodnu prodaju
1 prepoznatljivost te podizanjem svijesti o druStvenim problemima. (Benetton group S.P.A.,
1995)

Autori Black i Quaade (1993) isti¢u kako komuniciranje idealisti¢nih poruka cesto dovodi do
negativnih reakcijama, apeliraju¢i na upotrebu realisticnog sadrzaja. Ciljaju¢i na rasnu
jednakost, multikulturalnost i nediskriminaciju, 1984. Benetton je prvobitno pokrenuo
kampanju koriste¢i modele razli¢itih rasa, poziraju¢i u neprirodnim pozama te naglasavajuci
robu marke (Benetton group S.P.A., 1995). lako je kampanja pokrenuta s ciljem pozitivne
drustvene promjene, potaknute su negativne reakcije $to su Giroux i Robbins (1993) objasnili
kao pretjeranu preciznost modela i upotrebljenih boja koje prikazuju rasno jedinstvo kao

estetsku kategoriju, ¢ime se eliminira vaznost rasnih konflikta. Isto potvrduje Medunarodna
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udruga oglasavanja (1977) tvrde¢i kako prisilna promjena potaknuta kontroverznim
oglasavanjem generira negativne rezultate. Nadalje, iako poticaj na promjenu kontroverznim
oglasavanjem putem drustvenih mreza moze izazvati nelagodu kod ciljne skupine, percipiraju
se prihvatljivima ukoliko je komunikacija usmjerena u dobrotvorne svrhe (Moraes i suradnici,
2016). Medutim dok muzejsko memorijalni muzej Auschwitz izaziva neugodne reakcije,
komuniciranje edukativnog sadrzaja na drustvenim mrezama generiralo je podizanjem svijesti

i drustvenim nagonom (Michelson i Miller, 2019).

Obzirom na raznolikost religijskih stajalista, Arnaud i Aeronautical (2019) isti¢u neophodnost
provedbe kvalitetnog istrazivanja trziSta i primjene rezultata prilikom implementiranja
strategije oglaSavanja. Nadalje, u slucaju negativne percepcije kontroverznog oglasavanja u
podrudju religijskog opredjeljenja ciljane skupine, oglasiva¢ima se preporucuje izbjegavanje
Sokantnog i provokativnog sadrzaja dok u slu¢aju obrnutih karakteristika trzista, kontroverzno
oglasavanje reflektira pozitivne reakcije odnosno pozitivan stav prema oglasu, proizvodu i
marki (Arnaud i Aeronautical, 2019). Medutim Moraes i sur. (2016) navode da primjena
kontroverznog oglasavanja, specificno putem apela na seks povecava svijest o marki, ali
istovremeno stvara nepovoljne stavove prema oglasu i marki. Muslimanske sljedbenike
posebno tijekom blagdana, karakterizira negativno percipiranje oglasavanja prezervativa i
njihovih implikacija, integracija navedenog sadrZaja generirala je burne reakcije, rezultirajuci
zabranom prikaza na tradicionalnim medijima (Khan, 2018). Iako prvobitno rezultirajuci
negativnim reakcija, svojim provokativnim proizvodom i sadrzajem te pojavom na drustvenim

mreZama kampanja je postala viralna. (Khan, 2018).

U usporedbi s provokativnim oglasavanjem distribuiranim tradicionalnim medijima,
kontroverzni virtualni sadrZzaj omogucuje povezivanje ciljne publike s pratiteljima slicnih
interesa na drustvenim mreZzama (Van den Bulte 1 Lilien, 2001). Virtualni oglas reducira
negativne posljedice kontroverznog sadrzaja putem drustvenog vrednovanja, odnosno ciljna
skupina kontroverzno oglaSavanje percipira kao pozitivno te je sadrzaj prihvacen i dijeljen od
strane druStvene skupine, posljedi¢no stvarajuci pozitivan stav prema oglasu 1 marki (Sabri,

2017).

Istrazivanja potvrduju da integriranje kontroverznog sadrzaja i odredenog stupnja humora
rezultira povecanjem vidljivosti, pozivnim percipiranjem oglasa te smanjenjem negativnih
reakcija (Sabri, 2012). Nadalje, Sabri (2012) naglasava znac¢ajnu uéinkovitost implementacije

crnog humora, posebno prilikom visoke razine kontroverznosti, dok Graby (2001) istice
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sloZenost distribuiranja u tradicionalnim medijima. Razradom strategije oglasavanja, s ciljem
povecanja vidljivosti i generiranja svijesti bez negativnih posljedica, prvobitno se razvija
umjereno provokativan sadrzaj te ga slijedi izrazito kontroverzan i humoristi¢an oglas (Sabri,

2012).

Ucinkovitost kontroverznog oglasavanja podlozno je brojnim trziSnim karakteristikama,
medutim integriranje provokativnog OglaSavanja i sadrzaja koji poti¢e drustvene promjene,
ukazuje na pozitivno percipiranje oglasa. Nadalje, portretiranje realisti¢nih iskustva umanjuje

negative reakcije, reflektirajuci preferirane performanse oglasa te podizanje svijesti 0 marki.
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3.4. Pregled znanstvenih istraZzivanja o ucinkovitosti
kontroverznog oglasavanja na primjeru menstrualnih

proizvoda

Prethodna objasnjenja nalazu da se oglasavanje intimnih proizvoda temelji na kulturnim i
drustvenim utjecajima. Percipirana kao osjetljivo i stigmatizirano podruc¢je, menstruacija se
povezuje s rodnom nejednakoS¢u, odnosno nizim drustvenim polozajem Zena (Shanbhag i
suradnici, 2012; Garg i suradnici, 2001; Johston — Robledo i Chrisler, 2011). Nadalje,
menstruacija ¢esto ima negativne konotacije koje proizlaze iz asocijacija na necisto¢u, nelagodu
i tjeskobu (Deo i Ghattargi, 2005). Prisutnost stigmatizacije potaknula je koristenje pazljivo
birane komunikacije (Sommer i drugi, 2015), ¢ineéi oglasavanje menstrualnih proizvoda
izazovnim (Nguyen i suradnici, 2014). Unato¢ tome, brojni oglasi istiCu tajanstvenost i
nelagodu kao sastavni dio menstruacije, stvarajuci negativnim reakcijama (Raftos i drugi, 1998;
Winkler i Roaf, 2014; Malviya i Raghavan, 2018). Medutim evolucija oglasavanja

menstrualnih proizvoda naglasava promjene u komunikaciji.
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Slika 3. Always maxi ulo$ci (2010)

Go on. Be a contortionist. With Always Infinity's revolutionary material, you won't find a more flexible Ultra.
So your days of bunches and leaks are virtually TA-DA! no more. Just like magic. Try it free at always.com

Ty g,

!' : Hae a happy perisd. Guananteed.!
f J
J :

“

"See pack for detaiis. =6 mi, 10 minutes olapsed time. ©2009 PLG

Izvor: Always, https://www.always.com (preuzeto 08. 01. 2023)

Istrazivanjem oglasavanja u razdoblju od 2008. do 2011. utvrdeno je jasno komuniciranje

Cistoce, perfekcionizma i Zzenstvenosti koje proizlazi iz sadrzaja svijetlih boja, modela u bijeloj
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odjeci i isticanjem tradicionalnih standarda ljepote (Liu i suradnici, 2021). Navedeno potvrduje
oglas proizvoda¢a menstrualnih proizvoda Always (Slika 3), ilustracija nerealisti¢nog iskustva
menstruacije temelji se na prikazu filtriranog modela, neprirodnom polozaju tijela i bijeloj
odjeci, a time ukazujuéi na izuzetnu ¢istocu ¢ime se postupno izazivala dodatna tjeskoba kod

Zena te stigmatizacija menstruacije u drustvu ( Liu i suradnici, 2021).

Slika 4. U by Kotex (2013)

U by Kotex © o Lis Page "
Sepoamizer 17, 2213 -

Let's orush wrban myths about periods and vognas. Get the Dust-2
eayth NGB BdweSK Abustanmyth Autrphctex

Izvor: U by Kotex, https://www.facebook.com/ubykotex (preuzeto 08. 01 .2023)

Nadalje, prisutnost negativnih reakcija nastavlja se u periodu od 2012 do 2015, iako s
naglaskom na tajanstvenost (Liu i suradnici, 2021). Nastavak usredotoc¢enosti na stigmatizaciju
vidljivi su u oglasima koji povezuju menstruaciju s misteriozno$¢u i menstrualne mrlje s
ponizenjem (Liu i suradnici, 2021). Integracija muskaraca unutar sadrzaja te usredotocenost na
njihovu percepciju menstruacije izazvali su dodatnu nelagodu i samozatajnost kod zenske
populacije (Liu i suradnici, 2021). Brojne negativne reakcije proizisle su iz primjera sadrzaja
prikazanog na slici 4, u oglasu se menstruaciju portretira kao nepozeljno iskustvo ¢ime se
pobuduje osjecaj srama Zenske populacije i potencijalno neugodno iskustvo za muskarce te se
podrzavaju sociokulturne norme koje utemeljuju stigmatizaciju menstrualnih proizvoda ( Liu i
suradnici, 2021). Medutim, iako prisutnost stigmatizacije i dalje prevladava, tijekom
naglasenog perioda istovremeno se pojavljuje sadrzaj kojim se inicira liberalnost komunikacije

0 menstruaciji (Liu i suradnici, 2021).
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Slika 5. The DivaCup (2018)

.@ The DivaCup e Like Page
September 9 at 12:29PM - 3

Sometimes, our periods get the better of our underwear and leave
some unwanted stains. It happens to us all, so no need to feel
embarrassed. Just think of them as a parting gift before you join the
#innerrevolution.

@ Send Message

Izvor: The DivaCup, https://www.facebook.com/thedivacup (preuzeto 08. 01. 2023)

Tijekom 2016 i 2018 godine, prikaz menstruacije kao normalnog ciklusa rezuliralo je

odstupanje od stigmatizacije ( Liu i suradnici, 2021).

Normalizacija komunikacije o menstruaciji proizvela je pozitivne reakcije, dok se upotrebom
crvene tekucine koja oznaCava mjeseCnicu, to jest menstrualne mrlje, oglasavanjem
normalizira s njom povezan stres (Liu i suradnici, 2021). Primjer navedenog predstavlja oglas
na slici 5., naime realistican prikaz menstruacije proizvodi pozitivne reakcije ciljane publike

Sto ukazuju na ucinkovito poistovjecivanje s oglasom.

27


https://www.facebook.com/thedivacup

Istodobno, Liuovo i sur. (2021) istrazivanje pokazuje pozitivne reakcije zabiljezene tijekom
odstupanje od tradicionalnih druStvenih 1 socionalnih normi te podizanja svijesti o

individualnim raznolikostima.

Tijekom desetljeca, oglasavanjem menstrualnih proizvoda Zene su portretirane kao nestabilne,
slabe i nesigurne, medutim ukljucivanje sadrzaja tjelesne, rasne i spolne raznovrsnosti
potaknulo je druStvenu inkluzivnost te naglasilo njihovu dodatnu vrijednost u odnosu na

menstruaciju ( Liu i suradnici, 2021).

Integriranje intimnog sadrzaja sa zeljenim drustvenim promjenama rezultiralo je izmjenama u
oglasavanju menstrualnih proizvoda. Proizvodaé¢i menstrualnih proizvoda i usluga Thinx i Clue,
podrzali su inicijativu realisticnog predstavljanja menstruacije i menstrualnih potrepstina
(Restvik, C. M., 2022). Nadalje, kapitalizirali su poticaj aktivizma integriranjem prethodno
iskljucenih modela rasne i tjelesne raznolikosti te podrZzavanjem aktualnih drustvenih promjena

1 normalizacijom stigmatiziranih podrucja (Restvik, C. M., 2022).

lako prevladava vecinska prihvacenost, oglasavanje menstrualnih proizvoda u odredenim
podru¢jima nastavlja neuspjes$no Stvarati drustvenim promjenama. Meenakshi (2020) istice
Indiju kao okruZenje karakterizirano izrazenom stigmatizacijom menstruacije, ukazujuéi na

negativne reakcije i smanjenu mogucnost potencijalnih drustvenih promjena.
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4. ISTRAZIVANJE 1ZAZOVA PRIMJENE
KONTROVERZNOG OGLASAVANJA 17
PERSPEKTIVE PODUZECA

4.1. Predmeti cilj istrazivanja

Predmet rada jest stec¢i detaljniji i dublji uvid u pojam i podjele kontroverznog oglasavanja,
utvrditi kako provesti kontroverzno oglaSavanje menstrualnih proizvoda i ispitati njegovu

ucinkovitost na primjeru poduzeca Intimina.

Cilj rada jest primjenom metode instrumentalne studije slucaja, istraziti ulogu 1 uc¢inkovitost
oglasavanja kontroverznih proizvoda za kategoriju menstrualnih proizvoda, te kako ga provesti
bez kr$enja pravila oglasavanja odredenih digitalnih platformi. U ovom sluc¢aju, instrumentalna
studija slucaja pruza detaljan uvid u izazove kontroverznog oglaSavanja menstrualnih

proizvoda te doraduje teoriju.

4.2. Metodologija istraZivanja

Istrazivanje kontroverznog oglasavanja na primjeru poduzeca Intimina provedeno je u dva
dijela. Intimina nudi proizvode namijenjene Zenskom intimnom zdravlju i higijeni, istovremeno
pruzajuéi sadrzaj koji unaprjeduje njegu i poti€e prevenciju stigmatizacije prisutne kod
menstrualne tematike, time osiguravaju¢i relevantne informacije koje su potpomogle
istrazivanju. U prvom dijelu istrazivanja prikupljeni su podaci o uspjesSnosti tri Intimina

kampanje: Intimina Pantone, Greentimina i Wonder girls guidebook.

Putem suradnje s prepoznatljivim institutom, kampanja Intimina Pantone temeljila se na
prikazu crvene boje, inicirajuci realistiCan prikaz menstruacije prilikom oglasavanja intimnih
proizvoda, pored toga, Wonder girls guide book kampanja €ini zbirku prica o pet mladih Zena,
njihovom iskustvu i psihofizickim promjenama s kojima se suocavaju tijekom pubertetskog
razdoblja, sadrzi prakti¢ne smjernice za otvoreniju komunikaciju roditelja i mlade zenske
populacije, dok je povodom Dana planeta Zemlje pokrenuta Greentimina, kampanja koja uz
pomo¢ digitalnog alata prikazuje koli¢inu otpada koja proizlazi iz upotrebe jednokratnih
menstrualnih  proizvoda, time ilustriraju¢i negativan utjecaj upotrebe tradicionalnih

menstrualnih proizvoda.

29



Zajednicki cilj analiziranih kampanja ¢ini stimuliranje otvorene komunikacije o menstruaciji
putem edukacije o intimnim promjenama, higijeni, ekolosSkoj odrzivosti i Intimininim
proizvodima. Realizacija kampanji putem digitalnih platformi osigurala je kvalitetniji uvid
ucinkovitosti oglasavanja menstrualnih proizvoda, reflektiraju¢i formiranje pouzdanih
smjernica oglasavanja intimnih proizvoda na drustvenim mrezama. Nadalje, ono se temelji na
informacijama prikupljenim putem Ads Library, to jest pokazateljima uspjesnosti kao $to su

ciljevi, doseg i ciljne skupine.

Nadopuna prvog dijela istrazivanja te dodatna legitimnost podataka osigurana je provedbom
dubinskog intervjua. Nadalje, obzirom na kompleksnost analize ogranicenja digitalnih
platformi, oglasavanja menstrualnih proizvoda i senzibilnost drustva, istrazivanje je
upotpunjeno dodatnih izu¢avanjem sadrzaja navedenih kampanji. U drugom dijelu istrazivanja,
na uzorku koji su provedeni s petoricom ispitanika koji su zaposlenici Intimine provedeni su
dubinski intervjui te se kao instrument istrazivanja koristio polustrukturirani podsjetnik za

intervju prisutan u samom prilogu rada.

Temeljem navedenog, odabir ispitanika bazirao se na zaposlenicima u odijelu oglasavanja,
odnosno na pozicijama kreatora sadrzaja, PPC oglasavanja i upravitelja markom. Od pet
ispitanika, troje je Zenskog te dvoje muSkog spola, njihov dobni raspon je izmedu 25 1 40
godina. Svi ispitanici posjeduju visoku razinu obrazovanja te iskustvo rada u Intimini izmedu
1 1 8 godina, s prosjeénim brojem od 4,5 godina. Uz dopustenje ispitanika, dubinski intervjui

su snimani i izvrSeni putem video poziva u trajanju od 20 do 50 minuta.

4.3. Analiza rezultata

U prvom dijelu analize prikupljeni su podaci o najznacajnijim kampanjama poduzeca.

Temeljem suradnje s Institutom za boje Pantone pokrenuta je kampanja Intimina Pantone.

Potaknuto s ciljem podizanja svijesti oko stigme koja povezuje menstruaciju i njenog
prihva¢anja u drustvu kao normalne tjelesne funkcije, Pantone je predstavila novu boju,
ilustriraju¢i menstruaciju (Intimina, 2022). Obzirom da je u mnogim kulturama menstruacija
stigmatizirana, Intimina (2022) je usmjerena na poticanje otvorene komunikacije. Nadalje,
upotrebom crvene boje zagovara se realistican prikaz menstruacije prilikom oglasavanja

intimnih proizvoda (Intimina, 2022). Kampanju obiljezava nekoliko relevantnih podataka.
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Grafikon 1. Prikaz postotka impresija temeljem spola i dobne skupine na primjeru
kampanje Intimina Pantone

Postotak impresija temeljem spola i dobne skupine

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B Muskarci ®Zene M Nepoznato

Izvor: Ads library, Intimina (2022)

Uz procijenjeni budZet manji od 100 dolara, kampanja je putem pet oglasa rezultirala izmedu
15.000 1 20.000 impresija. Aktivnost kampanje izmedu 11. i 12. svibnja 2021 te uz procijenjenu
ciljanu publiku od 100.000 do 500.000, reflektiralo je najvecim postotkom impresije koji se
odnosi na zensku populaciju unutar 25 i 34 godine.

Grafikon 2. Prikaz regija iz kojih proizlazi impresija na primjeru kampanje Intimina
Pantone
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Regije iz kojih proizlazi impresija
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Madrida

Izvor: Ads library, Intimina (2022)

Temeljem analitike Intimina Pantone oglasa, evidentno je kako iz Engleske ponovno proizlazi
najveci udio impresija. Nakon Engleske prati ju Andaluzija sa 7% te ju ponovno slijedi

Lombardija s 5% impresija.

Uz Intimina Pantone, kampanja Wonder girls guide book pokrenuta je s namjerom poticanja

otvorene komunikacije o menstruaciji, primarno usmjerenu na roditelje (Intimina, 2022).
Wonder girls guide book ¢ini zbirku pri¢a o pet mladih Zzena, njihovom iskustvu i psihofizickim
promjenama s kojima se suocavaju u pubertetu (Intimina, 2022). Dostupan u obliku knjige te
u audio verziji, sadrzaj se temelji na uzbudljivom i pou¢nom S§tivu, ispunjenim medicinskim
informacijama te prakti¢nim savjetima, a svaka prica pruza smjernice za komunikaciju izmedu

roditelja i mlade zenske populacije (Intimina, 2022).

Grafikon 3. Prikaz postotka impresija temeljem spola i dobne skupine na primjeru

kampanje Wonder girls guide book
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Postotak impresija temeljem spola i dobne skupine
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Izvor: Ads library, Intimina (2022)

U razdoblju od 25. do 26. travnja 2021, Wonder girls guide book kampanja aktivirana je uz pet
oglasa generiraju¢i od 20.000 do 25.000 impresija od kojih 65% ¢ini zensku populaciju u
dobnoj skupini izmedu 25 1 35 godine. Uz procijenjeni budzet manji od 100 dolara, oglas je

targetirao ciljnu skupinu od 100.000 do 500.000.

Grafikon 4. Prikaz regija iz kojih proizlazi impresija na primjeru kampanje Wonder girls

guide book
Regije iz kojih proizlazi impresija
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Madrida

Izvor: Ads library, Intimina (2022)
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Wonder girls guide book kampanja zajedno s ostalim kampanjama izdvaja Englesku kao regiju
iz koje proizlazi najveéi udio impresija od 11%, prateci ju Andaluzija i Lombardija s jednakim

udjelom od 5%.

Ciljaju¢i na stvaranje svijesti o utjecaju potrosacevih navika menstrualnih proizvoda na
ocuvanje okolisa, povodom Dana planeta Zemlje pokrenuta je Greentimina (Intimina, 2022).
Kreiraju¢i alat koji prikazuje koli¢inu otpada i trosak upotrebe jednokratnih menstrualnih
proizvoda, Initimina (2022) je ilustrirala negativan doprinos potrosacevih navika s ciljem
poticanja ekoloski prihvatljivih kupovnih odluka te referiraju¢i se na upotrebu visekratnih
menstrualnih proizvoda. Temeljem sponzoriranih oglasa na Intimina drustvenim profilima, uz
priblizni budZet kampanje, u nastavku su prikazani podaci o impresiji te regijama iz kojih

potjecu.

Grafikon 5. Prikaz postotka impresija temeljem spola i dobne skupine na primjeru

kampanje Greentimina

Postotak impresija temeljem spola i dobne skupine
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Izvor: Ads library, Intimina (2022)

Pet Instagram oglasa prikazanih u razdoblju od 14. do 15. travnja 2021 te uz budzet manji od
100 dolara, generiralo je izmedu 35.000 1 40.000 impresija. Procijenjena ciljana publika ¢ini
izmedu 100.000 do 500.000 od kojih se najveé¢i udio odnosi na dobnu skupinu od 18 do 24

godine i1 Zensku populaciju.
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Grafikon 6. Prikaz regija iz kojih proizlazi impresija na primjeru kampanje Greentimina

Regije iz kojih proizlazi impresija
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Izvor: Ads library, Intimina (2022)

Analitika prikazanih oglasa pruza uvid u regije iz kojih proizlazi impresija, to jest od kuda
potjecu osobe kojima se prikazao navedeni oglas. 1z Engleske proizlazi najvec¢i udio od 18%,
iz Andaluzije 6%, a Talijanska regija to jest Lombardija ¢ini 4% impresija. U drugom dijelu
istrazivanja, putem dubinskih intervjua, integrirane su informacije koje nadopunjuju prvi dio
analize i pruzaju detaljniji uvid u oglasavanje menstrualnih proizvoda. Obzirom na senzibilnost
odredenih trzista, tijekom intervjua ispitanicima je postavljeno pitanje o opéoj prihvacenosti
oglaSavanja intimnih proizvoda. Istaknut je napredak u prihvacanju oglasa menstrualnih
proizvoda, medutim stigmatizacija istih i dalje je prisutna na brojnim trziStima, nadalje ,, ovo
nazalost jos uvijek predstavija veliki taboo, iako stavovi se postepeno mijenjaju. Svjedocimo
pokretima osvjestavanja viastitog tijela i intimnosti kao procesa prihvacanje sebe te jacanja
samopouzdanja. “ (Ispitanik_E), takoder je bitno naglasiti da su ,, odredena trzista liberalnija i
bolje prihvacaju ovakve teme, dok na ostala trzista zbog snaznog otpora ne lansiramo pojedinu
oglasavacku kampanju, ali svakako se jos uvijek susrecemo s raznim preprekama prisutnim na
svim podrucjima djelovanja.* (Ispitanik_E). Jedan od ispitanika tijekom ostalih odgovora
naglasio je liberalnost Spanjolske populacije, a time i njihovu prihvacenost oglasavanja
intimnih proizvoda, dok Italiju svrstava u konzervativnho podrucje, prepoznatljivo po
stigmatizaciji intimnih proizvoda, reflektiraju¢i negativne reakcije kod oglaSavanja istih.
Medutim bitno je istaknuti i ,, negativne reakcije publike koje proizlaze iz neznanja o takvim

proizvodima, nedostatak otvorene komunikacije u ovom segmentu predstavlja najveci
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nedostatak. * (Ispitanik_B), kao i ,, kompleksnost pronalaska utjecajne osobe koja je spremna

komunicirati o intimnoj tematici* (Ispitanik_C).

Nastavno na prethodno, u sljede¢em pitanju ispitanici su artikulirali prihva¢enost menstrualnih

proizvoda u odnosu na pocetak oglasavanja Intimine i danas. ZabiljeZeni su sljede¢i odgovori.

»pomaknuli smo se u odnosu na pocetak, to jest ljudi bolje razumiju tu tematiku ali
stigmatizacija je jos uvijek prisutna, kao i neprihvacanje Intimininih proizvoda u odnosu na
tradicionalne menstrualne proizvode poput wlozZaka i tampona. (Ispitanik C). Ispitanik C
takoder isti¢e znacajnu prihvacenost ciljane publike i utjecajnih osoba prisutnih u fitness i
lifestyle industriji. Navedeno podupire odgovor Ispitanika D, tvrde¢i da populacija postepeno
postaje liberalnija, rezultirajuci jednostavnijim pronalaskom utjecajnih osoba koje su spremne
suradivati integracijom Intimininih proizvoda kao dijela njihovog sadrzaja. Ispitanik E nastavlja
podrzavati prethodne odgovore putem isticanja vaznosti drustvenih mreza i utjecajnih osoba
prilikom komunikacije o intimnim proizvodima, edukacije i stvaranja svijesti o Intimini. Dvoje
ispitanika naglasilo je pozitivnu promjenu percepcije prisutne tijekom pandemije koronavirusa,
jedan od njih istice ,,iako jos uvijek prevladava velika nepoznatost a time i nepotpuna
prihvacéenost menstrualnih proizvoda, period koronavirusa stimulirao je vaznost njege, time

rezultirajuci stvaranjem svijesti o inovativnim menstrualnim proizvodima. “ (Ispitanik_E).

Prethodno tijekom dubinskog intervjua prikupljeni su podaci o uspjes$nosti tri Intimina
kampanje. Kao potpitanje ispitanike se trazilo da navedu odredene strategije oglaSavanja kojom
se vode temeljem uspjeSnosti Intimina Pantone, Greentimina i Wonder girls guidebook.
Prvenstveno, ispitanici su izdvojili Intimina Pantone kao najuspje$niju globalnu kampanju,
tumace¢i da je realistiCan prikaz menstrualne krvi i suradnja s prepoznatljivim Institutom
generirala svijest o marki: ,, suradnja s poznatim Pantone institutom javnosti je bilo izuzetno
interesantno, a posebno zbog poruke kojom se inicira prikaz crvene boje, time simbolizirajuci
menstrualno krvarenje i suzbijanje drustvene stigmatizacije.* (Ispitanik_C). Medutim iako je
Intimina Pantone globalna kampanja, jedan od ispitanika naglasio je posebnu usredoto¢enost
na doseg dobne skupine od 25 do 34 te uspjeSne rezultate impresija od strane istih, ukazujuci

na validnost prvog dijela istraZivanja.

Nadalje, ispitanici su takoder istaknuli uspjeh Wonder Girls Guide book koji proizlazi iz
edukacije, podizanja svijesti o intimnim promjenama u pubertetu i vaznosti pravilne
komunikacije roditelja. Kao dodatno mjerilo uspjesnosti kampanje, ispitanici dodaju da je

zahvaljujuéi Sirokom dosegu knjiga prevedena na pet jezika te je zabiljezen interes od strane
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obrazovnih institucija to jest integriranja Wonder Girls Guide book unutar njihovog
edukativnog programa. Pregledom performansi Wonder Girls Guide book, ispitanik je naglasio
uspjesnost utemeljenu impresijom ciljne publike od 25 do 34, time podrzavajuci podatak
prikupljen tijekom prvog dijela istrazivanja. S ciljem osvjeStavanja menstruacije odnosno
pravilnog predstavljanja prirodne pojave u pubertetskoj dobi i poticanju otvorene komunikacije
u odrasloj dobi, kampanja biljezi usredoto¢enost na dobnu skupinu od 25 do 34, time ciljajuéi
roditelje mlade Zenske populacije i predstavljaju¢i knjigu kao odgojno-obrazovni alat.
Usporedbom performansi Intimina Pantone, Greentimina i Wonder Girls Guidebook, ispitanik
naglasava uspjesnost Wonder Girls Guidebook kampanje generiraju¢i najveéim brojem

impresija od strane ciljane publike, od 25 do 34.

Na pitanje o Greentimina kampanji, ispitanici su naglasili,, kampanja je imala dosta snaznu
poruku po pitanju uloge menstrualne casice i utiska na ekolosku odrzivost te su svi bili Sokirani
¢injenicom koliko otpada proizlazi od strane samo jednog korisnika tradicionalnih
menstrualnih proizvoda, odnosno u slucaju da ne promijene kupovnu naviku menstrualnih
proizvoda. “ (Ispitanik_C) i ,,s ciljem stvaranja svjesnosti zagadenja menstrualnim otpadom,
razvili smo digitalni alat koji omogucuje unos odredenih parametara na temelju kojih se
kalkulira koliko otpada korisnik proizvodi, dok jednom malom promjenom kao sto je prelazak
na menstrualnu casicu mozemo imati pozitivan okolisni otisak. ,, (Ispitanik E). Jedan od
ispitanika naveo je posebnu vrijednost ove kampanje koja proizlazi iz aktualnosti oCuvanja
okoliSa, nadalje, brojni recentni druStveni 1 politicki pokreti baziraju se na paZljivijem
zbrinjavanju otpada, recikliranju, kupovini nuznih resursa 1 pazljivo odabranoj ambalaZi.
Nastavno na prvi dio istrazivanja, jedan od ispitanika potvrduje validnost Greentimina
impresija po osnovi dobne skupine. Istaknuo je uspjesnost kampanje koja proizlazi iz podizanja
svijesti 0 marki kod ciljne skupine od 18 do 25 te generiranjem najveceg broja impresija od
strane istih. Ispitanik je takoder istaknuo vaznost obuhvata relevantnih interesa ciljane publike,
time naglasavajuci podru¢ja odrzivog i zdravog nacina zivota te osvréuéi se na potencijal

osvjestavanja o ekoloSko prihvatljivim menstrualnim proizvodima kod mlade dobne skupine.

Uvidom u regije iz kojih proizlazi impresija, prvi dio istraZivanja prikazuje Englesku,
Andaluziju i Lombardiju kao lokacije s prestiznim brojem impresija, medutim odgovor
ispitanika taj podatak podupire djelomi¢no. Nadalje obzirom na visoku razinu svijesti 0
proizvodu i marki, posebna pozornost usredoto¢ena je na regiju Velike Britanije i Spanjolske,
dok Italija i dalje predstavlja konzervativno podruéje te samim time ¢ini regiju koja generira

mali postotak impresija.
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Referirajuéi se na strategiju oglasavanja, svih pet ispitanika naglasilo je ulogu i pogodnost
edukacije putem kampanja koje podizu svijest o marki 1 drustvenim promjenama, nadalje
,,menstrualna casica kao kategorija i dalje predstavija veliku nepoznanicu, kupovne navike
potrosaca i dalje se baziraju na tradicionalnim menstrualnim proizvodima te takvi Korisnici
Cesto nisu skloni promjenama, medutim edukacija uz stimulaciju drustvenih promjena poveéava

vidljivost Intimininih proizvoda. “ (Ispitanik_E).

Prilikom elaboracije iskustva integriranja intimnog sadrzaja i poticanja drustvenih promjena
tijekom oglasavanja menstrualnih proizvoda, zabiljezeni su istovjetni odgovori. Ispitanici su
istaknuli potencijal povezanosti sadrzaja menstrualnih proizvoda s poticanjem drustvenih
promjena reflektiraju¢i edukaciju i liberalniju komunikaciju o wucestalo Kkoristenim
kontroverznim proizvodima. Nadalje, zbiljeZeni su sljede¢i odgovori: ,,cesto suradujemo s
utjecajnim osobama koje djeluju u skladu s nasim vrijednostima, osim Sto time educiramo i
poticemo promjenu na menstrualnu casicu, istovremeno utjecemo na stvaranje manje otpada,

Sto cini moje iskustvo integriranje takvog sadrzaja zaista pozitivno.* (Ispitanik C)

,,kako bi inicirali vecu otvorenost publike, integriranje intimnog sadrzaja i poticanje zeljenih
drustvenih promjena nam je izuzetno bitno. Izdvojila bih suradnju s transrodnim osobama koja
Jje pokrenuta upravo s ciljem edukacije o istima i njihovom iskustvu koristenja menstrualnih
proizvoda. Ukljucivanje manjina i rasne raznolikost kao Intiminin sadrZaj potice otvorenost

publike, a time i drustvene promjene * (Ispitanik D)

,,integriranje takvog sadrzaja nam je izuzetno bitno, mogu istaknuti da smo tijekom borbe
protiv menstrualnih poreza bili prilicno vokalni, zajedno s razlicitim aktivistima poticali SM0

ukidanje poreza na menstrualne proizvode. “ (Ispitanik_E)

,»obzirom da menstrualne casice odredenoj populaciji predstavijaju nepoznanicu, integracijom
takvog sadrzaja mozemo efikasnije educirati i mijenjati perspektivu drustva o Intimininim

proizvodima. ** (Ispitanik_B)

»iako je moje iskustvo integriranja rasne i spolne raznolikosti pozitivno, smatram da
ukljucivanje odredenog sadrzaja kao Zeljenog pokreta moze izazvati negativne reakcije, jedan

od takvih je pokret protiv abortusa. “(Ispitanik_A)

Sljedece pitanje odnosilo se na navodenje situacije u kojoj oglasavacka kampanja Intimine nije
bila u skladu sa sociokulturnim vrijednostima trzista, rezultirajuci podjeljenim stavovima. Dok

je troje ispitanika naglasilo vaznost primjene Intimininih smjernica oglaSavanja te samim time
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izbjegavanje negativnih posljedica krSenja sociokulturnih vrijednosti trziSta, ostala dva
ispitanika dodaju ,, svakako smo se susreli sa situacijama kada smo se zbog senzibilnosti trZista
odlucili prekinuti s plasiranjem oglasavacke kampanje, jedna od njih je kampanja The Wait.
Sadrzaj kampanje ima znacajan apel na emocije koji proizlazi iz podizanja svijesti 0
endometriozi i prosjecan period dijagnoze od 8 godina. U video sadrzaju prikazana su djeca u
dobnoj skupini izmedu 7 i 8 godina, time povezujuci njihovu dob s prosjecnim vremenom
potrebnim za dijagnosticiranje endometrioze. Kampanja je uspjesno pokrenuta na podrucju
Velike Britanije, medutim obzirom na Sokantan pristup, nas tim je odlucio obustaviti pokretanje
kampanje na podrucju Sjedinjenih Americkih Drzava.,, (Ispitanik E), te takoder , iako
vjerujemo da cée Azijsko trziste s vremenom postati otvorenije, upravo zbog specificnih
sociokulturnih vrijednosti trZista i potencijalnih negativnih reakcija publike, trenutno na tom
podrucju ne planiramo lansirati oglasavacku kampanju.** (Ispitanik_C). Medutim ispitanik A
naglasio je nepovoljne reakcije potaknute inicijalnom plasticnom ambalazom menstrualne
¢aSice Ziggy Cup, time narusavajuci drustvene vrijednosti Ameri¢kog trziSta i umanjujuci
kredibilnost Greentimina oglasivacke kampanje. Negativne reakcije potaknule su zamjenu
ambalaze to jest upotrebu ekoloSkog pakiranja, rezultiraju¢i uskladenost s krajnjim ciljem

kampanje, unapredenje legitimnosti i uvazavanje drustvenih vrijednosti trzista.

Obzirom na ogranienja digitalnih platformi, oglasavanje intimnih proizvoda predstavlja
dodatan izazov, time stvaraju¢i novu dilemu odnosno pitanje kako se ispitanici nose s

ograni¢enjima oglasavanja na druStvenim mreZama. Ispitanici su naglasili sljedece.

,, redovito isprobavamo razlicite sadrZaje i oglasi nam uvijek idu na A/B testiranja, takoder
putem suradnje s Google i Facebook pokusavamo formirati oglase koji prolaze restrikcije te
na taj nacin dodatno ispitujemo granice platformi. Pod kljucne rijeci ¢eSto umjesto period,

vagina, sex period koristimo rijeci kojima se opisno referiramo na njih. “ (Ispitanik_E)

,na Facebook-u se susrecemo s najvise restrikcija zbog cega tamo posebno pokusavamo
koristiti Sto manje eksplicitnih kljucnih rijeci i fokusiramo se na medicinski aspekt obzirom da

Jje ono uglavnom u skladu s ogranicenjima. ** (Ispitanik_A)

,tijekom suradnje s utjecajnim osobama susreli smo se s nekoliko negativnih situacija,
drustvene mreze nisu prihvatile sadrzaj §to je rezultiralo zabranom prikaza ali ono §to smo
primijetili je da utjecajne osobe unutar health i lifestyle industrije, predstavljanjem svojeg

autenticnog iskustva u vecini slucajeva zadovoljavaju barijere digitalnih platformi‘

(Ispitanik_C)
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Kao nadopuna, ispitanike se takoder trazilo da navedu konkretan oglas u kojem su se susreli s

restrikcijama digitalnih platformi.

,, povremeno se susre¢emo s izazovima oglasavanja menstrualne casice Ziggy cup, upravo zbog
specificne vrijednosti proizvoda odnosno pogodnosti njene upotrebe tijekom spolnog odnosa,
nalazi se na samoj granici ogranicenja digitalnih platformi* (Ispitanik_B). Prethodni ispitanik
takoder nadodaje ,,zbog samog izgleda koji asocira na proizvod za samozadovoljavanje
KegelSmart, uredaj za jacanje pelvicnih misic¢a cesto nije u skladu s politikom oglasavanja “, a
Ispitanik A potvrduje ,, Kod KegelSmart na Facebook-u se susrecemo s najvise restrikcija** isto
tako ,,iako provodimo A/B testiranja, oglasavanje tog proizvoda i dalje predstavija veliki

izazov“.

Nadalje tijekom dubinskog intervjua, ispitanike se trazilo da elaboriraju njihovo predvidanje
kretanja senzibilnosti drustva 1 oglaSavanje menstrualnih proizvoda te kako bi se ono moglo
odraziti na restrikcije prisutne na drustvenim mrezama. Gotovo svi ispitanici istaknuli su
pozitivno predvidanje drustvene senzibilnosti to jest pove¢anu razinu liberalnosti, a time i blaze
restrikcije oglasavanja na drustvenim mrezama, odnosno ,,sve se vise otvoreno komunicira o
menstrualnoj tematici, a samim time drustvene mreZe postaju pristupacnije oglasivacima,
odnosno sadrzaju koji odobravaju* (Ispitanik_B), ,, vjerujem da ce se drustvo orijentirati
edukaciji, to jest ljudi ¢e nastaviti s istraZivanjem alternativnih menstrualnih proizvoda i time
Ce se povecati svijest o menstrualnim casicama. U skladu s time, vjerujem da ce drustvene
mreze postupati s blazim restrikcijama kako bi ostali u skladu s trendovima. “ (Ispitanik_C).
Prethodni stav potvrduje ispitanik D ,,vjerujem da ce se oboje kretati u pozitivnom smjeru,
publiku sve vise interesira kako menstrualna c¢asica funkcionira i da ée samim time drustvene
mreze postupiti tolerantnije te ublaziti restrikcije  te ispitanik E ,, iako senzibilnost drustva jos
uvijek predstavija veliki izazov, samim time Sto se komunicira o vaznosti intimnog zdravlja i
higijene, implicira da je napredak vidljiv i upravo zbog takvog trenda, smatram da ce se to
neminovno odraziti na drustvene mreze.” DoOK je jedan od ispitanika naglasio suprotno
., Drustvo ¢e postati otvorenije i time manje stigmatizirano, ali ne vjerujem da ée ogranicenja
na drustvenim mrezZama postupiti u skladu s time.* (Ispitanik_A). Ispitanik C podijelio je
validnu informaciju 1 izdvojio TikTok kao izuzetno labilnu platformu, medutim osim samih
restrikcija, ispitanik takoder istie utjecaj korisnika koji ¢ine mlada dobna skupina, preteZito
generacija Z. Nadalje, publiku obiljeZava senzibilnost prikaza intimnog sadrZaja, iako se radi o
edukativnom materijalu a time cine¢i odabir prikladnog oglasa kompleksnim. Medutim

ispitanik takoder naglasava povecanu prisutnost generacije milenijaca, a time i promjenu u
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skladu s karakteristikama istih, reflektirajuc¢i prihvacanje intimnog sadrzaja odnosno povecanje
liberalnosti korisnika platforme. Samim time, ispitanik predvida nametanje blazih restrikcija

oglasavanja.

S ciljem pruzanja dodatnih smjernica, ispitanike se trazilo da izdvoje i elaboriraju nepovoljnu
strategiju oglasavanja intimnih proizvoda. Dvoje ispitanika naglasilo je negativan pristup koji
proizlazi iz nerealisti¢cnog prikaza menstruacije i filtriranog portretiranja modela. Nadalje,
iskrivljena ilustracija menstruacije i populacije koja se susrece s njom, moze izazvati negativne
reakcije. Upravo zbog povecanog interesa o pravilnoj intimnoj njezi, ispitanici isti¢u vaznost
prikaza stvarnog iskustva s ciljem efikasnijeg poistovjecivanja potencijalnog korisnika intimnih
proizvoda. Medutim jedan od ispitanika napomenuo je da , ne treba pristupati agresivno,
odnosno potrebno je izbjegavati sirov prikaz menstruacije, odnosno u svim oblicima. Sadrzaj
bi trebao teziti primjerenoj ilustraciji koja je prilagodena trzistima i dobnim skupinama. lako
nasa ciljna skupina ima pozitivne reakcije na User Generated Content i dijeljenje situacija s
kojima se susrecu tijekom menstruacije, iSto tako, odredene utjecajne osobe s kojima smo
suradivali su na veoma necenzurirani nacin demonstrirali koristenje nasih menstrualnih casica
i publika je to prihvatila, tako da je izuzetno kompleksno utvrditi Sto tocno cini nepovoljnu
strategiju oglasavanja* (Ispitanik_C). Dok je ispitanik A naglasio , iako treba integrirati
zeljene drustvene promjene kao dio sadrzaja, smatram da podupiranje odredenih kontroverznih

promjena predstavlja rizicnu i nepovoljnu strategiju, jednu od njih c¢ini pokret protiv abortusa “.
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4.4. Diskusija

Prethodno istaknuti rezultati predstavljaju nadopunu Wallerovog (2005) te Liuovog i sur.
(2021) istrazivanja. Naime, Waller (2005) daje uvid u podruéja kontroverznog oglasavanja i
koriste¢i prethodne studije, predlaze konceptualni okvir za kreiranje modela koji pomaze
oglasivac¢ima u razumijevanju i provodenju efikasnijeg kontroverznog oglasavanja. Rezultati
Wallerovog (2005) istrazivanja upuéuju na drustvenu senzibilnost izraZzenu tijekom percipiranja
kontroverznog oglasavanje, time naglasavaju¢i vaznost svijesnosti 1 pazljivo odabrane
komunikacije oglasivaca. U svojem radu, Liu i sur. (2021) analiziraju promjene percepcija
oglaSavanja menstrualnih proizvoda tijekom odredenog vremenskog perioda. U odnosu na prvi
i posljednji period usporedbe uocili su promjene u oglasavanju, ukazujuéi na liberalniju

.....

skupine.

Kao §to je prethodno navedeno, temeljem pokazatelja uspjesnosti kao $to su ciljevi, doseg i
ciljne skupine prvotno su provedene analize tri Intimina kampanje: Intimina Pantone,
Greentimina i Wonder girls guidebook, a pritom su analizirani sadrzaji navedenih kampanji,

smjernice oglaSavanja menstrualnih proizvoda, kao i validnost prvog dijela istrazivanja.

Rezultati prvog dijela analize upucuju na uéinkovitost kampanji temeljenu na dosegu ciljane
publike i generiranjem impresija od strane istih. Od strane ciljane publike Wonder girls guide
book biljezi najvec¢i broj impresija, generirajuci podatak od 65%. Samim time, kampanja se
istie po najuspjeSnijim performansama, reflektiraju¢i doseg ciljane publike u dobnim
skupinama od 25 do 34. Usporedujuci podatke ostalih kampanji, s 53% Intimina Pantone biljezi
najveci broj impresija u dobnoj skupini od 25 do 34, dok se u sluc¢aju Greentimine ocitala kod
mlade ciljne skupine od 18 do 24, s postotkom od 51%. U drugom djelu analize utvrdena je
kredibilnost pojedinih pokazatelja uspjesnosti. Nadalje, obzirom na vrijednost Greentimina
kampanje temeljenom na Sirenju svijesti o ekolosko prihvatljivim menstrualnim proizvodima,
istaknut je ciljani doseg mlade dobne skupine, time poticuci odabir viSekratnih opcija u ranijoj
dobi. S ciljem Sirenja svijesti o pravodobnoj komunikaciji o menstruaciji, prevenciji
stigmatizacije u mladoj dobnoj skupini kao i u odrasloj dobi, Wonder girls guide book kampanja
fokusirala se na doseg dobne skupine od 25 do 34, time lociraju¢i roditelje mlade Zenske
populacije. Samim time, uspjeSnost kampanji Greentimina 1 Wonder girls guide book je

potvrdena. lako je Initimina Pantone globalna kampanja, najveéi postotak impresija generira
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dobna skupina od 25 do 34. Medutim, putem dubinskog intervjua ispitanik isti¢e podjelu ciljne
publike obuhvacene tijekom lansiranja kampanje, selektirajuci ih u dvije dobne skupine, od 18
do 25 i od 25 do 35 te time odstupajuci od podjela dobnih skupina dostupnih u prvotnoj analizi
rada. Promatrajuci regije, kampanje povezuju istodobna Europska podrudja iz kojih proizlazi
najveci broj impresija. U prvom djelu istrazivanja sve kampanje karakterizira maksimalan broj
impresija generiran iz Engleske, Andaluzije i Lombardije, medutim tijekom dubinskog
intervjua uocene su odredene kontradikcije. Velika Britanija i Spanjolska predstavljaju lokacije
visoke razine svijesti o Intimini, samim time ispitanik naglaSava pogodnost lansiranja
kampanje. Dok Italiju odreduje konzervativna populacija i nepovoljna lokacija za lansiranje

Intimina kampanje, time smanjujué¢i moguénost zadovoljavajucih impresija.

Prilikom elaboracije opée prihvacenosti oglasavanja intimnih proizvoda istaknuta je promjena
u percepciji kontroverznog oglasavanja, reflektiraju¢i napredak drustvenog prihvacanja i
podupiruci rezultat Liuovog i sur. (2021) istrazivanja. Nadalje, iako je stigmatizacija i dalje
prisutna na brojnim trziStima, druStvene vrijednosti Se mijenjaju a time i percipiranje oglasa
menstrualnih proizvoda. Medutim nadopuna Liuovom i sur. (2021) istrazivanju izraZena je
recentnim tumacenjem promjena drustvene senzibilnosti potaknutih tijekom perioda pandemije
COVID-19. Rezultati analize potvrduju trend osvjestavanja kvalitetnije brige o sebi, higijeni,
intimnosti 1 inovativnim proizvodima. ZabiljeZeni interes rezultirao je edukacijom o inovativnih
menstrualnih proizvodima a time i podizanje svijesti o menstrualnim ¢asicama (Google Trends,
2023). Nadalje, usporedujuci trenutno prihvac¢anje menstrualnih proizvoda u odnosu na pocetak
oglasavanja Intimine, ispitanici naglasavaju pozitivne transformacije. Povec¢ani interes tijekom
pandemije generirao je stvaranje svijesti 0 marki, a time i otvorenost prema inovativnim
menstrualnim proizvodima te pozitivno percipiranje Intimininih oglasa. Medutim iako
prevladava osvjestavanja i razumijevanja inovativnih menstrualnih proizvoda, neprihvacanje
Intimininih proizvoda u odnosu na tradicionalne menstrualne potrepstine predstavlja poteskocu,
dodaju¢i da navedeno nastoje promijeniti suradnjom s utjecajnim osobama. Rezultati isticu
pogodnost suradnje s utjecajnim osobama, posebno onih prisutnih u fitness i lifestyle industriji,
naglasavajuci njihovu ulogu u edukaciji i stvaranju svijesti o Intimini, time generirajuci bolju

prihvacenost inovativnih menstrualnih proizvoda i oglaSavanju istih.

Iako drustvena liberalnost prevladava, uocena je odredena razina otpora proizlaze¢i iz podrucja
kojima dominira konzervativna populacija te ograni¢eno znanje o intimnim proizvodima.

Meenakshi (2020) istrazivanje ukazuje na nepogodne reakcije generirane od strane
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kontroverznog oglasavanja na Azijskom podru¢ju time potkrepljujuc¢i odgovor ispitanika,
tvrde¢i da specificne sociokulturne vrijednosti trziSta iniciraju nepovoljne rezultate
oglasavanja. Vode¢i se rizikom potencijalnih negativnih reakcija publike, Intimina trenutno ne
planira lansiranje oglasavacke kampanje na Azijskom trzistu, medutim rezultati istrazivanja
takoder ukazuju na nepovoljnost lansiranja odredenih kampanji na ve¢ prisutnim trzistima. Dok
je lansiranje kampanje The Wait na podruc¢ju Velike Britanije reflektiralo pozitivne reakcije
ciljane publike a time i uspje$nim rezultatima, obzirom na izrazeni emocionalni apel tijekom
podizanja svijesti 0 endometriozi i potencijalno negativnim percipiranjem sadrzaja, ispitanik

isti¢e odluku obustave prikaza na Americkom trzistu.

Medutim obzirom da ispitanici predvidaju daljnje drustvene promjene, vjeruju da ¢e se
pozitivne transformacije prenijeti na ostale lokacije time $ire¢i Intiminino podrucje djelovanja
I bolju prihvadenost sadrzaja na ve¢ postoje¢im trzistima. Nastavno na prethodno, tijekom
elaboracije predvidanja kretanja senzibilnosti drustva i oglaSavanja menstrualnih proizvoda te
kako ¢e se ono odraziti na restrikcije prisutne na druStvenim mrezama, ispitanici su izrazili
pozitivno previdanje druStvenih promjena to jest povecanu razinu liberalnosti, a time i
pozitivnije percipiranje oglasa menstrualnih proizvoda. lako su ispitanici istodobno predvidjeli
pozeljne transformacije druStvenih vrijednosti a time i pozitivno percipiranje oglasavanja
menstrualnih proizvoda, sukladno promjenama, odredeni ispitanici smatraju da ¢e restrikcije
drustvenih mreZa postupati blaze to jest tolerantnije prema sadrzaju koji odobravaju. Temeljem
povecanog interesa za menstrualnim casicama i s ciljem pracenja trenda, vecéina ispitanika
smatra da ¢e se navedena promjena odraziti na restrikcije druStvenih mreza, time predvidajuci
otvoreniji pristup digitalnih platformi. Medutim jedan od ispitanika istiCe suprotno stajaliste,
odnosno premda predvida liberalnost drustva, smatra da se ono nece odraziti na ograni¢enja
digitalnih platformi te da ¢e restrikcije nastaviti odredivati striktno dopusten sadrzaj, obzirom
da su primorani zastiti svoje korisnike to jest uvaziti njihove vrijednosti. Nastavno na
prethodno, tijekom analize restrikcija digitalnih platformi, ispitanike se trazilo da navedu kako
se nose s istaknutim izazovima oglaSavanja. Osim §to su naglasili vaznost redovitog testiranja
sadrzaja, napominju potencijal Google i Facebook suradnje proizlaze¢i iz dodatnog ispitivanja
granica platformi i time ucinkovitije formiranje oglasa koji zadovoljava kriterije drustvenih
mreza. Takoder napominju vaznost pazljivog odabira kljuénih rije¢i, odnosno odbacivanja
eksplicitnih pojmova i upotreba rijeci kojima se opisno referiraju, kao i orijentiranost na
medicinski aspekt. Kao konkretan susret s restrikcijama digitalnih platformi, ispitanici isti¢u

1zazov oglaSavanja menstrualne ¢asice Ziggy cup koji proizlazi iz vrijednosti proizvoda, to jest
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reflektiraju¢i pogodnost upotrebe ¢asice tijekom spolnog odnosa. Sljedeci susret s restrikcijama
proizlazi iz oglaSavanja KegelSmart, nadalje, karakteriziraju¢i provokativan izgled uredaja,
asociraju¢i na seksualni proizvod, Intimina se susrece s potesko¢ama u odobravanju sadrzaja.
lako ispitanici ponovo napominju pogodnost suradnje s utjecajnim osobama, posebno onih
prisutnih unutar health i lifestyle industrije, istovremeno naglasavaju odredene negativne
situacije proizlazeci iz nepozeljnih politika oglasavanja te rezultirajué¢i zabranom prikaza
sadrzaja. Pregledom uspostavljenih restrikcija platformi, primjetna je nuznost uvaZavanja
razli¢itih vrijednosti korisnika druStvenih mreza a time 1 pazljivog odabira sadrzaja za odrasle,
lako prihvacaju integraciju seksualnog sadrzaja u sluc¢aju medicinske tematike te kreativnih
ilustracija, potrebno je ciljati dobnu skupinu od 18 godina ili vise (Meta, 2023). Barijere ostalih
platformi takoder iniciraju senzibilnost prihvacanja intimnog sadrzaja (Tik Tok, 2023; Google,
2023), time potkrepljujuéi izazovnost oglasavanja Intimininih proizvoda, a istrazivanjem
otkrivaju¢i dodatne smjernice oglasivacima kontroverznih proizvoda i dopunu Wallerovom
(2005) modelu. Naime, Waller (2005) rezultatima istraZivanja upucéuje na senzibilnost drustva
izrazenu tijekom percipiranja kontroverznog oglasavanja, naglaSavajuéi vaznost pazljivo
odabranog sadrzaja. Samim time daljnje smjernice oglasavanju menstrualnih proizvoda
generirala su iskustva integriranja intimnog sadrzaja i poticanja zeljenih drustvenih promjena.
Ispitanici ve¢inom isti¢u potencijal integriranja sadrzaja Zeljenih druStvenih promjena, time
reflektiraju¢i edukaciju, liberalniju komunikaciju o menstrualnim proizvodima i podizanje
svijesti o Intimini. Navedeni rezultat sluzi kao recentna potvrda Manchandaovom i sur. (2002)
istrazivanju, otkrivaju¢i pozitivan efekt kontroverznog oglaSavanja i podizanje svijesti o
drustvenim promjenama. Nadalje, s ciljem poticanja solidarnosti, pojedini ispitanici pozitivno
iskustvo oglasavanja tumace uklju¢ivanjem manjina to jest osoba rasne i spolne raznolikost kao
dijela sadrzaja. Dodatni kredibilitet navedenom rezultatu pruza sadrzaj ostalih proizvodaca
menstrualnih proizvoda i usluga, integrirajuci prethodno isklju¢ene modele rasne, spolne i
tjelesne raznolikosti (Restvik, C. M., 2022). Rezultati takoder naglasavaju potencijal
sudjelovanja u drustvenim pokretima, isticu¢i poticaj ukidanja poreza na menstrualne
proizvode, medutim jedan od ispitanika izrazio je nesigurnost koja proizlazi iz daljnjeg
ukljucivanja odredenog sadrzaja kao zeljene inicijative, referirajui se na moguée negativne
reakcije populacije te naglaSavajuci pokret protiv abortusa, komentirajuci izrazenu nestabilnost
I senzibilnost teme, a time i rizi¢nost za imidz Intimine.

Nastavno na prethodno navedene potencijalne nepovoljne ucinke, ispitanike se trazilo da
izdvoje i elaboriraju nepovoljnu strategiju oglasavanja intimnih proizvoda. Dvoje ispitanika

istaknulo je nerealistiCan prikaz menstruacije odnosno filtriranog fizickog izgleda modela, time
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stvaraju¢i iskrivljenu ilustraciju mjesecnice i generiraju¢i negativne reakcije. Jedan od
ispitanika naglasio je kompleksnost odabira nepovoljne strategije oglaSavanja, nadalje, iako
smatra da je odredena razina cenzuriranja menstruacije nuzna, takoder biljeze pozitivne reakcije
proizlazeci iz sirovog i realisti¢nog prikaza te dijeljenja iskustva osoba s mjese¢nicom. lako su
integracijom zeljenih drustvenih promjena kao dijela sadrzaja zabiljeZzene pozitivne reakcije,
jedan od ispitanika naglaSava nepovoljnost podupiranja odredenih kontroverznih promjena,
izdvajajuci odredene pokrete kao izuzetno riskantnu strategiju oglasavanja. Analizom odgovora
moze se zakljuciti vaznost prikaza stvarnog iskustva, ciljajuci efikasnije poistovjeéivanje i
stvaranja realnih ocekivanja potencijalnim korisnicima menstrualnih proizvoda. Navedeno
takoder potvrduje istovjetnost Liuovog i sur. (2021) istrazivanja, biljeZeé¢i razdoblje od 2008.
do 2011. te oglase bazirane na komuniciranju perfekcionizma i nerealisti¢nog iskustva
menstruacije, a time i negativno percipiranje ciljane skupine, rezultiraju¢i tjeskobom i
poveéanom stigmatizacijom menstruacije. Nepovoljnost navedenog sadrzaja podupiru politike
oglaSavanja, navodeé¢i da sadrzaj koji ukljucuje pretjerane ili lazne tvrdnje o proizvodu nije
primjeren za korisnike druStvenih mreza (Meta, 2023; Tik Tok, 2023; Google, 2023). Osim
neophodnog zadovoljenja barijera platformi, realni prikaz menstrualnog iskustva i upotrebe
proizvoda podize kredibilitet Intimine, ¢cime se dodatno istie nepovoljnost prikaza iskrivljenog

iskustva.

4.5. OgraniCenja istrazivanja

Tijekom istrazivanja zabiljezeno je nekoliko ogranienja. Ads Library pokriva podatke
dostupne na podrucju Europe, time eliminirajuéi ostala podrucja Initimininog djelovanja,
Australiju i Sjedinjene Americke Drzave. Navedeno je utjecalo na preciznost analize i
interpretaciju rezultata prvog dijela istrazivanja. Nadalje, istrazivanje je provedeno na primjeru

jednog poduzeca menstrualnih proizvoda zbog ¢ega podatke nije moguce generalizirati.

Sljedece ogranienje odnosi se na drugi dio istrazivanja. Obzirom na obujam zadataka i njihovo
prethodno iskustvo, pojedini zaposlenici nisu bili u mogucénosti detaljnije elaborirati odgovore,

time reflektiraju¢i nepotpune smjernice istraZivanja.
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5. ZAKLJUCAK

Brojne drustvene promjene i inovacije u podru¢ju menstrualnih proizvoda, utjecale su na
promjenu vrijednosti te percepciju kontroverznog oglasavanja. Samim time oglasavanje
menstrualnih proizvoda biljezi znacajne promjene, a rezultati otkrivaju vaznost perioda
pandemije koronavirusa. Ovim istrazivanjem utvrdena je znacajna transformacija drustvenih
vrijednosti, obiljezavaju¢i trend osvjeStavanja intimnosti, istrazivanja kvalitetnije brige o
zdravlju i higijeni. U tom kontekstu rezultati upucuju na smanjenu stigmatizaciju menstruacije,
pruzajuci oglasiva¢ima liberalniju komunikaciju. Nadalje, raznovrsne drustvene vrijednosti
pojedinih trziSta zahtijevaju senzibilniji pristup, medutim rezultati ukazuju daljnja pozitivna

predvidanja, upucujuci na liberalnost populacije i pristupacnost trzista.

S ciljem uvazavanja sociokulturnih razli¢itosti korisnika, drustvene platforme namecu pojedine
restrikcije. U odredenim situacijama, pojedine barijere digitalnih platformi prate druStvene
vrijednosti ciljne skupine, istiCu¢i neuvazavanje nerealisticnog sadrzaja oglasa, odnosno
demonstriranje filtriranog modela i ne prirodnog iskustva menstruacije. Medutim restrikcije
drustvenih platformi Cesto predstavljaju dodatne barijere oglasavanja menstrualnih proizvoda.
Shodno tome, rezultati istrazivanja upuéuju na vaznost testiranja sadrzaja prije samog lansiranja
oglasa, kao 1 pazljivo odabranih klju¢nih rijec¢i s fokusom na medinski aspekt proizvoda.
Sukladno predvidanjima daljnjih transformacija druStvenih vrijednosti, analiza rezultata
takoder prognozira promjenu restrikcija platformi. Obzirom na prijasnje reflektiranje
drustvenih promjena s prilagodbom digitalnih ograni¢enja, time isticuc¢i primjer prethodnog
neuvazavanja crvene boje kao ilustracije mjesecnice te upotreba plave tekuine za potrebe
demonstracije efikasnosti proizvoda, istrazivanje predvida daljnju pozitivnu transformaciju

digitalnih ograni¢enja, proporcionalno oc¢ekivanom Kretanju sociokulturnih vrijednosti.

Nadopuna ostalim istraZivanjima tumaci se integracijom poticaja pozitivnih drustvenih
promjena i menstrualnih proizvoda kao dijela sadrzaja. Analiza rezultata upucuje na efikasnost
integracije navedenog sadrzaja, time generirajui povoljnom strategijom oglaSavanja
menstrualnih proizvoda. Prikaz autenti¢nog iskustva utjecajnih osoba, takoder ukazuje
ucinkovitost strategije oglasavanja, time utjecu¢i na kredibilnost oglasa i stimulaciju
komunikacije o menstruaciji, reflektiraju¢i smanjenu stigmatizaciju i povecanje potraznje za

menstrualnim proizvodima.
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PRILOZI

PRILOG 1. Vodi¢ za intervju
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1.

Obrazlozenje istrazivanja: Radom se zeli istraziti uloga i uinkovitost oglasavanja
kontroverznih proizvoda za kategoriju menstrualnih proizvoda te kako ga provesti bez
krSenja pravila oglasavanja odredenih digitalnih platformi. O¢ekuje se da ¢e rezultati
istrazivanja pruziti uvid u izazove koji proizlaze iz kontroverznog oglasSavanja
kategorije menstrualnih proizvoda i kako maksimizirati njegovu u¢inkovitost s ciljem
pruzanja kvalitetnijih smjernica oglaSivac¢ima intimnih proizvoda.

Predstavljanje intervjuera: ja sam Sara Bracun, imam 25 godina i studentica sam
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, smjera marketing. Trenutno radim kao praktikant i
zavrSavam svoje fakultetsko obrazovanje te sam ovdje kako bih saznala vise o
oglasavanju menstrualnih proizvoda.

Razgovor ¢e se snimati ukoliko ispitanik pristane zbog ¢ega bih molila za potvrdu. Cilj
snimanja je veca vjerodostojnost i to¢nost obrade podataka, ovo istraZivanje je
anonimno stoga identitet ispitanika ostaje povjerljiv. S ciljem lakse usporedbe podataka,

ispitaniku ¢e se dodijeliti inicijali koji nisu kompatibilni njihovim podacima.

Datum 1 vrijeme provodenja dubinskog intervjua:

Kakva je prema Vasem misljenju, op¢a prihvacenost oglasavanja intimnih proizvoda?
Kako biste opisali prihvacenost menstrualnih proizvoda u odnosu na pocetak
oglasavanja Intimine i danas?

Koja od sljedece tri kampanje €ini najuspje$niju: Intimina Pantone, Greentimina i
Wonder girls guidebook. Postoje li odredene strategije oglaSavanja kojom se temeljem
uspjesnosti navedenih kampanji vodite?

Mozete li navesti primjer u kojem oglasavacka kampanja Intimine nije bila u skladu sa
sociokulturnim vrijednostima trzista? Ako da, mozete li ispriati kako ste postupili?
Mozete li mi re¢i nesto viSe o VaSem iskustvu integriranja intimnog sadrzaja i poticanja
zeljenih druStvenih promjena prilikom oglasavanja menstrualnih proizvoda?

Kako se nosite s ograni¢enjima oglaSavanja na drustvenim mrezama? Mozete li navesti
konkretan oglas u kojemu ste se susreli s navedenim restrikcijama?

Kako predvidate kretanje senzibilnosti drustva i oglasavanje menstrualnih proizvoda te

kako bi se ono moglo odraziti na restrikcije prisutne na dru$tvenim mrezama?



8. Sto bi izdvojili kao nepovoljnu strategiju oglasavanja intimnih proizvoda? Zasto? Sto

za Vas predstavlja efikasno oglaSavanje vrijednosti Initimine?

Zahvala za sudjelovanje

PRILOG 2. Transkripta intervjua
1. Kakva je prema Vasem miSljenju, opéa prihvacenost oglaSavanja intimnih proizvoda?

Ispitanik A: Solidna prihvacenost, napreduje to, vise je do rigoroznosti samih platformi,
odnosno njihovih pravila, distingvirati intimnu higijenu, tanka je granica da ne predes pravila

oglasavanja.

Ispitanik B:. Prisutne su odredene negativne reakcije publike koje proizlaze iz neznanja o
takvim proizvodima, nedostatak otvorene komunikacije u ovom segmentu predstavlja najveci

nedostatak. Vecina ljudi takve proizvode povezuje s toksicnim sokom.

Ispitanik C: Postoje dva aspekta — kod pravnog aspekta postoji pravilo da se intimni proizvodi
ne mogu oglasavati na klasicne nacine zbog cega radimo s utjecajnim osobama i zbog cega
nam je bitno da su te osobne otvorene po tom pitanju to jest po pitanju seksualnog Wellness-a
I menstruacije kako bi stvorili dobar oglas za Intiminu. Medutim ovo je jos uvijek veliki tabu
zbog cega jos uvijek povremeno nailazimo na kompleksnost pronalaska utjecajne osobe koja je

spremna komunicirati o intimnoj tematici.

Ispitanik D: Sve je veca i bolja prihvacenost po ovome pitanju, Zene raznih dobnih skupina i iz
raznih zemalja sve vise otvoreno pricaju o ovim temama, otvoreno se prica o menstruaciji, sve
je manje tabu, zbog cega utjecajne osobe sve vise komuniciraju o tome Sto naravno pozitivno
utjece na prihvacenost ciljane skupine, znaci sve se vise prica i istrazuje o menstrualnoj

tematici.

Ispitanik E: Ovo nazalost jos uvijek predstavlja veliki taboo, iako stavovi se postepeno
Mijenjaju. Svjedocimo pokretima osvjestavanja vlastitog tijela i intimnosti kao procesa
prihvacanje sebe te jacanja samopouzdanja. Ti pokreti su najvise vidljivi kod generacije Z, iako
ima i tu cenzura ali drustvene mreze kao slozeni mediji polako dopustaju necenzuriranje kod
takozvanih self love pokreta. To je nesto sto je trenutno jako popularno tj. u trendu, Zelimo reci

da drustvo u kojem zivimo Zeli odgajati takvu djecu ali istovremeno izrazito prirodne i intimne
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stvari poput menstruacije jos uvijek nabasavaju na neki otpor, malo nas je sram pricati o tome,
uvijek je to nekako utiho i prica se o tome nekako zapakirano. Tesko¢a ima, U 2023 mi joS uvijek
nismo otvoreno drustvo i kad kazem mi doslovno mislim da globalni svijet, medutim odredena
trZista su liberalnija i bolje prihvacaju ovakve teme, dok na ostala trzista zbog snaznog otpora
ne lansiramo pojedinu oglasavacku kampanju, ali svakako se jos uvijek susrecemo s raznim

preprekama prisutnim na svim podrucjima djelovanja.

2. Kako biste opisali prihvadenost menstrualnih proizvoda u odnosu na pocetak

oglasavanja Intimine i danas?

Ispitanik A: Sve je vise prihvaceno i sve se vise ljudi otvaraju, utjecajne osobe sve vise pricaju

o tome, napreduje sve u dobrom smjeru, lakse je doci do partnerstva.

Ispitanik B: Nema neke razlike, najvise tijekom korone, najvise su ljudi tada krenuli istraZivati
o takvim proizvodima, ali generalno se nije previse mijenjalo barem po pitanju oglasavanja,

budzeti su se povecavati ali neke promjene teske nisu bile prisutne.

Ispitanik C: Pomaknuli smo se u odnosu na pocetak, to jest ljudi bolje razumiju tu tematiku ali
stigmatizacija je jo§ uvijek prisutna, kao i neprihvacanje Intimininih proizvoda u odnosu na
tradicionalne menstrualne proizvode poput ulozZaka i tampona. Imamo najbolju prihvacenost
kod lifestyle i fitness industrije takvi proizvodi su puno bolje prihvaceni znaci fitness i joga

instruktori.

Ispitanik D: U globalu prihvacenost je bila oke, ali sada je puno bolja jer ljudi postaju

liberalniji, sve je vise influencera koji su spremni na suradnju.

Ispitanik E: Mi definitivno vidimo napredak u plasiranju nasih tema i u placenom oglasavanju,
znaci u PR i advertising-u, no rekla bih da je to rezultat toga sto na neki nacin kroz rad i
plasiranje Intimine kroz javni diskurs, mi ucimo i odgajamo medije, nasa taktika je rad,
dugorocni rad s medijima znaci jednom kada ostvarimo suradnju, ako ta suradnja ima
rezultata, mi se nje drzimo tako da imamo medije i odredene kreatore poput influencera s
kojima radimo ve¢ godinama i zajedno s njima ucimo o publici, kako ona prihvaca odredene
teme ali i na neki nacin tu publiku navikavamo i na taboo teme, to je velika vrijednost i to je taj
jedan edukativni moment u medijskom smislu koji nosimo kao brend i to nam je definitivho
vodilja u kojoj ustrajemo dan danas. Tesko je probit se u nekim zemljama, ostvariti vidljivost
odmah naravno nije moguce tako da onda identificiramo strateske partnere u medijskom smislu

i tu ne mislim samo na klasicne medije offline i online ve¢ na influencere i drustvene mreze bez
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kojih danas ne mozZemo i to je zapravo broj jedan kanal za oglasavanje Intimine, cak puno bolje
i puno lakse rezultate dobivamo upravo na tim medijima ¢. drustvenim medijima nego u tim
klasicnim medijima. Danas mi suradujemo s velikim medijima kao $to su Cosmopolitan u
gotovo svim zemljama u kojim djelujemo, znaci SAD, Latinska Amerika, Hrvatska, Italija,
Njemacka, Francuska, Svedska, Velika Britanija koja nam je izuzetno uspjesna te najuspjesnija
zemlja u kojoj radimo je Spanjolska, mi smo imali neku predrasudu po tom pitanju jer to jedna
izuzetno katolicka zemlja koja mozda ne bi bila otvorena prema ovakvim proizvodima, no
Intimina gradi svoje prisustvo jos od 2010 i imamo izrazito dobre rezultate bas zbog ove taktike
dugorocne suradnje s medijima, isto tako, menstrualni proizvodi pogotovo kategorija koju mi
plasiramo, sama kategorija je jos uvijek dosta nepoznata, znaci odrastamo kao djevojcice s
menstruacijom i menstrualnim proizvodima poput uloZaka i tampona, cak tamponi su negdje
taboo, a kamoli onda proizvodi poput menstrualnih casica koji su jos uvijek velika nepoznanica
ali moram reé¢i da iako jos uvijek previadava velika nepoznatost a time i nepotpuna
prihvacenost menstrualnih proizvoda, period koronavirusa stimulirao je vaznost njege, time
rezultirajuci stvaranjem svijesti 0 inovativnim menstrualnim proizvodima. To je bio period
kada smo se svi malo vise okrenuli Sebi to jest ne samo sebi nego i brizi o okolisu, svi se sje¢amo
onih scena gdje kanalima Venecije plivaju dupini i tu smo svi postali malo svjesniji o ocuvanju
okolisa. Menstrualni okolis je broj jedan zagadivac u odredenim zemljama tipa UK, tako da je
to isto jedan segment gdje mozemo povezati jednu takvu intimnu temu s vrlo poznatom temom,
to Cesto radimo i to je definitivno jedna od taktika. Sto se tice same kategorije proizvoda
menstrualnih casica, ljudi postaju sve svjesniji, mi ulazimo u velike trgovacke lance putem Dm,
Target u SAD-u, postajemo prisutniji, na policama vidljivi i tako obicnim gradanima mozemo
pribliziti sam proizvod i u tom kontekstu kako raste sama kategorija, nama i oglasavanje

postaje pristupacnije i lakSe za izvoditi.

3. Koja od sljedece tri kampanje ¢ini najuspjeSniju: Intimina Pantone, Greentimina i
Wonder girls guidebook. Postoje li odredene strategije oglasSavanja kojom se temeljem

uspjesnosti navedenih kampanji vodite?

Ispitanik A: Intimina Pantone je bila najuspjesnija globalna kampanja, PR kampanja jedna od
boljih. Ono sto smo zakljucili je da treba educirati ljudi, 60% Zenske populacije ne bi zeljelo
probati a ostalih 40% onih koje proba kaze da se vise ne Zeli vratiti na staro, cilj je zapravo

educirati ljude jer kad je ve¢ trziste dovoljno razvijeno onda se tek moze i¢i na sales dio.
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Ispitanik B: Intimina Pantone je najuspjesnija jer je najvise privukla paznju medija. PR je tu

odradio svoje, utjecajne osobe su tu odradile svoje to jest potaknuli pozitivne reakcije.

Ispitanik C: Intimina Pantone je najuspjesnija, globalna kampanja, suradnja s poznatim
Pantone institutom javnosti je bilo izuzetno interesantno, a posebno zbog poruke kojom se
inicira prikaz crvene boje, time simbolizirajuc¢i menstrualno krvarenje i suzbijanje drustvene
stigmatizacije. Zakljucak je da se fokusiramo na brand awareness medutim to izuzetno ovisi o
budzetu ali takva kampanja samo na nekoj nizoj razini obzirom na trenutne budzete. Poznato
lice je takoder jedan od razloga dobre uspjesnosti kampanje. Wonder girls guide book je po
pitanju ulaganja u odnosu na Pantone bila na manjoj razini, ali i kod Wonder girls guide book
smo uspjesno obuhvatili ciljanu publiku koju su cinili roditelji, zahvaljujuci njenoj uspjesnosti
neke skole su htjele imati tu knjigu kao dio svog programa kako bi im pomoglo kod edukacije
o menstruaciji, dok je Pantone bila vise generalna brand awareness kampanja za Zene,
musSkarce, sve. Greentimina kampanja je imala dosta snaZnu poruku po pitanju uloge
menstrualne casice i utiska na ekolosku odrzivost te su svi bili Sokirani cinjenicom koliko
otpada proizlazi od strane samo jednog korisnika tradicionalnih menstrualnih proizvoda,

odnosno u slucaju da ne promijene kupovnu naviku menstrualnih proizvoda.

Ispitanik D: Nisam bila zaposlena tijekom lansiranja Intimina Pantone i Wonder girls guide
book kampanje, najvise sam radila na Greentimini i influenceri cesto komuniciraju o njoj,
educiraju ljude i smatram da je ta kampanja imala snaznu poruku po pitanju uloge menstrualne
casice te su svi zapravo bili Sokirani time koliko smeca proizvode samim time Sto koriste uloske

ili tampone.

Ispitanik E: Sve su tri kampanje jako razlicite, ciljane su na razlicite publike ali imaju jednu
stvar zajednicku a to je da je u pozadini svih tih kampanja edukacija a to je nas as u rukavu,
nas kljuc za uspjeh i tajni sastojak u svim nasim medijskim receptima, dakle menstrualna casica
kao kategorija i dalje predstavlja veliku nepoznanicu, kupovne navike potrosaca i dalje se
baziraju na tradicionalnim menstrualnim proizvodima te takvi korisnici cesto nisu skloni
promjenama, medutim edukacija uz stimulaciju drustvenih promjena povecava vidljivost
Intimininih proizvoda. Posebno ako godinama koristimo uloske ili tampone, to su proizvodi
koje nasljedujemo od mama, sestra, baka i onda tako mi nastavljamo tim tokom jer su se
pokazali njima uspjeSnim, upravo je nasa misija educirati nasu ciljnu publiku ali generalno
mlade male djevojcice i sve one koje se osjecaju Zenama da postoje i drugi proizvodi koji su u

nekim segmentima svakako i bolji izbor za njih. Dakle, edukacija je zajednicki nazivnik sve ove
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tri kampanje i to je ono Sto ih ¢ini uspjesnima, naravno ima tu i jos nekih aspekata ako gledamo
iz razlic¢itih kuteva, rekla bih da je Pantone kampanja s period red bojom koju smo smislili s
poznatim Panotne institutom u UK, po pitanju PR-a bila definitivno najuspjesnija, iako je bila
globalna kampanja, nas cilj je bio dobna skupina od 25 do 35, zapravo generalno kod
lanciranja kampanja dobne skupine uvijek dijelimo na dvije skupine, od 18 do 25 i od 25 do 35,
no bez obzira na to, Greentimina je meni jedna od drazih kampanja i to je kampanja koju
refresh-amo svake godine i svake godine joj dajemo neke nove poruke, neki novi kut gledanja i
ona dobiva svake godine novu medijsku paznju, to je kampanja s ciljem stvaranja svjesnosti
zagadenja menstrualnim otpadom, razvili smo digitalni alat koji omogucuje unos odredenih
parametara na temelju kojih se kalkulira koliko otpada korisnik proizvodi, dok jednom malom
promijenom kao Sto je prelazak na menstrualnu casicu mozZemo imati pozitivan okolisni otisak.
Znaci svatko moze unijeti neke parametre, tipa kada je dobio menstruaciju, koje proizvode
koristi, koliko puta dnevno, mjesto i onda tool kalkulira koliko smeéa smo proizveli do sada ili
koliko ¢emo ga proizvesti do kraja Zivota, a jednom malom promjenom to jest prelaskom na
menstrualnu casicu mozemo jako puno otpada smanjiti i smanjiti nas okolisni otisak i
pridonijeti zelenijem drustvu, zato smo se s ciljem ranog osvjestavanja populacije koja se jos
formira kod Greentimine fokusirali na ciljnu skupinu od 18 do 25 i na njihove relevantne
interese od kojih se vecina temelji na odrzivom i zdravom nacinu zivota. Greentimina je bila
veliki boom kada smo je lansirali jer je povezala izrazito aktualnu temu koja je sada veé
godinama na drustvenoj ali i politickoj agendi, taj anti plastic movement gdje na svim
segmentima zivota pokusavamo smanjiti upotrebu plastike. Wonder Girls Guide Book je
kampanja kojom smo izdali knjigu, prica o osvjestavanju intimnosti vlastitog tijela i koja je
namjenja djeci i roditelja bas kao jedan tool za rad roditeljima s djecom i kako pristupiti uopée
toj temi, zbog cega smo ciljali na dobnu skupinu od 25 do 35. Svi Se sjecamo tog prvog
razgovora o menstruaciji, ako smo ih uopce i imali, to je nesto Sto je ogroman taboo i ne prica
se 0 menstruaciji, sto slijedi, zasto se tijelo mijenja, zasto imam ponekad potrebu pojesti vise
slatkog, zasto ponekad boli u predijelu trbuha, zasto imam neke hormonalne potrebe koje si ne
mogu objasniti kao djevojcica od 11, 12, 13 godina, znaci to smo sazeli u pet Zivotnih prica od
kojih svaka ima neku pouku kako bi djevojcicama pribliZili taj prirodni proces. KnjiZica je
imala izuzetni boom, tiskali smo je, slali novinarima, influencerima i godinu dana poslije
napravili totalni remake, napravili je u audio knjigu, preveli na pet jezika. 1zdvojila bi te zadnje
dvije kampanje kao jedne od onih koje i par godina nakon njihovog plasiranja drze popularnost
I to je definitivno plus koji nam jos uvijek donosi PR rezultate, ako gledamo s neke prodajne

strane, ne mogu reci koliko smo na tim kampanjama zaradili jedan na jedan ali one definitivno
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donose povecanju vidljivosti kategOrije nasih proizvoda i to onda u konacnici posredno dovode

do povecanja prodaje.

4. Mozete li navesti primjer u kojem ogla§avacka kampanja Intimine nije bila u skladu sa

sociokulturnim vrijednostima trziSta? Ako da, moZete li ispricati kako ste postupili?

Ispitanik A: Tijekom Greentimina kampanje, inicijalno pakiranje Ziggy Cup je bilo kompletno
plasticno, proizvod u plasticnoj kutiji Sto je izazvalo podvojena misljenja i samim time je
utjecalo na mijenjanje ambalaze kako bismo bili uskladeniji s krajnjim ciljem kampanje to jest

radilo se 0 ekoloski prihvatljivijoj ambalazi.

Ispitanik B: Nema problema po tom pitanju jer smo se striktno drzali brand guidelines tako da

ne mogu izdvojiti.

Ispitanik C: Ne mogu jer se svaka kampanja bazira na sociokulturnim vrijednostima trzista,
pogotovo jer radimo s proizvodima koji su sustainable to jest trudimo se biti sustainable, ideja
iza toga je suzbijanje otpada i edukacija ne samo zZena koje imaju menstruaciju nego svih da je
menstruacija najnormalnija stvar tako da se to bazira na tim nekim idejama tako da ne mogu
izdvojiti kampanju koja nije u skladu s time, drzimo se Intimininih smjernica oglasavanja. Na
nekim od oglasa se znalo desiti da se imamo nesto vise negativnih komentara ali to su sve
nekako izolirani slucajevi koje ne bi ni uzela u obzir jer jedan komentar tu i tamo ne igra neku
ulogu. Generalno gledajuci Italija je dosta zatvorena po pitanju oglasavanja menstrualnih
proizvoda, Hrvatska jos nije sazrela kao takvo trZiste, iako vjerujemo da ce Azijsko trziste s
vremenom postati otvorenije, upravo zbog specificnih sociokulturnih vrijednosti trzista i
potencijalnih negativnih reakcija publike, trenutno na tom podrucju ne planiramo lansirati

oglasavacku kampanju.

Ispitanik D: Sve je do sada bilo u skladu s brand guidelines, nije bilo backlash-a , uvijek se
fokusiramo na pazljivo kreiranje sadrzaja koje je u skladu s vrijednostima trzistima i prilikom

odabira utjecajnih osoba uvijek tu gledamo da su i oni u skladu s Intimininim vrijednostima.

Ispitanik E: Svakako smo se susreli sa situacijama kada smo se zbog senzibilnosti trZista
odlucili prekinuti s plasiranjem oglasavacke kampanje, jedna od njih je kampanja The Wait.
Sadrzaj kampanje ima znacajan apel na emocije koji proizlazi iz podizanja svijesti 0
endometriozi i prosjecan period dijagnoze od 8 godina. U video sadrzaju prikazana su djeca u

dobnoj skupini izmedu 7 i 8 godina, time povezujuci njihovu dob s prosjecnim vremenom
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potrebnim za dijagnosticiranje endometrioze. Kampanja je uspjesno pokrenuta na podrucju
Velike Britanije, medutim obzirom na Sokantan pristup, nas tim je odlucio obustaviti pokretanje

kampanje na podrucju Sjedinjenih Americkih DrZava.

5. MoZete li mi re¢i nesto viSe o VaSem iskustvu integriranja intimnog sadrZaja i poticanja

Zeljenih druStvenih promjena prilikom oglasavanja menstrualnih proizvoda?

Ispitanik A: lako je moje iskustvo integriranja rasne i spolne raznolikosti pozitivno, smatram
da ukljucivanje odredenog sadrzaja kao zeljenog pokreta moze izazvati negativne reakcije,

jedan od takvih je pokret protiv abortusa.

Ispitanik B: Obzirom da menstrualne casice odredenoj populaciji predstavljaju nepoznanicu,
integracijom takvog sadrzaja mozemo efikasnije educirati i mijenjati perspektivu drustva o

Intimininim proizvodima.

Ispitanik C: Cesto suradujemo s utjecajnim osobama koje djeluju u skladu s nasim
vrijednostima, osim Sto time educiramo i poticemo promjenu na menstrualnu casicu,
istovremeno utjecemo na stvaranje manje otpada, Sto ¢ini moje iskustvo integriranje takvog
sadrzaja zaista pozitivno. Oni poticu dijeljenje tih intimnih stvari, krecemo se tome da
odabiremo osobe koje su u skladu s nasim vrijednostima, ne¢emo uzeti nekoga tko ima suprotne
stavove od nasih. Tako da je moje iskustvo integriranja Zeljenih drustvenih promjena itekako
pozitivho, nama je izuzetno bitno jer evo mi smo imali i suradnju s transrodnim osobama koje
su koristile nase proizvode i na prvu se ¢ini da oni ne mogu koristiti nase proizvode ali koriste
Jjer nemaju menstruaciju samo Zene tako da ovdje po pitanju sadrzaja definitivno postoji pomak

i smatram da to sve vise ide u Smjeru integracije manjina.

Ispitanik D: Kako bi inicirali vecu otvorenost publike, integriranje intimnog sadriaja i
poticanje Zeljenih drustvenih promjena nam je izuzetno bitno. lzdvojila bih suradnju s
transrodnim osobama koja je pokrenuta upravo s ciljem edukacije o istima i njihovom iskustvu
koristenja menstrualnih proizvoda. Ukljucivanje manjina i rasne raznolikost kao Intiminin

sadrzaj potice otvorenost publike, a time i drustvene promjene.

Ispitanik E: Sto se tice intimnog to jest eksplicitnog sadrzaja, to je nesto Sto pristupamo
individualno od medija do medija te mozemo reci da smo na drustvenim mrezama definitivno
otvoreniji, dok plasiranjem u neke casopise imamo nekakva ogranicenja te medijske kuce koju
pratimo, jedan od proizvoda u nasem portfoliju je menstrualna casica Ziggy koja se moze

koristiti za vrijeme spolnog odnosa i za vrijeme menstruacije sto je dosta revolucionarno i to
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Jje casica koja ima malo drugaciji oblik pa spada u kategoriju menstrualnog diska sto moze biti
olaksavajuci faktor za Zene koje ne mogu koristiti casicu jer se ne stabilizira unutar vaginalnog
kanala vakuumom veé se samo umetne, Ziggy je dosta popularan i privlaci mnoge potencijalne
korisnike upravo zbog tog featurea da se moze koristiti tijekom seksualnog odnosa i to je casica
koja ¢e imati svoje naslove i u Ellu, Cosmopolitanu i nekom beauty, lifestyle casopisu s tim
porukama koje sam spomenula. Dok njeno oglasavanje na IG moze i¢i puno otvorenije, neki
influencer moze malo ozbiljnije prikazati svoje iskustvo koristenja te c¢asice. Naravno to sve
ovisi 0o mediju, kod drustvenih mreza se vodimo taktikom da angaziramo kreatore Koji su
vjerodostojni koji stvarno koriste nase proizvode i onda oni sami znaju Sto mogu, Sto ne mogu
ali dozivljavali smo na social brojne cenzure koje ne mozes koristiti rijeci sex, period sex, i
slicno, a kamoli prikazivati pravu menstrualnu krv, to se sve desava ali mi uvijek probamo pa
ako prode super, ako ne ne, no definitivno ogranicenja postoje, sto se tice poticanja drustvenih
promjena, mozemo reci da smo dio nekih pozitivnih drustvenih promjena, integriranje takvog
sadrzaja nam je izuzetno bitno, mogu istaknuti da smo tijekom borbe protiv menstrualnih
poreza bili prilicno vokalni, zajedno s razlicitim aktivistima poticali smo ukidanje poreza na
menstrualne proizvode. U Njemackoj je do prije 3 godine taj tip proizvoda spadao u kategoriju
luksuznih dobara pa smo imali neki poseban porez tako da to stvarno ide u neke nebuloze i
krajnosti ali uspjeli smo u nekim zemljama postati i dio nekih grupa, recimo u Spanjolskoj gdje
nas se dozivljava kao ozbiljnog aktera koji ima nesto za reci i to ne samo u prodajnom smislu
svojih proizvoda ve¢ i sto drustvo Zeli i treba i na taj nacin postavljamo trendove i u tom
kontekstu, no naravno nije to uvijek slucaj, nazalost mozemo na prste jedne ruke nabrojati takve
Situacije, jos uvijek nazalost stvarnost na terenu je drugacija i menstruacija se jos uvijek smatra

veliki taboo, poput tipa Italije gdje nam se tesko probit u javnost.

6. Kako se nosite s ograni¢enjima oglasavanja na drusStvenim mreZama? MoZete li navesti

konkretan oglas u kojemu ste se susreli s navedenim restrikcijama?

Ispitanik A: Kod KegelSmart na Facebook-u se susrecemo s najvise restrikcija zbog cega tamo
posebno pokusavamo koristiti Sto manje eksplicitnih kljucnih rijeci i fokusiramo se na
medicinski aspekt obzirom da je ono uglavnom u skladu s ogranicenjima. lako provodimo A/B

testiranja, oglasavanje tog proizvoda i dalje predstavlja veliki izazov.

Ispitanik B: Znalo je biti ogranicenja, povremeno se susrecemo s izazovima oglaSavanja

menstrualne casice Ziggy cup, upravo zbog specificne vrijednosti proizvoda odnosno
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pogodnosti njene upotrebe tijekom spolnog odnosa, nalazi se na samoj granici ogranicenja
digitalnih platformi. Isto tako zbog samog izgleda koji asocira na proizvod za
samozadovoljavanje KegelSmart, uredaj za jacanje pelvicnih misica cesto nije u skladu s

politikom oglasavanja.

Ispitanik C: Sto se tice placenog sadrzaja koji ide od strane influencera za sada se nisam susrela
sa znacajnim negativnim komentarima, odnosno tijekom suradnje s utjecajnim osobama susreli
smo se s nekoliko negativnih situacija u smislu drustvene mreze nisu prihvatile sadrzaj sto je
rezultiralo zabranom prikaza ali ono sto smo primijetili je da utjecajne osobe unutar health i
lifestyle industrije, predstavljanjem Svojeg autenticnog iskustva u vecéini slucajeva
zadovoljavaju barijere digitalnih platformi. Tako da su negativne situacije kod rada s
influencerima u ovom kontekstu rijetke. Ono sto smo primijetili je da se Tik Tok najvise mijenja
i samim time mlada publika to jest Gen Z sve vise prihvaca takav sadrZaju i sudjeluju u user
generated content-u, a sve vise dolazi i Generacija milenijals pa se i oni prikljucuju takvim

pokretima.

Ispitanik D: Mozes imati medical point, moZe biti edukacijski point, odnosno kako se koristi
proizvod ili moze biti i humoristican sadrzaj kao Tik Tok trend. Trenutno ne vidi da bi ovo
moglo negativno utjecati ili osporiti oglasavanje menstrualnih proizvoda na drustvenim

mrezama.

Ispitanik E: Nosimo se tako da redovito isprobavamo razlicite sadrzaje i oglasi nam uvijek idu
na A/B testiranja, takoder putem suradnje s Google i Facebook pokusavamo formirati oglase
koji prolaze restrikcije te na taj nacin dodatno ispitujemo granice platformi. Pod kljucne rijeci
Cesto umjesto period, vagina, sex period koristimo rijeci kojima se opisno referiramo na njih.
Svjesni smo unaprijed kada radimo photoshooting za sto bi taj materijal iSao i onda ga u tom
kontekstu prilagodavamo, to nije uvijek lako, ponekad iziskuje puno vise vremena, resursa i
novaca ali to je nacin na koji smo naviknuli funkcionirati. Osim menstrualnih proizvoda
Intimina u svom portfoliju ima dvije vrste proizvoda, jedan od njih je proizvod za jacanje misic¢a
zdjelicnog dna i Intimni vibratori, recimo vibratore uopcée nismo stavljali na web kako ne bismo
upali u adult kategoriju oglasavanja jer bi nam onda automatski bilo nemoguce oglasavati.
Kao konkretni oglasi gdje smo se susreli s restrikcijama oglasavanja na drustvenim mrezama
mozemo izdvojiti Kegel Smart, proizvod namijenjen za jacanje misica zdjelicnog dna to jest za
takozvane Kegelove vjezbe, to je proizvod koji se umece u vaginu i onda ide program vjezbanja

koji funkcionira tako da kad proizvod zavibrira, osoba stisne Kegelove misice, kada prestane
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vibrirati onda ih otpusti, to je super proizvod za Zene koje su rodile jer cesto nakon poroda su
ti misici oslabljeni ili Zene u nekim zrelijim godinama jer ti misici isto tako slabe kroz godinu.
U tom kontekstu, takve su i poruke oglasavanja sto nam konkretno na Facebook-u gotovo uvijek
biva odbijeno i onda kombiniramo samo neku Lifestlye fotografiju koja ne ukljucuje proizvod
ili koja ne ukljucuje opis proizvoda nego nekako zakamufliramo u smislu it's time for self love
ili click for more i onda te vodi na nas web gdje je objasnjen cijeli how to use, konkretno na

Facebook-u gdje imamo najvise restrikcija.

7. Kako predvidate kretanje senzibilnosti drustva i oglaSavanje menstrualnih proizvoda

te kako bi se ono moglo odraziti na restrikcije prisutne na drustvenim mrezama?

Ispitanik A: Drustvo ée postati otvorenije i time manje stigmatizirano, ali ne vjerujem da ¢e
ogranicenja na drustvenim mreZama postupiti u skladu s time. Smatram da si drustvene mreze

ne mogu dozvoliti neke stvari, tako da vjerujem da ¢e ostati ekstra pazljivi.

Ispitanik B: Bit ¢e prihvacanja i same drustvene mrezZe postaju otvorenije po pitanju sadrzaja,
sve se vise otvoreno komunicira o menstrualnoj tematici, a samim time drustvene mreze postaju

pristupacnije oglasivacima, odnosno sadrzaju koji odobravaju.

Ispitanik C: vjerujem da ce se drustvo orijentirati edukaciji, to jest ljudi ¢e nastaviti s
istrazivanjem alternativnih menstrualnih proizvoda i time ce se povecati svijest o menstrualnim
casicama. U skladu s time, vjerujem da ce drustvene mreze postupati s blazim restrikcijama
kako bi ostali u skladu s trendovima. Ono Sto sam i prethodno spomenula, kod primjera Tik
Tok-a ta promjena je najvidljivija kod generacije Z koja nije previse liberalna cak i kod
edukativnog intimnog sadrzaja medutim u zadnje tri godine tu primjecujemo njihovu sve
ucestaliju prisutnost i intes za menstrualnim sadrZzajem jer t0 vise nije neka nasa Zelja ili hir

nego ljudska potreba za dobrim proizvodima, rjesenjima koja mogu pomoci ljudima da imaju

.....

Ispitanik D: Vidim dobar feedback po pitanju ovog kretanja, vjerujem da cée se oboje kretati u
pozitivnom smjeru, publiku sve vise interesira kako menstrualna casica funkcionira i da ce

samim time drustvene mreze postupiti tolerantnije te ublaziti restrikcije.

Ispitanik E: lako je izazovno, mi u Intimini definitivno ipak vidimo mini napredak. Nikad se
glasnije nije pricalo o vaznosti prihvacanja Svoje intime, o menstruaciji, o zenskom intimnom

zdravlju. Naravno, ta razina javnog diskursa jos uvijek nije na razini na kojoj bismo bili
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zadovoljni i mogli bez srama reci da danas nisam dobro jer imam bolove zbog ovulacije ili
traziti krace radno vrijeme zbog menstrualnih bolova. lako senzibilnost drustva jos uvijek
predstavlja veliki izazov, samim time Sto se komunicira o vaznosti intimnog zdravlja i higijene,
implicira da je napredak vidljiv i upravo zbog takvog trenda, smatram da ce se to neminovno

odraziti na drustvene mreze.

8. Sto bi izdvojili kao nepovoljnu strategiju oglasavanja intimnih proizvoda? Zasto? Sto

za Vas predstavlja efikasno oglaSavanje vrijednosti Initimine?

Ispitanik A: lako treba integrirati Zeljene drustvene promjene kao dio sadrazaja, smatram da
podupiranje odredenih kontroverznih promjena predstavlja rizicnu i nepovoljnu strategiju,
jednu od njih cini pokret protiv abortusa, smatram da ce rijetko koje poduzece pristati na

njegovo podrzavanje upravo zbog ogromnog rizika od bojkota.

Ispitanik B: Sama prodaja neée funkcionirati, treba raditi i na brand awareness-\u, cilj je imati

I lojalne korisnike.

Ispitanik C: Ne treba pristupati agresivno, odnosno potrebno je izbjegavati sirov prikaz
menstruacije, odnosno u svim oblicima. SadrzZaj bi trebao teZiti primjerenoj ilustraciji koja je
prilagodena trzistima i dobnim skupinama. lako nasa ciljna skupina ima pozitivne reakcije na
user generated content i dijeljenje situacija s kojima se susrecu tijekom menstruacije, isto tako,
odredene utjecajne osobe s kojima smo suradivali su na veoma necenzurirani nacin
demonstrirali koristenje nasih menstrualnih casica i publika je to prihvatila, tako da je izuzetno

kompleksno utvrditi Sto tocno cini nepovoljnu strategiju oglasavanja.

Ispitanik D: Ono $to mi se svida kod Intimininog pristupa je da ona prikazuje realnost
mjesecnice, ne izbjegava prikaz krvi niti nerealnog stanja, jako su otvoreni i realni s crtezima,

kao i utjecajne osobe u njihovom dijelnju iskustva, bez osjecaja srama.

Ispitanik E: Upravo ono Sto sam i spomenula ranije, edukativan karakter nasih kampanja,
poruka, vizuala. Svjesni smo da ne mogu sve kampanje biti takve, jer mi Smo poduzece koje zivi
od prodaje, no prodaje nema ako ne educiramo publiku o vaznosti ulaganja u intimno zdravlje.
Na njima je onda da odaberu Intiminu ili neku nasu konkurenciju. To Sto se trudimo ciniti
drustvenu promjenu je nasa najaca vrijednost, taj faktor x i bez toga mi se nebi mogli efikasno
plasirati na trZistu. Nepovoljne strategije oglasavanja Initmnih proizvoda koje bi bile, na

primjer, sve manje dodusSe ali oglasavanje tradicionalnih menstrualnih proizvoda od velikih
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tvrki kao Sto su Libresse, Always i tako dalje neko¢ se temeljilo nekakvom model lookalike,
osobe koje su izrazito filtrirane, ne vidi se njihova stvarna ljepota, to definitivno nije nesto sto
prolazi, znaci Zene ali i svi oni koji se tako identificiraju danas traze tj. Zele vidjeti u oglasima
nekog s kime se mogu poistovjetiti, znaci modeli koji nalikuju prirodnim, stvarnim osobama i
takve poruke o intimnim proizvodima se kod publike mogu najbolje rezonirati. Tek nedavno tj.
pocetkom 2000 je na reklamama za uloSke prestala biti prikazivana plava tekucina koja
ilustrira krv i usporedba kako se ona upija u ulozak i ona je tada zamjenjena crvenom, to je
recimo taj veliki iskorak u oglasavanju koji je napravio Libress kao jedan od vodecih
mainstreem proizvodaca ulozaka za menstruaciju tako da definitivno nekakve iskrivijene slike
stvarnog Zivota Zene ja smatram nepovoljnom strategijom u smislu poruka i emocionalnog
aspekta oglasavanja, a §to se tice samih taktika, Sta bih smatrala to isto nepovoljnim su naravno
formati, brend koji se bavi intimnim proizvodima mora biti prisutan tamo gdje je njegova
publika koja je na drustvenim mrezama, na Google mrezi, na razlicitim portalima koji danas,
pogotovo vani kad gledamo imamo krasnih medija koji promoviraju neke alternativnije, ne
toliko mainstream teme gdje se ljudi pronalaze i mogu poistovjetiti, znaci da to vise nisu oni
tradicionalni mediji u tom smislu, danas se i klasicni beauty mediji sve vise prebacaju na te

lifestlye teme i to je definitivno nesto gdje mi vidimo efekt.
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