Usporedba utjecaja emocionalnih i racionalnih apela
na kupnju luksuznih proizvoda

Varidak, Tea

Master's thesis / Diplomski rad
2021

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:148:583078

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-27

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:148:583078
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:6754
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:6754
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:6754

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

Poslovna ekonomija — smjer Marketing

USPOREDBA UTJECAJA EMOCIONALNIH |
RACIONALNIH APELA NA KUPNJU LUKSUZNIH
PROIZVODA

Diplomski rad

Tea Varicak

Zagreb, travanj, 2021.



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

Poslovna ekonomija — smjer Marketing

USPOREDBA UTJECAJA EMOCIONALNIH |
RACIONALNIH APELA NA KUPNJU LUKSUZNIH
PROIZVODA

A COMPARISON OF THE IMPACT OF EMOTIONAL AND
RATIONAL APPEALS ON THE PURCHASE OF LUXURY
PRODUCTS

Diplomski rad

Student: Tea Varicak
JMBAG studenta: 0067537931

Mentor: prof. dr. sc. Ana Tkalac Vercic¢

Zagreb, travanj, 2021.



Sazetak

Dva najcesc¢a pristupa u oglasavanju, koji se koriste kako bi se utjecalo na ponaSanje potrosaca,
su utilitarni i vrijednosno- izrazajni ili simbolicki apeli. Vrijednosno-izrazajni, odnosno
emocionalni apeli, pozitivnim i negativnim emocijama poti¢u potroSaca na kupnju vrijednosno-
izrazajnih proizvoda. S druge strane, racionalni, utilitarni apeli se koriste kako bi se kroz
funkcionalnost i utilitarnu potrebu za proizvodom potaknulo potro$a¢a na stvaranje preferencija
i kupnju utilitarnih proizvoda. Kupovina luksuznih proizvoda se moZe promatrati kao
emocionalnim apelima potaknuta kupovina, zbog same percepcije luksuznih proizvoda kao
statusnih predmeta te vrijednosno-izrazajnih atributa luksuznih proizvoda kao nositelja
vlastitog imidZa S druge strane, funkcionalni kriterij luksuznih proizvoda, potrosaca potic¢e na
promisljanje o stvarnim performansama proizvoda kojeg kupuju. Samim time stvara se prostor

za utjecaj racionalnih apela, koji uvelike utjecu na logiku u donosenju odluka.

U ovom radu predmet istrazivanja jest odrediti koja vrsta apela, emocionalni ili racionalni, ima
jaci utjecaj na kupnju luksuznih proizvoda kod vrijednosno-orijentiranih, i istovremeno, kod
funkcionalno-orijentiranih ispitanika. Jesu li vrijednosno orijentirani potro$a¢i pod veéim
utjecajem emocionalnih od racionalnih apela ili suprotno, funkcionalno orijentirani potrosaci
pod veéim utjecajem racionalnih od emocionalnih apela u kupnji luksuznih proizvoda?
Istrazivanje je provedeno u obliku anketnog ispitivanja, a uzorak cine ispitanici koji su
minimalno jednom u Zivotu kupili neki luksuzni proizvod. Ovo istrazivanje daje bolji uvid u
povezanost orijentiranosti kupaca luksuznih proizvoda i utjecaja racionalnih i emocionalnih

apela u toj kategoriji proizvoda.

Kljuéne rijeci: oglasavanje, apeli, racionalni apeli, emocionalni apeli, vrijednosno-izraZajni
apeli, utilitarni apeli, luksuzni proizvodi, vrijednosna-orijentiranost, funkcionalna-

orijentiranost, stav potroSaca.



Summary

The two most common approaches in advertising, that are used to influence consumer behavior,
are utilitarian and value-expressive or symbolic appeals. Value-expressive, i.e. emotional
appeals use positive and negative emotions to encourage the consumer to buy value-expressive
products. On the other hand, rational, utilitarian appeals are used to encourage the consumer to
create preferences and buy utilitarian products through functionality and utilitarian need for the
product. The purchase of luxury products can be viewed as an emotionally motivated purchase,
due to the perception of luxury products as status items and value-expressive attributes of luxury
products as a carrier of their own image. On the other hand, the functional criterion of luxury
products, encourages the consumer to think about the actual performance of the product they
buy. This creates space for the influence of rational appeals, which greatly influence on logic

in decision-making.

In this paper, the subject of research is to determine which type of appeal, emotional or rational,
has a stronger impact on the purchase of luxury products in value-oriented respondents and at
the same time in functionally-oriented respondents. Are value-oriented consumers more
influenced by emotional than rational appeals or conversely functionally oriented consumers
more influenced by rational than emotional appeals in buying luxury products? The research
was conducted in the form of a survey, and the sample consists of respondents who have bought
a luxury product at least once in their live. This research provides a better insight into the
relationship between customer orientation and the impact of rational and emotional appeals in

that product category.

Keywords: advertising, appeals, rational appeals, emotional appeals, value-expressive appeals,

utilitarian appeals, luxury products, value-oriented, functional-oriented, consumer attitude.
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1. UVOD

Oglasavanje definiramo kao placeni, masovni oblik komunikacije kojim Zelimo privuéi paznju
potrosaca, informirati ga, podsjecati na proizvod ili poticati na stvaranje pozitivnih stavova,
preferencija i odluka o kupnji specificne marke proizvoda (Kesi¢, 2003.). Raznim oglasavackim
apelima, koji €ine srz kreativne marketinske komunikacijske strategije, pokusavamo prilagoditi
poruku motivima, percepciji i stavovima ciljne grupe potrosaca (Schiffman i Kanuk, 2007.
prema Akbari, 2015.). Apeli imaju znacajan psiholoski utjecaj na potrosaca ukoliko je sadrzaj
apela prilagoden onome kome je namijenjen te proizvodu kojeg oglasavamo. Dva najcesca
pristupa u oglasavanju, koji se koriste kako bi se utjecalo na ponasanje potrosaca, su utilitarni i
vrijednosno-izrazajni ili simbolicki apeli (Snyder i DeBono, 1985. prema Johar i Sirgy, 1991.).
Vrijednosno-izrazajni, odnosno emocionalni apeli pozitivnim i negativnim emocijama poti¢u
potroSaca na kupnju proizvoda prezentirajuci simbolic¢ke vrijednosti proizvoda. S druge strane,
racionalni, utilitarni apeli se koriste kako bi se istaknule funkcionalne komponente proizvoda
koje zadovoljavaju utilitarne motive i potrebe potrosaca (Cutler, Thomas i Rao, 2008.). Svaka
kupovina je inicirana spletom racionalnih i emocionalnih motiva, samo je pitanje njihova veéeg
ili manjeg utjecaja. (Kesi¢, 2003.). Stoga se kupovinu luksuznih proizvoda moZe promatrati kao
emocionalnim apelima potaknuta kupovina, zbog same percepcije luksuznih proizvoda kao
statusnih predmeta te vrijednosno-izrazajnih atributa luksuznih proizvoda kao nositelja
vlastitog imidza (Ogilvy 1963. prema Johar 1 Sirgy, 1991.). S druge strane, kupnja luksuznih
proizvoda kod odredenih potrosaca zahtijeva veci stupanj paznje i psiholoske ukljucenosti
prilikom kupnje visoko vrijednosnih te funkcionalno sloZenijih luksuznih proizvoda, Sto
ukljucuje novi kriterij vrijednosti luksuznih proizvoda. Funkcionalni kriterij potrosaca potice
na promisljanje o stvarnim performansama proizvoda kojeg kupuju te o vrijednosti koju
dobivaju zauzvrat kupnjom visoko utilitarnih luksuznih proizvoda. Samim time se stvara
prostor za utjecaj racionalnih apela, koji uvelike utje¢u na logiku u donosenju odluka (Johar i
Sirgy, 1991.). Pozadina tih motiva kupovine je u psiholoskim procesima koji se dogadaju u
pojedincu te u konceptu samo-podudarnosti i funkcionalne podudarnosti potrosaca, odnosno
njegove orijentiranosti prema individualnim/drustvenim i funkcionalnim vrijednostima
proizvoda (Wiedmann, 2009.). Takvi procesi su dio svake kupovine, pa je tako i u slucaju
luksuzne potro$nje, i uvelike utjecu na privlacenje paznje na komunikacijsku poruku koja istice

vrijednosti vazne za potroSaca, te posljedi¢no poticu kupovinu oglasavanog proizvoda.



1.1 Predmet i cilj rada

Predmet ovog istrazivanja je usporediti utjecaj emocionalnih i racionalnih apela na kupnju
luksuznih proizvoda, a glavni cilj ovog diplomskog rada je istraziti koja vrsta apela,
emocionalni ili racionalni, ima jaci utjecaj na kupnju luksuznih proizvoda u slucaju vrijednosno
1 funkcionalno orijentiranih potrosaca, odnosno jesu li vrijednosno orijentirani potrosaci pod
vec¢im utjecajem emocionalnih od racionalnih apela i suprotno funkcionalno orijentirani
potrosaci pod vecim utjecajem racionalnih od emocionalnih apela u kupnji luksuznih

proizvoda?

1.2 Izvori podataka i metode prikupljanja

Za izradu diplomskog rada koriSteni su primarni 1 sekundarni izvori podataka. Za prvi dio rada,
koji predstavlja teorijski okvir, koriSteni su sekundarni izvori podataka vadeni iz razli¢itih
internetskih baza podataka poput Emerald, Google Scholar i ProQuest. Osim toga, koriSteni su
i podaci iz razne strucne i znanstvene literature na temu ,,Oglasavanja®, ,,Oglasavackih apela‘,
,Luksuzne potroSnje* i sl., a vecina literature je na engleskom jeziku i ¢ini domace i inozemne
struéne i znanstvene ¢lanke, internetske izvore te knjige i knjiznu gradu. Sto se ti¢e drugog
dijela rada, empirijskog istrazivanja, koriSteni su primarni podaci prikupljeni pomoc¢u ,,online “
anketnog upitnika. Podaci su prikupljeni metodom ispitivanja, a uzorak su €inili ispitanici koji
su barem jednom u Zivotu kupili luksuzni proizvod (n=100). Uzorak su ¢inile osobe starije od
25 godina, a bili su odabrani po principu namjernog uzorka - uzorak lanéane reakcije. Anketni
upitnik sastojao se od 83 pitanja podijeljenih na tri glavna dijela, a Cestice koriStene u izradi

upitnika su preuzete iz relevantne znanstvene literature.

1.3 Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na 7 poglavlja.



Prvo poglavlje je uvod u kojem se poblize predstavlja tema rada, navodi se predmet i cilj ovog
rada te izvor i metoda uz pomocu kojih su prikupljeni podaci za pisanje rada. Takoder, navodi

se sadrzaj i struktura cijelog rada.

U drugom poglavlju, koje je zapravo prvo tematsko poglavlje, promatra se oglasavanje kao
element integrirane marketinSke komunikacije, upoznaje se sa Sirom i1 uzom definicijom
oglasavanja, obiljezjima i1 funkcijama oglasa te utjecajem pojedinih oglasa na stavove

potrosaca.

Trece poglavlje predstavlja klasifikaciju oglasavackih apela. U njemu se definira $to je apel te
koje sve vrste postoje. Poblize se definira i navode karakteristike apela usmjerenih na proizvod,

potrosaca te ostali apeli, a Svaka grupa se dodatno kategorizira i analizira uz navodenje primjera.

Cetvrto poglavlje je fokusirano na dvije osnovne grupe apela, emocionalne i racionalne, te se
definiraju, navode karakteristike i primjeri za obje vrste. Osim toga, prolazi se kroz model
orijentiranosti potrosaca gdje se definiraju i objasnjavaju koncepti funkcionalne i samo-

podudarnosti te poveznica istih s utjecajem oglasa.

U petom poglavlju se definiraju se luksuzna potro$nja, motivi, percipirane koristi i determinante
luksuzne potrosnje, modeli na temelju kojih se objasnjava pozadina potrebe za luksuznim
proizvodima, te se predstavlja povezanost vrijednosti luksuznih proizvoda s orijentiranosti

potroSaca.

Sesto poglavije predstavlja empirijsko istraZivanje u kojem se usporeduje utjecaj emocionalnih
i racionalnih apela na kupovinu luksuznih proizvoda kod vrijednosno i funkcionalno
orijentiranih potrosac¢a. U ovom poglavlju navodi se metodologija istrazivanja, provodi se
analiza rezultata, te se na temelju njih donosi zakljucak istrazivanja (rasprava) i navode

ograniCenja, te implikacije za buduca istraZivanja.

Sedmo poglavlje ujedno je zakljucak u kojem se iznose spoznaje donesene na temelju teorijskog

dijela i provedenog istrazivanja. Ono zaokruZzuje cijeli rad.

Slijedi popis literature, tablica i slika, a u prilogu se nalazi anketni upitnik.



2. OGLASAVANJE KAO ELEMENT PROMOCIJSKOG
MIKSA

Globalizacijom, rastu¢om i naprednom tehnologijom, te sve veCom zahtjevno$c¢u potrosaca i
slozeno§¢u njihovih motiva kupovine proizvoda, poduzeéima je postalo sve vaznije pronaci put
do svoje ciljne publike - prenoseci poruke koja su za njih znacajne i relevantne (Kesi¢, 2003.).
Samim time, razumijevanje modela i moguénosti integrirane marketinske komunikacije (IMK)
postalo je iznimno znac¢ajno akademsko podru¢je. Siroko definirano, IMK je zapravo koncept
planirane komunikacije koji prepoznaje dodanu vrijednost i upotrebljava se kao strateski plan
unutar kojeg poduzeca koriste razne elemente promocijskog miksa te ih koordiniraju kako bi
postigla sinergijski ucinak, konzistentnost i jasnoéu u komuniciranju poruke relevantne za

specifi¢nu ciljnu publiku (Peltier, Schibrowsky i Schultz, 2003.).

Poduzeca su pocetkom osamdesetih godina proslog stolje¢a krenula primjenjivati koncept
IMK-a kako bi koordinacijom i integriranjem svih promotivnih aktivnosti postigla sinergijske
ucinke prilikom analize ciljne publike, stvaranja kreativne strategije oglasa, odabira medija i
evaluacije rezultata, sto je dovelo do velike smjene, pomaka od masovnog marketinga do

usmjerenosti prema potroSac¢ima, fokusu na interaktivnost i odnos s njima (Kliatchko, 2005.).

IMK je koncept pod kojim poduzeée integrira i koordinira svoje brojne komunikacijske kanale
kako bi pruzilo jasnu i dosljednu poruku o samoj organizaciji ili njenim proizvodima (Pickton
i Broderick, 2005.). Rastom marketinske industrije doslo je do naglog porasta u znacenju
marketinske komunikacije koja je u to vrijeme objedinjavala pojedine elemente
komunikacijskog miksa (oglasavanje, osobna prodaja, odnosi s javnos$¢u i unapredenje prodaje)
(Kesi¢, 1997.). Marketin§ko komunikacijski miks se obi¢no naziva i promocijskim miksom, a
brojni autori navedeni izraz poistovjecuju sa promocijom u marketinSkom miksu (4P) (Pickton
i Broderic, 2005.). U modernom marketingu promocijski miks je presudan za povecanje
prodaje, a koriste ga razlicite organizacije kako bi komunicirale sa ciljnom publikom (Kumar i
Patra, 2017.). Promocijski miks, kao ukupni komunikacijski program specifi¢nog proizvoda ili
poduzeca, ¢ine pojedini elementi komunikacije koja poduzeca usvajaju kako bi uspjesno
komunicirala sa svojim potencijalnim kupcima (Khanfar, 2016.). Moderni koncept IMK-a

predstavlja sinergiju svih marketin§kih komunikacijskih aktivnosti, a ubraja sljedece elemente:



oglasavanje, izravna marketinSka komunikacija, vanjsko oglaSavanje, unapredenje prodaje,

odnosi s javnoséu, publicitet i osobna prodaja (Kesi¢, 2003.).

Oglasavanje kao dio promocije i komunikacijskog miksa igra veliku ulogu u marketinskoj
komunikaciji te pomaze u izgradnji svijesti 0 marki i samog imidZza marke repetitivnim
izlaganjem potencijalnih kupaca Zeljenoj poruci (Wang, Sun, Lei i Toncar, 2009.). Poduzeéa
prilikom osmisljavanja kreativne poruke moraju imati na umu zeljenu sliku i jezik kupaca,
zajedno s kulturom, ekonomijom i druStvenim promjenama, $to oglasavanje ¢ini jednom od

najvaznijih komunikacijskih veza s kupcima (Khanfar, 2016.).

2.1 Definicija oglaSavanja

Poceci oglasavanja datiraju jo§ u ranu proslost za vrijeme pocetaka civilizacija s ,,Word of
mouth“ oglasavanjem kada su trgovci krenuli svijetom prodavati svoje umjetnine i dobra, a
evoluiralo je do toga da je postalo jednim od glavnih alata marketinske komunikacije, ¢iji je cilj
informiranje ljudi o proizvodima i uslugama, uvjeravanje i poticanje na akciju potencijalnih

kupaca (Kumar i Gupta, 2016.).

Tijekom 20. stolje¢a oglasavanje je definirano na vise nacina. Prema Kotleru (1999.)
oglasavanje je bilo koji plac¢eni oblik neosobnog predstavljanja i promocije ideja, dobara ili
usluga od strane identificiranog sponzora, a prema Crosieru (1999.) komunikacija putem
prepoznatljivog oglasa plasiranog putem medija koji jam¢i isporuku neizmijenjene poruke
odredenoj ciljnoj publici u zamjenu za dogovorenu cijenu za koriSteni prostor ili vrijeme
(Pickton i Broderick, 2005.).

Modernija definicija oglasavanja koja obuhvaca S§iri spektar medija, moZe se pronaci u
American Heritage Dictionaryu (2000): "Djelatnost privlacenje pozornosti javnosti za proizvod
ili tvrtku, na primjer placenim najavama u tiskanim, emitiranim ili elektronickim medijima‘

(Richards i Curran, 2002., str. 63).

Evolucija u podrucju oglasavanja kontinuirano je zahtijevala redefiniranje teorijskog okvira, a
samim time doslo je do osmisljavanja brojnih definicija oglasavanja kroz povijest (Huh, 2016.).
Cesto se navodi da su potrosaci svakodnevno izlozeni s otprilike 3500 oglasa, no taj broj varira

ovisno o tome $to klasificiramo kao oglaSavanje (Godin 1999. prema Richards i Curran, 2002.).



Tijekom godina oglaSavanje je definirano na mnogobrojne nacine. Istrazivanje udzbenika za
oglaSavanje 1 marketing dokazalo je kako trenutno ne postoji Siroko prihvacena definicija,
medutim, postoje odredeni elementi u definicijama koji se ponavljaju (Richards i Curran,

2002.): placeno, neosobni, identificirani sponzor, masovni mediji, nagovarati ili utjecati.

S obzirom na te elemente, jedna od definicija koja je u skladu sa znacajkama oglaSavanja je
sljedeca: ,,Oglasavanje je placena neosobna komunikacija identificiranog sponzora putem
masovnih medija s ciljem nagovaranja ili utjecanja na publiku* (Crossier 1999., prema Pickton
i Broderick, 2005.).

Isti taj skup elemenata mozZe se pronaci u definicijama udzbenika od prije dva desetljeca
(Richards i Curran, 2013.). Prema Arensu (1996.) oglasavanje je neosobna komunikacija
informacija, koja se obi¢no placa i uvjerljive je prirode, o proizvodima (robi i uslugama) ili
idejama identificiranih sponzora putem razli¢itih medija. Belch (1998.) navodi oglasavanje kao
bilo koji plac¢eni oblik neosobne komunikacije o organizaciji, proizvodu, usluzi ili ideji od
strane identificiranog sponzora. Vanden Bergh i Katz (1999.) smatraju oglasavanje neosobnom
komunikacijom za proizvode, usluge ili ideje koja se placa od strane identificiranog sponzora
u svrhu utjecanja na ciljnu publiku, dok Lamb, Hair, McDaniel (2000.) kao neosobnu,

jednosmjernu masovnu komunikaciju o proizvodu ili organizaciji koju placa prodavac.

Oglasivaci konstantno pokuSavaju privu¢i paznju, ulazeéi u nase okruzje, 1 utjeCu¢i na nase
osjete i svijest (Jhally, Earp i Young, 2017.). Tehnoloski razvoj kroz godine je utjecao na
primjenjivost specifi¢nih elemenata oglaSavanja. Najznacajnija tehnologija koja je inicirala
brojne promjene i pomake u oglasavackoj industriji je pojava Interneta, koji je oglaSavanje
uc¢inio osobnijim i doveo u pitanje njegov ,,neosobni element (Schultz, 2016.). Upravo to je
pridonijelo stvaranju interaktivnijeg, osobnijeg, personaliziranijeg oglasavanja te odmicanja od

tradicionalnih masovnih medija i jednosmjerne komunikacije.

Sve to je dovelo do zabrinutosti oglasavacke industrije o njenom opstanku u dalekoj buduénosti
kada ¢e Internet postati glavni, a moguce 1 jedini medij komunikacije. Ve¢ danas nove
tehnologije su rezultirale fragmentacijom medija 1 trziSta te osnaZivanjem potroSaca, a na
mjestu tradicionalnih masovnih medija razvija se novo komunikacijsko okruZenje oko mreze
novih interaktivnih i multimedijskih medija, velikih kapaciteta. Rezultat je nova era interakcije
proizvodaca i potrosaca u kojoj oglasavanje, kako bi opstalo, mora pronaci svoju specificnu
ulogu (Laczniak, 2016.). Prema Rosenfieldu (1997.), znafajna funkcija oglaSavanja u 21.
stolje¢u postat ¢e promocija potrosnje, stvarajuci kulturno okruzenje gdje su ljudima potrebni
specifiéni proizvodi, roba i usluge kako bi upotpunili odredene segmente svoga Zivota,
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zadovoljili motive, te postali ,,ovisni*“ o takvoj potrebi: ,,Stvari nikad ne zadovoljavaju, sto

stvara automatsku potrebu za veéim, boljim i novijim stvarima.

Osim toga, Wind i Hays (2016.) sugeriraju ,,komunikaciju zagovaranja marke proizvoda‘ kako
bi oglasivaci stvorili vrijednosne dodirne tocke s potencijalnim kupcima, kojima c¢e
komunicirati stvarne koristi kupljenog proizvoda za potrosaca, ali i drustvo u cjelini (Laczniak,

2016.).

Nemoguce je sa sigurno$c¢u utvrditi kako ¢e izgledati oglaSavanje u buduénosti, ali jedno je
sigurno — paradigme koje danas postoje potrebno je razvijati u smjeru napretka svijeta oko nas.
lako postojece paradigme mozda nije moguce podrzati u buduénosti, one barem pruzaju okvir
I niz granica oko kojih mozemo poceti graditi relevantan pogled i scenarij na ono $to bi se u

buduénosti moglo nazivati "oglasavanjem" (Schultz, 2016.).

2.2 Oglas i funkcije oglasa

Oglasavanje je oblik komunikacije €iji je cilj uvjeravanje publike (gledatelja, Citatelja ili
sluSatelja) o specifikacijama odredene marke proizvoda, stvaranje stavova, misljenja i potrebe
za odredenom markom kako bi ih se potaklo na kupnju ili poduzimanje neke radnje u vezi s tim
specifiénim proizvodima, informacijama ili uslugama (Abideen 1 Saleem, 2011.). Danas se kroz
razne masovne medije komunikacije pokusava utjecati na ponasanje potrosaca, njihove stavove
i percepciju, a dugoro¢no ¢ak i na zivotni stil te kulturu zemlje (Latif i Abideen, 2011.). Oglasi
su postali izuzetno vaZan alat u dohvacanju ciljne publike, a kreativna poruka kljuc¢ uspjesne

kampanje i komunikacije.

Oglasavacka poruka predstavlja skup simbola, rijeci, slika, zvukova i znakova, kojima se misli
posiljatelja (oglasivaca) putem raznih simbolickih i verbalnih znakova prenose do primatelja
poruke (ciljne publike), ulaze¢i u njihovu svijest i kogniciju (Kesi¢, 2003.). Kako bi se §to
efikasnije uslo u svijest potencijalnih kupaca i stvorila poruku koja je relevantna i zna¢ajna za
njih, vazno je poznavati specifi¢nosti ciljne skupine kojoj se obrac¢a kroz poruku. Na temelju
tih spoznaja razvija se oglasavacka strategija koja odgovara na pitanje: ,,Sto zapravo Zelimo

reci i na koji na¢in? (Hwang, McMillan i Lee, 2003.).

Znacenje poruke koju oglaSivaci prenose zapravo se ne nalazi u oglasu, ve¢ u glavama ljudi

kojima je ona namijenjena, te koji ju primaju i interpretiraju na svoj nacin, stoga oglasivaci



moraju obratiti paznju na brojne elemente 1 obiljezja koji poruku ¢ine zanimljivom i zna¢ajnom
za specifi¢nu ciljnu publiku (Kesi¢, 2003.). Elementi koji utje¢u na uspjeh poruke su struktura
poruke, Koristenje verbalnih i /ili vizualnih obiljezja poruke, izbor oglasavackih apela i izbor

koda poruke.

Kvaliteta i vrste argumenta kojim se koristimo u poruci, nosi li poruka odredeni kredibilitet, je
li argument za publiku dovoljno jak i znacajan, redoslijed prezentiranja glavnog argumenta
poruke, te ,,za“ i ,,protiv* argumenta obiljezja su strukture poruke koja mogu znac¢ajno utjecati

na njen uspjeh i stupanj prihvacenosti kod ciljne publike (Kesi¢, 2006.).

Prije su oglasivaci obracali manje paznje na vizualne elemente oglasa koristeci se iskljuc¢ivo
verbalnim, i fokusirajuéi se na ¢injenice te specifikacije proizvoda. (Polyorat, Alden i Kim,
2007.). Danas vecina oglasa sadrzi pretezito vizualne elemente s malo informacija o atributima
proizvoda, a osmis$ljeni su s idejom da budu okida¢ emocionalne reakcije ili da vizualno
prikazuju ,tipicnog™ korisnika marke. Oglasi su osmisljeni na na¢in da skrenu pozornost
publike i ohrabre primatelja poruke kako bi se lakse povezao s nekim aspektom proizvoda i/ili
oglasa (Mitchell, 1986.). Pretpostavlja se, ako se potroSaci mogu povezati i poistovjetiti s
informacijama koje primaju kroz poruku, tada postoji veca vjerojatnost da ¢e obraditi primljene
informacije poveéavajuéi na taj na¢in uéinkovitost poruke (Debevec i Romeo, 1992.). Vizualni
elementi poruke u tom slucaju dolaze do izrazaja jer potroSaci i potencijalni kupci kroz njih
mogu lakSe zamisliti situaciju i predo¢iti niz dogadaja u kojima bi se koristili oglasavanim
proizvodom (Polyorat, Alden i Kim, 2007.). Najbolja kombinacija bi svakako bila upotreba
vizualnih u kombinaciji s verbalnim elementima, gdje bi se slikom, ilustracijom ili
prikazivanjem nekog scenarija, upotpunio sadrzaj verbalne poruke te ¢injeni¢nih informacija
koje stoje iza atributa proizvoda (Kesi¢, 2003.). Primjerice, potroSaci koji SU u procesu
kupovine novog mobitela na temelju vizualnih elemenata oglasa mogu zamisliti kako se njime
koriste u svakodnevnim Zivotnim situacijama (za razgovor s prijateljima i obitelji ili za surfanje
internetom, koriStenje drustvenih mreza 1 sl.). Pritom ¢e vjerojatno razmotriti i odredene
znacajke mobitela (npr. moguénost slanja poruka i zvanja, tarifa, dugotrajnost baterije, kvaliteta
kamere, kolika je memorija, cijena i sl. ) koje su najcesc¢e predoCene verbalnim elementima
oglasa. Medutim, konac¢na odluka o kupnji, ¢es¢e ¢e biti rezultat implikacije zamisljenih
dogadaja i situacija u kojima se potrosac¢ koristi mobitelom, nego procjene pojedinih znacajki

proizvoda (Polyorat, Alden i Kim, 2007.).



Osim toga, izbor koda poruke (misli, ideje, informacije, o¢ekivanja) koji prenosimo, mora biti
u skladu s primateljevim stavovima, mi$ljenjima, vrijednostima, drustvenom grupom ili

kulturom kojoj pripada, kako bi uspjesno dekodirao poslanu poruku (Kesi¢, 2003.).

Zadnji kljucni element poruke jest oglasavacki apel koji je tema oglasa | pokretacka moé
zahvaljujuci kojem ciljna publika prihvacéa i prima poruku koju oglasivac salje (Lin, 2011.).
Svaki apel privlaci potencijalnog kupca stvarajuéi izrazitu potrebu i Zelju za kupnjom
oglasavanog proizvoda. Klju¢ uspjeha svake strategije oglasa i oglasavackog apela je u
kreativnosti ideje koju oglasiva¢ pokusava prenijeti i odabiru odgovarajuceg apela. Stoga je
kreativnost nit vodilja koja pomaze oglaSiva¢ima u privlacenju pozornosti, motiviranju i
stvaranju interesa za oglasavani proizvod kod primatelja poruke (Jovanovié, Vlastelica i Kostic,
2016.)

Prema tome, tri klju¢ne funkcije kreativnog oglasa su informativna funkcija, koja stvara ,,svijest
0 proizvodu® i pruza informacije na temelju kojih potrosa¢ dobiva potrebno znanje o
oglasavanom proizvodu i njegovim specifikacijama, persuazivna funkcija ili funkcija
uvjeravanja, koja uvjerava potrosaca u kvalitetu i ispravnost odluke o kupnji oglasavanog
proizvoda te stvara kod potroSaca osjecaj potrebe i zelje za njim utjecuci na preferencije,
svidanje i1 stvaranje pozitivnog stava i miSljenja o njemu, i1 posljednja, ali ne manje vazna
funkcija podsjecanja, koja podsjeca potrosaca na proizvod koji se ve¢ nalazi u njihovoj svijesti,
odrzavaju¢i s njima odnos i vezu koju je potroSa¢ izgradio prilikom prijasnjih susreta sa

oglasavanim proizvodom i poti¢e ga na kupnju (Lavidge i Steiner, 1961.)

Sve tri funkcije zajedno utjeCu na krajnji cilj (funkciju) oglasavanja - povecanje prodaje
oglasavanog proizvoda, te su direktno povezane sa psiholoSkim modelom koji dijeli ponasanje
potrosaca u tri dimenzije — kognitivnu (racionalno stanje), afektivnu (emocionalno stanje) i

konotativnu komponentu (motivacijsko stanje) (Lavidge i Steiner, 1961.).

2.3 Utjecaj oglasavanja na stavove potrosaca

,»otav je sloZzena komponenta koja se sastoji od kognitivnih, afektivnih i konotativnih elemenata,
te utjeCe na motivaciju, percepciju i ponasanje pojedinca‘ (Kesi¢, 2006., str. 172). Samim time,
moze se zakljuciti postojanje utjecaja na ponasanje potrosaca, izravno utje¢uci na njihovu
selektivnu percepciju jer potroSaci obi¢no percipiraju samo one stimulanse koji su u skladu s

postojeim stavovima.



S obzirom na vaznost oglasavanja u komunikacijskom miksu brojnih proizvoda Siroke
potro$nje, ne iznenaduje ¢injenica da Su se marketinski stru¢njaci u istrazivanjima usredotocili
na razumijevanje utjecaja oglasa na stav potroSaca prema oglasavanim markama (Gardner,
1985.). Mnoga istrazivanja pokazala su kako su vjerovanja potroSac¢a u marku proizvoda, usko
povezana s formiranjem stava o oglaSavanoj marki. U istraZivanju utjecaja oglasavanja na
namjeru kupnje, brojni autori su kao osnovu koristili uzro¢ni okvir iskustva, uvjerenja,
vjerovanja, stavova, namjera i ponaSanja u odnosu na zadani predmet, a zatim definirali
uvjerenja i stavove kao osnovu ovog lanca (Fishbein i Ajzen, 1975.). Vjerovanja se mogu
oblikovati na tri nacina: na temelju iskustva i promatranja, na temelju podataka iz vanjskih
izvora i na osnovu procesa zaklju¢ivanja. U konceptualnom lancu, uvjerenja i vjerovanja ljudi
odreduju njihove stavove, tj. stavove prema proizvodu, a oni kasnije stvaraju odredene namjere
u vezi s oglaSavanim proizvodom, koje su izravno povezane s odredenim ponaSanjem
(Jovanovi¢, Vlastelica i Kosti¢, 2016.). Samim time, razumijevanje procesa kroz kojeg
oglaSavanje utjeCe na stav o marki proizvoda, postao je jedan od primarnih fokusa u
istrazivanjima ponaSanja potrosaca. Oglasavanje kroz fazu uvjeravanja (persuazije) moze
utjecati na formiranje ili promjenu stava potroSaca stvarajuci uvjerenja na nacin da potrosac
interpretira i procjeni relevantnost, te znacajnost sadrzaja (poruke) oglasa za njega samoga, a
zatim novu primljenu informaciju integrira u svoje prethodno znanje o marki i stvori
koherentno, razumno misljenje o oglasavanoj marki proizvoda (Mackenzie i Spreng, 1992.). U
drugim situacijama, potrosaci se koriste perifernim ¢imbenicima (osjec¢ajima i emocijama koje
im se javljaju tijekom izloZenosti oglasu, utjecaj trenutnog raspolozenja i sl.) kao znakovima

koji im pomazu odluciti §to misle o oglaSavanoj marki proizvoda.

Shodno tome oglasi imaju klju¢nu poziciju u uvjeravanju, privlaenju i informiranju
potencijalnih i postojeé¢ih potrosaca, ponekad sudjeluju¢i u znacajnoj promjeni njihovih
stavova, stoga se zakljucuje da stav i persuazivno oglasavanje imaju izravnu dinamic¢ku vezu

Sto nadalje definira odnos izmedu oglaSavanja 1 namjere kupovine (Raza, Mohamed i1 Bakar,
2018.).
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3. OGLASAVACKI APELI

Oglasavacki apeli dio su kreativne strategije oglasavanja, 0dnosno oni predstavljaju sredi$nju
oglasavacku poruku kojom se oglasivaci koriste kako bi privukli paznju potencijalnih i
postojecih potrosaca te efikasno utjecali na njihova vjerovanja, stavove, motive, i Svijest prema
oglasavanom proizvodu, a samim time poticu akciju — namjeru kupnje (Jovanovié, Vlastelica i
Kosti¢, 2016.). Oni predstavljaju srz oglasa, impuls i poticaj koji pruza potencijalnim kupcima
obecanje vezano uz Korist ili zadovoljstvo koje ga o¢ekuje kupovinom ili potro$njom proizvoda.
Oglasivac koristi rijec ,,apel” kako bi naglasio kreativnost. Oni ne opisuju uvijek sve atribute
koje neki proizvod posjeduje veé stvaraju specificnu atmosferu oko proizvoda koji pobuduju

zelje 1 potrebe kod potencijalnih potrosaca (Akbari, 2015.).

Oglasivaci i marketinski struénjaci u potrazi za efikasnom komunikacijom moraju biti oprezni
prilikom odabira odgovarajuce vrste oglasavackog apela namijenjenog njihovoj ciljnoj publici
jer razli¢ite vrste apele raznoliko utjecu na svijest potroSaca i na drugacije nacine pobuduju
njihove emocionalne reakcije (Mishra, 2009.). Apel treba biti jedinstven, ostaviti pozitivan
utisak o oglasavanom proizvodu te biti vjerodostojan i povjerljiv za ciljnu publiku. Kako bi
oglaSivaci uspjeli isporuciti takvu poruku vazno je poznavati i razumjeti psiholoske ¢cimbenike
1 znaCajke specificne ciljne skupine, njihove motive, ponasanja, stil Zivota, misljenja 1 stavove

kako bi ponudi pravo rjeSenje kao odgovor na njihove potrebe (Mishra, 2009.).

Ne postoji dogovorena klasifikacija oglasavackih apela, no najces¢a podjela prema Kotleru
(2003.) je na emocionalne 1 racionalne apele (Lin, 2011.). Drugi autori ih dijele na sljedece
klase: emocionalni (apeli na humor, strah i seks) , racionalni (komparativni, jednostrani i
dvostrani apeli) i metafori¢ni apeli (mogu biti i emocionalni i racionalni) (Hornik, Ofir i
Rachamim, 2017.). MoZe se zakljuciti da u teoriji 1 praksi postoji mnogo apela, a samim time 1
razlic¢itih klasifikacija, no jedna od klasi¢nih podjela je na apele usmjerene na proizvod i apele
usmjerene na potrosace u Sirem smislu. U uzem smislu apeli usmjereni na proizvod se dijele
na emocionalne, racionalne, pozitivne, negativne, jednostrane, dvostrane, izravne i neizravne
apele, aapele usmjerene na potrosaca ¢ine apeli usmjereni na stav, grupu, stil zivota, podsvjesne
motive 1 imidZ potroSaca (Kesi¢, 2003.). Osim toga, postoji i specificna kategorija apela u koju

ulaze ostali oblici, a oni su: apeli na humor, strah, krivnju i seks.
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3.1 Apeli usmjereni na proizvod

Apeli usmjereni na proizvod komuniciraju temeljnu korist za potencijalnog ili postojeceg
potroSaca kroz predstavljanje jednog ili vise funkcionalnih obiljezja proizvoda ili psiholoskog
zadovoljstva nastalog koristenjem proizvoda koje se u oglasavackoj poruci navodi (Kesié,
2003.). Funkcionalna obiljezja koja se komuniciraju apelom najces¢e su dijelovi proizvoda,
njegova cijena, performanse, kvaliteta, pakiranje, odnosno sve fizicke specifikacije proizvoda

iz kojih potrosaci mogu percipirati stvarnu korist.

Generalno, marketinski apeli koji se koriste u oglasavackoj praksi mogu se podijeliti na
emocionalne i racionalne apele, a navedena klasifikacija opravdana je ¢injenicom da potrosaci
donose odluku o kupnji na temelju spleta emocionalnih i racionalnih motiva, samo je pitanje
njihova veceg ili manjeg utjecaja (Jovanovi¢, Vlastelica i Kosti¢, 2016.). Bududéi da racionalni
apel pomaze potrosacu da donese odluku o proizvodu na temelju informacije o proizvodu, on
se po konceptu razlikuje od emocionalnog apela, koji svoj sud donosi na temelju emocija
izazvanih primljenom porukom. Racionalni apel naglasava funkcionalne koristi koje proizvod
pruza, temelji se na logici i isti¢e kako je proizvod pozeljan zbog njegovih funkcionalnih
atributa (kvaliteta, performanse, sposobnost u rjeSavanju potroSaeva problema) (Mishra,
2009.).0n je informativne prirode te samim time Cesto se koristi u komparativnom oglasavanju
i oglaSavanju trajnih potrosackih dobra fokusiraju¢i se na pogodnosti, te vazne osobine i
znacajke proizvoda za potencijalnog potrosaca. S druge strane, emocionalni apel temelji se na
emocijama 1 iskustvenoj potroSnji, odnosno fokusira se na emocije koje proizvod pobuduje kod
potroSaca prilikom upotrebe proizvoda ili same ideje o situaciji koriStenja specificnog
proizvoda, stvarajuci na taj nacin pozitivne asocijacije i preferencije prema marki proizvoda
(Panda 1 Mishra, 2013.). Najces¢e se vezu uz osjecaje zabave, srece, ljubavi, uzbudenja, ali 1
tuge, straha, te pokusavaju pokrenuti kod potrosaca negativne ili pozitivne emocije koje ¢e ga

potaknuti na kupovinu proizvoda, promjenu stava ili akciju.

Oglasivaci poruku mogu koncipirati na temelju pozitivnog ili negativnog apela. Za razliku od
pozitivnih, negativni apeli obecavaju potrosacu sigurnost i izbjegavanje neugodne situacije
ukoliko postupe 1 prilagode svoje ponasanje oglasavanoj poruci. Negativni apeli naglaSavaju
negativne posljedice ukoliko potrosa¢ ne udovolji zahtjevu poruke, dok pozitivni apeli
naglaSavaju pozitivne ucinke za potroSaca ukoliko odluci koristiti oglasavani proizvod i
podrzavati poruku koja mu se isporucuje (Erlandsson, Nilsson i Vastfjall, 2018.). Primjerice,

apel na strah i krivnju su ¢esto koristeni oblici negativnih apela.
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Pozitivni apel, s druge strane, prikazuje korisne i poZeljne moguénosti kupnje ili koristenja
oglasavanog proizvoda (Wheatley i Oshikawa, 1970.). On je topliji te pokuSava potaknuti ljude
na kupnju proizvoda tako $§to ¢e ih upoznati S pozeljnim dogadajima koji ¢e nastupiti kao

rezultat upotrebe oglaSavanog proizvoda (Putrevu, 2014.).

Najjednostavniji oblik pozitivnih apela koji je i najceS¢e koriStena vrsta u oglasavackim
strategijama je jednostrani apel. Jednostrani apel podrzava oglasavanu marku ili proizvod u
svim aspektima isticuci njene prednosti, dok s druge strane dvostrani apeli, kao sloZenija vrsta,
isti¢e prednosti znacajnih atributa proizvoda te nedostatke onih manje znacéajnih atributa za
potrosaca, kako bi uspostavili povijerenje i stvorili osjecaj vjerodostojnosti marke (Kamins i
Assael, 1987.). Marketinski strucnjaci svoje proizvode najée$ée predstavljaju u ,,dobrom
svjetlu® koristec¢i jednostrane argumente, medutim, postoje odredene situacije kada su dvostrani
izgraden negativan stav i uvjerenja prema odredenoj marki proizvoda, kada su izlozeni
kontinuiranim oglasima konkurenata u kojima oni isticu nedostatke nase marke kao
kontraargument, kada primaju negativne informacije od strane negativnog publiciteta ili pri
uvodenju novih proizvoda kako bi prevladali potroSacevu nesigurnost i dvojbe. Stoga, u
danaSnjem kompetitivnom okruZenju, obrazovani oglasivaci sve se ¢eS¢e koriste dvostranim
apelima u svojim oglasivackim strategijama, smatrajuc¢i da poruke koje sadrze i prednosti i

nedostatke proizvoda rezultiraju poveéanjem kredibiliteta marke proizvoda (Eisend, 2006.).

Jedan poseban oblik oglaSavanja koji se koristi jednostranim apelima je komparativno
oglasavanje gdje se izravno ili neizravno navodi ime konkurenta u poruci, isticu¢i prednosti
vlastitog te slabosti konkurentskog proizvoda, a komparativni oglasi smatraju se posebno
uspje$nima u komuniciranju koristi novih proizvoda koji su tek izasli na trziSte ili su manje
poznati te za tvrdnje o proizvodima podrzane izvorom koji nosi odredeni kredibilitet (Gotlieb i
Sarel, 1991.). Komparativne poruke na dva nac¢ina mogu prikazivati zasto je jedna marka bolja
od konkurentske: indirektnim komparativnim porukama gdje se obiljezja jednog proizvoda
usporeduju s neidentificiranom konkurencijom i direktnim komparativnim porukama gdje se
eksplicitno navodi ime konkurenta u poruci i prednosti vlastite marke u odnosu na njihovu ili

nedostatke njihove marke u odnosu na vlastitu (Kesi¢, 2006.,).

Zakljucno, svi oblici apela su izravno ili neizravno povezani s potrosa¢evim motivima (Kesic,
2003.). Neke poruke izravno, eksplicitno isticu povezanost S postoje¢im motivom, a neke
neizravno, prikriveno poti¢u potroSaca da sam otkrije znacenje 1 smisao apela kako bi ga

povezao s podsvjesnim motivom.
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3.2 Apeli usmjereni na potrosaca

Druga grupa, apeli usmjereni na potrosaca, neizravni su apeli koji indirektno imaju utjecaj na
potrosaca, utje¢uci na njegove podsvjesne motive, potrebe i zelje (Kesi¢, 2003.). Ova kategorija
apela vise psiholoski utjeCe na potrosaca stvarajuci poveznicu izmedu proizvoda i potrosacevih

stavova, stila Zivota, podsvjesnih motiva, imidza te grupe kojoj pripadaju.

Brojnim istrazivanjima dokazala Se povezanost vjerovanja potro$saa u marku proizvoda s
formiranjem stava o oglasavanoj marki, stoga je utjecaj oglasa na stav potrosaca kljuc uspjeha
oglaSavacke poruke (Gardner, 1985.). Kako bi oglasavanjem uspjeSno utjecali na potroSaca
potrebno je formirati pozitivan stav kod novih, potencijalnih potrosaca, koji jo§ nemaju
izgraden stav o proizvodu ili kreirati poruku koja je u skladu stavova i vrijednosti postojecih
potrosaca Koji su ve¢ dobro upoznati $ proizvodom. Stavovi koji su od velikog znacaja za
pojedinca, koji grade njegovu ukupnu licnost, tesko je mijenjati jer oni ¢ine temeljne vrijednosti
pojedinca (Kesi¢, 2006.). Stoga je vazno usmjeriti apele prema stavovima i vrijednostima ciljne
skupine kojoj se obra¢amo, poznavati njihove osobine li¢nosti, motivacijske mehanizme i
vjerovanja kako bi $to uspjesnije prenijeli poruku koja je za njih relevantna, interesantna i koju

¢e htjeti percipirati.

Uz stavove, grupni utjecaji jedni su od najvaznijih i najutjecajnijih drustvenih ¢imbenika
ponasanja potroSaca, takoder i referentne grupe koje sluze kao uporiste pri usvajanju uvjerenja,
stavova 1 modela ponasanja te izravno utjecu na ponaSanje pojedinca, povjeravaju¢i mu uloge
i namecuéi standarde (Milas, 2007.). Grupe imaju utjecaj na proces obrade informacija,
formiranje stavova te ponaSanje i namjeru kupovine kod pojedinca koji je €lan te skupine
(Childers i Rao, 1992.). Shodno tome, grupa kojoj potrosa¢ pripada utjece na prihvacanje ili
odbijanje pojedinih komunikacijskih sadrZaja, te na kupovinu i potro$nju specifi¢nih proizvoda.
Stoga je pri kreiranju apela usmjerenih grupi potrebno istraziti sve specifi¢nosti pojedinih
referentnih grupa (stavove, vrijednosti, misljenja, uvjerenja) ili bilo koje druge grupe kojoj
potrosac pripada, te im prilagoditi klju¢ni apel poruke (Milas, 2007.).

Stil zivota, kao jedan od klju¢nih osobnih ¢imbenika u ponaSanju potrosaca, utje¢e na nacin na
koji potrosac trosi svoje vrijeme i hovac, te predstavlja sve one aktivnosti, interese i misljenja

koje pojedinca ¢ine specifiénim potroSacem. Stoga je uz osobnost potroSaca, za marketinske

stru¢njake od velike vaznosti (Rani, 2014.). Na temelju te tri kategorije moguce je segmentirati
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potrosace i izdvojiti ciljne segmente koji imaju sli¢ne vrijednosti i stil zivota, te prema njima
usmijeriti svoju komunikacijsku strategiju. Apeli usmjereni na stil Zivota precizno usmjeravaju
svoju poruku prema specificnom profilu stila zivota ciljne skupine, podrzavajuci ga i njihovu

ulogu u drustvu (Kesi¢, 2003.).

Motiv predstavlja unutarnju pokretacku snagu koja usmjerava ljudske/potrosacke aktivnosti
prema ispunjavanju potrebe ili postizanja odredenog cilja (Stavkova, Stejskal i Toufarova,
2008.). U svakom procesu odluc¢ivanja nekoliko motiva igra glavnu ulogu u ponaSanju i
odluéivanju pojedinca, a za marketinske stru¢njake posebno su interesantni podsvjesni motivi
kojih pojedinac nije svjestan. Stoga su apeli cesto usmjereni takvim motivima, naglasavajuci
imaginaciju, fantaziju ili svijet snova koji stvaraju odredenu napetost kod potrosaca duboko u
njegovom umu te potrebu za smanjenjem iste (Kesi¢, 2003.). Potrosaci takvu napetost, kao i

kod svjesnih motiva, rjeSavaju kupovinom ili potroSnjom oglasavanog proizvoda.

MarketinSki struc¢njaci Cesto stvaraju apele koji odgovaraju imidzu specificne skupine
pojedinca stvarajuci sliku o proizvodu koja je u skladu s njihovim statusom (Snyder i DeBono,
1985.). Samim time teZe stvoriti apele koji su vrlo upecatljivi, vizualno privlac¢ni, a posebnu
pozornost posvecéuju najsitnijim detaljima - oblicima i bojama. Oglasi tog tipa naglasavaju sliku
proizvoda ili slike scenarija povezanih s uporabom proizvoda. Svaka osoba ima razlicite uloge
i status u drustvu, ovisno o grupama (klubovima, obitelj, organizacija) kojima pripada (Nilesh
i Gajjar, 2013.). Stoga su apeli usmjereni na imidz osmisljeni s namjerom pojacanja postojeceg
ili kreiranja Zeljenog imidZa poticuci potrosaca na kupovinu oglaSavane marke koja odgovara
osobnom imidzu potrosaca ili statusu koji potrosac zeli dobiti kupnjom te marke (Johar i Sirgy,

1991.).

3.3 Ostali apeli

Medu ostale apele ubrajamo apel na humor, strah, krivnju 1 seks, a klasificiraju se odvojeno od

ostalih vrsta zbog specifi¢nosti kreativne poruke koju nose (Kesi¢, 2003.).

Upravo zbog vjerovanja brojnih marketinSkih stru¢njaka 1 na temelju rezultata brojnih
istrazivanja u kojima je dokazan utjecaj humora na privlacenje paznje potrosaca na oglas, te
njegova snaga i utjecaj na privlac¢nost proizvoda, apel na humor postao je Cesto koristena vrsta
apela u oglaSavanju (Cline i Kellaris, 2007.). Dokazano je kako je humor direktno povezan s

paznjom i prepoznavanjem, pojacavajuci pocetnu paznju potencijalnog potrosaca te pozitivno
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utjecudi na svijest o0 marki i odrzavanje paznje na oglasavanoj marki. Zagovaratelji humora u
porukama smatraju ga univerzalnim jezikom oglasavanja, kojim se obraca i utjece na raznolike
skupine potrosaca na njihovoj razini. S druge strane, protivnici te teorije tvrde kako humor nije
univerzalan za sve ciljne skupine, te ekvivalentno tome, netko tko zivi u New Yorku imat ¢e
razli¢itu kulturnu podlogu, a samim time shvacat ¢e i podrzavati drugaciju vrstu humora nego
netko tko zivi na Bliskom Istoku (Sternthal 1 Craig, 1973.). Osim toga, neki smatraju da ¢esto
ponavljanje jedno te istog apela na humor dugoro¢no gubi na efikasnosti te se samim time
smanjuje utjecaj na ciljnu publiku i moZe biti 1o§ medij persuazivnog oglasavanja u slucajevima

nekih proizvoda kod kojih su vazne informacije i komunikacija njegovih specifikacija.

Unato¢ brojnim suprotstavljenim stavovima, ve¢ina marketinskih i komunikacijskih stru¢njaka
prihva¢a moderniji pristup humoru u oglasavanju, gdje se zakljucuje kako je mala prisutnost
humora ucinkovitija od nepostojanja humora u oglasavanju (Sternthal i Craig, 1973.).
Istrazivanja su pokazala kako je humor efikasna metoda privlacenja paznje publike koja
pojacava pozitivne emocije publike za porukom i oglasavanom markom, te je koristan za
proizvode koji se kupuju na temelju osjecaja, iskustva ili kada ne postoji visok stupanj

ukljuéenosti u kupnju/veliki rizik kupovine (npr. rutinska kupovina) (Kesic¢, 2003.).

Apeliranje na strah opcenito je lakse definirati od humora jer poruke koje sadrze neku vrstu
prijetnje klasificirane su medu apele na strah (Brooker, 1981.). Prijetnja koja se iskazuje apelom
na strah, zapravo je komunikacijski poticaj kojim oglasivaci pokuSavaju stimulirati potrosaca
te izazvati kod njega reakciju straha pokazujué¢i mu ishod situacije koja ¢e se dogoditi ukoliko
se odbije ponasati u skladu s oglasavanom porukom (Latour i Rotfeld, 1997.). Strah je u tom
slucaju pravi emocionalni odgovor koji moze potaknuti promjenu stava, utjecati na namjere
ponasanja 1 potroSacke akcije. Primjerice, potrosac¢ izloZen apelu u kojem se prikazuje
katastrofalni moguci ishod situacije prilikom voZnje u pijanom stanju kod njega moZe izazvati
jak osjecaj straha, krivnje 1 nelagode koja ¢e u buducnosti utjecati na njegove odluke ili stav o
voznji u alkoholiziranom stanju te rezultirati paZljivijom voznjom. Takoder, prikazivanjem
mogucnosti oboljenja od razli¢itih zloudnih bolesti moZe utjecati na potrosaevu odluku o

prestanku pusenja cigareta.

Logika koja stoji iza koriStenja apela na strah u obje varijante je ¢injenica da strah utjece na
skretanje paznje potrosaca, bolju percepciju poruke te prihvacanje danog argumenta (Kesic,
2003.). No, kako bi apel na strah bio ué¢inkovit vazno je znati kolika koli¢ina straha je dovoljna

kako bi apel bio utjecajan za specifi¢nu ciljnu publiku.

16



Neka istrazivanja su pokazala kako su apeli s visokim stupnjem straha ¢esto manje efikasni te
izazivaju slabiju reakciju kod pojedinih potrosaca od apela s nizim stupnjem straha, §to dovodi
do zakljucka da kategorija proizvoda, ozbiljnost prijetnje, vjerojatnost pojedinog dogadaja te
znacajnost tog proizvoda ili marke u potroSacevoj svijesti djeluje na utjecaj pojedine razine
straha na njega (Rotfeld, 2016.). Stoga ¢e potroSacima, kojima su tema i srz samog oglasa
znacajne i relevantne, biti dovoljna niza razina apela na strah prilikom izlaganja negativnim

posljedicama oglasa.

Konac¢an zaklju¢ak za apel na strah dokazan velikim brojem istrazivanja je sljedeci: srednja
razina straha smatra se najucinkovitijom razinom koja se koristi kako bi se privukla paznja
potrosaca na oglas i utjecalo na promjenu stava ili budu¢u namjeru kupovine (Kesi¢, 2003.).
Apeli s nizom razinom straha kod vecine proizvoda nisu dovoljno efikasni, odnosno ne skre¢u
paznju, dok s druge strane, oni s visokom razinom straha utjeruju ,,strah u kosti potrosaca §to

rezultira ignoriranjem poruke ili izbjegavanjem proizvoda i zeljenog ponasanja u cijelosti.

Krivnja je jedna vrsta negativne emocije koja se javlja prilikom osobnog priznanja pojedinca,
kada shvac¢a da je prekrsio jedno od svojih osobnih i moralnih standarda i ideala, odnosno
prilikom izlaska izvan okvira kodeksa ponasanja kojeg Zeli poStovati i odrzavati (Coulter i
Pinto, 1995.). Brojnim istrazivanjima dokazano je kako potrosaéi izlozeni toj vrsti apela,
potaknuti krivnjom koju osjecaju, imaju vecu namjeru i jaci poticaj u pridrZzavanju predloZzenog
ponasanja unutar oglasa od drugih potrosaca (Huhmann i Brotherton, 1997.). Stoga, oglaSivaci
koriste¢i apel na krivnju, na neki na¢in pokuSavaju manipulirati osjec¢ajima potrosaca i
potaknuti ih na promjenu stava ili namjeru kupovine. Primjerice, proizvodaci koji pokusavaju
iskoristiti pojacani interes druStva za zdravlje 1 kondiciju koriste apele na krivnju kako bi
promovirali usluge mrSavljenja, opremu za vjezbanje, fitnes centre 1 prehrambene proizvode

poput suhe §ljive ili sladoled bez masti.

lako je najc¢escéi cilj upotrebe apela na krivnju poticanje kupovine proizvoda, vecina oglasivaca
koristi ovaj apel u svrhu promjene odredenih ponaSanja, stavova ili u podru¢ju promocije
volonterstva i djelovanja neprofitnih organizacija (npr. cijepljenje djece, pomo¢ siroma$nima,

pomo¢ potrebitima, razlicite vrste volonterstva i sl.) (Coulter i Pinto, 1995.)

Zbog sve vece guzve 1 zatrpanosti oglasima u medijskom okruzenju, oglasivaci pokuSavaju
pronadi §to kreativnije nacine kojima bi privukli paznju potrosaca i povecali sje¢anje na
oglasavanu marku. Stoga se mnogi marketinski stru¢njaci okrec¢u ¢estom koriStenju apela na
seks u oglasavanju, posebice u TV i tiskanim oglasima (Putrevu, 2009.). Apel na seks opcenito
je definiran kao apel na nagost ili seksualnu eksplicitnost gdje se nagost odnosi na koli¢inu i
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stil odjece koju model nosi u oglasu predstavljajuc¢i neku marku proizvoda (najcesce zene koje
su u potpunosti, djelomi¢no ili sugestivno nage), a seksualna eksplicitnost na seksualni,
provokativni jezik ili djelovanje i postupke modela u apelu (Putrevu, 2009.). Stoga postoje
raznoliki formati apela na seks, no generalno tema ukljucuje eksplicitnu verbalnu ili vizualnu

(jo$ vazniju) temu kao element seksualne prirode.

Pokazalo se da seksualne informacije, bilo da se radi o slikama, pri¢i ili zvukovima u oglasu,
pobuduju cijeli raspon emocija i emocionalnih odgovora kod publike, a brojnim istrazivanjima
je dokazano kako apeli na seks privlace 1 zadrzavaju paznju, poti¢u emocionalne reakcije
publike te jacaju sjecanje na poruku (Reichert, Heckler i Jackson, 2001.). Ta tri dominantna
obiljezja razlozi su zbog kojih oglaSivaci Cesto koriste apel na seks prilikom oglasavanja
razli¢itih kategorija proizvoda, od automobila, higijenskih potrepstina, parfema, odjece,
bezalkoholnih pica, do kampanja za prevenciju raka dojke i koze, spolno prenosivih bolesti,

opernih predstava i sveucili$nih te sportskih dogadanja.

Cinjenica je da oglaSivaéi idu za krilaticom ,,Seks prodaje®, medutim neka istrazivanja su
pokazala kako apel na seks nije uvijek prihvatljivo rjeSenje za promociju odredenih kategorija
proizvoda te ¢e koriStenje seksualnih motiva kod njih dovesti upravo do kontra efekta -
ignoriranja ili ¢ak zgrazanja i uvrijedenosti potrosaca. te odbacivanja poruke (Putrevu, 2009.).
Zakljucno, temeljem mjeSovitih rezultata istraZzivaca o ucinkovitosti apela na seks dokazano je
kako njihova djelotvornost ovisi uvelike o kategoriji proizvoda koji se oglasava, situacijskim
¢imbenicima ciljne skupine (kultura, stil Zivota, osobnost, motivacija i sl.) te uskladenosti

seksualnog konteksta s oglasavanim proizvodom (Putrevu, 2009.).
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4. UTJECAJ EMOCIONALNIH | RACIONALNIH APELA
NA PONASANJE POTROSACA

Oglasavacki apel predstavlja glavnu sredi$nju poruku (temu) oglasa koja pobuduje potrebe kod
potroSaca stvarajuci zelju i interes za oglasavanim proizvodom (Mishra, 2009.). Ve¢ dugi niz
godina oglasivaci se koriste kreativnos¢u kako bi stvorili kod potrosa¢a namjeru kupovine.
Postoje razli¢ite vrste apela, no vazno je naglasiti da nisu svi fokusirani na atribute proizvoda,
veé 1 na atmosferu i osjeCaje koji sam proizvod pobuduje kod ciljne skupine. Generalno,
osnovna podjela apela u oglasavackoj praksi je na emocionalne i racionalne apele, a navedena
klasifikacija opravdana je spoznajom da je ponaSanje potroSaca i svaka odluka o kupnji
proizvoda potaknuta spletom racionalnih i emocionalnih motiva (Jovanovié, Vlastelica i Kostic,
2016.). Vjerovanja i stavovi prema oglasavanom proizvodu, koja kasnije dovode do namjere
kupovine, sadrZe ujedno i racionalnu (kognitivnu) i emocionalnu (afektivnu) komponentu, a
budu¢i da racionalni apeli potroSacu pomazu da donese odluku na temelju informacije 1
kognicije (kognitivne komponente) razlikuju se od emocionalnih apela koji sud donosi na

temelju emocija (afektivne komponente) (Jovanovi¢, Vlastelica i Kosti¢, 2016.).

4.1 Emocionalni apeli

Emocije ¢ine klju¢an dio ¢ovjekova zivota te se javljaju svakodnevno, tijekom svakodnevnih
aktivnosti, ali i tijekom veéih, vaznijih dogadanja i prekretnica u Zivotu. Osim $to su dio nasih
svakodnevnih reakcija, emocionalnih odgovora na razne situacije, odnose s ljudima u razli¢itim
okruzenjima, takoder se javljaju 1 prilikom kupovina proizvoda, tijekom izloZenosti raznim
oglasima 1 marketinskoj komunikaciji te uvelike utje€u na potroSacko ponasanje, stavove,
vjerovanja, misljenja i motive pojedinca (Lau- Gesk i Meyers- Levi, 2009.). Raznim
istrazivanjima dokazano je kako emocije motiviraju potroSaca te utjeCu na formiranje
pozitivhog stava o odredenoj marki proizvoda §to ¢esto dovodi do Zeljenih ponasanja potroSaca
1 namjera kupovine. Potrosaci se Cesto kroz oglase 1 marketinSku komunikaciju povezuju S
oglaSavanom markom, stoga oglaSivaci utjeCu na stvaranje pozitivne naklonosti prema njoj
koriste¢i Siroki raspon emocija u komunikacijskoj poruci (Hoolbrook i Batra, 2007.).
Oglasavanje se, sve do ovih spoznaja, pretezito fokusiralo na kognitivne procese potrosaca, no

pojavom novih saznanja o utjecaju emocija na ponasanje potrosaca, dovelo je do pomicanja
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tezista s kognitivne na afektivnu komponentu u svijesti potrosaca, odnosno dokazan je utjecaj
emocija na formiranje stavova o marki, kako u slucaju oglasa s emocionalnim, tako i u slu¢aju
oglasa s informativnim karakteristikama (Dlaci¢, Ribari¢ i Barna, 2015.). Drugim rije¢ima,
osim kognitivhog odgovora, poruka upucena potroSatima moze izazvati 1 afektivni,

emocionalni odgovor - osjecaje stvorene izlozenosti sadrzaju pojedine poruke.

Koristenjem emocionalnih apela oglasivaci zele stvoriti odredene emocionalne asocijacije u
svijesti potrosaCa prema oglasavanom proizvodu, odnosno oni, transformirajuci jedinstveni
prodajni prijedlog u emocionalni, usmjeravaju se na psiholoske i druStvene potrebe potrosaca,
izazivaju¢i emocionalnom porukom pozitivne ili negativne emocije koje bi mogle dovesti do
kupovine proizvoda (Jovanovi¢, Vlastelica i Kosti¢, 2016.). Dokazano je kako su emocionalni
apeli, bili oni pozitivni ili negativni, efikasni i utje¢u na stvaranje pozitivnih emocionalnih
asocijacija i reakcija kod potrosaca stvaraju¢i namjeru kupovine u sluéaju pozitivnih
emocionalnih apela ili pozitivno poticuéi promjenu stava u slucaju negativnih emocionalnih
apela (Akbari, 2015.). Emocionalni apeli takoder utjeGu na pamcenje potroSaca. Gledajuéi
emocionalni apel potroSaci se dovode u uzbudeno ili uznemireno stanje uma, Sto kasnije
olaksava prisjec¢anje na marku proizvoda ili na osjecaj koji je aktiviran prilikom gledanja oglasa
(Mishra, 2009.). Stoga su emocionalni apeli poznati svima i pod nazivom transformacijski apeli
jer transformiraju osjecaje potrosaca prema oglaSavanom proizvodu, odnosno pokusSavaju
emocionalno premjestiti potroSac¢a do to¢ke vece prihvacenosti proizvoda (Cutler, Thomas i
Rao, 2000.).

Brojni motivi i potrebe potrosaca mogu se koristiti kao temelj za emocionalnu privla¢nost
oglasa, a potroSacki osjecaji koji se koriste kao osnova emocionalnih apela mogu se klasificirati
u sljedece dvije kategorije: osobni osjecaji potroSaca koji ukljucuju sigurnost, strah, ljubav,
sre¢u, radost, privlacnost, uzbudenje, ponos, postignuce, samopouzdanje, zadovoljstvo,
ambicioznost te drustveni osjecaji potro$aca poput prepoznavanja, statusa, posStovanja,

ukljucenosti, srama, pripadnosti, odbijanja i sli¢no (Jovanovi¢, Vlastelica i Kosti¢, 2016.).

Prethodno navedene emocije ponekad mogu biti vaznije od atributa, funkcija ili znacajki
oglasavanog proizvoda u slucaju racionalnih apela. Prema Moriartyu (1991.) postoji 11 vrsta
emocionalnih apela koji se koriste u komunikacijskim porukama, a oni su sljede¢i: uzbudenje,
strah (opasnost, osobna neugodnost), obitelj (ljubav, zastita), krivnja, ljubav (naklonost,
ljubav), nostalgija, zadovoljstvo (humor, sre¢a i radost), dirljivost, ponos, olaksanje i tuga (tuga,

patnja) (Akbari, 2015.).
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Autori koji podrzavaju koriStenje emocionalnih apela u oglasavanju zastupaju ,,dozivljajnu
potros$nju®, odnosno oglasi zasnovani na osje¢ajima cine da se potroSa¢ osjeéa dobro
zamis$ljajuc¢i se kako koristi odredeni proizvod Cime se stvaraju pozitivne asocijacije na
specificnu marku proizvoda (Panda i Mishra, 2013.). Keshari i Jain (2014.) definiraju
emocionalne apele kao ,,pokusaj pokretanja bilo koje negativne ili pozitivne emocije koje mogu
motivirati kupnju”, a dokazana je i njihova u¢inkovitost u oglasavanju kategorija proizvoda kod
kojih je tesko racionalno potkrijepiti blagodati proizvoda (Grigaliunaite i Pileliene, 2016.).
Stoga koristenje emocionalnih apela u oglasavanju ima prednost pred racionalnim apelima za
odredene proizvode, posebice za one koji se po funkcionalnosti, mirisnim ili tehni¢kim
karakteristikama ne razlikuju previse od proizvoda njihovih konkurenata (Jovanovi¢, Vlastelica
i Kosti¢, 2016.). Primjerice, najcesce se emocije koriste u oglasavanju potrosnih dobra -
prehrambenih proizvoda, parfema, odjece, proizvoda za c¢iS¢enje i odrzavanje higijene,
proizvodi za djecu i sl. No, danas je uz potros$na dobra sve ¢esc¢e koristenje emocionalnih apela
i u slucaju polutrajnih ili trajnih dobara, odnosno u slucaju proizvoda s visokim stupnjem
ukljucenosti (automobili, namjestaj, elektroni¢ka dobra i sl.) (Akbari, 2015.). Smatra se kako
emocionalne poruke ponekad osiguravaju veci stupanj paznje, bolje pamcenje primljene
poruke, jacu ukljuéenost potrosaca u proces komunikacije te su opéenito efikasniji. Potrosaci
¢esto kupuju proizvode radi pozitivnih osjecaja koje oni izazivaju ili radi pojacanja ,,slike o
sebi®, stoga su emocionalne poruke u tom slucaju snaznije i utjecajnije od onih racionalnih koje

su fokusirane iskljucivo na funkcionalne prednosti proizvoda.

S obzirom na ucinkovitost i jedne i druge vrste apela (emocionalne i racionalne) prilikom
odabira oglasavacke strategije izuzetno je vazno poznavati ciljnu skupinu potroSaca kojoj se
obracamo, njihove potrebe, motive, stil zivota, osobnost 1 stavove. Uz to cjelokupan stav
publike prema oglasavanju i kategoriji proizvoda vazne su varijable u odabiru strategije i utjecat
¢e uvelike na uspjesnost oglasavacke kampanje (Akbari, 2015.). Stoga su istrazivaci zakljucili
da je uspjeSnost oglasavaCke poruke direktno povezana s kategorijom proizvoda te se
vrijednosno-izrazajni (emocionalni) apeli trebaju koristiti u slucaju oglasavanja privla¢nosti
vrijednosno-izrazajnih proizvoda, kao Sto se funkcionalno — orijentirani (racionalni apeli)

trebaju koristiti u oglasavanju privlacnosti utilitarnih /funkcionalnih (Panda i Mishra, 2013.).

4.2 Racionalni apeli
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Racionalni apeli, ili kako ih mnogi nazivaju — informativni, funkcionalno orijentirani, utilitarni
apeli se za razliku od emocionalnih apela u poruci fokusiraju na racionalne razloge kupnje
oglasavanog proizvoda (Jovanovié, Vlastelica i Kosti¢, 2016.). Takvi apeli se temelje na logici
I usredotoCuju Se na stvarnu, funkcionalnu potrebu potrosaca za koristenjem ili kupovinom
odredenog proizvoda, isti¢u¢i karakteristike i specifikacije proizvoda i/ili koristi i razloge
posjedovanja ili koriStenja odredenog proizvoda. Racionalni apel posjeduje ¢injenice, znanje i
logiku uvjeravanja s kojima isti¢e kvalitetu, vrijednost, uc¢inkovitost ili izvedbu oglasavanog
proizvoda, a zbog svog informativnog karaktera, oglaSivac¢i ga Cesto koriste kada Zele uvjeriti
potencijalne potroSace da je oglasavani proizvod bolji od onog koji proizvode njihovi
konkurenti zbog odredenih karakteristika ili prednosti (Akbari, 2015.). Cilj apela je uvijeriti i
nagovoriti ciljanu publiku na kupnju specifi¢cne marke proizvoda jer je najbolja od svih
dostupnih ili bolje ispunjava potrebe potrosaca od drugih marki. Prema Keshari i Jain (2014.)
oglasavanje se moze smatrati racionalnim ukoliko oglas sadrzi jednu od sljedecih informacija:
cijena proizvoda ili usluge, kvaliteta, funkcija, materijal, vrijeme i mjesto kupovine, bilo koji
istrazivacki podaci o proizvodu, pakiranje (Grigaliunaite i Pileliene, 2016.). Ako oglas ne sadrzi

niti jedan od gore navedenih podataka smatra se emocionalnim apelom.

Postoje razne klasifikacije racionalnih apela. Stern (1981.) i Davies (1993.) racionalne apele su
podijelili na tri skupine (fizicki atributi, poticajna ponuda i dokazi), Rossiter i Donovan (1991.)
su ih kategorizirali na osvjezenje/noviteti, logika i obrazovne informacije, a ostale klasifikacije
ih grupiraju na vazne osobine 1 znacajke proizvoda (Akbari, 2015.). Racionalni apeli imaju
bogat informacijski sadrzaj poruke te se Cesto koriste u oglasavanju proizvoda s visokim
stupnjem ukljucenosti, trajnih ili polutrajnih dobara i u komparativnom oglaSavanju (Mishra,
2009.). Racionalni apeli u oglasavanju mogu se klasificirati i u jednu od sljedec¢ih kategorija:
apel na znacajke (fokus na specifikacije proizvoda), komparativni apel (isticanje prednosti u
odnosu na konkurentsku marku), apel na cijenu (fokus na cijenu ili vrijednost proizvoda, a ¢esto
se koristi tijekom blagdana i sezonskih snizenja), apel na vijesti (pri uvodenju novog proizvoda
na trziste ili ako se izvrSe odredene izmjene na postoje¢im proizvodima) te apel na popularnost
proizvoda (kada se poruka zeli priopciti ve¢oj publici tada se koristi ovaj apel jer naglasava

iskustvo zadovoljnih potrosaca) (Jovanovi¢, Vlastelica i Kosti¢, 2016).

Na temelju navedenih razlika zaista se moze zakljuciti kako su dva najce$ca pristupa u
oglasavanju koja se koriste radi utjecaja na ponaSanje potrosaca vrijednosno—izrazajni/
simboli¢ni i utilitarni/funkcionalni apeli (Snyder i DeBono, 1985.). Drugim rije¢ima, moguce

je koristenje dvije vrste strategija u dosezanju ciljne publike, gdje strategija imidza predstavlja
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emocionalni (vrijednosno-izrazajni) apel ¢iji kreativni cilj ukljucuje izgradnju ,,0sobnosti
specifi¢ne marke proizvoda ili stvaranje generalnog imidza korisnika te marke, a gdje s druge
strane utilitarna strategija, poznatija kao informacijsko oglasavanje, ukljucuje informiranje
potrosaca o jednoj ili viSe kljucnih prednosti za koje se smatra da su izrazito funkcionalne ili
vrlo vazne za ciljnog potrosaca. Zanimljivo je kako se pozadina utjecaja ove dvije vrste apela
zapravo temelji na psiholoSkim procesima potrosaca te na dva razlicita puta do uvjeravanja —
samo-podudarnosti i funkcionalna podudarnosti koja se javlja izmedu potrosaca i oglasavane
marke proizvoda (Johar i Sirgy, 1991.). Povezanost psiholoske orijentiranosti potrosaca S
oglasom 1 oglaSavanim proizvodom moze se predstaviti sljede¢cim modelom koji predstavlja

konceptualni okvir utjecaja vrijednosno-izrazajnih i funkcionalnih apela.

Joharov i Sirgyev model objasnjava postojanje dva razli¢ita puta do uvjeravanja u oglasavanju,
to¢nije pokazuje put do uvjeravanja koji ukljuCuje vrijednosno-izrazajni apel i posredovanje
samo-podudarnosti, te put do uvjeravanja koji ukljucuje utilitarni apel koji doseze svijest
potroSaca uz pomocu funkcionalne podudarnosti. Model takoder pokazuje da je veca
ucinkovitost vrijednosno-izrazajnog apela u slucaju oglasa s proizvodima koji potrosaci
dozivljavaju visoko vrijednosnim (simboli¢ni, izrazajni proizvodi) te koji naglasavaju njihovu
osobnost, stil Zivota i uvjerenja i, obrnuto, da je veca ucinkovitost utilitarnih apela na one
potrosace koji cijene funkcionalne prednosti proizvoda, te kod proizvoda koji izrazavaju visoku

funkcionalnost i korisnost marke proizvoda.

U modelu se samo-podudarnost definira kao podudaranje izmedu vrijednosno-izrazajnih
atributa proizvoda i imidza ciljne publike, njihovog stila zivota, vjerovanja i uvjerenje sa slikom
koju oni Zzele stvoriti koriStenjem specificne marke proizvoda (Islam i ostali, 2018.). Ukoliko
se slika proizvoda podudara s vlastitom slikom o sebi ili slikom koju Zele stvoriti u drustvu,
vrijednosno-izrazajni apel imat ¢e znacajan utjecaj na vrijednosno-orijentiranog potrosaca.
Slika (imidz) koja na temelju apela nastaje, stereotip je koji predstavlja misljenje i videnje
publike o tipi¢énom korisniku odredene marke proizvoda (Klipfel i ostali, 2014.). Slika korisnika

proizvoda moze se temeljiti na Cetiri osnovna koncepta videnja (Johar i Sirgy, 1991.).

Stvarna slika o sebi je slika (imidz) koju pojedinac zaista ima o sebi. ldealna slika o sebi je
sliku kojoj on/ona tezi. Drustvena slika o sebi ukljucuje uvjerenja o tome kako drugi gledaju na
njih (kakvu sliku imaju o njima), a idealna drustvena slika o sebi je zamisljena slika (imidz)
koju bi voljeli da drugi imaju o njima. Primjerice, ako potencijalni vlasnik automobila sebe
dozivljava mladolikim, odvaznim, otmjenim i uglednim, velika je vjerojatnost da ¢e biti

privucen apelima koji istiCu upravo takve atribute oglasavanog proizvoda jer se oni podudaraju
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s imidzom 1 slikom koju potencijalni kupac ima o sebi ili koju bi mozda volio imati, za sebe,
ali i u drustvu (Sirgy i ostali, 2005.). Stoga je ovim modelom dokazano kako samo-podudarnost
dovodi do veéeg zadovoljenja potreba za konzistentno$¢u imidza, potreba za samopostovanjem,
konzistentno$¢u druStvenog imidza i drustvenog odobravanja i prihvacanja, Sto dovodi do
pozitivnog stava prema oglasu i proizvodu, te je samim time veca vjerojatnost za uvjeravanjem

potroSaca u ispravnost kupovine oglasavanog proizvoda.

S druge strane, funkcionalna podudarnost definirana je kao podudaranje izmedu stvarnih
funkcionalnih performansi proizvoda (vezano uz izvedbu proizvoda) i idealnih karakteristika
proizvoda, odnosno referentnog okvira funkcionalnih atributa ciljane publike (npr. kvaliteta ili
trajnost proizvoda kao klju¢ni funkcionalni atributi koje potencijalni kupac trazi u proizvodu)
(Johar i Sirgy, 1991.). Potrosac¢i usmjereni na utilitarne koristi proizvoda funkcionalno su
orijentirani potrosa¢i koji svoj put do uvjerenja temelje na specificnim funkcionalnim
karakteristikama koje traze kod proizvoda i koje smatraju generalno klju¢nima za u¢inkovitost
i zadovoljstvo kupljenim proizvodom (Islam i ostali, 2018.). Takvi atributi idealni su Kriteriji
koji se koriste za procjenu stvarnih performansi proizvoda. Primjerice, odredena marka zubne
paste ocjenjuje se nizom utilitarnih atributa kao §to su spre¢avanje karijesa, osvjezavanje daha,
izbjeljivanje zubi i dobar okus. Publika moze imati uvjerenja o stvarnim karakteristikama
pojedine marke na temelju oglasa i marketinSke komunikacije, ali takoder 1 referentne (idealne)
tocke ili standarda koji se koriste za procjenu tih stvarnih performansi o odredenoj marki
proizvoda (Klipfel i ostali, 2014.). Sto je veéa podudarnost izmedu utilitarnih vrijednosti koje
oglaSivaci predstavljaju s referentnim tockama potroSaca za specificnu marku, vecéa je
uvjerljivost oglasa, a samim time i pozitivan stav prema marki te vjerojatnost za namjeru

kupovine.

Zaklju¢no na sve navedeno, marketinski stru¢njaci trebaju biti pazljivi u odabiru oglaSavacke
strategije kojom Zele utjecati na ponasanje potrosaca, a posljedi¢no i namjeru kupovine, te je
vazno poznavati orijentiranost same ciljne skupine (vrijednosno ili funkcionalno orijentirani
potrosaci), znati S§to takva publika ocekuje od specifitnog proizvoda (vrijednosne ili
funkcionalne atribute/vrijednosti) te kakvi apeli u tom slucaju stvaraju veéi utjecaj, pozitivan

stav i poticaj na kupovinu (vrijednosno-izrazajni ili utilitarni apeli) (Johar i Sirgy, 1991.).
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5. SPECIFICNOSTI POTROSNJE LUKSUZNIH
PROIZVODA

Luksuzne marke ve¢ desetlje¢ima kreiraju visoko kvalitetnu, dizajnersku i inspirativnu robu i
dobra iz koje je izraslo veliko carstvo luksuza, a luksuzna industrija u globalnog giganta
vrijednog 380 milijardi dolara (Boston Consulting Group, 2020.). Brojne marke luksuzne
odjece (Louis Vuitton, Hermes), luksuznih satova (Rolex, Tag heuer, Patek Philippe), luksuznih
automobila (Mercedes, Bentley, Porsche), luksuznog nakita (Cartier, Tiffany and Co),
luksuznih parfema (YSL, Chanel, Jean Patou) jedne su od najpoznatijih i najpriznatijih svjetskih
marki, a veliki dio njihove vrijednosti proizlazi iz simbolicke i funkcionalne vrijednosti koju su
vremenom gradili. Upravo te vrijednosti marke, omogucile su rast u Sirokom spektru kategorija
proizvoda, a oglasavanje, kao jedan od klju¢nih instrumenata zasluznih za taj rast, igra vaznu
ulogu u stvaranju, razvoju i upravljanju cjelokupnim imidzom marke luksuznog proizvoda
(Gurzki i ostali, 2019.).

5.1 Pojmovno odredenje luksuza i luksuzne potrosnje

Luksuzna potrosnja je oblik potrosnje koji donosi odredenu dozu prestiza, samopostovanja i
vrijednosti, te druStvenog prihvacanja kojeg pojedinac moze steci slijedeci obrasce potrosackog
ponasanja specifi¢nih za pojedinu drustvenu grupu i odreden stil Zivota ljudi (Dogan i Ozkara,
2018.). Engleski "luxury*, francuski "luxe", talijanski "lusso" kao i Spanjolski i1 portugalski
"lujo" potjecu od latinskog izraza "luxus", a prema Merriam — Webster rje¢niku "luxus" znaci
"mekan ili ekstravagantan Zivot, stanje obilja ili velika lako¢a 1 udobnost: rasko$no okruzenje*,
a od pocetka ljudske povijesti njegova je uloga bila jednako vazna u drevnom Egiptu, Grekoj i
Rimu kao i danas u modernim drustvima (Dubois, Czellar i Laurent, 2005., str. 115). Ljudi su
stolje¢ima zadovoljavali svoje zelje 1 potrebe za posjedovanjem luksuznih i lijepih dobra, a
zahvaljuju¢i povecanjem dohotka, potroSac¢i danas imaju vee prihode i moguénost za
uzivanjem u luksuznim kategorijama proizvoda, posebice oni u najvisSim drustvenim klasama
koji su spremni ponuditi veliku svotu novca u zamjenu za vrijednost i status koji luksuz nosi
(Husic i Cicic, 2009.).
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Iako je rije¢ "luksuz" jasno izrazena u nekoliko rje¢nika, iz marketinSke perspektive nije jasno
definiran i nema jedinstvenu definiciju, odnosno nemoguce ga je jednoznacno definirati jer se

mijenja na temelju nekoliko klju¢nih komponenti i dimenzija (Mehrabi i Zahedi, 2016.).

Brojne su definicije luksuza i percepcije §to on zapravo predstavlja za potro$ata. Prema
Grossmanu i Sharpiru (1988.), luksuzna dobra i statusni proizvodi se tradicionalno definiraju
kao korist koja se kroz prestiz donosi vlasniku, Deeter - Schmelz i ostali (1995.) definiraju
luksuz kao individualnu preferenciju potrosac¢a za kupovinom u prodavaonicama s odje¢om
koje atmosferom, statusom, izgledom prodavaonice te kvalitetom, cijenom i dizajnom marke
odiSu luksuzom i prestizem, Phau i Prendergast (2001.) pak smatraju kako luksuzne marke
imaju svoj vlastiti identitet, visoku prepoznatljivost i percipiranu kvalitetu koja pobuduje

,.ekskluzivnost“, a dovodi do povecéanja prodaje i lojalnosti potrosaca (Husic i Cicic, 2009.).

Konkretno, potrosnja luksuznih marki proizvoda povezana je s raznolikim nizom motivacija,
poput zadovoljenja potrebe za prestizem i druStvenim statusom, potrebe za samopostovanjem i
samoaktualizacijom, potreba za hedonizmom, socijalnom komfornos¢u te jedinstveno$cu
(Kwon, Seo i Ko, 2016.). Sve navedene motivacije usmjerene su na emocionalne potrebe

pojedinca te na simbolicku vrijednost luksuznog proizvoda.

S druge strane, neki autori gledaju na luksuznu potro$nju mnogo kompleksnije te se za njih ona
sastoji od nekoliko dimenzija koje poti¢u motive kupovine luksuznih proizvoda, a jedan od

takvih modela je Vigneronov i Johnsonov model (1999.).

Vigneron i Johnson su u svom modelu definirali pet vrijednosti luksuzne potrosnje koje dovode
do pet odgovaraju¢ih motivacija za kupnjom luksuznih proizvoda. Prema Vigneronovoj i
Johnsonovoj (1999.) kategorizaciji luksuznih proizvoda, hedoniste i perfekcioniste viSe zanima
zadovoljstvo i korist koji proizlazi iz upotrebe luksuznih proizvoda, a manje ih zanima cijena.
Ti potrosaci znaju $to zele i koriste se vlastitom prosudbom, dok cijena postoji samo kao dokaz
kvalitete (Husic i Cici, 2009.). S druge strane, veblenov, snobovski i bandwagon efekt javljaju
se kod potrosaca koji cijenu smatraju najvaznijim ¢imbenikom, 0dnosno visa cijena ukazuje na

veci prestiz, status 1 moc.

Unato¢ Sirokom rasponu motivacija povezanih s luksuznom potro$njom, ¢ini se da se takve
motivacije mogu slobodno kategorizirati u dvije razlicite vrste vrijednosti koje potrosaci Zele
dobiti od luksuznih proizvoda: funkcionalne i simbolicke (vrijednosno-izrazajne), gdje
funkcionalne vrijednosti apeliraju na percepciju potrosaca o tome zadovoljavaju li marke

funkcionalne, prakticne potrebe i rjeSavaju li predvidene probleme pojedinca (npr. trazenje
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vrhunske trajnosti, kvalitete i sofisticiranog dizajna koji nude luksuzni proizvodi), a simbolic¢ke
(vrijednosno-izrazajne) vrijednosti ukljuCuju znacenje marke za kreiranje identiteta
proizvoda/pojedinca te odredene (osobne i drustvene) slike o sebi koristeci takav proizvod
(Kwon, Seo i Ko, 2016.).

Stoga se moze zakljuciti kako luksuzna potro$nja istovremeno moze odgovarati i funkcionalno
I vrijednosno orijentiranim potrosac¢ima zadovoljavajuéi njihove funkcionalne, ali i psiholoske
potrebe (Mao i ostali, 2017.).

5.2 Percipirane koristi i motivi kupnje luksuznih proizvoda

Vigneron i1 Johnson (1999.) u svome modelu objasnjavaju pet klju¢nih vrijednosti luksuznih
proizvoda koje proizlaze iz pet motivacija potrosaca za luksuznom potrosnjom (Husic i Cicic,
2009.). Veblenov efekt (percipirana primjetna vrijednost) jedna je od motivacija veblenovih
potrosaca koji pridaju vecu vaznost cijeni kao pokazatelju prestiza i luksuza jer im je prije svega
primarni cilj impresionirati druge (Husic i Cicic, 2009.). Dokazano je kako je upadljivost
proizvoda pozitivno povezana s njegovim utjecajem na prihvaéenost u referentnoj grupi,
odnosno vjerojatnije je da ¢e luksuzni proizvodi koji se konzumiraju javno, biti uo¢ljiviji od
luksuznih proizvoda koji se konzumiraju privatno (Vigneron i Johnson, 1999.). Stoga,
primjetna potro$nja igra veliku ulogu u gradnji preferencija veblenovih potrosaca. Takoder,
upadljiva potroSnja signalizira bogatstvo, mo¢ 1 status, $to je ujedno i percipirana korist kod
veblenovih potroSaca u ¢ijem vlasniStvu dominiraju prestizne marke luksuznih proizvoda.
Bogati pojedinci ¢esto kupuju primjetne i visoko prestizne marke proizvoda, takozvana statusna

dobra, kako bi dokazali svoju mo¢, bogatstvo i status u druStvu (Bagwel i Bernheim, 1996.)

S druge strane, snobovski potrosadi cijenu dozivljavaju kao pokazatelj ekskluzivnosti
luksuznog proizvoda (Husic i Cicic, 2009.). Ukratko, snobovski efekt (percipirana vrijednost
jedinstvenosti) pojavljuje se u dvije okolnosti: kada se lansira novi luksuzni proizvod,
snobovski potrosa¢ ¢e prvi usvojiti i kupiti proizvod kako bi usao u ogranicen krug vlasnika
proizvoda s obzirom da se radi o limitiranom broju ekskluzivnih proizvoda i kada statusno
osjetljivi potrosac¢i odbiju odredeni proizvod jer smatraju da ga konzumira op¢éa masa ljudi (u

sluc¢aju masovne proizvodnje) (Vigneron i Johnson, 1999.).

U usporedbi sa snobovskim potrosacima, bandwagon potroSaci pridaju manju vaznost cijeni

kao pokazatelju luksuza, ali stavljaju veé¢i naglasak na ucinak koji imaju na druge posjedujuci
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luksuzne marke proizvoda (Husic i Cicic, 2009.).. Zelja bandwagon potrodata za
posjedovanjem luksuznih proizvoda svoje temelje zasniva u druStvenom prihvacanju i
pripadanju odredenoj referentnoj grupi, a proizvod sluzi kao simbol ¢lanstva (Vigneron i
Johnson, 1999.). Badwagon efekt (percipirana drustvena vrijednost) utjeCe na pojedinca na
nacin da se pojedinac prilagodava kupnjom proizvoda odredenoj grupi i njenom zivotnom stilu
ili da se razlikuje od neluksuznih referentnih grupa. Ovaj efekt predstavlja jednu vrstu
materijalistickog ponasSanja potroSaca, StoviSe materijalisticki potroSaci smatraju luksuz

pokazateljem osobnog ili tudeg prestiza/statusa.

S druge strane, hedonisti su zainteresirani za vlastite misli i osjeCaje, pa e stoga manje
naglaSavati cijenu kao pokazatelj luksuza, a emocionalna vrijednost je klju¢na za percipiranje
koristi ste¢ene kupnjom luksuznog proizvoda (Husic i Cicic, 2009.). Mnogi kupuju luksuzne
marke radi hedonistickog motiva, primarno za svoje zadovoljstvo i zadovoljenje svojih
unutarnjih potreba za samopostovanjem i samo-aktualizacijom, §to je potpuno u suprotnosti od
snobovskog efekta. Kod hedonista emocionalnu reakciju stvaraju estetska ljepota proizvoda,
osjetilni uzitak ili uzbudenje koje nastaje zbog koristenja luksuznog proizvoda. Prema tome,
hedonisticki efekt (percipirana emocionalna vrijednost) se javlja kada potroSaci percipiraju
korist luksuzne marke kroz budenje emocija i prolaskom kroz afektivna stanja (potrosaci koji
su usmjereni prema sebi, na postizanje samopoStovanja 1 koji nisu podlozni meduljudskim

utjecajima) (Vigneron i Johnson, 1999.).

Posljedniji, perfekcionisti se oslanjaju na vlastitu percepciju kvalitete proizvoda i mogu koristiti
cijenu kao dodatni dokaz kvalitete (Husic i Cicic, 2009.). Uz luksuzne proizvode uvijek se veze
i kvaliteta kao funkcionalna vrijednost proizvoda. Od luksuznih marki proizvoda ocekuje se
dokaz visoke kvalitete, a visoke cijene u€init ¢e proizvod jo§ poZeljnijim jer perfekcionisti
percipiraju visoku cijenu kao dokaz visoke kvalitete (Vigneron i Johnson, 1999.). U skladu s
tim, javlja se perfekcionisticki efekt (percipirana vrijednost kvalitete) kao rezultat percepcije
koristi steCene kupnjom luksuzne marke proizvoda s vrhunskim Kkarakteristikama i

performansama (npr. sigurnost, kvaliteta, trajnost, udobnost i brzina za luksuzni automobil).

lako se pretpostavlja neovisnost svake vrijednosti i motivacije (efekta), moguci je utjecaj jedne
ili vise kombinacija motivacija prilikom kupovine luksuznih proizvoda. Svakako moguce ih je
podijeliti u dvije kljuéne orijentacije: funkcionalna i vrijednosnoO-izrazajna orijentacija,
odnosno funkcionalne i vrijednosne (simboli¢ke) determinante luksuzne potro$nje (Wiedmann
i ostali, 2009.).
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5.3 Determinante potroSnje luksuznih proizvoda

PotroSaceva percepcija vrijednosti luksuznog proizvoda i motivi za kupovinom istog nisu
iskljucivo vezani uz set druStvenih ¢imbenika kao dokaz statusa, uspjeha, razlikovanja te Zelje
za impresioniranjem drugih, ve¢ oni ovise i o funkcionalnim i individualnim ¢imbenicima
luksuzne potrosSnje (Wiedmann i ostali, 2009.). Stoga se moze zakljuciti da vrijednost
luksuznog proizvoda lezi u dvije klju¢ne determinante potro$nje: funkcionalni aspekt luksuzne
potro$nje 1 vrijednosno-izrazajni (individualni i drustveni) aspekt luksuzne potro$nje. Navedene

vrijednosti predstavljaju Wiedmannov konceptualni model potros$nje luksuznih proizvoda.

Funkcionalna determinanta vrijednosti luksuznog proizvoda u modelu se odnosi ha osnovne
vrijednosti, znacajke i koristi proizvoda u vidu kvalitete, jedinstvenosti, upotrebljivosti,
pouzdanosti i trajnosti, te se zapravo temelji na konceptu funkcionalne podudarnosti. To znaci

da potrosac ima referentni okvir funkcionalnih atributa proizvoda koji mora biti ispunjen i kojeg

Vrijednost kvalitete

Jedan od razloga zbog kojih potrosaci kupuju luksuzne marke proizvoda jest zbog vrhunske
kvalitete koja se ogleda u nazivu marke. Funkcionalno orijentirani potro$aci u luksuznim
markama traze veéu kvalitetu proizvoda i vise performanse od neluksuznih marki proizvoda
(Wiedmann, 2009.). Stoga za njih vrijednost luksuzne marke proizvoda proizlazi upravo iz
njene kvalitete, te tehnickih performansi i znacajki u kojima traze izvrsnost i superiornost

(Cristini i ostali, 2016.).
Vrijednost upotrebljivosti

Opcenito, proizvod ili usluga su dizajnirani za obavljanje odredene funkcije, a klju¢na korist
luksuznog proizvoda se moze vidjeti u njegovoj dugoro¢noj upotrebljivosti za zadovoljavanje
potreba potrosaca (Wiedmann, 2009.). Upotrebljivost se temelji na svojstvima proizvoda, stoga
funkcionalni potrosaci o¢ekuju od predmeta kojeg kupuju da ¢e dobro raditi, izgledati dobro,

trajati dugo prema ocekivanjima i danim obec¢anjima (Fennell, 1978.).
Vrijednost jedinstvenosti

Ova vrijednost se najée$¢e promatra kroz prizmu snobovskog efekta, odnosno motivacije pri
kojoj potrosa¢ kupuje luksuzni proizvod radi njegove ekskluzivnosti (Vigneron i Johnson,

1999.). No, jedinstvenost moze nositi i drugacije znaenje, te se moze promatrati kao
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funkcionalna vrijednost proizvoda. Funkcionalna potreba za kvalitetom, trajno$cu,

upotrebljivoscu i jedinstvenoséu tehnickih performansi, jaca potrebu za jedinstveno$cu samog

proizvoda (Wiedmann, 2009.).

Vrijednosno-izrazajna determinanta vrijednosti luksuznog proizvoda u modelu se zapravo
poistovjecuje s konceptom samo-podudarnosti gdje dolazi do podudaranja izmedu vrijednosno-
izrazajnih atributa proizvoda i imidza ciljne publike, te slike koju oni Zele stvoriti koriStenjem
specifi¢ne marke proizvoda (Islam i ostali, 2018.). Individualna dimenzija vrijednosti luksuza
usredotocena je na individualnu orijentaciju potroSaca prema luksuznoj potros$nji i bavi se
osobnim pitanjima kao $to su materijalizam, hedonizam i samo-identitet. S druge strane,
drustvena dimenzija vrijednosti odnosi se na korist koju pojedinci stje¢u kupovinom proizvoda
ili usluga koje su prepoznate u drustvenim grupama kojima pojedinac pripada, te ukljucuje

vrijednost primjetnosti i prestiza (Wiedmann 1 ostali, 2009.).
Vrijednost vlastitog identiteta

Za razliku od vanjskog (drustvenog) aspekta vlastitog ja, vrijednost samo-identiteta odnosi se
na jedan unutarnji (privatni) aspekt u smislu samo-percepcije, odnosno podudarnosti slike o
sebi sa slikom o proizvodu ili usluzi. To znaci da je vrijednosno orijentiranim potro$ac¢ima od
velike vaznosti slika koju proizvod ima jer ona odrazava njegov stil zivota, identitet, i mora biti
u skladu s vlastitom slikom (bila ona stvarna ili idealna) (Johar i Sirgy, 1991.). Stoga, potrosaci
mogu Koristiti luksuzne proizvode kako bi integrirali simboli¢ka zna¢enja u vlastiti identitet ili

mogu koristiti luksuzne marke za potporu i razvoj Zeljenog identiteta (Wiedmann, 2009.).
Hedonisticka vrijednost

Pojedini proizvodi i1 usluge nose emocionalnu vrijednost za potroSaca pored funkcionalnih
znacCajki 1 koristi. Stoga su nekim potrosa¢ima vazniji osjecaji 1 zadovoljstvo koje nastaje
koristenjem luksuznog proizvoda koji je estetski lijep, osjetilno ugodan ili koji pobuduje
odredene emocionalne reakcije kod potencijalnog potro$aca (Vigneron i Johnson, 1999.).
Prema tome, hedonizam opisuje uocenu subjektivnu korist koju se percipira kroz atraktivna
svojstva steCena kupnjom 1 konzumacijom luksuzne marke $to utjeCe na potrosaceva afektivna

stanja i emocionalne odgovore (Wiedmann, 2009.).
Materijalisticka vrijednost

Kod materijalista srediSnju ulogu u potrosackom ponaSanju, i opcenito u zivotu, igra
posjedovanje luksuznih proizvoda, odnosno posjedovanje materijalnih stvari i proizvoda koje

¢e biti dokaz njihovog statusa ili stila zivota (Wiedmann, 2009.). Takav obrazac ponaSanja
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moze se povezati s veblenovim i bandwagon efektima i potrosa¢ima koji su orijentirani na
posjedovanje luksuznih proizvoda koji su uocljivi (primjetni) u javnosti kao signal ili izvor
komuniciranja toga tko su i $to njihov status znaci (Vigneron i Johnson, 1999.). Materijalisti, u
opéenitom smislu, smatraju da je posjedovanje luksuznih proizvoda pozeljno, te imaju
tendenciju viSe vremena i energije posvetiti aktivnostima povezanim s takvim proizvodima

(Bagwell i Bernheim. 1996.).
Vrijednost primjetnosti (upadljivosti)

Na materijalisticku vrijednost se upravo nadovezuje vrijednost primjetnosti koja je ekvivalent
veblenovom i snobovskom efektu, odnosno dokazana je povezanost primjetnosti (uocljivosti)
luksuznih proizvoda s njegovom znacajnos$cu za pojedinu referentnu grupu (Wiedmann, 2009.).
Razlika je zapravo u tome S§to je vrijednost primjetnosti druStveno orijentirana (vaznost
posjedovanja primjetnog proizvoda kao dokaz pripadanja drustvenoj grupi), dok je s druge
strane materijalisticka vrijednost individualno orijentirana (vaznost posjedovanja materijalnih
proizvoda kao dokaz vlastitog identiteta, statusa i stila zivota). Luksuzna marka koja se
konzumira u javnosti biti ¢e biti upadljivija i primjetnija od marke koja se konzumira privatno,
stoga upadljiva potrosnja jo$ uvijek igra znacajnu ulogu u oblikovanju preferencija za mnoge
proizvode koji se kupuju ili konzumiraju u javnom kontekstu u slucaju vrijednosno-

orijentiranih potroSaca (Vigneron 1 Johnson, 1999.).
Vrijednost prestiza

Osim vrijednosti primjetnosti luksuznog proizvoda, i vrijednost prestiza je drustveno
orijentirana te nosi svoje temelje na bandwagon efektu i motivaciji koja se javlja kod
vrijednosno-orijentiranih potroga¢a (Wiedmann, 2009.). Zelja ljudi za posjedovanjem
luksuznih marki u tom slucaju sluzi kao simbolic¢ki znak ¢lanstva u odredenoj grupi te utjece
na pojedince da se prilagode bogatim zivotnim stilovima i/ili da se razlikuju od siromasnih
stilova zivota (Vigneron i Johnson, 1999.). Takoder, netko mozZe koristiti prestiznu marku
tijekom tjedna kako bi se prilagodio svojoj profesiji, a zatim tijekom vikenda upotrijebite
skromnu marku kako bi odgovarao drustvenim standardima svoga susjedstva. Stoga, luksuzne
marke Cine 1 prestizne vrijednosti, drustveno referenciranje 1 izgradnju vlastitog ja kroz grupu

kojoj pojedinac pripada.
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6. ISTRAZIVANJE UTJECAJA EMOCIONALNIH I
RACIONALNIH APELA NA KUPNJU LUKSUZNIH
PROIZVODA

Raznim oglasavackim apelima, koji ¢ine srz kreativne komunikacijske strategije, pokusavamo
prilagoditi poruku motivima, percepciji, stavovima i vrijednostima koje su vazne ciljnoj grupi
potrosaca (Schiffman i Kanuk, 2007. prema Akbari, 2015.). Apeli imaju znacajan psiholoski
utjecaj na potroSaca ukoliko je sadrzaj apela prilagoden onome kome je namijenjen, te ukoliko

proizvod vrijednostima odgovara orijentiranosti ciljnog potrosaca.

Kao §to je navedeno u Cetvrtom i petom poglavlju, apeli se generalno mogu Klasificirati u dvije
osnovne skupine koje su orijentirane prema specificnom profilu potrosaca koji u kupovini
svojih proizvoda traga za specificnim vrijednostima, te je potaknut specificnim motivima i
psiholoskim procesima. Prema tome, dva najces¢a pristupa u oglasavanju, koji se koriste kako
bi se utjecalo na ponaSanje potrosaca, su utilitarni (funkcionalni) i vrijednosno- izrazajni ili
simbolicki apeli (Snyder 1 DeBono, 1985. prema Johar 1 Sirgy, 1991.). Vrijednosno-izrazajni,
odnosno emocionalni apeli raznim pozitivnim i1 negativhim emocijama poti¢u potroSaca na
kupnju vrijednosno-izrazajnih proizvoda. S druge strane, racionalni, utilitarni apeli Koriste se
kako bi se kroz funkcionalnost i utilitarnu potrebu za , potaknulo potrosaca na stvaranje

preferencija i kupnju funkcionalnih proizvoda (Cutler, Thomas i Rao, 2008.).

Pozadina tih motiva je u psiholoskim procesima koji se dogadaju u pojedincu, te u konceptu
samo-podudarnosti i funkcionalne podudarnosti potrosaca, odnosno njegove orijentiranosti
prema individualnim/drustvenim i funkcionalnim vrijednostima proizvoda. Takvi procesi dio
su svake kupovine, pa je tako i u slucaju luksuzne potrosnje, odnosno kupovine luksuznih
proizvoda koja se sastoji od funkcionalnih, ali i vrijednosno-izrazajnih motiva i vrijednosti
proizvoda koje predstavljaju determinante luksuzne potrosnje, i uvelike utjecu na zelju i potrebu

potroSaca za proizvodom, naravno, ovisno o profilu i orijentiranosti potrosaca.

6.1 Predmet i ciljevi rada

Kupovina luksuznih proizvoda Cesto se promatra kao emocionalnim apelima potaknuta

kupovina, zbog same percepcije luksuznih proizvoda kao statusnih predmeta, ali i zbog
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vrijednosno-izrazajnih atributa luksuznih proizvoda kao nositelja vlastitog imidza te slike o0 sebi
(osobne i drustvene) (Ogilvy 1963. prema Johar i Sirgy, 1991.). S druge strane, kupnja
luksuznih proizvoda kod funkcionalno orijentiranih potrosaca, zahtijeva veci stupanj paznje i
ukljucenosti u kupnji visoko vrijednosnih te funkcionalno sloZenijih luksuznih proizvoda, Sto
ukljucuje nove kriterije vrijednosti. Funkcionalne vrijednosti luksuznih proizvoda, potrosaca
poticu na promisljanje o stvarnim performansama proizvoda kojeg kupuju te o vrijednosti koju
dobivaju zauzvrat kupnjom visoko utilitarnih luksuznih proizvoda. Samim time stvara se
prostor za utjecaj racionalnih apela, koji uvelike utje¢u na logiku u donoSenju odluka (Johar i
Sirgy, 1991.).

Stoga, predmet ovog istrazivanja je usporedba utjecaja emocionalnih i racionalnih apela na
kupnju luksuznih proizvoda, a glavni cilj ovog diplomskog rada jest istraziti koja vrsta apela,
emocionalni ili racionalni, ima ja¢i utjecaj na kupnju luksuznih proizvoda, odnosno jesu li
vrijednosno orijentirani potrosaci pod vecim utjecajem emocionalnih od racionalnih apela, i
suprotno — jesu li funkcionalno orijentirani potrosaci pod veéim utjecajem racionalnih od

emocionalnih apela u kupnji luksuznih proizvoda?

Kako bi se doslo do zeljenih rezultata, glavni (op¢i) podijeljen je na dva specifi¢na cilja
istrazivanja, to jest dva specifi¢na zadatka: istraziti kupuju li ispitanici luksuzne proizvode radi
njihovih funkcionalnih /vrijednosno-izrazajnih vrijednosti, odnosno zadovoljenja utilitarnih
(racionalnih) ili vrijednosno-izrazajnih motiva (kojoj kategoriji pripadaju ispitanici prema
orijentiranosti) te istraziti jesu li vrijednosno orijentirani potrosa¢i pod veéim utjecajem
emocionalnih od racionalnih, ili suprotno - funkcionalno orijentirani potrosaci pod veéim

utjecajem racionalnih od emocionalnih apela u kupnji luksuznih proizvoda.

6.2 Metodologija istrazivanja

Kako bi se doslo do Zeljenih rezultata i kako bi se ostvarili ciljevi istrazivanja, bilo je potrebno
sakupiti uzorak od 100 ispitanika. Metoda koristena u istrazivanju bila je anketno ispitivanje, a
instrument koristen prilikom ispitivanja je bio online anketni upitnik. Uzorak su ¢inili ispitanici
koji su minimalno jednom u Zivotu kupili neki luksuzni proizvod. Ispitanici su bili odabrani po
principu namjernog uzorka - uzorak lancane reakcije. U pocetku je bilo odabrano nekoliko
pojedinaca (roditelji 1 prijatelji roditelja) u skupinu od koje su prikupljene traZene informacije.

Zatim se zamolilo navedenu grupu da identificira druge ispitanike koji odgovaraju uvjetima
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grupe (prijatelji prijatelja koji su kupci luksuznih proizvoda), te da iste pozovu na sudjelovanje

u istrazivanju.

Anketni upitnik sastojao se od 83 pitanja podijeljenih na tri glavna dijela. U prvom dijelu
ispitanike se ispitivalo o demografskim podacima, stavovima, preferencijama prema oglasima
opcenito, i oglasima u slu¢aju luksuznih proizvoda, te kupnji luksuznih proizvoda. Takoder,
ispitivalo ih se koje kategorije luksuznih proizvoda naj¢esée kupuju te koji su motivi u kupovini
istih. Ovaj dio upitnika sastojao se od otvorenih/zatvorenih pitanja i tvrdnji, a ispitanici su

iznosili svoje stavove o tvrdnjama koji su mjereni pomocu Likertovih ljestvica.

Cilj drugog dijela upitnika bio je saznati kojoj skupini kupaca luksuznih proizvoda pojedini
ispitanik pripada (vrijednosno/funkcionalno orijentirani), odnosno kupuje li luksuzne proizvode
radi njihovih funkcionalnih ili vrijednosno-izrazajnih (individualnih i drustvenih) vrijednosti i
atributa. Tvrdnje koriStene u ovom dijelu pripadaju dvjema skupinama: funkcionalno
orijentirane tvrdnje i vrijednosno orijentirane tvrdnje. Cestice za ovaj dio upitnika koristene su
iz znanstvene literature, to¢nije na temelju mjerne ljestvice Wiedmanna, Henningsa i Siebelsa

(2009.) za mjerenje orijentiranosti potroSaca luksuznih proizvoda

U zadnjem dijelu upitnika, mjereni su stavovi potroSaca prema dvije vrste apela i prema namjeri
kupnje nakon odgledanih kratkih oglasa. Svim ispitanicima bila je prikazana jedna kategorija
luksuznih proizvoda kroz dvije vrste apela - emocionalni i racionalni apel. Kategorija koja je
bila predstavljena u apelima jest luksuzni automobil — Mercedes Benz S- class. Prvi set tvrdnji
bio je vezan uz emocionalni apel marke Mercedes, a zatim je isti set pitanja ponuden nakon
racionalnog oglasa marke Mercedes. Razlog zbog kojeg je odabrana ova kategorija luksuznog
proizvoda u istrazivanju, Siroki je raspon motiva koje je moguce aktivirati kod ove specifi¢ne
kategorije, a 1 vrijednosti koje sama kategorija donosi potencijalnom potrosacu. S jedne strane,
luksuzni automobil Cesto se poistovjecuje sa stilom Zivota i statusom pojedinca, te materijalnom
i hedonisticCkom vrijedno$¢éu koju on donosi. Drustveno prihvacanje, zadovoljenje
materijalistiCkih, hedonisti¢kih motiva, jaCanje samopouzdanja i vlastite slike o sebi, one
individualne i one u drustvu, svakako su jedni od mnogih vrijednosno-izrazajnih motiva koji
poticu pojedinca na kupnju luksuzne marke auta. S druge strane, vrhunske performanse takvog
auta, kvaliteta i snaga motora, sve tehnicke specifikacije, upotrebljivost i dugotrajnost znacajki
proizvoda, uz visoku cijenu kao dokaz izvrsnosti, kvalitete te jedinstvenosti svih navedenih
obiljezja, kod funkcionalno orijentiranog potroSa¢a mogu izazvati potrebu i motiv kupnje za

luksuznom markom automobila. Stoga se upravo ova kategorija ucinila idealnom za mjerenje
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jacine utjecaja emocionalnih/racionalnih apela na stavove i namjeru kupnje obje kategorije

potrosaca.

Ispitanici su nakon odgledanih apela odgovarali na set tvrdnji koje su mjerile njihov stav i
percepciju, te namjere kupovine luksuznog proizvoda videnog u oglasu. Cestice za ovaj dio
upitnika takoder su preuzete iz strucne literature, odnosno mjerne ljestvice Okazakija, Muellera
I Taylora (2010.) za mjerenje stava prema oglasima. Na temelju analize rezultata, utvrdeno je
koja vrsta apela ima jaci utjecaj na kupnju luksuznih proizvoda kod vrijednosno orijentiranih,

a koja kod funkcionalno orijentiranih potrosaca.

6.3 Analiza dobivenih rezultata

Kao $to je ve¢ navedeno, u prvom dijelu istrazivanja sakupljali su se demografski podaci te
stavovi 1 percepcije ispitanika prema oglasima opc¢enito, oglaSavanju luksuznih proizvoda, te
preferencije prema takvim kategorijama proizvoda i motivi kupnje, a dobiveni su slijedeci
rezultati. U istrazivanju je sudjelovalo 100 ispitanika, od ¢ega 65% ispitanika ¢ine Zene, a 35%

¢ine muskarci.

Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju morali su biti stariji od 25 godina pod pretpostavkom
da takav dobni segment ima bolje predispozicije, te je veca vjerojatnost da je barem jednom u
zivotu bio/la kupac luksuznog proizvoda (proizvod kupljen vlastitim sredstvima, a ne dobiven
na poklon ili kupljen sredstvima roditelja). Najveci broj ispitanika pripada dobnoj skupini od
45 do 54 godine (51%), nesto manje pripada grupi od 25 do 34 i 35 do 44 godine (18%), a
najmanji broj ispitanika je pripao dobnoj skupini 55+ (13%).

Prema rezultatima, vidljivo je kako najve¢i broj ispitanika pripada dvjema dohodovnim
skupinama, najvis$oj U kojoj ispitanici mjese¢no zaraduju vise od 25.000 kuna (32%) i najnizoj
u kojoj mjese¢na primanja ispitanika variraju izmedu 6.000 i 12.000 kuna (32%). Sljedeci su
oni koji mjeseno zaraduju izmedu 18.000 i1 24.000 kuna (22%), a 14% ispitanika zaraduje
izmedu 12.000 1 18.000 kuna.

Nadalje, zanimljivo je kako 32% ispitanika zaista obrac¢a pozornost na oglase, dok najveci broj
ispitanika (Cak 60%) ponekad obrac¢a pozornost na oglase. Moglo bi se zakljuciti kako ti
ispitanici obracaju pozornost na oglas kada se radi o proizvodu koji ih zanima, te ukoliko ih

oglas dovoljno zainteresira. U suprotnom dolazi do niske pozornosti ili u potpunosti ne
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obracanja pozornosti na 0glas, kao $to je u slucaju 8% ispitanika koji su sudjelovali u

istrazivanju.

Slika 1: Pozornost prema oglasima s luksuznim proizvodima

OBRACATE LI POZORNOST NA OGLASE S
LUKSUZNIM PROIZVODIMA?

Ponekad
52%

Takoder, na grafikonu je vidljivo kako se u slu¢aju oglasa s luksuznim proizvodom postotak
ispitanika, koji obraca pozornost na takav specifi¢an oglas, poveéao za 2% , ali se i povecao
postotak onih koji uopée ne obracaju pozornost na oglase s luksuznim proizvodima (13%). No,
zanimljivo je kako je od tih trinaest ispitanika, sedmero njih kupilo luksuzni proizvod vise od
jednog puta u Zivotu, §to najvjerojatnije znaci da se radi o potrosac¢ima koji su sigurni u vlastitu
procjenu kvalitete proizvoda, vlastiti odabir marke te su upoznati sa svojim zeljama i
potrebama, ili 0 potrosac¢ima koji kupuju luksuzne proizvode na temelju preporuke prijatelja.
Nadalje, 1 dalje je najviSe ispitanika koji ponekad obracaju pozornost na oglase s luksuznim

proizvodima, to¢nije 52% ispitanika.

Osim toga, prema dobivenim rezultatima 78% ispitanika je vise puta u zZivotu kupilo luksuzni
proizvod, 7% je kupilo dva puta, a 5% jedan puta u Zivotu. 10% ispitanika smatra kako nije
nikada u zivotu kupilo luksuzni proizvod. Na pocetku je naveden uvjet kako ispitivanju mogu
pristupiti samo ispitanici koji su barem jedan put u zivotu bili kupci nekog luksuznog proizvoda
te su navedeni primjeri marki. Pretpostavlja se kako ispitanici koji tvrde kako nikada nisu kupili
luksuzni proizvod shvatili da je prema definiciji luksuzni potroSa¢ samo onaj koji je kupio jedan
od navedenih primjera marki luksuznih proizvoda dok marke nizeg luksuza poput Ralph
Laurena ne spadaju u trazenu kategoriju te su se samim time izbacili iz kategorije konzumenta
luksuza. Ujedno, medu tih 10% je najvise onih koji spadaju u najniZi razred prema primanjima

stoga je razumljivo zaSto nikada nisu bili konzumenti visokog luksuza.
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Slika 2. Koje obiljezje vam je najbitnije u kupnji luksuznog proizvoda?

KOJE OBILJEZJE VAM JE NAJBITNIJE U KUPNJI
LUKSUZNOG PROIZVODA?

39% 39%

9%

KVALITETA IMIDZ IZGLED/DIZAIJN MARKA CIJENA TRAJNOST
PROIZVODA

Sto se ti¢e preferencija prema luksuznim proizvodima i obiljezjima koja su ispitanicima
znacajna pri kupnji istih, kvaliteta i izgled/dizajn nose najveci postotak od 39%, dok su imidz
proizvoda (9%), marka proizvoda (6%), cijena (4%) i trajnost (3%) raspodijelili ostalih 22%.
Prema teorijskom okviru moZemo zakljuditi kako funkcionalne vrijednosti poput kvalitete i
trajnosti ¢ine ¢ak 42% obiljeZja koje ispitanici smatraju bitnima prilikom kupovine luksuznih
proizvoda, dok vrijednosti poput izgleda/dizajna i imidza ¢ine 48% obiljezja vaznih za
ispitanike. Ostatak vrijednosti, cijena i marka proizvoda ¢e se prilikom daljnje obrade
raspodijeliti na jednu od dvije grupe, a ve¢ sada je vidljiva podjela izmedu potrosaca koji u
kupnji luksuznih proizvoda vrednuju vise funkcionalne, odnosno vrijednosno-izrazajne atribute

proizvoda.
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Slika 3. Utjecu li oglasi na odabir luksuznog proizvoda?

UTJECU LI OGLASI NA ODABIR LUKSUZNOG
PROIZVODA?

Da
15%

Ponekad
44%

Prema grafikonu vidimo kako na 15% ispitanika utje¢u oglasi na njihov odabir prilikom kupnje
luksuznih proizvoda, a na 44% njih ponekad utjecu. S druge strane, 41% ispitanika smatra kako
na njihov odabir ne utjeCu oglasi ve¢ se pretpostavlja da se prilikom kupovine oslanjaju na

vlastite procjene kvalitete ili preporuke prijatelja Sto ¢emo saznati daljnjom obradom podataka.

Slika 4: Asocijacija na oglas s luksuznim proizvodom

KOJA VAM JE PRVA ASOCIJACIJA NA OGLAS S
LUKSUZNIH PROIZVODOM?

34%
23%
18%
12% 11%

KVALITETA HEDONIZAM PRESTIZ DRUSTVENI MATERIJALIZAM KORISNOST
PERFORMANSI STATUS PROIZVODA

Zanimljivo je kako je najveéem broju ispitanika prva asocijacija na oglas s luksuznim

proizvodima kvaliteta performansi (34%), a zatim hedonizam (23%), prestiz (18%), drustveni
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status (12%) i materijalizam (11%) koje su u potpunoj suprotnosti onim funkcionalnim
vrijednostima. Takoder, prema obiljezjima koja su bitne za konzumente luksuza i prema
njihovim asocijacijama, moze se zakljuciti postojanje dvije vrste potroSaca, odnosno njihove
orijentiranosti prema specifi¢nim vrijednostima koje smatraju da luksuzni proizvod treba imati.
Zanimljivo je kako zapravo najveci broj ispitanika oglas s luksuznim proizvodom asocira na
neke od simbolickih asocijacija (hedonizam, prestiz, status, materijalizam), te vecina takvih
ispitanika ujedno cijene upravo simbolic¢ke vrijednosti kod luksuznog proizvoda (izgled, dizajn,
marka i sl.). Dok skoro svi ispitanici, koje oglas asocira na kvalitetu i korisnost proizvoda,

cijene kvalitetu, trajnost i marku kao pokazatelje vrijednosti luksuznoga proizvoda.

Zadnje pitanje u prvom dijelu bilo je vezano uz specifi¢nu kategoriju luksuznog proizvoda koji
su ispitanici kupili te ih se zamolilo da navedu o kojoj marki i kategoriji proizvoda se radi.
Najces¢i odgovori su bili proizvodi koji spadaju u kategorije luksuznih automobila (Mercedes,
BMW, Audi), luksuzne odjece (Balenciaga, Moncler, Burberry, Hermes, Louboutin i sl.),
luksuznog nakita (Tag Heuer, IWC, Omega, Cartier) itd.

U drugom dijelu istraZzivanja cilj je bio istraziti kojoj skupini orijentiranosti ispitanici
pripadaju, odnosno jesu li ispitanici orijentirani prema vrijednosno-izrazajnim ili
funkcionalnim atributima proizvoda. Vrijednosno orijentirani ispitanici su oni koji postupaju
prema konceptu samo-podudarnosti, te cijene individualne i drustvene vrijednosti kod
luksuznog proizvoda koje za njega stvaraju dojam vece vrijednosti 1 potrebu za kupovinom
istog (samopostovanje, status, hedonisti¢ki motivi, materijalizam, individualna i drustvena slika
o sebi i sl.). S druge strane, funkcionalni ispitanici su oni koji svoje psiholoske reakcije i
motivaciju pronalaze u konceptu funkcionalne podudarnosti gdje je vazno da su funkcionalne
znacajke luksuznog proizvoda za kojeg se interesiraju u skladu s vlastitom percepcijom,
odnosno referentnim okvirom atributa koje bi ta marka proizvoda trebala imati. Primjerice,
nekim potroSacima ¢e vrhunska kvaliteta performansi i tehnickih obiljeZja, te trajnost proizvoda
biti referentne tocke prema kojima ¢e donositi odluku o stvarnoj vrijednosti proizvoda koji mu
se prezentira. Vrijednosno orijentiranim potroSa¢ima ¢e pak referentna toCka biti dizajn,
odnosno izgled proizvoda ili slika, odnosno imidz koju proizvod nosi i koja predstavlja odredeni

drustveni status.

Ispitanike se kategoriziralo u dvije navedene grupe na temelju odgovora koje su dali na set
postavljenih tvrdnji koje su mjerile orijentiranost potroSaca. Prema tome, u ovom dijelu klju¢ne

dvije varijable predstavljaju prosjecnu vrijednost kod svakog pojedinog ispitanika za sve one
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tvrdnje koje su odredivale funkcionalnu orijentiranost (FO) i prosje¢nu vrijednosti kod svakog

pojedinog ispitanika za sve one tvrdnje koje su odredivale vrijednosnu orijentiranost (VO).

Ispitanik je klasificiran kao funkcionalno orijentiran (FO) ispitanik sa prosjekom ve¢im od 2,5,
a isto vrijedi i za vrijednosno orijentirane ispitanike (VO). Prema dobivenim rezultatima
ispostavilo se kako je 89 ispitanika, odnosno 89% od njih 100% funkcionalno orijentirano, a
26 ispitanika, odnosno 26% od 100% vrijednosno orijentirano. No, vazno je naglasiti kako su

svi ispitanici, koji su prema dobivenim rezultatima vrijednosno orijentirani, ujedno i

funkcionalno orijentirani.

Ovakav rezultat moze se objasniti Cinjenicom da je veé¢ina VO tvrdnji viSe usmjerena na
materijalizam, statusno ponaSanje, drustvenu sliku o sebi, a manje na samopoStovanje,
individualnu sliku o sebi i hedonizam. Samim time, ispitanici koji su izrazili svoj pozitivan stav
prema vrijednosnim atributima proizvoda i simbolickim motivima kupovine istih, nisu u
potpunosti izrazili jainu svoga stava 1 izjasnili se kao apsolutno vrijednosno orijentiran
potrosac jer se najcesce takav profil povezuje s materijalistiCkim ponasanjem, veblenovim, te
snobovskim efektom koji je kao pojam i definicija dobro poznat i nosi u drustvu snaznu
negativnu konotaciju. Stoga smatram kako je kod ispitanika, kod kojih se jasno vidi preferencija
prema vrijednosnim atributima, postojala odredena zadrska u potpuno iskrenom odgovaranju
na pitanja i postavljene tvrdnje. Takoder, moguce je da su pojedini ispitanici zapravo vise
funkcionalno orijentirani, ali zbog statusa i pozicije koju nose u poslovnom okruzenju,
odgovorima na vrijednosno orijentirane tvrdnje odaju vaznost drustvene slike o sebi u tom
specifitnom okruzenju za koje je bitno posjedovanje luksuznih proizvoda — bandwagon efekt.
S druge strane, u privatnom Zivotu za takvog pojedinca vazno je posjedovanje luksuznih
proizvoda (ukoliko ih kupuje) radi kvalitete, dugotrajnosti i vrhunskih specifikacija proizvoda
koje stoje iza pojedine marke. Primjerice, direktor firme koji vozi luksuzni automobil kako bi
izgledao uvjerljivo, vjerodostojno i na neki nacin stvorio sliku o sebi 1 poduzecu kojeg zastupa,
a u slobodno vrijeme mu ili nije toliko bitno kakvu marku automobila vozi ili, ako razmislja o
kupnji luksuzne marke automobila, kupuje onu koja mu odgovara na temelju funkcionalnih
obiljezja (snaga motora, vrhunske performanse, kvaliteta, trajnost), a imidz koju marka nosi,

bit ¢e samo dodatna vrijednost koja stvara prednost u poslovnom okruzenju.

Ostatak ispitanika koji nije svrstan niti u vrijednosno niti funkcionalno orijentirane ispitanike,
kategoriziran je u skupinu nedefiniranih ispitanika kod kojih su prosjecne vrijednosti i za jednu
i drugu varijablu (FO i VO) manje od 2,5, a njih je 11, odnosno 11% od ukupnih 100%. Takvi

ispitanici nisu vodeni ni vrijednosnim ni racionalnim obiljeZjima proizvoda, odnosno jacina
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stava nije dovoljno jaka kako bi ih se svrstalo u pojedinu skupinu, $to takoder moze znaditi
kako ispitanici prilikom ispitivanja nisu bili u potpunosti iskreni ili im je zaista kupovina
luksuznih proizvoda funkcionalno ili vrijednosno beznacajna i ne stvara nikakvo posebno
zadovoljstvo. No, vazno je za naglasiti kako su prosje¢nom vrijednosti nedefinirani ispitanici

blize funkcionalno orijentiranima.

U sljedec¢im tablicama prikazani su rezultati koji su dobiveni koristenjem metodom deskriptivne
statistike, a prikazuju znac¢ajnost pojedine tvrdnje (i funkcionalno i vrijednosno orijentirane) za

svaku grupu ispitanika.

Prema rezultatima u tablici I. mozZe se vidjeti kako funkcionalne tvrdnje imaju visoke prosjecne

vrijednosti (skoro sve vise od 2,5) u grupi funkcionalno orijentiranih ispitanika.

Tablica 1: Orijentiranost FO ispitanika

FO tvrdnja FO ispitanici
Vlastita procjena performansi i kvalitete luksuznog proizvoda mi je 4,33
vaznija od tudeg misljenja.
Pravi luksuzni proizvod ne moze biti proizveden za Siroke mase. 3,87
Kupujem luksuzne proizvode kako bi zadovoljilo/la svoje osobne 3,73
potrebe.
Nikada ne razmatram kupnju luksuznog proizvoda kojeg su mi 3,60
preporudili prijatelji, a koji ne ulazi u moj standard kvalitete.
Uobicajeno kupujem samo one stvari koje mi zaista trebaju. 3,57
Luksuzni proizvodi ¢ine Zivot mnogo ljepSim. 3,11
Po mom misljenju luksuz je beskoristan.* 2,74
Kupnjom luksuznog proizvoda se zelim diferencirati od ostalih.* 2,37
Kupujem luksuzne proizvode kako bi impresionirao/la druge ljude.* 1,81

* tvrdnje oznacene zvjezdicom su negativne/nije¢ne tvrdnje, u raGunanju prosjeka (6-vrijednost)

Za funkcionalno orijentirane potroSace tvrdnja s najviSom prosje¢nom vrijednosti je ,,Vlastita
procjena performansi i kvalitete luksuznog proizvoda mi je vaznija od tudeg misljenja“, koja
predstavlja dimenziju kvalitete kao najvazniju vrijednost koju funkcionalni orijentirani
potrosacéi oc¢ekuju od luksuznog proizvoda. Time se moze zakljuciti kako su funkcionalnim
potroSaima zaista prije svega kvaliteta i performanse proizvoda §to potvrduje koncept
funkcionalne podudarnosti. Tvrdnja s najmanjom prosjecnom vrijednosti je ,Kupujem

luksuzne proizvode kako bi impresionirao/la druge ljude®, s kojom se funkcionalno orijentirani
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potrosac¢i uopce nisu slozili, $to je karakteristika potroSaca perfekcionista kojima uopée nije
bitna drustvena komponenta specifi¢na za vrijednosno za vrijednosno orijentirane potrosace
kod kojih se javlja veblenov i snobovski efekt. Upravo ova tvrdnja ponovno potvrduje koncept
funkcionalne podudarnosti ispitanika, te kako njihovu pozadinu motiva luksuzne potros$nje ¢ine
funkcionalne komponente i vrijednosti proizvoda. Sto se ti¢e dimenzije jedinstvenosti
proizvoda, funkcionalno orijentirani potrosa¢i smatraju kako proizvod ne bi trebao biti
proizveden za Siroke mase jer ga upravo vrhunske performanse i specifikacije uz visoku cijenu
kao dokaz navedene kvalitete razlikuju od ostalih, i samim time se diferencira od proizvoda
masovne potrosnje. Tvrdnja s kojom se u prosjeku ne slazu je ,,Kupnjom luksuznog proizvoda
se zelim diferencirati od ostalih®, koja zapravo najviSe naginje vrijednosnoj orijentaciji.
Funkcionalni potrosaci zele da se njihov proizvod kvalitetom diferencira od ostalih, no to nema
veze s njihovom slikom o sebi 1 potrebom za individualnim diferenciranjem od ostalih, Sto je

zapravo jedna od karakteristika vrijednosno orijentiranih potrosaca.

Tablica 2: Orijentiranost FO ispitanika

VO tvrdnja FO ispitanici
Luksuzni proizvod kojeg kupujem mora biti u skladu sa mojim 4,16
stilom Zivota.
Nikada ne kupujem luksuzne proizvode Koji nisu konzistentni 3,97
sa stilom Zivota kojeg vodim.
Kada sam u losem raspolozenju, ponekad ¢u se oraspoloziti 2,62
kupnjom luksuznog proizvoda.
Stvari koje posjedujem govore mnogo o tome koliko mi dobro 2,40
ide u Zivotu.
Moj Zivot bi bio ljepsi kada bi posjedovao/la odredene 2,36
stvari/proizvode koje trenutno nemam.
Prije kupovine proizvoda vazno je znati koja vrsta ljudi kupuje 1,88
odredeni proizvod/marku.
Prije kupovine odredenog proizvoda vazno mi je znati §to moji 1,88
prijatelji misle o tom proizvodu/marki.
Drustveni status je vazan motivator za moju luksuznu 1,85
potros$nju.
Prije kupovine proizvoda vazno je znati $to drugi misle o 1,81
ljudima koji kupuju odredenu marku/proizvod.
Prije kupovine proizvoda vazno je znati koje marke i proizvodi 1,80
ostavljaju dobar utisak na druge.
Neke od najvaznijih postignuca u zivotu ukljucuju 1,79
posjedovanje materijalnih proizvoda.
Divim se ljudima koji posjeduju skupu kuéu, auto i odjecéu. 1,66
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Sto se ti¢e vrijednosno orijentiranih tvrdnji, za funkcionalno orijentirane potro$ade, ve¢ina ima
jako niske prosjeke, posebice tvrdnje vezane uz dimenziju prestiza, primjetnosti (upadljivosti
proizvoda) i materijalizma iza kojih stoje bandwagon i veblenov efekt. Stoga se funkcionalno
orijentirani potro$aci uopce ne slazu s tvrdnjom ,,Prije kupovine proizvoda vazno je znati koje
marke i proizvodi ostavljaju dobar utisak na druge“. Tvrdnje koje imaju najnize prosjecne
vrijednosti vezana su uz dimenziju materijalizma kroz posjedovanja luksuznog proizvoda kao
dokaz sretnog i uspjesnog zivota te statusa (,,Divim se ljudima koji posjeduju skupu kucu, auto
i odje¢u” i ,,Neke od najvaznijih postignuc¢a u Zivotu ukljucuju posjedovanje materijalnih
proizvoda“). S druge strane, vrijednosno orijentirane tvrdnje koje imaju najviSu prosjeénu
vrijednost su ,,Luksuzni proizvod kojeg kupujem mora biti u skladu s mojim stilom Zivota“ i
,Nikada ne kupujem luksuzne proizvode koji nisu konzistentni sa stilom zivota kojeg vodim*®,
s kojima se potrosac¢i uglavnom slazu ili se niti slazu niti ne slazu, §to zapravo dokazuje
postojanje dimenzije samo-identiteta, a ona se odnosi na jedan unutarnji (privatni) aspekt u
smislu samo-percepcije, odnosno podudarnosti slike o sebi sa slikom o proizvodu ili usluzi.
Stoga mozemo zakljuciti kako je funkcionalnim potrosa¢ima vazan individualan aspekt u
smislu ,,najbolja kvaliteta za mene* kao pokazatelj samoposStovanja i Zelje da sebi priuste
kvalitetan proizvod koji je u skladu s njihovim financijskim moguénostima i interesima.
Zakljucno, kod FO ispitanika dominiraju funkcionalne vrijednosti luksuznog proizvoda, ali
prisutna je 1 dimenzija vlastitog identiteta 1 hedonizma kao jedne od specificnosti vrijednosno

orijentiranih potrosaca.

Tablica 3: Orijentiranost VO ispitanika

FO tvrdnja VO ispitanici
Vlastita procjena performansi i kvalitete luksuznog proizvoda mi 4,35
je vaznija od tudeg misljenja.
Pravi luksuzni proizvod ne moze biti proizveden za Siroke mase. 4,23
Kupujem luksuzne proizvode kako bi zadovoljilo/la svoje osobne 3,81
potrebe.
Luksuzni proizvodi ¢ine Zivot mnogo ljepSim. 3,62
Uobicajeno kupujem samo one stvari koje mi zaista trebaju. 3,50
Nikada ne razmatram kupnju luksuznog proizvoda kojeg su mi 3,35
preporudili prijatelji, a koji ne ulazi u moj standard kvalitete.
Po mom misljenju luksuz je beskoristan.* 2,74
Kupnjom luksuznog proizvoda se zelim diferencirati od ostalih.* 2,26
Kupujem luksuzne proizvode kako bi impresionirao/la druge 1,75
ljude.*

* tvrdnje oznacene zvjezdicom su negativne/nijene tvrdnje, u raunanju prosjeka (6-vrijednost)
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S druge strane, vrijednosno orijentirani ispitanici imaju visoke prosjecne vrijednosti kod vec¢ine
FO tvrdnji. Navedeni rezultati zapravo dokazuju ¢injenicu kako su svi VO potrosaci ujedno i
FO. Funkcionalne tvrdnje poput ,,Pravi luksuzni proizvod ne moze biti proizveden za Siroke
mase* te ,,Vlastita procjena performansi i kvalitete luksuznog proizvoda mi je vaznija od tudeg
misljenja.”“ nose najviSe prosjecne vrijednosti Sto zapravo pokazuje kako je vrijednosno
orijentiranim potro$acima takoder bitna jedinstvenost i kvaliteta proizvoda. Vrijednosno
orijentirani potrosaci gledaju na jedinstvenost proizvoda kroz kvalitetu, ali i kroz sliku i imidz
koji proizvod nosi te kojim se oni zele diferencirati od ostalih narodnih masa. S druge strane,
bez obzira na imidz proizvoda, vazna im je i vlastita procjena kvalitete proizvoda $to znaci da,
osim §to zele istaknuti status i Stil zivota, proizvod mora imati potvrdu visoke kvalitete. Tvrdnje
koje nose najnize prosjecne vrijednosti i sa kojima se ispitanici najmanje slazu (,,Kupujem
luksuzne proizvode kako bi impresionirao/la druge ljude® i ,,Kupnjom luksuznog proizvoda se
zelim diferencirati od ostalih.©) zapravo potvrduju pretpostavku o kategorizaciji VO potroSaca
koji su ujedno funkcionalno orijentirani te cijene kvalitetu proizvoda vise od drustvenog aspekta

odnosno dimenzije prestiza luksuznog proizvoda (snobizam i veblenov efekt).

Tablica 4: Orijentiranost VO ispitanika

VO tvrdnja VO ispitanici
Luksuzni proizvod kojeg kupujem mora biti u skladu sa mojim stilom 4,65
Zivota.
Nikada ne kupujem luksuzne proizvode koji nisu konzistentni sa 4,27
stilom zivota kojeg vodim.
Kada sam u lo§em raspolozenju, ponekad ¢u se oraspoloziti kupnjom 3,92
luksuznog proizvoda.
Stvari koje posjedujem govore mnogo o tome koliko mi dobro ide u 3,27
Zivotu.
Prije kupovine proizvoda vazno je znati koja vrsta ljudi kupuje 3,23
odredeni proizvod/marku.
Moj Zivot bi bio ljepsi kada bi posjedovao/la odredene 3,19
stvari/proizvode koje trenutno nemam.
Drustveni status je vazan motivator za moju luksuznu potro$nju. 3,12
Prije kupovine odredenog proizvoda vazno mi je znati $to moji 2,96
prijatelji misle o tom proizvodu/marki.
Prije kupovine proizvoda vazno je znati §to drugi misle o ljudima koji 2,88
kupuju odredenu marku/proizvod.
Prije kupovine proizvoda vazno je znati koje marke 1 proizvodi 2,81
ostavljaju dobar utisak na druge.
Divim se ljudima koji posjeduju skupu kuéu, auto i odjecu. 2,50
Neke od najvaznijih postignuca u zivotu ukljucuju posjedovanje 2,15
materijalnih proizvoda.
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Sto se ti¢e VO tvrdnji, one S najvisim prosjekom (,, Luksuzni proizvod kojeg kupujem mora
biti u skladu s mojim stilom zivota“ i ,,Nikada ne kupujem luksuzne proizvode koji nisu
konzistentni sa stilom Zivota kojeg vodim®) isti¢u dimenziju samo-identiteta i koncept samo-
podudarnosti kao temelj ponasanja VO potrosaca. Ovi ispitanici Smatraju da luksuzni proizvodi
kojeg kupuju mora odrazavati imidz i stil Zivota koji vode (dimenzija vlastitog identiteta).
Takoder, tvrdnje vezane uz drustvenu komponentu i vrijednost prestiza nose srednje rezultate
prosjecnih vrijednosti, Sto dokazuje postojanje bandwagon efekta, te kupnje luksuznih
proizvoda kao dokaz ¢lanstva pojedinom okruzenju (poslovnom). Osim toga, pojedine tvrdnje
(,,Stvari koje posjedujem govore mnogo o tome koliko mi dobro ide u Zivotu® i ,,Kada sam u
loSem raspoloZenju, ponekad ¢u se oraspoloziti kupnjom luksuznog proizvoda®) isticu
dimenzije materijalizma i hedonizma kao karakteristike VO ispitanika. Tvrdnje koje nose
najnize srednje vrijednosti i zapravo odstupaju od vrijednosno orijentiranog obrasca ponasanju
su ,,Neke od najvaznijih postignuca u zivotu ukljucuju posjedovanje materijalnih proizvoda“ i
,Divim se ljudima koji posjeduju skupu kuéu, auto i odje¢u”. One direktno naglasavaju
dimenziju materijalizma i snobizma, te je zapravo vjerojatno kako ispitanici zaista nisu
prikriveni ,,snobovi® ili ne Zele potpuno iskreno izraziti ja¢inu svoga stava prema vrijednosnoj
orijentaciji.

U slucaju nedefiniranih ispitanika sve tvrdnje imaju izrazito niske prosjec¢ne vrijednosti. FO
tvrdnje s najnizim srednjim vrijednostima dokazuju nezainteresiranost ispitanika za
jedinstvenost luksuznih proizvoda. Tvrdnja s najviSom prosje¢nom vrijednosti je ,,Vlastita
procjena performansi i kvalitete luksuznog proizvoda vaznija mi je od tudeg misljenja“ koja
ukazuje na vaznost kvalitete kao funkcionalne vrijednosti proizvoda, a prema dobivenim
rezultatima nedefinirani ispitanici viSe naginju funkcionalnoj nego vrijednosnoj orijentaciji.
VO tvrdnje s najnizom srednjom vrijednosti dokazuju kako kod njih ne postoji niti mali utjecaj
drustvene komponente kao motiva kupovine luksuznih proizvoda (vrijednost prestiza i
upadljivosti). VO tvrdnje koje nose najvise prosjecne vrijednosti, ali koje su i dalje dosta niska,
pokazuju kako se nedefinirani ispitanici djelomi¢no slazu s konceptom samo-podudarnosti i
povezanosti vlastitog identiteta s identitetom proizvoda. Stoga se moze zakljuciti kako
nedefinirani ispitanici koriste luksuzne proizvode radi njihove kvalitete 1 performansi koju
smatraju da zasluzuju te da je u skladu s njihovim stilom zivota. No, jaina stava uz
funkcionalne i vrijednosne tvrdnje nije dovoljno jaka kako bi prevagnula jer navedeni ispitanici

ne vjeruju kako ne bi mogli Zivjeti bez luksuznih proizvoda. Oni ih kupuju jer imaju financijske
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mogucnosti i neke proizvode smatraju kvalitetnijima od ostalih, ali isto tako ne podcjenjuju

marke proizvoda koje ne spadaju u luksuznu kategoriju.

Nakon Kklasificiranja ispitanika u tri skupine (FO, VO i nedefinirani) wu treéem dijelu
istrazivanja se na temelju obradenih podataka analizira jesu li FO ispitanici pod vecim
utjecajem racionalnih od emocionalnih apela, i suprotno, VO ispitanici pod ve¢im utjecajem

emocionalnih od racionalnih apela.

Tablicom V. prikazani su rezultati izracunati metodom deskriptivne statistike, a prikazuju
usporedbu utjecaja emocionalnih i racionalnih apela na kupovinu luksuznih proizvoda kod sve
tri kljucne skupine ispitanika. U tablici se moze vidjeti kako je prosjek svih prosjeka za sve
tvrdnje vezane uz racionalni apel kod FO ispitanika veci od prosjeka svih prosjeka za sve
tvrdnje vezane uz emocionalni apel kod FO ispitanika, odnosno RF je veéi od EF sto dovodi
do zakljucka da su funkcionalno orijentirani potrosaci pod veéim utjecajem racionalnih od

emocionalnih apela u kupnji luksuznih proizvoda.

Tablica 5: Usporedba utjecaja emocionalnih i racionalnih apela na kupovinu proizvoda

Racionalni apel Emocionalni apel
FO ispitanici 2,81 2,62
VO ispitanici 2,88 2,86
Nedefinirani/niti jedno niti 2,47 2,42
drugo
UKUPNO 2,72 2,63

Takoder, prosjek svih prosjeka za sve tvrdnje vezane uz racionalni apel kod VO ispitanika je
za nijansu vec¢i od prosjeka svih prosjeka za sve tvrdnje vezane uz emocionalni apel kod VO
ispitanika, odnosno RV je ve¢i od EV §to dovodi do zakljucka da vrijednosno orijentirani
potrosaci NisU pod vecim utjecajem emocionalnih od racionalnih apela u kupnji luksuznih

proizvoda, ve¢ su u ovom istrazivanju ipak pod malo vec¢im utjecajem racionalnih apela.

U sluc¢aju nedefiniranih ispitanika, prosjek svih prosjeka za sve tvrdnje vezane uz racionalni

apel je takoder veéi od prosjeka svih prosjeka za tvrdnje vezane uz emocionalni apel.

Na temelju dobivenih rezultata moze se zakljuciti kako u ovom istrazivanju u sluc¢aju ovog
uzorka ispitanika i odabrane kategorije proizvoda, dominira racionalni apel nad emocionalnim
kod svih kategorija ispitanika, $to se vidi i prema ukupnom prosjeku svih tvrdnji kod svih

ispitanika.
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U sljede¢im tablicama prikazana je usporedba znacajnosti tvrdnji vezanih uz oglas s

emocionalnim i racionalnim apelom kod svih skupina ispitanika.

Tablica 6: Znacajnost tvrdnji uz oglas s racionalnim apelom kod FO ispitanika

Tvrdnja FO ispitanici
Racionalni apel | Emocionalni apel

Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Konkretan] 3,73 2,85
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Zabavan] 2,79 3,35
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Dobar] 3,57 3,18
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Emocionalan] 2,45 2,62
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Apstraktan] 2,15 2,65
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Poucan] 2,92 1,97
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Informativan] 3,40 2,49
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Los] 2,08 2,34
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Zanimljiv] 3,15 3,08
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Neugodan] 1,61 1,89
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Povjerljiv] 2,34 2,02
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Neuvjerljiv] 2,06 2,46
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Ugodan] 3,39 3,08
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Nepovijerljiv] 1,81 2,27
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Naporan] 2,17 2,33
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Uvjerljiv] 3,42 2,84
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Dosadan] 2,24 2,44
Ovaj oglas mi je privukao paznju. 3,22 3,03
Ovaj oglas u meni budi pozitivne emocije. 3,30 2,88
Ovaj oglas u meni budi negativne emocije. 1,87 2,36
Ovaj oglas isti¢e prednosti proizvoda koja su za mene 3,22 2,42
bitne i koja bi me potakle na kupnju marke
"Mercedes".
Ovaj oglas u meni budi interes za markom 3,22 2,43
"Mercedes".
Htio/jela bi probati oglasavani proizvod. 3,60 3,19
Mogu se zamisliti kako kupujem ovaj proizvod. 3,28 2,89
Mogu zamisliti ovaj proizvod kao jedan od svojih 2,84 2,27
prvih odabira prilikom idu¢e kupovine.
Mislim da bi ova marka automobila bila bolja opcija 3,10 2,74
od marke koju trenutno koristim.

UKUPNO 2,80 2,62

Prema rezultatima u tablici V1. vidi se kako FO ispitanici smatraju kako je racionalni apel koji
su odgledali konkretniji, informativniji i poucniji od emocionalnog apela koji predstavljaju u
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oba slucaja istu marku luksuznog proizvoda (Mercedes S-class). S obzirom na to da je
racionalni apel fokusiran na funkcionalne komponente i prednosti koje marka nudi, a s druge
strane emocionalni apel na simbolicku vrijednost koju donosi (drustveni status, prestiz,
upadljivost), ne iznenaduju dobiveni rezultati. PotroSaci perfekcionisti izrazito su fokusirani na
konkretne informacije o performansama i kvaliteti proizvoda, stoga su im i takvi apeli
zanimljiviji 1 zainteresirati ¢e ih vise od simbolickih apela za koje smatraju da im nisu pruzili
dovoljno relevantnih informacija. Kao $to se vidi prema rezultatima, oni ¢e im biti zabavniji i
emocionalniji od racionalnih apela, ali ujedno 1 apstraktniji te mozda nece shvatiti Sto oglasivac
ugodniji za gledanje, budi puno vise pozitivnih emocija i istice prednosti koje su za samog
ispitanika bitne i koje bi ga potakle na kupovinu proizvoda. FO ispitanici nakon odgledanih
apela mogu se vise poistovjetiti s racionalnim apelom, koji je kod njih pobudio ve¢i interes za
markom Mercedes od emocionalnog apela. Ispitanici bi prije probali marku koja je oglasavana
u racionalnom apelu te bi se mogli zamisliti kako kupuju taj proizvod u jednoj od sljedecih
kupovina. Takoder, zakljucili su kako bi marka prikazana racionalnim apelom, u odnosu na istu
marku prikazanu emocionalnim apelom, bila bolja opcija od marke automobila koju trenutno
koriste. Tvrdnja s najve¢om prosjecnom vrijednosti je ona koja navodi kako je racionalni apel
koji su odgledali konkretniji od emocionalnog apela, a ona s najnizom vrijednosti je tvrdnja u
kojoj navode kako racionalni apel nije nimalo neugodan i u odnosu na emocionalan ga

doZivljavaju manje neugodnim.

Sto se ti¢e tvrdnji za emocionalni apel ona s najvisom vrijednosti je tvrdnja koja navodi kako
je emocionalan apel koji su gledali zabavniji u odnosu na racionalni, a ona s najnizom

prosjec¢nom vrijednosti je takoder tvrdnja kojom su naveli kako apel nije neugodan.

Prema rezultatima tablice mozZe se vidjeti kako je racionalni apel puno utjecajniji od
emocionalnog apela u slucaju FO ispitanika Sto je vidljivo 1 po razlici u ukupnim srednjim
vrijednostima gdje je RF= 2,80 (prosjek svih prosjeka tvrdnji vezanih uz racionalni apel), a EF=

2,62 (prosjek svih prosjeka tvrdnji vezanih uz emocionalni apel).

S druge strane, u slucaju VO ispitanika vidimo kako su utjecaji racionalnih i emocionalnih apela
skoro pa jednaki, no za nijansu je jac¢i utjecaj racionalnoga apela na kupnju luksuznih proizvoda,
§to mozemo vidjeti 1 prema ukupnom rezultatu prosjeka svih prosjeka tvrdnji vezanih uz
racionalni apel koji je vec¢i od ukupnog prosjeka svih prosjeka tvrdnji vezanih uz emocionalni

apel, odnosno gdje je RV=2,88 malo ve¢i od EV=2,86.
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Tablica 7: Znacajnost tvrdnji uz oglas s racionalnim apelom kod VO ispitanika

Tvrdnja

VO ispitanici

Racionalni apel

Emocionalni apel

Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Konkretan] 3,85 3,23
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Zabavan] 2,77 3,77
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Dobar] 3,69 3,54
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Emocionalan] 2,31 2,92
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Apstraktan] 2,15 2,73
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Poucan] 3,12 2,15
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Informativan] 3,42 2,92
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Lo§] 1,96 2,12
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Zanimljiv] 3,12 3,42
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Neugodan] 1,62 1,73
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Povjerljiv] 2,58 2,27
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Neuvjerljiv] 1,92 2,27
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Ugodan] 3,50 3,23
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Nepovijerljiv] 1,65 2,00
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Naporan] 2,27 2,00
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Uvjerljiv] 3,56 3,23
Oglas koji sam upravo odgledao/la je: [Dosadan] 2,40 2,15
Ovaj oglas mi je privukao paznju. 3,35 3,50
Ovaj oglas u meni budi pozitivhe emocije. 3,19 3,31
Ovaj oglas u meni budi negativne emocije. 1,88 2,08
Ovaj oglas istice prednosti proizvoda koja su za mene 3,62 3,15
bitne i koja bi me potakle na kupnju marke
"Mercedes".
Ovaj oglas u meni budi interes za markom 3,42 3,12
"Mercedes".
Htio/jela bi probati oglasavani proizvod. 3,81 3,77
Mogu se zamisliti kako kupujem ovaj proizvod. 3,50 3,58
Mogu zamisliti ovaj proizvod kao jedan od svojih 3,12 3,08
prvih odabira prilikom idu¢e kupovine.
Mislim da bi ova marka automobila bila bolja opcija 3,19 3,04
od marke koju trenutno koristim.

UKUPNO 2,88 2,86

Navedeni rezultati u tablici VII. potvrda su kako se ne radi o klasi¢cnom profilu vrijednosno

orijentiranih ispitanika koji je isklju¢ivo motiviran simboli¢kim vrijednostima luksuza. Kao $to
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je ranije ve¢ navedeno doSlo je do toga da se ispitanici nisu htjeli u potpunosti iskreno
poistovjetiti sa stereotipnim vrijednosnim potrosacem fokusiranim iskljucivo na status, poziciju
u drustvu, materijalizam i impresioniranje drugih, $to zapravo suptilno prikazuje emocionalan
oglas. Osim toga, moguca je i druga varijanta u kojoj se zapravo dolazi do zakljucka kako se
radi o prikrivenim funkcionalnim ispitanicima, koji zbog pozicije koju imaju u poslovhom
okruzenju, moraju paziti na svoj imidz i sliku koju ostavljaju u istom, a kroz odgledani
emocionalni apel upravo se takvi ispitanici mogu poistovijetiti s oglasom i porukom koju $alje
jer prikazuje njima dobro poznatu, ako ne i svakodnevnu, situaciju (posebice u slu¢aju
ispitanika koji imaju visoka primanja i koji se nalaze na visokim pozicijama). Stoga je
manje dosadan i naporan u odnosu na racionalan apel koji naglasava funkcionalne komponente
1 pruza informacije kroz svoju poruku o prednostima i funkcionalnim atributima proizvoda. Uz
emocionalan apel, takvi se ispitanici ipak mogu malo viSe opustiti, zabaviti gledajuci ga i na
jedan simpati¢an nac¢in poistovjetiti se sa scenarijom poruke. S druge strane, racionalan apel
emocionalan, te ith je viSe potaknuo na razmisljanje o proizvodu, specifikacijama i
usporedivanju prednosti marke koju trenutno imaju u odnosu na oglasavanu. Emocionalan
oglas je kod njih pobudio vise pozitivnih emocija i asocijacija te su se lakSe zamislili u situaciji
kako kupuju taj proizvod, no racionalni apel im je ipak dao viSe konkretnijih razloga zasto bi
bas ta marka bila idealan proizvod i uspjesna kupovina za njih. VO ispitanicima je racionalni
apel pobudio malo ve¢i interes za markom te je, kako tvrde, viSe u skladu s njihovim
preferencijama prema toj kategoriji proizvoda (istaknuo je prednosti koje su njima bitne).
Racionalna tvrdnja koja ima najviSu prosjecnu vrijednost kod VO ispitanika je ona koja navodi
kako je oglas konkretniji u odnosu na emocionalan, a najniZzom srednjom vrijednosti ocijenili
su tvrdnju prema kojoj oglas nije naporan, no u odnosu na emocionalan je ipak malo naporniji.
Kod emocionalnih tvrdnji najviSu vrijednost nosi tvrdnja u kojoj ispitanici navode kako je
emocionalan oglas zabavniji od racionalnog, a ona s najnizom srednjom vrijednosti je tvrdnja

u kojoj ispitanici smatraju kako oglas nije nimalo neugodan.

Na temelju svega navedenoga, moze se zakljuciti kako zapravo veliku ulogu igra kategorija
proizvoda, te u slu¢aju luksuznog automobila, i jednim i drugim ispitanicima vazne su vrhunske
performanse, kvaliteta, trajnost i tehnicke specifikacije u odabiru takvog skupocjenog
automobila. Razlika je jedino u tome $to kod VO ispitanika emocionalan apel zaista jest

pobudio vise pozitivnih emocija i znacajnije se ispitanik mogao poistovjetiti sa zabavnim i
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zanimljivim scenarijem. S obzirom da se ne radi o stereotipnom vrijednosnom potroSacu,
informacije o kvaliteti i pouzdanosti proizvoda igraju vaznu ulogu u kupovini ovakve
skupocjene marke proizvoda za koju je potreban visoki stupanj ukljuéenosti u kupovinu, za

razliku od parfema, odjece ili nakita, $to objasnjava za nijansu jaéi utjecaj racionalnog apela.

Prema rezultatima i u slu¢aju nedefiniranih ispitanika, vidi se ve¢i utjecaj racionalnog apela na
kupovinu luksuznih proizvoda. Kao i ostalima, nedefiniranim ispitanicima je racionalan apel u
odnosu na emocionalan poucniji, konkretniji, povjerljiviji i informativniji, a emocionalan
zabavniji, emocionalniji i interesantniji. Zanimljivo je kako se mogu zamisliti kako kupuju
proizvod koji je prikazan u emocionalnom apelu (hedonisticki motiv), ali s druge strane, marka
u racionalnom apelu vise isti¢e prednosti proizvoda koje su za njih osobno bitne, iako ne
smatraju kako bi oglasavana marka bila bolji odabir od trenutne marke koju koriste. Ipak marka
u racionalnom apelu u tom slucaju ima bolje rezultate i1 bila bi bolja opcija od marke u
emocionalnom apelu, odnosno prije bi bila jedan od prvih odabira prilikom iduc¢e kupovine.
Generalno, rezultatima je dokazano kako je jaci utjecaj racionalnog apela na sve skupine
ispitanike.

6.4 Rasprava

U ovom anketnom istrazivanju sudjelovalo je 65% Zena i 35% muskaraca, a najviSe ispitanika
pripalo je dobnoj skupini izmedu 45 1 54 godine. NajviSe ispitanika mjeseno zaraduje +25
tisuca 1 izmedu 6 do 12 tisu¢a kuna. Ispitanici ponekad obracaju pozornost na oglase, ali i na
oglase s luksuznim proizvodima, a svi su barem jednom u zivotu kupili luksuzni proizvod.
Najveci broj ispitanika vise je puta u zivotu kupio luksuzni proizvod, a obiljezja koja najvise
cijene kod istih, najcesce su kvaliteta performansi te izgled/dizajn proizvoda. Takoder, oglasi s

luksuznim proizvodima najéesce ih asociraju na kvalitetu performansi, te hedonizam i prestiz.

Ve¢ u prvom dijelu istrazivanja, prema dobivenim rezultatima moZe se naslutiti podjela
ispitanika na dvije skupine razli¢itih psiholoskih pozadina, motivacija i reakcija. U drugom
dijelu prema rezultatima se ispostavilo kako su ispitanici podijeljeni u tri kategorije. Oni
orijentirani na funkcionalne vrijednosti proizvoda, simboli¢ke (vrijednosno-izrazajne)
vrijednosti, te oni koji su ostali nedefinirani i nisu pripali ni prvoj ni drugoj skupini. Zanimljivo
je kako su oni VO ispitanici ujedno kategorizirani i kao FO $to je dovelo da zakljucka kako u

istrazivanju ne postoji klasi¢an ,stereotipni primjer vrijednosnog potrosaca orijentiranog
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isklju¢ivo na materijalizam, statusnu potros$nju, prestiz i impresioniranje drugih, odnosno niti
jedan ispitanik nije dovoljnom ja¢inom izrazio svoj stav prema snobizmu i specificnom
snobovskom ponasanju, koja je jedna od klju¢nih motivacija vrijednosnih potrosaca uz
veblenov i badwagon efekt (Zelja za isticanjem, impresioniranjem, te potreba za iskazivanjem
drustvene slike o sebi). Navedeni rezultati jedino Se mogu objasniti ¢injenicom kako ispitanici
nisu htjeli direktno biti povezani s takvim obrascem ponasanja, Stoga mozda nisu bili potpunosti
iskreni prilikom ispunjavanja upitnika. Druga, ne manje vjerojatna, opcija je da su potrosaci u
sustini prikriveni funkcionalisti, odnosno da prilagodavaju svoje kupovne navike okruZzenju u
kojem se nalaze. Takvi ispitanici, radi drustvenog statusa kojeg nose u svome poslovnom
okruzenju, Koriste luksuzne proizvode koji nose odredeni imidz i sliku koja je u skladu sa
zeljenom drustvenom slikom pojedinca. S druge strane, privatno, prilikom kupovine luksuznih
proizvoda vaznu ulogu igra im funkcionalna kvaliteta proizvoda, vrhunske tehnicke
performanse, trajnost i upotrebljivost, a sve nabrojeno karakteristike su FO potrosaca, dok

vrijednosni atributi donose dodatnu pogodnost.

S obzirom na specifi¢nost rezultata drugog dijela, ne iznenaduje ishod cjelokupnog istrazivanja
i rezultati dobiveni u tre¢em dijelu istrazivanja. Zakljucuje se kako vrijednosno orijentirani
ispitanici nisu pod ve¢im utjecajem emocionalnih apela, ve¢ su u ovom istrazivanju za nijansu
pod veé¢im utjecajem racionalnih. S druge strane, funkcionalno orijentirani ispitanici su zaista
pod ve¢im utjecajem racionalnog od emocionalnog apela prilikom kupnje luksuznog proizvoda.
Funkcionalnim ispitanicima odgovara sadrZaj racionalnog apela koji im pruZa sve potrebne
informacije koje su za njih bitne prilikom donoSenja odluke o kupnji. S druge strane,
vrijednosnim ispitanicima vi$e pozitivnih emocija pobuduje emocionalni apel, te se s njim
mogu i viSe poistovjetiti na emocionalnoj razini (scenarij apela sli¢an njihovoj dnevnoj
poslovnoj rutini). Zabavan je i interesantan, a ispitanici se mogu zamisliti kako kupuju
oglaSavani proizvod, no s druge strane ih vuce ona racionalna strana kojoj su potrebne
konkretne informacije o kvaliteti, trajnosti i performansama proizvoda. Stoga je za nijansu
utjecajniji bio racionalni apel jer, bez obzira na emocije, funkcionalne komponente koje apel
predstavlja kljucne su prilikom donosenja odluke kod ovog proizvoda visokog stupnja
psiholoske ukljucenosti za vrijednosnog potrosac¢a. Smatram kako je veliku ulogu u rezultatima
odigrala kategorija proizvoda, a s obzirom da se radi o luksuznom automobilu, koji je trajni
skupocjeni proizvod, veéina potroSaCa razmiSljat ¢e 0 funkcionalnim prednostima i
specifikacijama koje donosi, a onim neklasi¢nim vrijednosno orijentiranim ispitanicima ce

status i imidz proizvoda biti samo dodatna prednost uz funkcionalne komponente. Svakako je i
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orijentiranost potroSaca, gdje su vrijednosni potroSaci ujedno i funkcionalni, uz kategoriju

proizvoda, utjecala na ishod rezultata.

Zaklju¢no, moze se re¢i kako marketinski stru¢njaci prilikom oglasavanja trebaju dobro
poznavati ciljnu skupinu kojoj se obra¢aju (njihove motivacije i psiholoSke reakcije) i njihovo
misljenje i percepciju o kategoriji i marki proizvoda koja se oglasava. Osim toga, smatram kako
bi uzorku ispitanika u ovom istrazivanju najutjecajniji bio apel koji prikazuje i funkcionalne i
simbolicke vrijednosti luksuznog proizvoda jer bi na taj nacin i funkcionalni ispitanici
zadovoljili svoje utilitarne potrebe kroz kvalitetu i jedinstvenost proizvoda, a i vrijednosnim
ispitanicima bi uz Zeljene funkcionalne potrebe bile zadovoljene i one vrijednosne u obliku
potrebe za stvaranjem odredene individualne i druStvene slike o sebi na temelju imidza

oglasavanog proizvoda.

6.5 Ogranicenja istrazivanja

Primarni cilj ovog istrazivanja bio je usporediti utjecaj emocionalnih i racionalnih apela na
kupovinu luksuznih proizvoda kod vrijednosno orijentiranih i funkcionalno orijentiranih
potrosaca. Jedno od ograniCenja istrazivanja svakako je bila veli¢ina i vrsta uzorka (n=100)
koja bi trebala biti puno veca kako bi se rezultati mogli primijeniti generalno na cjelokupnu
populaciju Hrvatske. Nadalje, ve¢im uzorkom bi se najvjerojatnije doSlo do vise razliitih
segmenata ispitanika ¢ije bi se motivacije kupovine dalje mogle analizirati. Osim toga,
vjerodostojnost odgovora, odnosno potpuna iskrenost ispitanika jo$ je jedno ogranicenje, stoga
se daljnja istraZzivanja mogu usmjeriti na drugacije metode ispitivanja sudionika. Primjerice,
fokus grupe ili osobni intervju kako bi se mogli dobiti $to relevantniji rezultati i kako bi se §to
bolje procijenila psiholoska orijentiranost i motivacijska pozadina pojedinog ispitanika.
Nadalje, buduca istrazivanja mogu se usmjeriti na istraZivanje utjecaja emocionalnih 1
racionalnih apela na razlicite kategorije luksuznih proizvoda (luksuzna odjeca, nakit, parfemi,
obuca, namjestaj 1 sl.) na temelju kojih ¢e se mo¢i prepoznati vrijednosti specificne za svaki
segment potrosaca, koji se mogu razlikovati prema svojoj orijentiranosti, to jest preferiraju li
da odredena kategorija zadovoljava njihove kognitivne ili emocionalne potrebe. Ovo je korisno
s tocke glediSta segmentacije trziSta, ali 1 sa stajaliSta trziSnog pozicioniranja. S gledista
segmentacije trziSta, grupiranje skupina prema njihovim percipiranim vrijednostima kategorija

luksuznih marki proizvoda, moze ukazati na razlicite segmente trzista koje interesiraju razlicite
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vrijednosti luksuznih proizvoda, $to bi olakSalo osmisljavanje Kkreativnih komunikacijskih

strategije za pojedine kategorije proizvoda, a i trZiSno pozicioniranje istih.
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7. ZAKLJUCAK

Oglasavanje je danas svuda oko nas. Digitalno doba je uz sve prednosti donijelo i vecu
zasi¢enost trziSta u vidu marketin§ke komunikacije. Svakodnevno smo izlozeni razliitim
tiskanim, televizijskim, digitalnim oglasima, a u moru silnih poruka pronalazimo one koje
smatramo osobno relevantnima i znacajnima. Upravo to je klju¢ uspjesSne marketinske
komunikacije danasnjice — pronaci odgovarajuci ciljni segment za specificnu kategoriju
proizvoda. Proizvod koji ¢e svojim znacajkama i vrijednostima biti u skladu sa psiholoskom
pozadinom pojedine skupine (njihovom motivacijom, potrebama i Zeljama, osobnosti, stilom

zivota) i na temelju toga osmisliti kreativnu komunikacijsku strategiju za pojedini proizvod.

Apel, kao srz kreativne poruke, mora biti zna¢ajan za ciljnu skupinu kojoj se obraéamo, stoga
je izuzetno vazno poznavati orijentiranost potrosaca u smislu vrijednosti koje ocekuju od
potencijalnog proizvoda koji ulazi u uzi krug odabira. Marketinski stru¢njaci trebaju poznavati
koji motivi stoje u pozadini potrosaceve psihe. Jesu li potrosaci vrijednosno orijentirani kupci
koji cijene simboli¢ke vrijednosti proizvoda viSe od funkcionalnih vrijednosti specifi¢nih za
racionalnu kupovinu i potrosace utilitariste? Jesu li potrosaci potaknuti konceptom samo-
podudarnosti, stvaranjem imidza i individualnom i drustvenom slikom o sebi ili su njihove
odluke temeljene na konceptu funkcionalne podudarnosti, te uskladenosti funkcionalnih

komponenti proizvoda s njihovim Zeljenim referentnim okvirom atributa?

Ista pitanja postavljaju se kod razli¢itih kategorija proizvoda, pa je tako i u slucaju luksuzne
potro$nje. Luksuzni potro$aci iza sebe nose razli¢ite motivacije prilikom kupovine: od potrebe
za vrhunskim funkcionalnim performansama proizvoda, pa sve do potrebe za impresioniranjem
drugih, isticanjem, hedonizmom, materijalizmom i zadovoljenjem drustvene ili individualne
slike o sebi. Takav splet motiva moze podijeliti potroSace na razli¢ite segmente Koji prate dvije
temeljne orijentacije prilikom kupovine luksuznih proizvoda: funkcionalna i vrijednosna
orijentacija. Svaka orijentacija i kategorija proizvoda posjeduje odredene vrijednosti, pa ¢e tako

i apeli usmjereni na njih biti uspjesniji i imat ¢e vec¢i utjecaj na potrosacku odluku.

Zaklju¢no, na marketinSkim stru¢njacima je da osluskuju potrebe 1 psiholoske motive svoje
ciljne skupine ispitanika kako bi mogli $to uspjesnije privuéi njihovu paznju na komunikacijsku
poruku, te posljedicno potaknuti kupovinu oglasavanog proizvoda. Poznavanje psiholoske
pozadine ciljne skupine, uz njihove percepcije prema odredenoj kategoriji proizvoda, klju¢ su

uspjeha svake kreativne komunikacijske strategije danasnjice, a stru¢njaci koji ¢e se koristiti
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ovom formulom imat ¢e vece Sanse za upoznavanje cjelokupnog trzista, segmenata koji se na
njemu nalaze, te zauzimanje trziSne pozicije koja odgovara specifi¢noj kategoriji luksuznih

proizvoda.
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ZIVOTOPIS STUDENTA

Tea Vari¢ak rodena je 15. rujna 1996. godine u Zagrebu. Osnovnu $kolu zavrsila je u Zagrebu.

Pohadala je I. opéu gimnaziju u Zagrebu od 2011. do 2015. godine.

Nakon zavrsetka srednje Skole 2015. godine, upisala je Integrirani preddiplomski i diplomski
sveucilisni studij poslovne ekonomije na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu gdje se kasnije

usmjerava na smjer Marketing.

Uz fakultet je radila par studentskih poslova. Od lipnja 2018. do sije¢nja 2019. godine radila je
na poziciji marketin§kog asistenta u poduzecu Izoforma paneli d.o.0. Zagreb, a za vrijeme
apsolventske godine (zimski semestar 2020.) radila je na poziciji social media asistenta u
Mozaik grupi (marketinska agencija za organizaciju dogadanja) gdje je sudjelovala u dva velika
projekta. Nakon toga kreée voditi drustvene mreze i komunikaciju za ugostiteljski obrt Cukeraj-

torte i slastice.

Uz posao 1 studiranje Cesto je volontirala u raznim podru¢jima. Od 2014. do 2020. kao volonter
u KK Cedevita bila je sportski trener za djecu oboljelu od Down 21 sindroma, te je bila zaduzena
za organizaciju i vodenje treninga putem osmisSljavanja novih vjezbi sa Ciljem povecanja
motoric¢kih sposobnosti sudionika, te osmisljavanje kreativnih ideja i projekata i vodenje
kreativnih radionica. Takoder, kao volonter u Domu za djecu - Nazorova vodila je brigu o
djetetu, te sudjelovala u organizaciji interaktivnih i kreativnih igara ¢ime se pridonosi razvoju
emocionalne 1 socijalne inteligencije djece u Domu. Osim toga, od oZujka do lipnja 2020. bila
je copywriter volonter za jednu neprofitnu organizaciju, te je vodila marketing i promociju
organizacije 1 njezinih ciljeva putem druStvenih mreZa kako bi senzibilizirali javnost o

postojanju problema siromastva u Hrvatskoj.

Tijekom cjelokupnog obrazovanja, stekla je B2 razinu razumijevanja, govorenja i pisanja
engleskog jezika, a ucila je engleski i talijanski jezik kroz teCajeve i $kole van fakulteta.
Engleski jezik usavrsila je u Skoli za strane jezike- Inicijativa, a talijanski jezik u Centru za

strane jezike u sklopu Filozofskog fakulteta, gdje je usavrsila A2 razinu jezika.

Tijekom studiranja sudjelovala je u raznim projektima, a za projekt ,,Mutivita® sa svojim timom

osvojila je prvo mjesto za strategiju pozicioniranja marke.

Svoj daljnji profesionalni razvoj bi voljela nastaviti u smjeru zaposlenja u marketinskoj

oglaSavackoj agenciji kao account menadzer agencije.
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Anketni upitnik:
https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSAGRvN_LOAQ5jd54KON4Kzk4nGcfz74mDd7
SZqSSqgFjlohnQQ/formResponse



