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Sadrzaj: Promjena ponaSanja ovisi 0 osobnim stavovima, vrijednostima i uvjerenjima.
Posredstvom integrirane marketing komunikacije prenose se poruke kdje psizitivhe
posljedice ponaSanja i navode negativne u okviru drustvenog marketinga, a koje mogu utjecati
na svijest pojedinca da promjeni misljenje odnosno ponaSanje iz nezeljenog u Zeljeno.
Identifikacijom kljudiih osoba i njihovih stavova i ponaSanja dgese na ciljnu skupinu kao i

na stavove, svijestiponaSanje potragac

Klju ¢éne rijeéi: integrirana marketing komunikacija, drustveni marketing, stavovi, ponaSanje
potroSa&

Abstract: Changing behaviour depends on personal attitudes, values, and beliefs. Through
integrated marketing communication, messages that point out the positive consequences of
behaviour and indicate negative within social marketing can be transmitted, which can affect
the individual's awareness of changing the mind set or behaviour from unwanted to wanted.
Identifying key people and their attitudes and behaviour affects the target group as well as the
attitudes, awareness and behaviour of consumers.

Keywords: integrated marketing communication, social marketing, attitudes, consumer
behaviour

1. UVODNO

se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na t#eliobjekte i situacije [1]. Stav je
psiholoska varijabla koja se ne moze osjetiti niti vidjeti, a u okviru stavova gvrajucse
tri komponente i to: spoznajna (kognitivna), ésjea (afektivna) i ponasaja¢(konativna).
Nastaju kao rezultat socijalizacije pojedinca, a koncept su misaone strukture, znanja, uvjerenja,
vrijednosti i dr.

Stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili negativnogjenjivanja, osjéanja i tendencije da

MarketinSkom komunikacijom potrebno je prvenstveno utjecati na stav i promjenu stava i to
utjecajem na komponente kao i na funkcije stavova kako bi se poésbedijecalo i na
promjenu ponaSanja. Integrirana marketinSka komunikacija je proces razvoja i primjene
razlicitih oblika persuazivne komunikacije s potréigaa i potencijalnim kupcima u odtenom
vremenu [2]. Primjenom integrirane marketing komunikacije prenose se poruke kaje isti
pozitivne posljedice ponaSanja i navode negativne u okviru drustvenog marketinga, a koje
mogu utjecati na svijest pojedinca da promjeni misljenje odnosno ponaSanje iz nezeljenog u
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zeljeno. Persuazivnost ima za cilj promjenu stava ili ponaSanja kao rezultat djelovanja
komunikacijskih apela na kognitivni ili afektivni dio potrégae svijesti ovisno o stupnjevima
visoke ili niske uklju&nosti samog pojedinca.

Motivacija ima vaznu ulogu u primanju informacija s obzirom da visok stupanj motivacije
uvjetuje utjecaj na argumente u poruci i na stavove kao i na ponaSanje. U ovisnosti o0 motivima,
korisnosti i zadovoljstvu u marketinskoj komunikaciji stavlja se naglasak na emocionalne
dijelove poruke. Prihvanje sadrzaja komunikacije ovisi 0 znanju, argunangisti poruke,

ali i sadrzaju same poruke.

U radu se govori o integriranoj marketing komunikaciji i m@gstima njene primjene s
obzirom na teorije promjene ponasanja pojedinaca u pogledu njegove brige za zdravlje odnosno
preventivno zdravstveno djelovanje. Ovisno o stavu pojedinca prema svome zdravlju treba
odabrati onu marketinSku komunikaciju kojomse promovirati zdravlje i spedifii ciljevi te
ukazivati na korisnost promjene ponaSanja ka stvaranju novih navika kako bi se preventivno i
terapijski djelovalo na zdravlje pojedinca i drusStva u cjelini.

2. TEORIJE PROMJENE PONASANJA | NJIHOV UTJECAJ NA PR OMJENU STAVA

Proces donoSenja odluka u zdravstvenom ponaSanju pod utjecajem je informiranosti i znanja
kroz medijske kampanje, savjete, radionice, skupove i dr. koje su poticaj za poduzimanje
odreiene akcije. Stupanj elaboriranja novih informacijgpeznajnu strukturu potra&aovisi

0 motivaciji i sposobnosti primatelja za procesiranje poruke. Lagtuima niske motiviranosti

samim tim mnogo maniji [3].

Teorije koje govore o zdravom i preventivnom zdravstvenom ponasanju objasSnjavaju oblike
ponaSanja i aktivnosti koje poduzimaju osobe u brizi za zdravlje. Pozitivnim zdravstvenim
ponasSanjem naziva se ono koje poduzimaju osobe koje zele unaprijediti vlastito zdravlje i
smatraju se zdravima. Preventivno zdravstveno ponasanje poduzimaju osobe koje smatraju da
su zdravstveno ugrozene, dok se botdsm ponasSanjem ili onim u ulozi bolesnika
podrazumijeva ono zdravstveno ponasSanje za brigu za zdravlje temeljeno na uputama i
savjetima lij&nika.

Prema modelu zdravstvenih uvjeravanja potrebno je shvatiti uvjete koji su potrebni da bi se
promjena ponaSanja dogodila. Pojedinagoduzeti mjere da prevenira, istrazi ili kontlir
bolest ili odr@eno stanje na temelju slijedle ¢imbenika percipirane: ugrozenosti, ozbiljnosti,
koristi, prepreke, akcije i samoefikasnosti.

Teorija planiranog ponasanja kao najvazniju odrednicu ponaSanja navodi namjeru kKeja utje
na odreieno ponasanje u odienoj situaciji pod utjecajem: uvjerenja pojedincgearojatnosti
pozitivnih ili negativnih posljedica ponaSanja i njihove vaznosti, uvjerenja pojedinca o tome 5to
osobe koje su njemu vazne misle o ponasanju i koliko je on sam motiviran da zadovolji njihova
ocekivanja i percepcije, te 0 snazi vanjskimbenika koji olakSavaju ili otezavaju promjenu
ponaSanja. Na promjenu ponasanja pojedinca&wtpmruke koje istiu pozitivne posljedice
ponasanja i navode negativne, te identifikacijom kijhcosoba i njihovih stavova i ponaSanja
utje¢u na ciljnu skupinu.

O promjeni ponaSanja na koju utjecimbenici unutar pojedinca, ali i iz okoline govcentija
socijalnog ué&nja koja ukazuje néinjenicu da se promjena ponasanja ucspeciftnom
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drustvenom okruzenju bilo kroz oponaSanje ili putesobnog iskustva. Klini elementi

modela su percepcija osobne sposobnosti i pereeigbipda specifnog ponasSanja. Motiviran
pozitivnim ishodima &enja nad dekivanim negativnim ishodima pojedinée djelovati na
promjenu stava i ponasanja.

Pojedinac koji mijenja svoje ponaSanje prolazi kvdeiene faze procesa promjene ponasanja,
a o kojima govori teorija stupnjeva promjene pongsaOna govori o fazi osvjeStavanja da
problem postoji (prekontemplaciji), shdamju rizika i promiSljanju o promjeni ponasanja
(kontemplaciji), fazi pripreme gdje je pojedinadwagb nesSto poduzeti idi 0 tome, izvaenju
ponaSanja koje pojedinac vrednuje pozitivno ili atégo i odrZzavanje koje se odnosi na
izvodenje novog usvojenog ponasSanja u prikladnoj sifijaai poruke trebaju pruzati
potkrepljenje i savjete kako odrZzavati ponasanje && su pomos postavljenim ciljevima i
prevladavanjem mogth teskaa.

Model difuzije inovacija [4] opisuje kako se pojead inovacija krée u populaciji kroz vrijeme
odnosno kojom brzinonde kada se pojavi neki novi proizvod ili ponaSamelil prihvatiti.
Prema ovom modelu najbolji komunikacijski kanali Z@enje novih informacija su tzv.
voditelji miljenja éngl. opinion leade)d socijalne mreze vrSnjaka. Ljuée promijeniti svoje
rizicno ponasanje i prihvatiti zastitno ponaSanje akoipeaju da bi mogli: patiti od negativnih

i ozbiljnih zdravstvenih posljedica nastave li kvian rizicnim ponaSanjem, imaju koristi od
takvog zdravlju usmjerenog ponasanja, smatrajuntigu resurse za kontrolu potencijalnih
poteSk@éa i prepreka koje sa sobom nosi takvo ponaSanje,saksu®eni sa socijalnim
pritiskom da izdrze u takvom ponaSanju i ako suivivani da udovolje tim pritiscima, te imaju
informacije o riziku takvog ponaSanja i dobitima alernativnih ponaSanja koja aktiviraju
pozitivne afektivne odgovore i ako je promjena wmgg€anju u skladu s pojedevim drugim
cilievima, vrijednostima i Zivotnim projekcijama.okano, proces odkivanja moze biti pod
utjecajem vanjskih i unutarnjih podrazaja koji usmajaju paznju pojedinca na rizike s kojima
se sudava i na jednostavnost poduzimanja preventivheviagisti [5]. Prevencijucine
aktivnosti, programi ili politko djelovanje s cillem stvaranja magwsti za zdrav |
produktivan zivot, a kojima se i drustvo ptika promociji zdravlja i mijenjanja onih uvjeta
koji disponiraju pojedinca prema problemima [6].

3. DRUSTVENI MARKETING | INTEGRIRANA MARKETING KOMU  NIKACIJA

Marketing miksom u okviru druStvenog marketingatogpse prvenstveno utjecati na stavove
i motive pojedinaca kako bi se njihovom promjenostvario Zeljeni cilj. Vrednovanje
ucinkovitosti druStvenog marketinga odvija se u prawgvidivanja smjera i intenziteta
odvijanja druStvenih promjena i njihove sukladnastpostavljenim ciljevima drustvenoga
marketinga.

Koncept integriranih marketinskih komunikacija wkljje koordiniranje svih marketinskih
komunikacijskih aktivnosti na &an da se koriste kombinacije komunikacijskih elertans
cillem postizanja sinergijskihcinaka u kreiranju oglasa, analizi trziSta, koriftemedija i
kontroli postignutih rezultata. U oblike integrieatrziSne komunikacije koji se préavaju i
primjenjuju ubrajaju se oglasSavanje, osobna prodegaprédivanje prodaje, odnosi s javriag
publicitet i izravna trziSna komunikacija. Pet jemeljnih obiljezja integrirane trziSne
komunikacije: utjée na ponasanje, pinje od potroséa ili potencijalnog kupca, koristi jedan
ili sve oblike komunikacije, njome se postizu sgigki ucinci, cilj joj je izgraditi dugoréni
odnos s kupcima [7].

452



Fourth International Scientific Business ConferehiddEN 2018

Nositelji aktivnosti zaduzeni za promoviranje zdj@vmogu utjecati na razlite razine
ponaSanja u smislu formiranja misljenja, promjetava ili utjecaj na promjene u misljenjima
i ponasanju. Pripadnost odenoj grupi ili promjene u stilu zivota ugje na promjene misljenja
pojedinca, njegova stava i promjene u ponasanju.

Utjecaji na promjenu stava odvijaju se utjecajerkagnitivhu komponentu stava putem izvora
komunikacije i sadrzaja poruke i na afektivhu (emoalnu) komponentu. Stupanj
emocionalne ukljéenosti pojdava se emocionalnim apelima koji se procesuirajloaj
razini odnosno holistkim pristupom. Upravo os§aji igraju kljucnu ulogu u promjeni stavova
u odretenim situacijama. Uvjeravanje ima za cilj promjestava ili ponasSanja kao rezultat
djelovanja komunikacijskih apela na kognitivnialiektivni dio potroS&eve svijesti. Teorijom
procesa &enja objasnjavaju se upravo utjecaji uvjeravanjparasSanje potro&a (korisnika
usluga) [8].

DruStveni marketing je disciplina kojom se unapje zivot u zajednici [9]. DrusStveni
marketing podrazumijeva primjenu marketinga u psaaealizacije drustvenih ciljeva koje kao
temeljno ili pak izvedeno ishodiSte nemaju prveesty dobit, vé zadovoljenje potreba koje
imaju ogedrustveni, odnosno socijalni karakter [10]. U kamei cilj druStvenog marketinga
jest utjecaj na ponasanje i razvoj pojedinca nitilskupina na ostvarenje za njih koristi, a koje
Su u svezi sa zdravljem, naobrazbomgimpdrustvenim blagostanjem i drugo.

Drustvenim marketingom se moze utjecati na svpegedinca da promjeni misljenje koje je
dovelo do nezeljenog oblika ponaSanja te da gafivamira u zeljeno ponasSanje. Na misljenje
potencijalnog usvojitella mozZze se utjecati putermli¢dih tehnika i principa druStvenog
marketinga Sto bi rezultiralo stvaranjem mégosti da se formira takva druStvena atmosfera
koja bi posluzila kao dobar stimulans za stvaraimgeh progresivnih ideja [11]. DruStvenim
marketingom se nastoji promijeniti ne uvjerenjewetenje, odnosno promijeniti misljenje,
misljenje u stav i stav u vrijednost Sto u kémai treba rezultirati promjenom u ponaSanju,
odnosno usvajanjem odiene prakse bilo da je rje uporabi materijalnog ili nematerijalnog
proizvoda. Iz viSe je razloga to jedan od najtendrketinSkih zadataka. Naposljetku od ljudi
se trazi: da se odreknu zadovoljstva, da im budga@no, da se odreknu estetike, promijene
rutinu, da se odupru pritisku okoline, da potro&e wremena, da potroSe visSe novcasuja
loSe vijesti, da uspostave nove navike, da se odrstarih navika, da promijene udoban zivotni
stil, riskiraju odbijanje, nate novo umijée i drugo. Pravi je problem i velika je razlikaamte

Sto se ne moze dati, pokazati ili 6ae korisniku nesSto opipljivo zauzvrat — pogotovo
kratkoraino [12].

Uz prevenciju bolesti usko se vezuje pojam pronaja zdravlja. Pojam prevencija bolesti
oznaava sve postupke kojima se bolest gva, odnosno onemo¢ava. Prevencijom bolesti
te unaprdenjem i @uvanjem zdravlja bavi se posebna #ea medicinska disciplina,
preventivna medicina. Cilj je preventivne medicipeavodobno prepoznavanje bolesti i
provaienje lijeeenja kojim se sptavaju smrt, invaliditet, oStenja i smanjivanje kvaliteta
Zivota. Zajedniki je cilj prevencije bolesti i promoviranje zdrgvlotuvanje i unapréenje
zdravlja, koje je vezano uz pozitivne ljudske iative vrijednosti [13]. Preventivne aktivnosti
jedan su od ciljeva definiranih u Strategiji razv@dravstva Republike Hrvatske definirane
kroz programe ranog otkrivanja raka debelog crijevata maternice i raka dojke. Preventiva
i rano otkrivanje bolesti jedna su od najuspjeBmijietoda u borbi protiv malignih bolesti koje
pridonose smanjenju broja oboljelih kao i smrtnd3titem integrirane marketing komunikacije
potrebno je djelovati na svijest ciljanih skupiraadto véi odaziv na preventivne preglede. Sam
uspjeh persuazivne komunikacije ovisi 0 postioje stavovima i utjecaju marketing
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komunikacije na percepciju i prihtéanje komunikacijskih sadrzaja od strane primagshake
kao i raspolozZenju u vrijeme prijema poruke i saosgbnosti.

5. ZAKLJU CAK

Promocija zdravlja je dugotrajan i sloZzen procgs jeantegriran u koncept javnog zdravlja, a
ukljuc¢uje provedbu usvojenih politika i programa, moniigr evaluaciju, razvoj i kampanje
koje ¢e djelovati na zajednicu i razvijati svjesnost zibza zdravlje. Posredstvom integrirane
marketing komunikacije u promociji zdravstvenih igkgkampanja) i isticanje pozitivnih
potencijala (koristi) utjge se na Sirenje zdravstvenih poruka i na potidunjée na provaienju
odraienih zdravstvenih zadataka koji omégju poveanu kontrolu nadtimbenicima koji
uvjetuju zdravlje, promjenu stava u svezi brigedeavlje i promjene ponaSanja u stilu Zivota.
Za Sto bolje razumijevanje ciljne skupine i primjedgovarajieg modela integrirane
marketing komunikacije vazno je razumjeti i teokjge objasnjavaju oddeno ponasanje.

Za Sto véi odaziv na nacionalne preventivne preglede u Riddrotkrivanje raka dojke, raka
vrata maternice i raka debelog crijeva)dgnae je potrebno motivirati, a u njihovoj motivaciji
zna&ajnu ulogu za sudjelovanije u preventivnim pregledimaju lijenici obiteljske medicine

I patronazna sluzba, mediji, plakati i promotivnaterijali, medijski popréena dogdanja
povodom dana vezanih uz zdravlje, druStvene mrege i
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