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POVEZANOST VIZUALNIH OBILJEZJA SLIKA
I OSOBINA LICNOSTI KORISNIKA PRI PROMOCLJI
NA DRUSTVENIM MREZAMA

CORRELATION OF VISUAL CHARACTERISTICS OF
IMAGES AND USER PERSONALITY TRAITS IN PROMOTION
ON SOCIAL MEDIA

SAZETAK: S obzirom na popularnost interneta kao i uporabu slika u digitalnom
marketingu, segmentacija potro$a¢a pomocu njihovih prikupljenih digitalnih otisaka posta-
je sve jednostavnija, a vaznost upucivanja prave poruke sve veca. IstraZivanja na ovu temu
vrlo su rijetka, a na ovom prostoru gotovo da ne postoje. Stoga je cilj ovog istraZivanja bio
ispitati povezanost vizualnih obiljeZja slika koriStenih za oglasavanje s osobinama li¢nosti
potro$aca. IstraZivanje je provedeno putem interneta na uzorku lancane reakcije (n = 273),
a temeljilo se na rezultatima koje su proveli Matz et al. (2019). Upitnik koriSten za mje-
renje osobina li¢nosti bio je IPIP-20, dok su slike preuzete sa stranice Shutterstock.com
mjerene Likertovom skalom s pet stupnjeva. Rezultati su obradeni korelacijskom analizom.
Djelomicno su potvrdili istraZivanje Matz et al. (2019), ali pokazali i neke suprotnosti sa
zaklju€cima ranijeg istraZivanja.

KLJUCNE RIJECI: digitalni marketing, velikih pet osobina li¢nosti, privla¢nost
slika

JEL KLASIFIKACIJA: M37 oglaSavanje

SUMMARY: Considering the popularity of the Internet as well as the use of images
in digital marketing, marketing segmentation of the consumers using their digital foot-
prints is becoming increasingly simple, and the importance of sending the right message
is increasing. Researches on this topic are very rare, and almost non-existent in this area.
Therefore, the aim of this research was to examine the connection between the character-
istics of the image used for the advertising and the personality traits of consumers. The
survey was conducted online using chain-referral sampling method (n=273), and was based
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on the results of Matz et al. (2019). The questionnaire used to measure personality traits was
IPIP-20, while the images taken from Shutterstock.com were measured on Likert five point
scale. The results were processed by correlation analysis. The results partially confirmed
the research of Matz et al. (2019), but also showed some contradictions with the conclusions
of the earlier research.

KEY WORDS: digital advertising, Big five, image appeal
JEL CLASSIFICATION: M37 Advertising

1. UVOD

Digitalni marketing pojavljuje se krajem proslog desetljeca kao nastavak direktnog
marketinga (Fotova Ci¢kovié, 2021; Yuvaraj i Indumathi, 2018), a koristi se za promociju
putem digitalnih kanala. Osim interneta, obuhvaca i promociju putem mobilnih telefona,
druStvenih mreza, pretrazivaca (SEM), kao i brojne vrste digitalnih medija (Krishnaprabha
i Tarunika, 2020). Ocekuje se rast svjetske maloprodaje putem interneta do 2023. godine na
iznos od 6.542 milijarde americkih dolara (Fotova Cigkovié, 2021, prema: Statista, 2020).
Trgovci su prisiljeni pratiti promjene koje namecée suvremeni marketing, $to ukljucuje i
promjenu i prilagodavanje nacina i sredstava komuniciranja sa svima uklju¢enima u proces
razmjene (Markié, BijaSi¢ i Bevanda, 2018).

Slike imaju vaznu ulogu u marketingu. SluZe za privlacenje paznje (Pieters i Wedel,
2004), poticanje emocija (Lee, Amir i Ariely, 2009), kao i oblikovanje prvog dojma potro-
Saca o nekom proizvodu ili marki. Procesuiramo ih daleko brze nego tekst (Potter et al.,
2014), a vjerojatnije je da ¢e nam u nekom oglasu izazvati emociju prije nego popratni tekst
(Lindgaard et al., 2006). Vecina komunikacije u danasnje doba zasnovana je na princi-
pu masovne komunikacije, od jednog prema mnogima. Jankovi¢ (2021) navodi da se kao
novi trend namece potreba za personaliziranom i interaktivnom elektronickom posStom.
Marketinski stru¢njaci moraju primjenjivati tehnike i oblike oglasavanja koji su najucinko-
vitiji kako bi postigli vecu posjecenost internetskih stranica ili, primjerice, vidljivosti oglasa
(Jankovic, 2021). S time se slaze i Kal¢i¢ (2018) isti¢uéi kako je bitno izdvojiti se iz mase da
bi se doprlo do potrosaca i izazvalo reakciju. Prosje¢na osoba dnevno uoci od 600 do 625
oglasa, pa poduzeéa ulazu velike koli¢ine novca u oglasavanje koje ima za cilj privuci po-
tencijalne kupce i brzo se prilagoditi trzistu (Basi¢ i Purdevic, 2017). U Republici Hrvatskoj
2021. godine dolazi do porasta od 24,3 % u digitalnom oglasavanju (Statista, 2022). Drus-
tvene mreZe vrve podacima korisnika, omogucavajuci vrlo lako fino nijansiranje odredenih
segmenata. Na taj naCin pruZaju mogucénost ostvarivanja komunikacije jedan prema jedan
(ili jedan prema malom segmentu) ako se poruka uspjesno prilagodi. Komunikacija koja
je prilagodena potroSacu pokazala se uspjeSnijom, posebice kod komunikacije o zdravlju
i na podrucju zdravstvene skrbi (Noar, Benac i Harris, 2007). Radena su istrazivanja koji-
ma je pokazana odredena preferencija prema odredenim slikama sukladno demografskim
varijablama poput dobi (Child er al., 1968) i spola (Palmer i Schloss, 2011; Hurlbert i Ling,
2007). Vaznost poklapanja osobine licnosti poruke i osobine li¢nosti potrosaca istrazivali
su Matz et al. (2017). U svom radu pokazali su da je takvo poklapanje licnosti ispitanika
i poruke rezultiralo s do 40 % vise klikova i do 50 % viSe kupnje nego kad nije doslo do
poklapanja. Potrosaci ¢e razviti pozitivnije stavove i biti skloniji kupnji proizvoda onih
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proizvodaca koji koriste slike koje se poklapaju s njihovom li¢noséu (Matz et al., 2019).
Dakle, estetska privlacnost kampanja moZe se povecati koriste¢i individualne preferencije
potrosaca prema vizualnim elementima i slikama. Gledajuéi kroz povijest, najveci su napo-
ri bili u stvaranju i oblikovanju demografskih kategorija, no prelaskom na digitalna trZiSta
otvaraju se vrata i drugim tipovima podataka. Vece koli¢ine podataka, obradene u vrlo
kratkom roku, omoguéavaju efikasnu prilagodbu marketinskih napora u trenu. Kolaci¢i koji
sluze za pracenje aktivnosti korisnika na internetu povecavaju opseg, dostupnost i dubi-
nu prikupljenih podataka marketinSkim stru¢njacima (Bivens i Haimson, 2016). Veéina
istrazivanja slika koriStenih za oglase usmjerena je na razumijevanje i predvidanje njihove
privlacnosti, pa su tako Cerosaletti i Loui (2009) te Cyr et al. (2009) proucavali prisutnost,
odnosno odsutnost ljudi, a Torbarina, Jelenc i Brkljacic (2020) povecanje angazmana ko-
risnika ovisno o prikazu lica na objavama influencera drustvene mreZe; Schloss i Palmer
(2011) su proucavali boje i njihovu kombinaciju, a nekolicina autora proucavala je simetriju
1 kompleksnost slika (Bauerly i Liu, 2008; Jacobsen i Hofel, 2002). Dio autora prouc¢avao
je 1 odnos privlacnosti slika s demografskim varijablama, poput spola (Palmer i Schloss,
2011; Hurlbert i Ling, 2007; Child, Hansen i Hornbeck, 1968), a nekolicina je istrazivala i
njihovu povezanost s modelom li¢nosti Velikih pet (Matz et al., 2019; Segalin et al., 2016;
Segalin, Cheng i Cristiani, 2017). Matz et al. (2019) istraZivali su privlacnost slika odrede-
noj osobini li¢nosti, kao i mogucnost automatskog predvidanja privlacnosti. Proveli su tri
istrazivanja; u prvom su istrazivali privlacnost slika opCenito te povezivali njihove odredene
karakteristike s osobinama li¢nosti, u drugom dijelu istraZivanja ispitivali su moguénost
predvidanja privlacnosti slika s obzirom na osobine li¢nosti ispitanika i karakteristike slika
povezanih s osobinama li¢nosti. U treem istraZivanju testirali su hipotezu da Ce ispitanici
iskazati pozitivnije stavove i namjere kupnje prema marki koja koristi slike koje su u skladu
s njihovom osobnos§¢u. Njihovi zakljucci predstavljaju temelj za provedbu ovog istraZivanja,
koje je prva empirijska studija o privlacnosti slika s obzirom na osobine li¢nosti pojedinaca
na podrucju Republike Hrvatske.

Li¢nost pojedinca definirana je kao karakteristicne odlike ponaSanja, razmiSljanja i
emocija, a odreduju stupanj prilagodljivosti razli¢itim situacijama u Zivotu (Kesi¢, 2006).
Vedina autora slaze se s tvrdnjom da se obiljeZja li¢nosti mogu koristiti za predvidanje
ponasanja potrosaca jer su trajne kategorije koje se ne mijenjaju ovisno o situaciji u kojoj
se osoba nalazi (Ci¢i¢ et al., 2009). Model Velikih pet Gest je kod ispitivanja povezanosti
osobina licnosti s nekim pojavama poput Sirenja bolesti COVID-19 (Peters et al., 2020),
tipovima usamljenosti i ovisnosti o internetu (Marengo, Poletti i Settanni, 2019; Kopor¢i¢ i
Rucevié, 2018), na¢inima suocavanja sa stresom (Matesi¢, Naki¢ Rado§ i Kuna, 2019), pri-
lagodbom marketinSkih napora (Matz i Hirsh, 2020; Kobayashi, Ishikawa i Minamikawa,
2019; Graves i Matz, 2018) i dr. Ovaj model sastoji se od pet osnovnih faktora li¢nosti: ek-
straverzija, ugodnost, savjesnost, neuroticizam i otvorenost (za nova iskustva). Ekstraverzija
objedinjuje osobine poput drustvenosti, sklonosti pozitivnim emocijama i aktivnosti, a mje-
ri tendenciju osobe da traZi stimulaciju u svijetu oko sebe. Osobe koje su visoko na ovoj
osobini su energi¢ne, razgovorljive, lako sklapaju prijateljstva i ne smeta im biti u centru
paznje. Takvi su pojedinci otvoreni za isprobavanje novih ideja i stvari (Chang i Tsao, 2010).
Ugodnost se najcesce povezuje sa suradljivoscu, odrZzavanjem pozitivnih druStvenih odnosa
i suosjecajnoséu (Kosinski, 2014). Pojedinci koji su visoko na ovoj osobini su lakovjerni i
bolje kontroliraju svoje emocije (Gohary i Hanzaee, 2014), savjesni su, u¢inkoviti i orga-
nizirani te paze na detalje (Chang i Tsao, 2010). Dimenzija savjesnosti pokazuje sklonost
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pojedinca prema organiziranom pristupu Zivotu. Osobe koje su visoko na ovoj osobini
su pouzdane, dobro organizirane i konstantne, vole planiranje i slijede dugorocne ciljeve
(Kosinski, 2014). Neuroticizam oznaCava broj poticaja i intenzitet koji su potrebni za potica-
nje negativnih emocija, odnosno $to je osoba viSe na ovoj ljestvici to teze kontrolira osjecaje
i postaje emocionalno ranjivija (Chang i Tsao, 2010). Otvorenost se povezuje s toleranci-
jom, znatiZeljom, kreativno$cu i imaginacijom. Ove osobe vole promjene, imaju smisao za
estetiku (Kosinski, 2014), fleksibilnijeg su razmisljanja i sklonije su razvijanju idealistickih
ciljeva i ideja (Bozionelos, 2004).

2. METODOLOGIJA

Cilj je ovog rada ste¢i dublje razumijevanje povezanosti osobina li¢nosti pojedinaca
i privlacnosti slika kako bi se oglasi koriSteni posebice u digitalnom marketingu mogli efi-
kasnije prilagoditi. Dodatni cilj jest potaknuti istraZivanja na ovu temu kako bi se prosirile
marketinske spoznaje.

Istrazivacki instrument

Provedeno je kvantitativno istraZivanje u trajanju od mjesec dana primjenom visoko
strukturiranog upitnika kako bi se prikupili primarni podaci. Anketni upitnik bio je dostu-
pan u digitalnom obliku, a izraden je pomocu aplikacije Limesurvey. Upitnik je sadrzavao
pitanja zatvorenog tipa na hrvatskom jeziku i mogli su mu pristupiti svi stanovnici Repu-
blike Hrvatske koji imaju pristup internetu. Sastojao se od tri cjeline: i) upitnik licnosti, ii)
prikaz odabranih slika, iii) op¢i podaci ispitanika. Za mjerenje li¢nosti koristen je meduna-
rodno priznat upitnik li¢nosti IPIP-20 koji mjeri licnost po modelu Velikih pet, a sastoji se
od 20 Cestica. Razlog odabira bas ovog upitnika jest to §to omogucava uéinkovito mjerenje
li¢nosti ispitanika (Topolewska ef al., 2014; Donnellan et al., 2006), bez da uzima previse
vremena i/ili ¢ini upitnik zamornim i dosadnim. U drugom dijelu upitnika ispitanicima je
bilo prikazano 20 razliditih slika iz dvije kategorije (stomatologija i oglaSavanje), koje su
trebali vrednovati ocjenom od jedan do pet, ovisno koliko im se svidaju, pri ¢emu je jedan
predstavljalo da im se slika izrazito ne svida, a pet da im se izrazito svida. Slike su preuzete
sa stranice Shutterstock, koja predstavlja jednu od najveéih baza slika i grafika gdje se iste
moze birati, izmedu ostalog, i po tematici. Odabrane slike imaju karakteristike koje su Matz
et al. (2019) u svom istrazivanju dokazali. SaZetak rezultata njihova istrazivanja prikazan je
u Tablici 1. Za svaku osobinu li¢nosti odabrane su po Cetiri slike.

Slika 1. Primjer slika prilagodenih savjesnosti (A) i ekstraverziji (B)

Izvor: preuzeto sa stranice Shutterstock.com
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Opis uzorka

Uzorak koriSten u ovom istraZivanju je namjerni uzorak lancane reakcije sacinjen od
412 osoba. Prilikom obrade podataka uklonjeni su oni ispitanici koji nisu ispunili anketu
u potpunosti te je nakon toga uzorak bio veli¢ine 273 ispitanika (postotak ispunjavanja
je 66,26 %). Vecina ispitanika su Zene (57,01 %) prosjecne starosti 43 godine, standardna
devijacija 11,58.



Tablica 1: Korelacija vizualnih obiljezja slika i osobina li¢nosti pojedinca

Kamkteristike vimala
Kompozicija
Korelcga

Tekstura
Korelacija Ko

Boje

Korelaciia

Sadriaj

Zakljuéak

POZIRTE negativi POZRIVEL negativia pozitimn negativIE POFIVIEL el
Orvoreni fjudi preferimaju sike bez ludi i slike koje sadrée hiadne boje.
. smeda, ) felcvencia dieiovi el i Otvorenost je povezivana s 1Q, drugadiim rmanfanjem u kreatimosti )
Otvorenost | phvaicma Tarancasta i - - et - - broj fjudi (MeCrae & Greenberg, 2014), stoga se poveznost koritenja plave i eme boje)
oz I koje se pretezito pojaviuju u sikama kategorija Tehnologija | Znanost moZe
poveziti s Otvorenosti
pravik trec¢ine
(prosjeéna 3oy
crvena, sutwschay Tamm agregirani barem jedna Slike kc;e zarobljuju padnju s pozitiviim i mphn bojama 1 $irim teksturama
Savjesnost | uravnoteZenost cma utanem - coarseness® GIST*** ook - (5imoke i homogs dine ili zgrade s p Negativia p s
boja pravokutmiku deskriptori GIST mwdlda , osobe p 1ju nep slike
slike)
oo, Korehcija s niskom DOF=*** detalia i GIST juda bi ova
5 roz, boja s SoaBEl "":m'i"s." e o bina mogl bit proghiena kzo p sike. U skiaduje to's time 3to ove
2 malim G s osobe naginju povolnim sociainim situacama 1dnstvudnghﬁud| (McCrae &
= 7 oy . | rama GLCM kontrasta- prafika, PYE 3
@ postotkom iste | granitni piksell . P 7 John, 1992). K ija s kompj o GLCM i
=8| Ekstraverzdja b - - ik svojstva zsiéenost i | slike Biea, osoba - X ; A
= boje, mala koliéine detalja 4 DR i mnodtvom detalja dodamo sugerra da
. i (kontrast, THjAnSE, idijelova tijel, : ik R i
& zasicenost i maka Korelcii GIST i s slike (! asnjenje bilo blda
svjetlina g de‘“"“"‘ vo| - grupa udi vite patje posvecuju kako it izgleda te stoga ih vite priviati besprickoma
energga, tafa narav obradenih sika
homogenost)
scro; 2kon; mg;cc,‘_““ fiekvencia :"_e _'“i‘i Visoko ugodiiive osobe preferiraju stike sa toplim bojama i fjudima $to je u
Ugodnost | roza, ubitasta, cma - - T Al svjetline, Ko mJ.fm - skiadu s opisom Ugodnosti (tople i britne osobe naghmvajudi njihove teznje =
crvena i Auta GIST n;gm bliskom i harmoniénom vezom s drugim fudima, McCrae i John, 1992)
Visoko itne osobe | iraju prirodne slike kao i one bez ljudi. Ova
ijei tedmja 7a smingudim i minimakno stimulirajuci bez ljudi u skladu je s
omjer velitine Tamura prisutmnost fjudi i | generalnim pridjevima Newroticizma, ukljutujuéi zavist, samoéu, tjieskobu i strah)
Neimatictrm ) nedy slike i ST coarsness p;;r;:‘ fica (McCrae & John, 1992). Matz et al dobili su da su ekstraverti i neurotici
negativio korelirani (r=-0,42) stoga ne ¢udi 3o su reakati upravo suprotni
B 3
POJAS *Tamura je pojam koji & § na slici koja je ig kombinacijim dviju ili viZe boja (npr. liie, pijesak)
**GLCM je matematicki lmlEun pcloiaja pikselai n]lhove udaljenosti, tj. izraéun broja razli€itih nijansi sive boje
***GIST je nadin sumiran] tj. prijelaznih tonova
*#**DOF je kolicina o&trine fokusa u dijelu slike u usporedt k L

Izvor: izrada autorice na temelju Matz, S. C., Segalin, C., Stillwell, D., Miiller, S. R., i Bos, M. W. (2019). Predicting the Personal Appeal of Marketing Images Using Com-

putational Methods. Journal of consumer psychology, 29(3), 370-390.

[4S

*720T "7 1q <07 BUIPOS ‘NQaISeyZ n vld)nyej SOYSWOUOYH YIUIOqy,



S. SaCer: Povezanost vizualnih obiljeZja slika i osobina li¢nosti korisnika pri promociji na... 53

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Test pouzdanosti

Na pocetku obrade rezultata provedeno je testiranje pouzdanosti mjernih instrumena-
ta koriStenjem koeficijenta Cronbach a. Rezultati su prikazani u Tablici 2., a u skladu su s
ranije provedenim istrazivanjima (Baldasaro, Shanahan i Bauer, 2013). Kao Sto je prikaza-
no, svi su mjerni instrumenti pouzdani i ostvaruju vrijednost Cronbachove alfe 0,608 i vise
(Horvat i Mijo¢, 2019).

Tablica 2. Test pouzdanosti mjernih instrumenata

Osobina li¢nosti Cronbachova alfa
Ekstraverzija 0,721
:g Neuroticizam 0,763
£ | Otvorenost/Imaginacija 0,753
2 [Ugodnost 0,725
Savjesnost 0,709
Ekstraverzija 0,774
o | Neuroticizam 0,608
'Ué) Otvorenost/Imaginacija 0,692
Ugodnost 0,669
Savjesnost 0,753

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Korelacijska analiza (test validnosti)

Prikupljeni podaci obradeni su korelacijskom analizom. Iako su slike odabrane na
temelju istraZivanja Matz et al. (2019), prikazanih u Tablici 1., rezultati provedenog istra-
Zivanja samo su ih djelomic¢no potvrdili. Korelacijska matrica osobina linosti ispitanika
i slika prilagodenih odredenoj osobini prikazana je u Tablici 3. Vidljivo je kako je neu-
roticizam (pozitivno) povezan samo s jednom od ukupno 20 slika, i to onom koja bi se po
svojim karakteristikama trebala svidjeti osobama visoko na savjesnosti. S druge pak strane,
ekstravertiranost i ugodnost povezane su s deset slika. U oba slucaja radi se o slaboj pozi-
tivnoj povezanosti (najveci koeficijent r = 0,28). Usporedujuéi rezultate ovog istrazivanja i
zakljucke Matz et al. (2019) mozZe se konstatirati da je jedino ekstravertiranost statisti¢ki
znacajno korelirana sa slikama koje su prilagodene ekstravertiranim osobama. Od preostale
Cetiri osobine, izuzev ugodnosti koja je statisticki znacajno povezana samo s jednom slikom
prilagodenom ugodnosti, nijedna nije statisticki znacajno povezana sa slikama koje imaju
karakteristike privlacne tim osobinama li¢nosti. Nadalje, sve statisticki znacajne povezano-
sti vrlo su slabe i gotovo sve su pozitivnog predznaka (izuzev kod otvorenosti).

Sumirajuci dobivene rezultate i usporedujuéi ih s istraZivanjem Matz et al. (2019)
vidljivo je djelomi¢no preklapanje rezultata, ali i nekih kontradiktornih nalaza (primje-
rice kod otvorenosti, gdje se u ovom istraZivanju pokazala pozitivna povezanost, a kod
prethodnog istraZivanja roza boja je negativno korelirana; ili neuroticizma gdje je ranije
negativno korelirana prisutnost ljudi i lica, dok je u ovom istraZivanju nadena pozitivna
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korelacija). Usporedni prikaz nalaza ova dva istraZivanja prikazan je u Tablici 4. Osobine
li¢nosti pojedinca gotovo su nepromjenjive karakteristike neke osobe, na njih drasti¢no ne
utjecu primjerice ni Zivotna dob ni situacija u kojoj se pojedinac nalazi. Stoga je realno za
pretpostaviti da ¢e ih jednako privlaciti slike koje imaju odredene karakteristike koje su
ranijim istrazivanjima potvrdene. Kako se ovim istrazivanjem nije potvrdila veéina ranije
dobivenih rezultata, moZe se pretpostaviti da do nesrazmjera dolazi zbog: a) nepredvidivosti
privlacnosti vizualnih karakteristika slika odredenoj osobini li¢nosti ili b) razlike u men-
talitetu medu skupinama ispitanika. Shodno svemu navedenom, ne moZe se sa sigurno$éu
tvrditi da su ba§ karakteristike slika navedene u Tablici 1. povezane s odredenim osobinama
li¢nosti, ve¢ je potrebno provesti dodatna istraZivanja. Pomocu dodatnih saznanja lakSe bi
se donio zakljucak postoji li (i u kojoj mjeri) povezanost vizualnih obiljeZja slika i osobina
li¢nosti korisnika druStvenih mreza. UnatoC Cinjenici da postoje razlike izmedu ova dva
istrazivanja, preporucuje se upotreba slika koje su vizualno prilagodene osobinama li¢nosti
pojedinaca, odnosno, da se segmentacija korisnika radi i po psihografskom kriteriju. Oglas
za neki proizvod koji prikazuje, primjerice, bljestavilo i zabavu noénog Zivota idealan je za
osobe visoko na ekstraverziji, dok se proucavajuéi karakteristike introverata uoc¢ava da ¢e ih
isti odbiti. Uz sav alat koji nudi suvremena tehnologija bolje segmentiranje korisnika postaje
nuznost. Poduzeca prilikom promocije na druStvenim mrezama vrlo jednostavno mogu raz-
dvojiti segmente potroSaca i za isti proizvod im uz vrlo male izmjene plasirati prilagodenu
promotivnu poruku kako bi ostvarili bolji rezultat.



Tablica 3. Matrica korelacija osobina li¢nosti i slika prilagodenih osobini li¢nosti

1
0,29 1
0,08 0,12* 1
-0.19**| 0,07j0.29** 1
0,19"*| 0,18**| -0,10{-0,08 1
0,13"| 0,22"|0,247-0,07| -0,05 1
0,157 0,237[ 0,147 0,02] 0.00{0,77" 1
014 0,247|0,207|-0,02| -0.02[0,54 | 0,52" 1
0,10] o0,08| 0,10/-0,10| 0,00({0417|0,37 | 0,47 1
0,11| 0,137 0,11]-0,06] -0,03|044 0457|0487 | 062" 1
0,09 008|0,167| 001| -0,04|0,367(040 |0,497| 0,47 |0,53" 1
0,41| o0,24"[ 0,10 0,09 -p,14’|0,50"| 0,56 |0,51 | 0417|0487 (045" 1
0,09| 0,287 0.10{0,14'(-0,17"| 0437 0,497 0,477 0,327 0,327 0,347 | 0,77 1
0,06] 0,200,207 0.01]-0,197|0,647| 0,587 0,527 0,367 0,397 0,417 0,667 0,66" 1
0,04] 0,09| 0,09|-0,02| -0,06/0,367(0,38"|0,38 | 0,427|0,497[0,387| 0,397 0,34 | 0,40~ 1
016 0,137-0,05| 0,07| 0,05]|0,337|0,397|0,417|0,297[0,337[0,307| 0,427 0,417 0,377 031"
0257 0,137]-0,06/-001] 0,09]|0,33"[0417|0,377[0,457| 0,407 0,277 0,357 0,28"| 0,227 0,377 0,52" 1
022°| 001]-0,08{-001| 0,09]| 009| 0,147|0,25 |0,25 |0,25 |0,25°|0,23"|0,197| 0.11]0,387| 0,347 | 0,49~ 1
0,16°| 0,04| 0,00{-0,04| 0,127|0,217|0,247|0,307|0,347| 0,407 0,317| 0,267| 0,137 0,177|0,387| 0,407 0,517 0.58" 1
008 0,06 005/-0,02| 0,10(0,20(0,19"|0,28"(0,27"[0,27"[0,357[0,33"|0,29"| 0,34"[ 0,317 0,23"| 0,157 0,357| 0,43" 1
0,14’| 0,08| 007| 0,04/ 003|0,297|0,37|0,26 |0,25 0,34 (0,36 | 0,31 |0,26 (0,29 /0,39 | 0,34 | 0,40 | 0,427 | 0,427(0,30" 1
0,15 0,10/-0,07|-0,02| p,20"| 0,10|0,207|0,227|0,307|0,307|0,237| 0,24 [0,17"| 0,08/0.26”| 0,187 0,407 0,427| 0,39 | 0,417 0,38" 1
0,10| 0,167 -0,02}-0,01] 0,00|0,19"[0,167|0,207[0,217| 0,137 0,157 0,237 0,25"| 0,257 0,297 0,217 0,317 0,207| 0,217 0,247[ 0.307] 0,27" 1
0,09| 0,11 -0,01| 0,08| -0,03|0,3¢7[0,407|0,317(0,377| 0,347 0,32"| 0,477 0,357| 0,36 | 0,44 | 0.42"| 0,56 0,50| 0,477 0,257 0,477 0,357[ 0,35"
0,177| 0,03|-0,01|-0,03| -0,02|0,247|0,307(0,237|0,38 | 0,37 0,26 |0,317|0,207| 0,25 |043 | 0,42"| 046 | 0.437| 044 |0,327|0,45 | 0,37 | 0,37 | 0,54

**_ Korelacija je matajna za raznu p < 0.01

*. Korelacija je znacajna za razinu p < 0.05

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 4. Usporedni prikaz opisnih rezultata ovog istraZivanja i razlika u odnosu na Matz et al. (2019)

Sli¢nosti i razlike u odnosu na

i obradenih slika

. Istrazivani
Osobina strazivanje Matz et al. (2019)
licnosti Pozitivna egativna . .
N " Neg " Sli¢nosti Razlike
korelacija korelacija
. itivna kor:
prisutnost barem pozILVRa KOT:
. - bez ljudi, kori$tenje
bez ljudi, jedne osobe, .
. .. . crne boje; ey
homogene pozadine, |pozitivne slike, . prijasnje
Lo negativna kor: R
dominacija zelene, homogene h istrazivanje
Otvore- . . - prisutnost barem .
roze i crne boje, pozadine - negativna kor:
nost R . ., |jedne osobe, .
smirujuce slike koriStenje toplih e . koriStenje roze
R . koriStenje toplih .
koriStenje boja (smeda, . boje
. y boja (smeda,
kompjutorske grafike |narancasta, «
N narancasta, crvena
crvena, Zuta) .
1 Zuta)
prijasnje
prisutnost barem istraZivanje
jedne osobe, negativna kor:
Neuroti- |homogene pozadine, / / prisutnost
cizam dominacija toplih barem jedne
boja, osobe,
pozitivan ton slika pozitivan ton
slika
dijelovi lica i/ili pozitivna kor:
barem jedna osoba, barem jedna osoba,
. koriStenje vedrih boja koriStenje vedrih
Savjes- A .
- (plava, ljubicasta, / boja (plava, /
smeda, Zuta, bijela), ljubicasta, smeda,
neprirodne, obradene Zuta, bijela),
slike neprirodne slike
dijelovi lica i/ili pozitivna kor:
barem jedna osoba, barem jedna osoba,
homogene pozadine, homogene
Ugod- NS -
uz plavu i ljubicastu |/ pozadine, /
nost . o . o o
boju koristenje toplih ljubicasta boja i
tonova, koriStenje toplih
svijetle slike tonova
prikaz lica i/ili barem ...
- pozitivna kor:
jedne osobe, .
. barem jedna osoba,
homogene pozadine,
S x . roza,
Ekstra- |roza, ljubiCasta, Zuta .
.. . / koriStenje /
verzija |boja, .
N kompjutorske
koriStenje . .
. grafike i obradenih
kompjutorske grafike slika

Izvor: izrada autorice uz Matz et al. (2019)
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Kao svako drugo istraZivanje i ovo ima odredena ogranicenja. Iako je pri izboru slika
nit vodilja bilo istrazivanje Matz et al. (2019), koristen je selektivni set za samo dvije ka-
tegorije (stomatologija i oglaSavanje) koje je u startu izabrao sam autor istrazivanja. Kako
se istraZivanje provodilo putem interneta, treba uzeti u obzir i brzinu interneta, koja je po-
tencijalno rezultirala velikim brojem nezavrSenih upitnika (zbog sporosti ucitavanja slika).
S obzirom na to da dolazi do diskrepancije medu rezultatima ovih istrazivanja, uputno je
provesti daljnje ispitivanje koriste¢i, primjerice, druge kategorije slika.

4. ZAKLJUCAK

Poduzeca stvaraju prednost i jacaju svoju trziSnu snagu brzo reagirajuci na trziSne za-
htjeve (Darabo§ Longin, 2018). Koristenjem slika, primjerice infografike, povecava se pro-
met za 12 % (Bratic et al., 2021), dok njihova prilagodba osobini li¢nosti potroSaca podize
ucinkovitost za ¢ak 50 % (Matz et al., 2017). Stoga je neupitna vaznost njihova izucavanja
u 21. stoljecu kada je dostupnost segmentacije moguca do najfinijih detalja uz samo par
klikova. Nakon provedenog istraZivanja moze se izdvojiti nekoliko zaklju€aka: a) osobine
li¢nosti pojedinca povezane su s privla¢nosti vizualnih obiljeZja slika koriStenih za promo-
ciju na druStvenim mreZama; b) koriStenjem slika za promociju, koje imaju karakteristike
privla¢ne odredenoj osobini li¢nosti, oglasavani proizvod moZe postati privlacniji te uciniti
ulozeni budzet efikasnijim. Uzevsi sve u obzir, ovaj rad sadrZi ne samo znanstvenu vec i
komercijalnu vrijednost razumijevanja odabira pravih slika za odredeni segment. Persona-
lizirana komunikacija u odnosu jedan naprama jedan raste svakim danom, kao i mogu¢nost
odredivanja osobina li¢nosti potroSaca putem njihovih digitalnih otisaka, Sto omoguéava
proizvodacima ostvarivanje konkurentske prednosti uz vrlo malo ulaganja. Umjesto da se
kao i do sad orijentiraju na to Sto ¢e poruciti potroSa¢ima (odabir proizvoda za oglaSava-
nje; odabir teksta koji objaviti i sl.) trebali bi se orijentirati na to kako to poruciti. Takvim
nac¢inom mogu lakSe izgraditi jaku i dugotrajnu povezanost s potroSacima, komunicirajuéi
na njima privla¢an nacin odabirom slike pravih karakteristika. Dubljim razumijevanjem
povezanosti vizualnih karakteristika slika i osobina licnosti ciljanog segmenta, poduzeéa
vrlo lako mogu postiéi uspjeh; osim poveéanja prodaje, mogu postiéi da se potrosaci osjete
posebnima, gotovo kao da poduzeca proizvode proizvode samo za njih i u skladu s njihovim
ponasanjem. Na taj na¢in omogucava se stvaranje dublje povezanosti poduzeca i potrosaca
koje moZe pomoc¢i i u doba krize.
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