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1. UvOD

Oglasavanje ili propaganda je nain kojim proizvodi ili usluge izlaze na trziSte te postaju
pozeljniji i trazeniji. Prilikom oglasavanja bitno je da poruka o proizvodu bude sveobuhvatna
kako bi ju potrosaci ciljanih trzista zapazili. TrziSno komuniciranje je svakodnevni dio Zivota
te je svatko na svoj nacin izloZen razli¢itim oblicima oglasavanja. Danas su svi izloZeni zovu
masovnih medija, a od svih najvazniji izvor informacija su televizija i Internet. Tim putem

trziSnog komuniciranja ne nude se samo proizvodi nego i zivotni stil.

U radu ¢emo detaljno objasniti pojam oglaSavanja, ciljeve te funkcije oglaSavanja. Upoznat
¢emo se sa nositeljima oglasavanja tj. medijima oglasavanja koji su kao sto smo rekli izvor
raznovrsnih informacija. Osim pojma oglasavanja i masovnih medija obradit ¢emo i
oglaSivacke apele. Apeli su poticaji koji aktiviraju Zelje 1 emocije koje poti€u stvaranje

potreba za proizvodom ili uslugom.

Oglasavanje ili propaganda kao element necjenovne konkurencije, treba povezivati
proizvodnju i potro$nju, Sto u krajnjoj liniji znaci da treba povezivati proizvodace i potrosace,
te uskladivati njihove zajednicke interese i potrebe. Svaka informacija upucena potroSacima
proizvoda putem medija je oglasavacka poruka. Pamcéenje oglasavacke poruke, medutim,
znacajno visi i broju ponavljanja oglasavacke poruke, te vremenskom razmaku ponavljanja.
Stoga je ove poruke potrebno S§to CeS¢e ponavljati kako bi ih potroSaci zapamtili, a ovo
ponavljanje je krucijalno posebno u danasnje vrijeme kada je trziSte zasi¢eno raznim vrstama
proizvoda kojih je doista puno te se svaki proizvoda¢ mora potruditi kako bi dobio pozornost

postojecih 1 potencijalnih potroSaca svojih proizvoda.
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3. MATERIJALI | METODE

Prilikom izrade diplomskog rada koristili smo se metodom prikupljanja sekundarnih podataka
tzv. desk metodom. Prikupljanje podataka iz sekundarnih izvora je jednostavnije i brze te se
primjenjuje prije nego $to se odluci o prikupljanju podataka iz primarnih izvora. Sekundarni
podaci prikupljeni su i zabiljezeni ranije u nekom drugom istrazivanju i za neku drugu svrhu.
Nazivaju se jo§ povijesnim podacima i ne zahtijevaju od istrazivaca kontakt s ispitanicima ili
subjektom istrazivanja. Sekundarni podaci rezultat su nekog prethodnog prikupljanja
primarnih podataka, oni mogu biti stari nekoliko dana, tjedana i godina. Drugim rije¢ima, to

su podaci koji se odnose na problem istrazivanja, a nalaze se u raznim pisanim dokumentima.

Podaci koje smo nasli nalaze se zapisani u raznim internim odnosno eksternim izvorima,
statisticke publikacije, stru¢na literatura, Casopisi, Internet i sl. Glavna stru¢na literatura
kojom smo se sluzili je knjiga Integrirana marketinska komunikacija; Tanje Kesi¢, te knjiga
prof. dr. sc. Marcela Melera; Osnove Marketinga i dr. Uz stru¢nu literaturu, Internet nam je

takoder bio jedan od glavnih izvora podataka.



4, REZULTATI ISTRAZIVANJA
4.1. Oglasavanje

Oglasavanje je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga od prepoznatljivog sponzora.® Engleska rije¢ advertising — oglasavati, izvedena je
latinske rijeci ,,adverter koja znaci obratiti paznju na nesto.’ Pojam oglaSavanja je novijeg
datuma u ekonomskoj teoriji, pa i u teoriji marketinga kod nas. Ovaj pojam zamijenio je u nas
tek nedavno pojam ekonomske propagande koji je pak, zamijenio, iako jo$ uvijek ne u
cijelosti, pojam reklame. Pod reklamom podrazumijevamo ,,pretjerano hvalisanje, sajamsko
izvikivanje, neistinito i pretjerano isticanje kvalitete koja ne postoji, s ciljem da se ostvari §to
brza prodaja“.3 Reklama potjece od latinskog glagola ,,clamare* §to znaci vikati, odnosno
,reclamare®, odjekivati. lako se reklama pojavila puno prije, njezin pravi oblik zazivio je s
prijelaza iz 19. u 20. stoljec¢e. Reklama kao pojma, iako je diskreditirana u teoriji, jo$ uvijek je
prisutna u praksi. Osnovno obiljeZje reklame je pretjerano hvalisanje proizvoda ili pojave,
najceSce prisutno na sajamskim manifestacijama s ciljem da se privuce pozornost kupaca.
Reklama u sebi sadrzi uglavnom neistinita ili poluistinita obiljezja.* U pravilu, razliku izmedu

reklame 1 oglasavanja mogucde je prikazati na slijede¢i nacin:

Slika 1. Razlika izmedu reklame i oglasavanja

REKLAMA
Proizvodac Potrosac
(PROTIVNIK))
OGLASAVANIJE
. . Potrosac
Proizvodac >
(PARTNER)

! Kotler, Ph.: Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje, primjena i kontrola, deveto izdanje, MATE.
Zagreb 2001., str. 637.

? Kesi¢, T.: Integrirana marketinika komunikacije: oglaavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s javnoscu,
publicitet, osobna prodaja; Opinio, Zagreb 3003., str. 236.

® Sudar, J. — Keller, G.: Promocija, Informator, Zagreb 1991., str. 60.

* Mihaljevi¢, Hrvoje: http://blog.hrvojemihajlic.com/pravo-znacenje-pojma-reklama#comments, (18.03.2013.)
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Izvor: Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek 2005., str. 266

Kako smo naveli razliku izmedu reklame i oglasavanje, u nastavku teksta objasnit ¢emo 1 do
sada uvazani pojam ekonomske propagande. Rije¢ propaganda se prvi put spominje 1627.
godine je Papa Urban VIII. osnovao Congregatio de Propaganda Fide i Propaganda
collegium radi Sirenja i u¢vrséivanja katoli¢ke vjere u svijetu. Od tada se termin propaganda
veze sa pojmom Sirenja i produbljivanja politickih, religioznih, kulturnih i drugih ideologija i
shvacanja. Propaganda dolazi od latinske rije¢i ,,propagatio® Sto znaCi daljnje Sirenje, a
,propagare“, uz pomoé¢ porucitelja dalje $iriti.” Propaganda oznadava organizirano Sirenje
pojedinih ideja, nacela i doktrina pomocu istinitih ili laznih argumenata, radi pridobivanja
pojedinaca ili skupine ljudi da budu nositelji tih ideja. Prema tome, propaganda predstavlja
odgovaraju¢i oblik komuniciranja, odnosno prenoSenje poruka na razli¢itim podrucjima
ljudskog djelovanja, jer se ona moze upotrijebiti, 1 upotrebljava se, primjerice, kao vojna,
politicka, zdravstvena propaganda. Dodavanjem atributa ,,ekonomska“ ovom pojmu, Zeljelo
se prvenstveno istaknuti dvije osobnosti takve propagande; da se ona upotrebljava na
podrucju ekonomije, te da je ona osmiSljena i planirana aktivnost koja ima zadacu izvrsSiti

objektivno, istinito informiranje na odredenom podruéju ljudske djelatnosti.®

Temeljni cilj oglasavanja je skracivanje udaljenosti izmedu proizvodaca i potrosaca, odnosno
da ono svojim djelovanjem omogucéava usmjeravanje, ubrzavanje 1 kvantitativno povecanje
transfera proizvoda od proizvodaca do potrosaca, a potroSacima da se bolje snadu u sve vecoj
ponudi proizvoda na trziStu. Takoder, oglaSavanje omogucéava kupcima, odnosno
potrosacima, olakSavanje alternativnog izbora, informiranje o novima ili kvalitetno
modificiranim proizvodima, te unapredivanje selektivne paznje. Svojim djelovanjem
oglasavanje treba, znaci, tumaciti 1 uvjeravati kupce, odnosno potroSace, u pozitivne i
kvalitetne osobine i svojstva proizvoda i usluga, educirati potrosace, a pritom to Ciniti na
opceprihvatljiv naéin.’ Zbog svega navedenog, najpogodnija definicija oglaSavanja, odnosno
ekonomske propagande, je ona koju Sudar navodi: Ekonomska propaganda je skup
djelatnosti, odnosno svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akustickih i kombiniranih

poruka informira potrosate o odredenim proizvodima i uslugama, te utjee na njih da

® Mihaljevi¢, Hrvoje: http://blog.hrvojemihajlic.com/pravo-znacenje-pojma-reklama#comments, (18.03.2013.)
® Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek 2005., str. 266
" Meler, M.: idem, str. 266. i 267.
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slobodno izaberu i kupe te proizvode, kako bi time pocela, povecala se ili nastavila

njihova prodaja, a poslovanje u¢inilo uspjesnim.

Cetiri osnovna obiljeZja koja pobliZe odreduju oglasavanje prema Kesié:®

Placeni oblik promocije; Kada se u masovnim medijima pojavi odredena informacija i
poruka zabavnog znacaja, a osim toga nije plaena, radi se o publicitetu. Na drugoj
strani, oglaSavanje je plac¢eni oblik promocije i njegova je svrha prezentirati proizvod
ili uslugu Siroj publici s ciljem postizanja komunikacijskih, ekonomskih ili obaju
ucinaka.

Neosobna prezentacija; Kod oglasavanja ne radi se o izravnoj komunikaciji, kao §to je
slu¢aj kod osobne prodaje, nego se komunikacija odvija putem masovnih medija
velikom broju nepoznatih primatelja.

Ideje, proizvodi i usluge; Iz dijela definicije vidi se da je oglasavanje zainteresirano
mnogo Siri aspekt od promoviranja samog proizvoda. U prostoru suvremenog
oglasavanja znatno ve¢i udio ima oglasavanje usluga, banaka, osiguravajucih zavoda,
aviokompanija i dr., nego oglasavanje proizvoda. Sve znacajnije mjesto ima politicko
oglaSavanje, institucijsko oglasavanje i sl.

Poznati posiljatelj poruke; Ova karakteristika odvaja oglasavanje od nekih drugih
oblika marketinske komunikacije. Dok potonja komunikacija prezentira misljenje i
ideje radi utjecaja na stanovnike 1 kreiranja misljenja, posiljatelj poruke oglaSavanja u
nacelu je poznat 1 moZe se identificirati ili se to eksplicitno navodi unutar same

oglasavacke kampanje.

4.2. Ciljevi oglasavanja

Krajnji cilj oglaSavanja, kao dijela marketinSkog miksa u koji se ulaZzu sredstva, jest prodaja

proizvoda uz postizanje profita. Medutim, s aspekta cilja 1 vremena povrata uloZenih

sredstava mogu se izdvojiti slijedeci ciljevi oglaﬁavanja:9

Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje,
Oglasavanje proizvoda ili institucija

Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih ucinaka (preferencije, misljenje, stavovi)

8 Kesi¢, T.: idem, str. 236. 1 237.
®Kesi¢, T.: idem, str. 238.



4.2.1. Primarna i selektivna potrainja10

Primarna potraznja se kreira za proizvode koji se nalaze na pocCetku Zivotnog vijeka i kada
kod potrosaca treba stvoriti novu naviku koriStenja tih proizvoda. Kako bi se postiglo
prihvacanje proizvoda vazno je da se potroSaci upoznaju s obiljezjima i prednostima
proizvoda, a za sam ¢in upoznavanja potrosaca sa novim proizvodom zasluzno je oglasavanje.
U stvaranju primarne potraznje sudjeluju trzisni lideri, samostalno, te poduzeca koja udruzuju
oglasavacke napore zajedno s drugim poduzeéima koji proizvode sli¢ne proizvode. Cetiri

razloga horizontalne kooperacije poduzeca u oglasavanju:

Zaustavljanje pada potraznje i postizanje eventualnog ponovnog rasta na primjeru

duhanske industrije, gdje su zajednickim djelovanjem oglasavacke agencije zaustavile

pad potraznje,

e Prevladavanje negativnog publiciteta moze se takoder ponistiti zajedni¢kim naporima
oglasavacke kampanje,

e Zaustavljanje ucinka supstituta na primjeru uspjeSne oglasavacke kampanje
proizvodaci ¢aja koja je bila toliko uspjesna da su je slijedili proizvodaci kave,

e Sugeriranje novih oblika koristenja putem oglasavanja, tako da se proizvodaci

diverzificiraju svoje proizvode kao primjer moZe se navesti industrija voca koja je

diverzificirala svoje proizvode u smrznute sokove, kandirano voce i sl.

Osim horizontalnog oblika kooperativnog oglaSavanja, postoji i vertikalno kooperativno
oglasavanje. Vertikalnim oglasavanje se promoviraju proizvodaceve specifi¢ne marke i unutar

njega sudjeluju svi od proizvodaca sirovine do distributera i malotrgovaca.

Selektivna potraznja se nastavlja na primarnu potraznju i odnosi se na proizvode u kasnijoj
fazi zivotnog ciklusa proizvoda. Njome se oglaSava odredena marka i1 time se stvara
preferenciju za tu istu marku. U nastavku ¢emo navesti mogucih pet situacija selektivne

potraznje:™

10 Prilagodeno prema: Kesi¢, T.: idem, str. 238. i 240.
! Prilagodeno prema: Kesi¢, T.: idem, str. 239. i 240.



e Postojanje pozitivnog trenda primarne potraznje javlja se kod proizvoda koji se nalaze
u fazi zrelosti, proizvodaci su svjesni da nisu u mogucénosti povecati ukupnu potraznju
te svaki proizvoda¢ usmjerava potraznju u svoju korist,

e Znacajne mogucnosti za diferencijaciju proizvoda kojim proizvoda¢ nastoji
oglasavanjem istaknuti superiornost proizvoda i pozitivne razlike ukoliko one postoje,

e Relativno znacenje sakrivenih kvaliteta proizvoda koje psiholoski djeluje na potrosaca
tako da proizvoda¢ putem oglaSavanja istice specifi¢na obiljezja proizvoda koja nisu
uocljiva,

e Postojanje jakih emocionalnih kupovnih motiva vezano je za oglasavanje ljepote,
romanti¢nosti, uzbudenje dobru zabavu gdje proizvodaci takoder igraju na psiholosku
kartu utjecaja na potrosace,

e Stopa prihvaéanja proizvoda; ukoliko je stopa vrlo visoka potrebno je poceti sa

selektivnim oglasavanjem.

4.2.2. Oglasavanje proizvoda i institucionalno ogla§avanje12

Oglasavanje proizvoda odnosi se na promoviranje konkretne marke proizvoda, te briga za
imidz marke proizvoda. Vezano je uz kratkoro¢ne ciljeva u zelji da se proizvodi isprobavaju
Sto viSe. Takva vrsta oglaSavanja iziskuje znaCajna financijska sredstva i1 najuspjeSnije je

ukoliko se kombinira zajedno sa institucijskim oglasavanjem.

Institucionalno oglasavanje u odnosu na oglasavanje proizvoda usmjereno je na oglasavanje
poduzeca gdje je primarni interes kreiranje imidZa poduzeca. Orijentirano je dugoro¢nim

ciljevima koji se mogu odnositi na sve buduce proizvode.

4.3. Funkcije ogla§avanja13

Informiranjem proizvodaci pruzaju informacije o proizvodu ili skupini proizvoda. Potrosac se
upoznaje s njegovim obiljezjima, mjestu prodaje i cijenama i sl. Putem dobivenih informacija

mogu objektivno usporediti konkurentske proizvode 1 odluciti koji ¢e proizvod konzumirati.

12 Prilagodeno prema: Kesi¢, T.: idem, str. 241.
B Prilagodeno prema: Kesi¢, T.: idem, str. 241. i 242.



Oglasavanje pruza i zabavnu funkciju gdje se unutar oglasavackih apela mogu ubrajati
komponente kao Sto su glazba, komunikacija s potrosa¢ima, okolina i sl. Kako bi se postigla
zabavna funkcija oglaSavatelji angaziraju poznate glumce, kreiraju humoristi¢ne oglase, paze
na estetski izgled prostora. Kroz zabavnu funkciju oglasavatelji imaju za cilj potaknuti

pozitivne reakcije kod potroSaca vezano uz marku proizvoda, imidz proizvoda i institucije.

Od velike vaznosti je i podsjetna funkcija kojim oglaSavatelji nastoje zadrzati kontakte s
postoje¢im potroSacima te isto tako ostvariti nove kontakte s potencijalnim potrosacima.
Podsjetnom funkcijom se nastoji odrzati bliskost s potrosa¢ima kao rezultat emotivne

privrzenosti i trajne kupovine proizvoda.

Funkcijom uvjeravanja nastoji se potaknuti potrosac¢e na ponovljenu kupovinu proizvoda koja
se najcesce koristi prilikom selektivne potraznje te nesto rjede prilikom primarne potraznje tj.

kupovine novog proizvoda.

Prodajna funkcija izravno apelira na kupovinu oglasavanih proizvoda ili usluga na naéin da
oglaSavatelji postavljaju rokove za kupovinu, isticu snizavanje cijena pojedinih artikala,

putem ogranicenih zaliha i sl.

Kako bi potrosaci u potpunosti zadovoljili svoje potrebe i1 zelje kupovinom odredenog
proizvoda potrebno je nakon samog ¢ina kupovine jo$ jedanput dodatno uvjeriti potroSaca o
ispravnosti njegove odluke i naglasiti mogucnost koristenja poslijeprodajnih usluga. Time se

potrosac susrece sa funkcijom ponovnog uvjeravanja.

Prethodno navedene podfunkcije spadaju u jednu od dvije temeljne funkcije oglasavanja, a to

je komunikacija, dok je druga funkcija prodaje.

4.4. Psiholoske reakcije potrosaca na oglas™

Kako bi proizvod bio zapaZen od strane potroSac¢a on u njemu mora izazvati 1 zadrZati paznju.
Postoje mnogobrojni ¢imbenici koji stimuliraju paznju kao $to su veli¢ina oglasa, dinamika
oglasa, neobican ili nov oglas, boje oglasa, oglas u izolaciji i dr. Prethodno navedeni
Cimbenici predstavljaju fizicka i strukturna obiljeZja oglasa koja primarno utjeCu na
privlacenje potraznje. Apeli djeluju u funkciji zadrZzavanja potraznje te Su usmjereni na

potrosac¢eve motive i povezivanje s konkretnim proizvodom. Apeli mogu biti povezani sa

1 Prilagodeno prema: Kesi¢, T.: idem, str. 242.-246.



potrosacevim stalnim interesom ili trenutatnim motivom, mogu podrzavati potrosaceve

stavove 1 miSljenja te mogu biti vezani za potrosacevu trenutacnu potrebu.

Proizvodi se kreiraju u poduzecima, a imidz marke u svijesti potrosaca. Puno je vaznije kako
pojedinac dozivljava proizvod ili uslugu, nego $to ona zaista jest. Na trziStu borbu ne vode
proizvodi nego brandovi, ne karakteristike proizvoda nego percepcija proizvoda. Percepcija je
realnost u svijesti potroSaca. Karakteristike proizvoda u danaSnje vrijeme nisu presudne
prilikom donosenja odluke o kupovini zato Sto ih ljudi ¢esto uopc¢e i ne znaju posSto oni ne
kupuju proizvode ve¢ brandove. Ugled proizvoda kojeg potrosa¢ kupuje povezan je i sa
misljenjem koje potrosa¢ ima o sebi ili ga zeli imati. To bi se trebalo uzeti u obzir prilikom
kreiranja oglasa kako bi se oglasavacki apel za proizvodom povezao s poja¢anjem vlastitog
imidza potrosaca. Kreiranje imidza predstavlja dugoro¢nu investiciju koju treba kontinuirano
pojacavati, odrzavati ili mijenjati stvarni imidZ. Ukoliko dode do Cestih promjena imidza
marke u svijesti potrosaca moze se stvoriti konfuzija $to ¢e negativno utjecati na potrosacev
stav i kupovinu. Osim imidza proizvoda vaznu ulogu ima i imidz poduzeéa za koje je takoder
zasluzno oglaSavanje, no osim oglasavanja tu se ubrajaju 1 ostali ¢imbenici kao §to su odnos

prema dobavljacima i kupcima, kvaliteta proizvoda, usluge, garancije, cijene i sl.

Kako bi oglasavacka kampanja bila uspjeSna vazno je koliko ¢e se puta oglasi ponoviti te
koliko ¢e oni utjecati na zadrzavanje naucenog sadrzaja koji se nastavlja u procesu ucenja.
Cesto se postavljaju pitanja: Koliki je broj ponavljanja potreban da bi se povecalo zadrzavanje
oglasavackog sadrzaja do Zeljenog stupnja? Na kojem stupnju ponavljanje pocinje negativno
djelovati? Na ta pitanja je teSko dati odgovor no postoje nekoliko op¢ih zaklju¢aka. Poznate
proizvode treba oglasavati u duljem razdoblju, a za nove proizvode najveci postotak

oglasavanja se treba koncentrirati na pocetku.

Prilikom oglasavackih kampanja nastoji se uvjeravanjem stvoriti pozitivan stav i misljenje o
oglasavanoj marki proizvoda. Osim pozitivnog stava potrosaci prilikom oglaSavanja mogu
negativno reagirati na odredene proizvode ili usluge. Putem oglasavacke komunikacije nastoji
se utjecati na promjenu stava, pojacati postojece stavove (u pozitivnom ili negativhom
smjeru) te formirati nove stavove. Osim S$to oglaSavacka komunikacija utjeCe na stavove
takoder ima znacajan utjecaj i1 na stimuliranje prodaje tako §to moZe potaknuti potroSace na
prvu kupovinu. Nakon kupovine vazno je da potrosa¢ bude zadovoljan kvalitetom proizvoda i
vrijedno$¢u proizvoda za placenu cijenu kako bi se ostvarila ponovna kupovina. Opstanak

poduzeca i proizvoda ovisi od ponovnih kupovina zato je poslijeprodajno ponasanje izuzetno
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znacajno. Vazno je da se potroSa¢ putem oglaSavanja dobije potvrdu pravilnog izbora

proizvoda putem ponavljanja pozitivnih svojstava proizvoda.

4.5. Mediji oglasavanja

Zahvaljujuéi Sirenju masovnih komunikacijskih medija, oglasavanje je osvojilo vaznu
poziciju u okviru instrumenata prodajne politike, odnosno promocijskog mixa. Mediji prenose
komunikacijske poruke koje emitiraju posiljatelji odredenim ciljnim skupinama stvarnih 1
potencijalnih potrosaca. Na takav nacin poruke se prenose ekonomicnije nego $to su to radili

.. C e . .15
tradicionalni oblici oglasavanja.

Medije (prijenosnike, kanale, posrednike) oglasavanja mozemo definirati kao "skupinu
nositelja oglaSavanja 1 publiciteta kojima se u raznim oblicima prenose potroSacima
(kupcima) oglasavacke poruke". Mediji oglasavanja se prema nacinu izraZzavanja i dimenzija u

kojima emitiraju oglagavacke poruke mogu podijeliti na:*°

Tablica 1: Podjela medija oglasavanja

AUDIO VIZUALNI AUDIO-VIZUALNI

nacin izrazavanja zvuk tekst, nepokretna slika tekst, nepokretna
slika, pokretna slika

dimenzija nema dvije, eventualno tri dvije

Izvor: Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek 2005., str.281.

Novi mediji koji se sve vise koriste u oglasavanju: veliki baloni na topli zrak, mash posteri,

mobile bilboards, light paneli, eko — panoi, sms oglasavanje, tranzitno oglasavanje itd.
Osnovni tipovi medija oglasavanja su sljedeci:

a) televizija b) radio c) Internet

' Prilagodeno prema: Meler, M.: idem, str. 280.
' Meler, M.: idem., str. 281.
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d) novine e) Casopisi, tjednici, revije, magazini
f) oglaSavanje poStom  g) vanjsko oglasavanje

Svaki oglasavacki medij ima niz prednosti 1 nedostataka, te ¢e u nastavku rada biti prikazane

karakteristike, prednosti i nedostatci svakog medija.

45.1. Televizija

Televizija danas predstavlja jedan od najmocnijih medija suvremenog svijeta. Stupanj
zasi¢enosti TV prijamnika u kuéanstvima u velikom je broju zapadnih zemalja presao stopu

od 90%, te postoji veliki broj kucanstava koje posjeduju 2-3 TV prijamnika.

Pri donosenju odluke o koristenju televizije u oglaSavanju, prije svega je potrebno voditi brigu
o vremenu emitiranja poruke 1 podrucju emitiranja. Izbor televizijskog vremena
podrazumijeva troskove, obiljezja 1 prilagodenost programa koji znaCajno varira, ovisno o
kupljenom terminu i danu u tjednu. S obzirom na navedene ¢imbenike razlikujemo primarno,

. .y .. 17
dnevno i granicno vrijeéme.

Primarno vrijeme jest vrijeme od 20 do 21 sat (postoje neznatna variranja). Ono je najskuplje
budu¢i da program gleda najve¢i dio segmenta ciljne publike za koju je ve¢ina oglasavatelja
zainteresirana. Cijena primarnog vremena za oglasavanje svake godine raste, pa velik broj

malih poduzecéa ne moZe kupiti oglaSavacko vrijeme u primarnom terminu.

Dnevno vrijeme obuhvaca termine od 10 do 16 sati. U to vrijeme se emitiraju znanstvene,
putopisne emisije, serijali, emisije za djecu i sl. Kasno dnevno vrijeme na rasporedu je od 16
do 19 sati. Predvecer su na rasporedu televizijski kvizovi, sapunice, lokalne vijesti, obrazovne

1 emisije za kucanice. Popodnevni program u najve¢oj mjeri gledaju studenti, daci i Zene.

Granicno vrijeme je vrijeme koje prethodi 19-19.30 i slijedi primarno vrijeme od 21-23 sata,
to ukljucuje 1 jutarnje vrijeme. Jutarnje je vrijeme od 6 do 10 sati. U jutarnjim se terminima
emitiraju jutarnje mozaicke emisije namijenjene raspolozivoj publici (umirovljenici, ucenici,
kuc¢anice). Kasnovecernji termin je od 23 sata, program je sastavljen od emisija koje su
namijenjene uzem krugu publike. Tematika je ozbiljna glazba, knjizevnost, avangardni

filmovi 1 sli¢no.

Y Prilagodeno prema: Kesié, T.: idem., str. 303.
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Oglasavanje putem televizije u Hrvatskoj

Hrvatska po brojnim druStvenim odnosno gospodarskim pokazateljima zaostaje za razvijenim
zemljama, a jedan od pokazatelja gospodarskog razvoja je svakako i ulaganje u oglaSavanje.
Specifi¢nost zemalja u razvoju je slaba razvijenost strukture oglasavackog trzista, na kojem

redovito dominiraju televizijski mediji, $to je sluc¢ajiu Hrvatskoj.18
Slika 2: Gledanost televizijskih programa u 2012.

Gledanost TV postaja - cilpna skupina (%)

60 -
533 533
48 4
36 -
24
12 +
0 <
= > x
£ g g 5 £ Bz ¢ B & B 2 E

lzvor:  http://www.ostv.hr/index.php?option=com content&view=article&id=281:gledanost-
tv-postaja&catid=42:novosti-iz-grada (20.3.2013.)

Slika pokazuje koji su televizijski programi u Hrvatskoj najgledaniji, pa pri tome i

najpozeljniji za oglasavatelje.

Iz slike se moze vidjeti da su NOVA TV i RTL u istom rangu gledanja, HRT ih prati, dok su
ostale televizije manje pracene, no to je i za oCekivati budu¢i da ti kanali imaju losiju kvalitetu

programa.

18 http://www.poslovniforum.hr/about/oglasi_reklame.asp (20.3.2012.)
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Prednosti televizije kao medija:®

>

>

Mogu¢énost demonstracije

Koristenje svih komunikacijskih elemenata
Siroka moguénost dosega

Selektivnost i fleksibilnost

Ugodno okruzje primanja poruke
Unutarnja vrijednost

Utjecaj na vise razine svijesti

Koristenje autoriteta

KoriStenje autoriteta

Informacijski dulje poruke

Nedostatci televizije kao medija:®

>

>

Kratkoc¢a poruke
Smanjenje ciljne publike
Visoki troSkovi

Opadanje broja gledatelja

Pretrpanost programa

¥ Kesi¢, T., idem, str. 306-307.
*Kesi¢, T., idem, str. 308.
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45.2. Internet

Internet nije samo novi medij nego predstavlja cijelu novu paradigmu marketinga stavljajuci
potroSaca u ulogu kreatora ponude. Internet se u literaturi razmatra kao medij, oblik
marketinske komunikacije, oblik prodaje, ali on je zapravo sve to i puno vise. Internet dovodi
do pojave nove paradigme marketinga u kojoj potroS$a¢ od '"ribe" postaje "ribar" i sam

odlucuje $to ¢e, kada i kako kupiti.

OglaSavanje putem web stranica moze imati nekoliko oblika: sama web stranica, banneri,

skyscraperi, pop-up prozori i sponzorstva.”* U nastavku su objasnjeni pojmovi.

Oglasavanje putem web stranice se odvija tako da poduzeca prezentiraju cijelu web stranicu u
obliku oglasa. Osim oglasa, na web stranici se mogu dobiti informacije gdje nac¢i dodatne
specijalizirane podatke o poduzeéu koje pojedini korisnici mogu trebati. Sto znagi da web

stranica moze imati nekoliko razli€itih i uzajamno iskljucivih funkcija.

Najjednostavniji 1 najceS¢i oblik oglaSavanja putem weba su banneri. To su stati¢ne ili
dinamicne slike formata 468x60 piksela koje prezentiraju ponudu oglaSavatelja. Klik na

banner najcesc¢e vodi na web stranicu oglaSavatelja.

U posljednje vrijeme vrlo su popularni tzv. skyscraperi, koji predstavljaju izvedenicu bannera,
formata 120x600 ili 160x600 piksela. Zbog svoje okomite orijentacije, najéesce se nalazi uz

lijevi ili desni rub web stranice.

Sve ¢eS¢e se upotrebljavaju i pop-up prozori, u nastojanju da se pod svaku cijenu pred
posjetitelja postavi uocljivi oglas. Kada posjetitelj ucita odredenu web stranicu, pored nje se
otvara i dodatni prozor koji sadrzi oglas. Nazalost, posjetitelje tako nekontrolirano otvaranje

novih prozora esto iritira, te th oni zatvaraju prije nego $to se oglas stigne ucitati.

Jo§ jedan rastu¢i trend oglasavanja na internetu jesu sponzorstva. Korporacije mogu
sponzorirati cijelu ili dio web stranice ili samo pojedinac¢ni dogadaj nekog poduzeca. Kao
protuusluga sponzor se daje prepoznatljivo mjesto na stranici. Ponekad se to ¢&ini

ukljuc¢ivanjem sponzorova loga na stranicu oglaSavatelja ili preko bannera ili bottonsa.

?! Prilagodeno prema: Kesi¢, T., idem, str. 415-416.
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Od rjede koristenih oblika oglasavanja na web stranicama mogu se izdvojiti tzv. transitional

ili interstitials oglase, koji se pojavljuju izmedu dvije web stranice dok pretrazujemo neki web

site.

Prednosti interneta kao medija:*

>

>

>

>

Interaktivnost

Ciljna usmjerenost

Pristup informacijama
Prodajni potencijal
Brzorastuce korisni¢ko trziste
Kreativnost

Izlozenost

Virtualne prodavaonice

Nedostatci interneta kao medija:*®

>

>

Problem mjerenja

Specifi¢nost publike

Sporost pronalaska Zeljenih podataka
ZaguSenost

Mogu¢énosti prijevara

TroSkovi

Ogranicena kvaliteta oglasa

Slab doseg

 Kesi¢, T., idem, str. 422.
2 Kesié, T., idem, str. 423.

16



U cijelosti Internet definitivno nudi niz prednosti, te ¢e njegova uporaba kao medija
buduénosti u komunikacijskim ciljevima sigurno rasti. Izvjesno je da ¢e se nedostatci jedan po
jedan rjesavati i na taj nacin ¢e Internet ostavljati iza sebe sve ostale medije komunikacije,

posebno u segmentu poslovnog trzista.

45.3. Radio

Kada se zeli koristiti radio kao medij oglasavanja, potrebno je prije svega, imati informacije o
mogucnostima i Sirenju emitiranja oglasa. Kao i kod televizije, oglasavatelj je zainteresiran za
determinante koriStenja radija na konkretnom podrucju. To su: broj radiopostaja, Sirina mreze,
broj radioprijamnika, specifi¢nost radioprograma, brojnost slusatelja, troskovi oglasavanja
putem radija i sl. Danas svako ku¢anstvo ima jedan ili vi$e radija, u automobilima su ugradeni
radiji tako da se sluSanost radija, posebno u segmentu mladih i visoko obrazovanih, stalno

povecava.

Pri donoSenju odluke o koriStenju radija kao medija u oglaSavanju razmatra Se nekoliko

njegovih obiljezja:**

a) U suvremenom svijetu koncepcija radioprograma stvara se oko zeljenog ugleda
radiopostaje. Ugled radiopostaje stvara se oko programske sheme koju radiopostaja ima. To
znali da ¢e 1 oglaSavatelj, ovisno o specifi¢nosti trziSnog segmenta i proizvoda, odabrati

radiopostaju koja ¢e se uklapati u Zeljeni imidz proizvoda.

b) Broj slusatelja, njihova socio-ekonomska 1 psihografska obiljeZja kao i1 zemljopisna
lokacija izuzetno su znacajni podaci za poduzeca. Mjerenje broja slusatelja provodi se sli¢no
kao 1 kod televizije, tj. utvrdivanjem postotka publike koja u odredeno vrijeme slusa radio u

odnosu na sve vlasnike radija.

¢) Treée podrucje razmatranja jest kupovina specificnog radio-vremena tijekom dana i tjedna.
Na radiju, slicno kao i na televiziji, cijena vremena ovisi o dnevnom terminu i danu u tjednu.

Cijena zakupa ovisi o kategoriji vremena, duljini poruke i broju ponavljanja.

* Prilagodeno prema: Kesi¢, T., idem, str. 308-309.
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Pri izboru radiopostaje posebno znacenje ima program koji radiopostaja emitira i obuhvatnost
publike koju taj program privlaci. Zbog veceg broja radiopostaja i uze specijalnosti njihova

programa, radio daje $iru mogucnost izbora ciljne publike koja se zeli dose¢i oglasom.

Radio je prema istrazivanjima u posljednjih 20 godina izgubio samo 10% od ukopnog broja
konzumenata medija Sto pokazuje da je velika veéina ostala vjerna radiju.
Razlog je jednostavan, radio ne zahtjeva stopostotnu paznju odnosno zaokupljenost kao kad

se gleda TV ili surfa internetom.”®

Slika 3: Slusanost radiopostaja u Hrvatskoj u 2012.

Naziv radiopostaje Cilina skupina (%) | Prosjecan broj slusatelja

1. NARODNI 18,27 695846 918063
2. OTVORENI 10,08 383950 619437
3] HR 1 9,74 370987 504755
4. ANTENA ZAGREB 7,25 276060 405938
<) DALMACIJA 6,54 249093 335441
6. KAJ 6,36 242218 373199
7. SPLIT 5,56 211711 261992
8. HR 2 5,29 201619 380430
9. SLJEME 3,61 137456 225385
10. RIJEKA 3,98 136267 187808

Izvor: http://www.kaj.hr/text/slusanost10-12-2011hr,zgb-kop-kzz-vz-med.pdf (20.3.2013.)

Slika prikazuje slusanost radio postaja u Hrvatskoj. Najslusanija radiopostaja je Narodni radio

koji u eter pusta samo domacu glazbu, te ima vrlo zanimljive emisije.

Prednosti radija kao oglasavackog medija.‘26
» Sposobnost da se dosegnu ciljni segmenti publike
» Koristenje audioucinaka
» PotiCe imaginaciju i vlastite predodzbe
» Moguénost dosezanja Siroke publike

> Selektivnost

2 hitp://www.radio-baranja.hr/vijesti/7104-zasto-oglasavati-putem-radija.html

*®Kesi¢, T., idem, str. 309.
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> Fleksibilnost
» Kratko vrijeme pripreme i promjena oglasa
> Jeftini medij
Nedostatci radija kao medija:*’
» Poruke poslane putem radija su jednokratne i nestaju nakon emitiranja

» Oglasi ne osiguravaju punu paznju slusatelja buduci da se radio slusa dok se obavljaju

druge aktivnosti
» Ne mozZe se demonstrirati uporaba proizvoda

» Fragmentirana radio publika koja predstavlja i prednost, ali i nedostatak kada se oglas

zeli prenijeti Sirokoj publici

» Problem kupovine Zeljenog radiovremena.

45.4. Novine

Novine su imale vode¢e mjesto medu masovnim oglasavackim medijima. Nacionalne novine
imaju imaju izuzetno znacenje za oglasavanje svih proizvoda i usluga koje se distribuiraju

nacionalno, a lokalne novine za one koji se distribuiraju lokalno.

Novine se obi¢no dijele na: dnevne (jutarnje 1 vecernje), nedjeljne, tjedne, vodice za kupovinu

i specijalizirane novine.
Obiljezja novina kao mea’ija:28

Apeli — dnevne novine se ¢itaju u zurbi tako da im je Zivotni vijek kratak. Dopiru do Sirokog
trzista, prosjecno vrijeme Citanja oglasa manje je od 30 sekundi, $to znaci da koriSteni apel
mora stimulirati paznju, interes i akciju. Stoga se preporucuje da apeli budu usmjereni na

kvalitetu, koli¢inu i cijenu. O apelima je bilo rije¢ ranije u seminaru.

" Kesi¢, T., idem, str. 310.
% Prilagodeno prema: Kesi¢, T., idem, str. 313.
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Obiljezje oglaSavanja u nacionalnim dnevnim novinama jest da se stvara pozitivan imidz

poduzeéa i proizvoda. Da bi se ostvario u¢inak, potrebno je oglas objaviti nekoliko puta.

Novine predstavljaju prednost za oglaSavatelja i Sto se tie fleksibilnosti. Oglasavacka
kampanja se moze koncentrirati u pozeljnom vremenu, unutar posebnog priloga, moze se

mijenjati neposredno prije izlazenja novina itd.

Osim vremenske fleksibilnosti, novine se mogu prilagodavati i geografskom podruéju. To
znaci da oglasavatelj moze oglaSavati samo u odredenim regionalnim novinama ili opSirniji

oglas pozicionirati na ciljno trziste.

Novine pruzaju i mogucnost usluge istrazivanja za potrebu pozicioniranja oglasa, njegove

duljine, slika, skica i svega $to je potrebno za strategiju oglaSavanja u tisku.

Oglasavalki prostor u novinama prodaje se po stupéanom centimetru. Sirina stupca varira, ali
najcesce iznosi 5 cm ili dva inca. Cijena stupanog centimetra ovisi i 0 preferiranoj poziciji u

novinama, a prostor se prodaje u pravilu na temelju raspolozivog prostora.
Prednost novina kao medija:®

> Informacijska prilagodljivost i povjerenje

» Masovna pokrivenost

> Fleksibilnost

» Moguénost pruzanja Sirih informacija

> Jeftiniji medij

» Kooperativnost

» Selektivnost

» Prilagodljivost

> Sirina apela

Nedostatci novina kao medija:®

»Kesi¢, T., idem, str. 314.
*Kesié, T., idem, str. 314-315.
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» Prenatrpanost

» Nedovoljna selektivnost

» Ogranic¢enost kupovine prostora
» Problem izbora prostora

» Brzina Citanja

» Problem preklapanja

> Siroka pokrivenost

» Promjene u segmentima Citatelja

455. Casopisi

Casopisi, kao 1 ostali mediji, mogu dosegnuti Siroku publiku. No oni ipak ne dosezu vecinu
publike kao §to je slucaj s televizijom i nacionalnim novinama, nego se usmjeravaju na

specifine trziSne segmente.

Trend u segmentu Casopisa kao masovnog medija ide k njegovu specijaliziranom profiliranju
usmjerenom uzim segmentima publike. Neke od podrucja specijalizacije su: obitelj, moda,
novosti, avanture, nautika, zdravlje, Sport, mladost, vrtlarstvo, rekreacija, vegetarijanstvo,

ekologija, biznis, financije itd.

v .. 31
Zakup prostora u casopisima

Velik broj ¢imbenika utjee na izbor Casopisa u kojem ¢e se oglasavati. Najznacajniji
¢imbenik je selektivnost publike na temelju specijalizacije ¢asopisa. Budu¢i da se danas ista
publika moze dose¢i koriStenjem razliCitih Casopisa, troSkovi predstavljaju temeljnu

determinantu izbora Casopisa.

Oglasavatelj dobiva podlogu za izbor ¢asopisa na temelju podataka o Citateljima, te postoje

studije vezane uz stil zivota Citatelja svakog specijaliziranog ¢asopisa.

*! Prilagodeno prema: Kesi¢, T., idem, str. 315-316.
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Cijena se razlikuje od jednog do drugog Casopisa ovisno o trziSnoj pokrivenosti, imidzu

Casopisa, ciljnoj publici i sl., te na temelju veliine oglasa.

Prednost casopisa kao medija:>
e Visok stupanj selektivnosti
e Uvjeti Citanja Casopisa
e Kuvaliteta papira
e Dulji Zivotni vijek
e Ugled
e Niski troskovi po Citatelju
e OglaSavanje s kuponom ili dopisnicom

e Povjerenje, prihvacanje, autoritet 1 urednicka vrijednost

Ukljucenost Citatelja
Nedostatci casopisa su:®

e Vremenska neprilagodenost
e Troskovi

e Prenatrpanost

e Segmentna usmjerenost

? Kesié, T., idem, str. 316-317.
» Kesié, T., idem, str. 317.
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4.5.6. Vanjsko oglasavanje

Medij koji doseze potrosaca izvan njegova doma jest vanjsko oglaSavanje. U vanjska
oglasavacka sredstva ubrajaju se: vanjsko oglasavanje, oglasavanje na javnom gradskom
prijevozu, plakati na autobusnim i ZeljezniCkim postajama te zra¢nim lukama, oglasavanje na

mjestu prodaje, oglasavanje na zutim stranicama i oglasavanje u kinima i kazalistima.

Danas postoji 30 razlicitih oblika vanjskog oglasavanja od kojih su najzastupljenije oglasne
ploce (35%), 30-listovni panoi (22%), oglasavacka sredstva u prodavaonicama (12%), panoi
na Sportskim stadionima (8%), tranzitna sredstva (6%), autobusne postaje (5%), pomocni

oblici (5%), oglasavanje u zraénim lukama (2%) i oglasavanje postom (1%).*

Prednost vanjskog oglaSavanja jest prenosenje oglasa 24 sata dnevno na nacionalnom trzistu,
7 dana u tjednu. Vanjsko oglaSavanje predstavlja izuzetno prikladan oblik prezentiranja
marke, proizvoda 1 slogana. Zemljopisno je fleksibilno, §to znaci da proizvoda¢ moze doseci
potencijalnog kupca na nacionalnim, regionalnim ili lokalnim razinama. Vanjsko oglaSavanje
osigurava frekvenciju i istodobno dosezanje S$to nije moguée posti¢i nijednim drugim
oglasavackim medijem ili oblikom. Poruka priopéena vanjskim oglasavanjem mora biti
dominantno predstavljena slikom, dok tekstualni dio treba biti sazet u nekoliko rijeci kako bi

voza¢ mogao procitati poruku pri normalnoj brzini.

Takav oblik oglaSavanja odgovara prezentiranju proizvoda ili usluga namjenjenih Sirokoj
potro$nji, dok za poruke upucene uskom ciljnom segmentu viSe odgovaraju selektivna

oglagavacka sredstva.®

4.5.7. Oglasavanje putem poSte

"Svi oblici oglaSavackih materijala koje potroSa¢ dobiva poStanskim putem predstavljaju
izravno oglasavanje putem poéte”.36 Oglasavanje putem poSte znacajno je raslo u proteklom
desetljecu. Za takav brz rast oglasavanja putem poSte postoje dva razloga: prvo, taj oblik
komunikacije 1 prodaje u skladu je sa stilom Zivota suvremenih potroSaca; drugo, taj se medij

pokazao kao najefikasniji za postizanje ciljnih rezultata (komunikacije i prodaje).

** Arens, W.F.: Contemporary Advertising, McGraw-Hill, 1999., str. 536.
* Prilagodeno prema: Kesi¢, T., idem, str. 352.
*® Kesié, T., idem, str. 425.
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Danas se najviSe oglasavanjem putem poSte koriste osiguravateljska drustva, robne kuce,
prehrambeni lanci maloprodaje, odjeca, kataloska maloprodaja, ¢asopisi, Sportski proizvodi
itd. Oglasavanje izravnom postom ukljucuje sljedeée oblike: prodajna pisma, razglednice,

mape 1 brosure, dopisne karte, umetci u izvjesca, kucéna izvjesca i katalozi.*’

Prednosti oglasavanja putem po§te.‘38

Selektivnost

e Intenzivna pokrivenost i ekstenzivan doseg
e Fleksibilnost
e Kontrola
e Efikasnost
Nedostatci oglasavanja putem poste:*
e Visoki troskovi izloZenosti
e Problem isporuke
e Nedostatak potpore

e Negativni stavovi

Uspjesno oglaSavanje postom zahtjeva postojanje iscrpne baze podataka, jer ona omogucava
kontakt s postoje¢im i potencijalnim kupcima i korisnicima. OglaSavanje poStom se razlikuje
od oglaSavanja na ostalim medijima po tome $to se usmjerava na poznate osobe 1 vezana je na

dugoroc¢ni odnos, a ne na oglaSavanje nepoznatom pojedincu.

*” Prilagodeno prema: Kesi¢, T., idem, str. 425.
** Kesié, T., idem, str. 426.
¥ Kesié, T., idem, str. 426.
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5. RASPRAVA O REZULTATIMA ISTRAZIVANJA
5.1. Planiranje kreativne strategije

Kreativni proces zahtijeva disciplinu da bi oglaSavanje bilo uspjesno, te da bi oglaSavacke

agencije mogle uspjesno raditi svoj posao.*

Proizvodnja ideja je precizno definiran proces koji ima liniju proizvodnje u kojoj um slijedi
odredene operativne tehnike koji se mogu nauciti i kontrolirati, njihovo efektivno koristenje

pitanje je prakse i tehnike kao i u svakom drugom procesu.*
Ovaj model sastoji se od pet faza: ©

1) Istrazivanje — odnosi se na manja ili opsezna istrazivanja nakon §to smo definirali
problem, udubljivanje i razumijevanje samog problema te uvjeti i prijedlozi za njihovo

rjesvanje
2) Analiza — analiza informacija, njihovo preradivanje i promisljanje

3) Inkubacija — odnosi se na prevodenje problema iz svjesnog u podsvjesni dio uma na

preradu
4) lluminacija — radanje novih ideja tzv. Eureka fenomen

5) Provjeravanje u stvarnosti — provjeravanje ideja u stvarnost provjerava da li sama

poruka rjeSava problem te njezino preoblikovanje u prakti¢nu korisnost*

“0 prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem str.259
* Kesi¢ T., idem, str. 259

“2 Prilagodeno prema: Kesi¢ T.,idem, str. 259
*3 Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem, str.259
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5.2. Razvijanje kreativne strategije
Kako bi razvili kreativnu strategiju i kako bi naSa oglasavacka kampanja dotaknula potroSace
moramo u obzir uzeti neke od temeljnih pitanja poput: *

1) Sto je pozadina ovog posla?

Vazno je odgovoriti na ovo pitanje jer je on osnovni razlog oglaSavanja. Njime saznajemo da

li zelimo lansirati novi proizvod, odgovoriti na konkurentske akcije, osvojiti novo trziste itd.
2) Kaoja je strategija?

Odgovorom na ovo pitanje saznajemo kako se strategija uklapa ne samo u marketinsku

strategiju ve¢ i u cjelokupnu strategiju poduzeéa.
3) Koji je nas zadatak na ovom poslu?
Odnosi se na podjelu zadataka cjelokupnom kreativnom timu.
4) Sto je cilj pozicioniranja poduzeca ili marke?
Kreativni pisac mora podupirati strategiju pozicioniranja.
5) Kaoyji su ciljevi korisnika za taj posao?

Uvijek se polazi od ciljeva koje je postavio korisnik i u skladu s time kreirati poruke koje

podrzavaju te ciljeve.
6) Kome se obracamo?

Ovisi o demografskim, zemljopisnim 1 psiholoSkim karakteristikama potroSaca ciljnog trzista

kojima se obra¢amo.
7) Sto potrosaci ciljnog trzista trenuta¢no misle o naSem proizvodu?

Saznati kako nas potrosaci percipiraju, da li trebamo podrzati ili promijeniti postojeca

misljenja i emocije potroSaca.

8) Sto mi Zelimo da misle o nagem proizvodu?

* Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem., str.261

26



Saznati da li postojeca percepcija potrosac¢a o naSem proizvodu u skaldu sa zeljenom, ukoliko

nije, pomocu kreativnih strategija postici Zeljene promjene.
9) Sto zelimo da u¢ine?

Potrebno je odrediti cilj akcije, da li je to kupovina proizvoda ili su ciljevi vezani za pojedine

faze u procesu komunikacije.*

5.3. Strategija oglasa

,U srcu strategije oglasa nalazi se kreativnost koja je utkana u samu poruku“46

»Kreativnost se najceS¢e definira kao kombinacija dvaju ili viSe prije poznatih, ali

nepovezanih objekata ili ideja u nesto novo.«*’

Kreativnost u poruci pomaze oglasavanju uvjeriti 1 podsjetiti, informirati, ali da bi bila
uspjeSna mora sadrzavati ,,boom* efekt i rezonancu koja ¢e potrosaca vezati uz taj proizvod i

ideju plasiranu uz koristenje proizvoda ili usluge. Prema tome, funkcije kreativnosti oglasa su:

e Kreativnost pomaze u informiranju — sposobnost samog oglasavanja da informira
potroSace uvelike ovisi o kreativnosti poruke. Kreativnost ¢ini poruku privlacnijom, a

paznja usmjerava percepciju i stimulira potrosa¢evo razmisljanje

e Kreativnost pomaZe persuazivnosti oglasavanja — Kreativnost pomaze pozicioniranju
proizvoda na vrh potroSacevog mentalnog sklopa. Da bi posjedovala persuazivnost,
poruka mora kreirati Zeljenu impresiju kod potrosac¢a i moraju je podrzavati ostali

elementi oglasa.

e Kreativnost pomaze prisje¢anju oglasa- vrlo je vazno koristiti kreativnost u inoviranju
oglasa kako on ne bi postao dosadan, neinteresantan 1 neprimjecen te odbacen od

strane potroSaca.

e Kreativnost dodaje ,,boom* efekt u oglasavanje- odnosi se na ,veliku ideju“ koja
1zaziva paznju, interes, stvara preferenciju i dovodi do kupovine 1 dugoro¢ne odanosti

marki proizvoda.*®

% Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem, str.261.-263.
% Kesi¢ T., idem, str.263.
7 Kesi¢ T., idem, str.263.
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Kreiranje uspjesnog oglasa ovisi o tome koje su potrosaceve klju¢ne vrijednosti vezane za tu
kategoriju proizvoda. Potrosaci se uvelike razlikuju po tome $to za njih predstavlja vrijednost,
a temelj pravilne strategije je pronaci vrijednosti za specificni segment i biti usmjereni tom
segmentu u oglasavanju. Oglasavatelj koji poznaje vrijednosti za specificni segment
potrosaca, a u odnosu na odredenu marku proizvoda, u poziciji je odrediti koja su znacajna
obiljezja 1 konzekvencije oglasavanja tih obiljezja odabranom segmentu. Oglasavanjem
odabranih obiljezja oglasavatelj moze biti siguran da ¢e posti¢i zeljeni cilj budu¢i da

potrosacu nudi rjeSavanje problema.49

5.4. Alternativne kreativne strategije

Genericka strategija

Ovu strategiju oglasavatelji koriste kada imaju tvrdnju koju moze upotrijebiti bilo koje
poduzeée koje proizvodi proizvod u toj kategoriji proizvoda. Najcesce se ova strategija koristi
pri uvodenju novih proizvoda ili ako poduzeée dominira na trzistu u toj Kategoriji proizvoda,
Na taj nacin poduzece povecavajuéi primarnu potraznju, buduci da je lider na trzistu,

automatski povecava potraznju za svojim proizvodima.
Strategija prvenstva

Oglasivacka strategija koja se takoder koristi generiCkom porukom, ali sa superiorne pozicije.
Kod ove strategije koriste se poruke koje nemaju smislena znacenja, a obi¢no se koriste da bi
se preduhitrila konkurencija. U biti ova strategija koristi liderske inovacije u
komunikacijskom smislu koje poslije viSe nitko ne moze koristiti jer postaju sinonimi za to

poduzece, proizvod ili marku.
Strategija jedinstvenog prodajnog prijedloga

Poruka koja se temelji na jedinstvenoj prodajnoj prepoziciji i stvara superiornu tvrdnju na
superiornom obiljeZju proizvoda. Dugoro¢an uspjeh temelji se na stalnoj prednosti obiljezja
proizvoda. Ova strategija je kreativna i nudi potrosacu stvarnu prednost proizvoda pred

ostalim konkurentskim proizvodima.

“8 Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem, str. 263.-264.
“ Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem, 265.-266.
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Strategija imidza marke

Ova strategija oslanja se na psiholosku diferencijaciju marke proizvoda. OglaSavanjem se zeli
razviti imidz ili identitet za marku. OglaSavanje imidza marke moze se svrstati u
transformacijsko oglasavanje koje povezuje iskustvo KkoriStenja oglasavanja marke s
jedinstvenim skupom psiholoskih karakteristika kojih obi¢no ne bi bilo na toj razini da nismo

bili izlozeni transformacijskom oglasavanju.
Strategija pozicioniranja

Temeljni cilj ove kreativne strategije je usaditi u potroSac¢ev um jasno znacenje Sto proizvod
nudi potrosac¢u u odnosu na proizvode konkurencije. Pozicioniranje predstavlja usmjeravanje
percepcije potrosaca na poziciju proizvoda u odnosu na konkurentske proizvode.
Pozicioniranju prethodi analiza o slabostima konkurencije i prednostima naseg poduzeca s
ciljem odabiranja pozicije koja ¢e istaknuti nase prednosti i ukazati na slabosti proizvoda

konkurencije.
Strategija rezonance

Strategija rezonance nastala je na temelju psihografskih obiljeZja potrosaca kao temelja stila
zivota s kojom se povezuje proizvod, usluga ili ideja. Kada se u oglaSavanju koristi termin
rezonance ona se u fizickom svijetu odnosi na buku, odjek kao rezultat nekog prethodnog
zvuka. Rezonantno oglasavanje predlaze situacije u kojima je moguce stvarno ili imaginarno

koriStenje proizvoda.
Emocionalna strategija

Uglavnom je mozemo koristiti kod svih proizvoda no ¢eS¢e ju koristimo kod proizvoda koji
su jaCe povezani s emocijama poput hrane, kozmetike, modne odjece, bezalkoholnih pica itd.
Ovu startegiju oglasavatelji Cesto koriste kako bi dosegnuli potroSaca preko osjecajnih

senzora. Vecina proizvodnje danas se kupuje na temelju apela na emocije.50

%0 prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem, 267.-271.
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5.5. Oglasivacki apeli

,Oglas (eng. Advertisement, add, message)- svaka je vrsta poticaja i informiranja potrosaca o

proizvodu ili usluzi posredstvom razli¢itih medija i sredstava oglasavanja.“>*

Da bi oglas privukao i pridobio potrosace za neki proizvod ili uslugu, oglas mora biti
prilagoden onome kome je usmjeren. Oglas mora i treba komunicirati informacijama, dati
objasnjenje, stvoriti interes, mijenjati stavove i konacno utjecati na ponaSanje. Temeljni
zahtjevi koji uspjesni oglas mora zadovoljiti su: 1) oglas treba stupiti u kontakt s medijem, 2.)
oglas treba stupiti u kontakt s potroSa¢em, 3.) oglas treba biti percipiran, 4.) oglas treba biti
uskladen s ekonomskim, psiholoskim i socioloskim predispozicijama potrosaca, 5.)oglas mora

biti interpretiran u skladu s ciljevima oglaéavatelja.52

,Oglasivacki apel predstavlja impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene
psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo i aktivirao osjecaje i Zelje koji poticu ili stvaraju

potrebu za ogla§avanim proizvodima ili uslugama.**®

Svi oglasavacki modeli su stvarani u skladu s ljudskim motivima. Najveéi problem
oglasavackim agencijama je odrediti koji motivi upravljaju trenutanim ponasanjem
potroSaca. Najsiru kategorizaciju motiva i prihvacenu podjelu dao je A.H.Maslow, a to
su:fizioloSki motivi, motivi sigurnosti, motivi ljubavi, motivi poStovanja i motivi
samoostvarenja i samoisticanja. Za oglasavatelje su najzanimljivija dva tipa motiva, a to su:
1.) motivi kojih je kupac svjestan, 2.) nesvjesni motivi koji se mogu potaknuti oglasavackim
aktivnostima. Svaki pojedinac formira svoje vlastite vrijednosti, hijerarhiju motiva 1 Zelja 1
samostalno odlucuje na koji ¢e apel pozitivno reagirati. Svaki uspjesni apel mora dati odgovor
potrosa¢ima na pitanja: Sto taj proizvod moZze uginiti za njega? I Sto on dobiva kupovinom

tog proizvoda?>*

! Kesi¢ T., idem, str.278

%2 Prilagodeno prema: Kesic T., idem, str. 278

*% Kesi¢ T., idem., str. 278

* Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem., str. 278-279
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5.6. Vrste apela

U teoriji i praksi postoji mnogo apela i njihovih apela. Jedna od najces¢ih je klasi¢na
podijela na: >
1. apele usmjerene na proizvod

2. apele usmjerene na potrosaca

APELI USMJERENI NA PROIZVOD
1. Zadovoljavanje funkcionalnih obiljezja proizvoda ili psiholoske koristi za kupca

Kupcu kao najznacajniji element oglasa predstavlja sama korist tog proizvoda. Temeljna
korist za kupca dobiva se na temelju jednog ili nekoliko obiljezja proizvoda. Ta su obiljezja ili
dijelovi proizvoda ili psiholosko zadovoljstvo koje se u oglasavanju navodi. Potrosaceva
zadovoljavanje razli¢itih motiva kao Sto su:korisnost, opée zadovoljstvo, ugodnost, ugled,

stanje uma, iskustvo, itd.
2. Emocionalni i racionalni apeli

Suvremeno glediste podrZzava stav da je ve¢ina kupovina motivirana djelomicno racionalnim,
a djelomi¢no emocionalnim motivima. To podrazumijeva da je svaka kupovina inicirana
spletom racionalnih i emocionalnih motiva samo je pitanje njihova veéeg ili manjeg utjecaja.
Emocionalni apeli se ¢eS¢e koriste u oglaSavanju zbog Zelje da se u svijesti potrosaca osigura

diferencijacija proizvoda na suvremenom onkurentskom trzistu.
3. Pozitivni i negativni apeli

Oglasavatelj poruku moze koncipirati kao pozitivan ili negativan apel. Pozitivni apeli odnose
na dogadaje ili iskustva u kojima potroSa¢ uziva. Pozitivni apeli nude obecanje ugodnosti
koristenja oglaSavanog proizvoda. Negativni apeli obecavaju potrosacu izbjegavanje neugode
ukoliko se ponasaju u skladu s porukom. Oglas obi¢no zapocinje osje¢ajima tegobe, tuge i

drugih nepozeljnih osjecaja i rijeSavanje tih problema kupovinom i koristenjem tog proizvoda.

% Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem, str. 282
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4. Jednostrani i dvostrani apeli

Jednostrani apeli su pozitivno orijentirani, jednostavnijeg su oblika, potrosaci jednostavnije
prihvacaju jednostavne poruke te se zbog toga ceS¢e koriste u oglasavackim strategijama.
Dvostrani apeli u poruci isti¢u i prednosti i nedostatke proizvoda. Kod dvostranih apela
negativne konotacije vezu se uz manje znacajna obiljezja proizvoda, dok su pozitivni apeli
vezani uz znacajnija obiljezja proizvoda ili percipiranim vrijednostima. Veliki nedostatak
dvostranih apela je moguénost negativnog djelovanja na nepotrosace proizvoda.
Neprihvacanje dvostrane poruke najc¢esce se dogada u situacijama kad se suprotne informacije

percipiraju kao prijetnja.
5. lzravni i neizravni apeli

Svi oglasivacki apeli su izravno ili neizravno povezani s potroSacevim motivom. U nekim
porukama oni su eksplicitni i izravno povezani s aktualnim motivom. U drugim su prikriveni i
potencijalni potrosaci moraju sami otkriti smisao apela. Neizravni apeli mogu biti orijentirani

na proizvod, orijentirani na potrosace i kombinacija oba.*®
APELI USMJERENI NA POTROSACA
1. Apeli usmjereni na stav

Povezani su s vrijednosnim sustavom koji ukljucuje stavove, vjerovanja i vrijednosnu
strukturu. Oglasivacki apeli usmjereni na stavove 1 klju¢ne vrijednosti trebaju podrzavati te
stavove. Apeli usmjereni na stavove potroSata moraju po¢i od adaptivne strategije
komunikacije s ciljem utjecaja na nove potrosace ili apelirati na postojece potrosace kako bi

se intenzivirala kupovina proizvoda.
2. Apeli usmjereni na grupu

Utjecaj grupe u konacnoj se fazi ocituje kupovinom proizvoda odredene marke, ali takoder
moze utjecati na definiranje proizvoda i marke. Kako je kupovina posljednja faza procesa
komunikacije, grupa predstvalja filter pri izboru 1 utjecaju oglasivackih apela. Stoga je pri
odabiru apela neophodno poc¢i od sfecifi¢nosti grupe i njezina utjecaja na izlozenost, preradu i

prihvacanje komunikacijskog sadrzaja tj. oglasivackih apela.

% Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem, str. 282- 286
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3. Apeli usmjereni na stil zivota

Za definiranje stila zivota najceS¢e su koriStene grupne varijable iz podrucja potroSacevih
aktivnosti, interesa i misljenja. Na temelju sli¢nosti tih triju grupa varijabli izdvajaju se
homogeni segmenti potrosaca koji imaju slican stil zivota. Apeli usmjereni na stil Zivota
grupe potrosaca imat ¢e puno veci uspjeh od apela kreiranih samo na temelju demografskih i
ekonomskih varijabli. Stil zivota kao temelj kreiranja oglaSivackih apela najcesce je koriSten

za pozicioniranje nove ili repozicioniranje postojece marke proizvoda.
4. Apeli usmjereni na podsvjesne motive

Poruke su Cesto usmjerene potrosacevim nesvjesnim motivima npr. svijetu snova, fantazije,
imaginacije, ali su djelomi¢no pokrivene apelima usmjerenima na motive kojih je u danom
trenutku svjestan. lako su te potrebe potisnute svjesno ili nesvjesno u dublji dio uma stvara se
napetost koju potroSac zeli smanjiti,a ona se smanjuje kupovinom i uporabom oglaSavanog

proizvoda.
5. Apeli usmjereni na imidz

Ovi apeli usmjereni su na imidz kreirani su s namjerom pojacanja postojeceg ili kreiranja
zeljenog imidza. To se postiZze kupovinom specifi¢nih marki proizvoda. Jedna je od strategija
stvaranja ugleda marke koji odgovara osobnom imidzu potrosaca ili imidzu koji potrosa¢ zeli

dobiti kupovinom odredene marke.”’

5.7. Ostali oblici apela

Apel na humor

Oko uspjesnosti humora kao apela postoje oprecna misljenja. Jedna grupa oglasavatelja da
poruke koje koriste humor privlace paznju i da su persuazivne. Drugi smatraju da je humor
lo§ medij persuazivnog oglasavanja te da ne osigurava percepciju poruke kao neophodnu fazu
u uspjesnom komunikacijskom procesu. Vecina se oglaSavatelja slaze da je humor izuzetno
dobar za privlacenje paznje i stvaranje upoznatosti s markom $to potkrepljuje i ¢injenica da se
u SAD-u u 25% slucajeva koristi apel na humor, a u Engleskoj ¢ak 35%. Humor u apelima ne

Steti izravnom razumijevanju same poruke i pojacava pozitivne emocije za oglasavanu marku.

% Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem, str. 286-288
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Poruke koje koriste humor efikasne su samo u sluc¢ajevima kad je potrosacevo vrednovanje
marke ve¢ pozitivno. Ako je prethodno vrednovanje negativno, humoristicne poruke su

neefikasnije od porka koje koriste druge vrste apela.
Apel na strah

Koristenje straha kao apela u oglasima posebno je djelotvoran nacin za poticanje motivacije
potrosaca da procesuira informacije i poduzme akciju. Apel na strah moze se koristiti kao
pozitivan ili negativan apel: osjecaj sigurnosti ili strah od bola, na potpori ili uskracivanje
potpore, na uspjehu ili strahu od neuspjeha, na sigurnost ili strah od nesigurnosti. U najvec¢em
broju slucajeva apel na strah se koristi kao negativan apel u dvije moguée varijante, a to su: 1)
negativne osobne i druStvene posljedice ako se ne koristi oglaSavani proizvod ( nekoristenje

prezervativa, nekoriStenje dezodoransa ili zubne paste, neposjedovanje police osiguranja),

2) negativne fizicke posljedice ako se ukljucite u nesigurno ponasanje ( pijete kad vozite,
preveliko pusenje, konzumacija droga). Logika nakon koriStenja apela na strah ¢injenica je da
strah stimulira ukljuenost publike na skretanje paznje i percipiranje poruke te prihvacanje

argumenta poruke.
Apel na krivnju

Krivnja je takoder apel koji izaziva negativne emocije. Ljudi se osje¢aju krivima kada prekrse
pravila, ili se pona$aju nepropisno, nekorektno, povrijede vlastite standarde. Apel krivnje se
moze koristiti na dva nacina: 1) ako se ponasate nekorektno i nepropisno i 2) ako ne ucinite

nesto Sto smatrate ispravnim, druStveno i osobno poZeljnim.

Oglasavatelji smatraju da se koriStenjem apela krivnje moze kod ciljnog trziSta potaknuti
drustveno pozeljno ponaSanje ili kupovina proizvoda kojim se umanjuje osjecaj krivnje.
Apelom krivnje temelji se na proSlom ili budu¢em prekrSaju vezano za cijepljenje djece,

pomo¢ siromasnima i onima kojima je pomo¢ potrebna, nebriga za djecu itd.
Apel na seks

Seks se sve vise koristi u oglasavackim apelima koriste¢i eksplicitne simbole. Seks se u
porukama koristi u dva oblika: Nagost i sugestivnost. Primjeri apela na seks orijentirani na
nagost su mnogobrojni, a koriste se uglavnom u kozmeti¢koj i modnoj industriji. Primjeri za
sugestivne apele na seks su mnogobrojni (pivo, dezodoransi, automobili, odjec¢a). Hoce li apel

na seks izazvati pozitivnu ili negativnu reakciju ovisi o uskladenosti 1 znacenju seksualnog
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konteksta za oglasavani proizvod. Ako je ta usladenost postignuta, komunikacija ¢e biti
uspjesna 1 proizvod ¢e se prodavati. Takoder, apeli na seks ¢e biti djelotvorni samo ako su

izravno povezani sa primarnom prodajnom idejom.>®

% Prilagodeno prema: Kesi¢ T., idem, str.288-291
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6. ZAKLJUCAK

Ekonomska propaganda skrec¢e pozornost publike na proizvod, odnosno uslugu, stoga u
najSirem smislu mozemo re¢i da sve ono §to skrec¢e pozornost na publiku, bio to poizvod ili
usluga, shvacamo kao propagandu. Dok se u uzem smislu pod ekonomskom propagandom
podrazumijeva svaki placeni oblik javnog obavjeStavanja i1 informiranja o odredenom

proizvodu/usluzi, a koji je namijenjen utjecaju na potrosace i kupce da ostvare kupnju.

Oglasavanje ili propaganda kao element necjenovne konkurencije, treba povezivati
proizvodnju i potros$nju, Sto u krajnjoj liniji znaci da treba povezivati proizvodace i potrosace,
te uskladivati njihove zajednicke interese i potrebe. Svaka informacija upuéena potrosacima
proizvoda putem medija je oglasavacka poruka. Pamcéenje oglasavacke poruke, medutim,
znacajno visi i broju ponavljanja oglasavacke poruke, te vremenskom razmaku ponavljanja.
Stoga je ove poruke potrebno Sto cesce ponavljati kako bi ih potroSaci zapamtili, a ovo
ponavljanje je krucijalno posebno u danasnje vrijeme kada je trziSte zasi¢eno raznim vrstama
proizvoda kojih je doista puno te se svaki proizvoda¢ mora potruditi kako bi dobio pozornost

postojecih 1 potencijalnih potroSaca svojih proizvoda.
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8. SAZETAK

Pojam oglaSavanja je novijeg datuma u ekonomskoj teoriji, pa i u teoriji marketinga kod nas.
Ovaj pojam zamijenio je u nas tek nedavno pojam ekonomske propagande koji je pak,
zamijenio, iako jo$ uvijek ne u cijelosti, pojam reklame. Pod reklamom podrazumijevamo
pretjerano hvalisanje, sajamsko izvikivanje, neistinito i pretjerano isticanje kvalitete koja

zapravo ne postoji, a sve sa ciljem kako bi se ostvarila §to brza i naravno ve¢a prodaja.

U ovom seminarskom radu su objasnjeni pojmovi oglasavanje, reklama i ekonomska
propaganda, potom su navedeni osnovni ciljevi i funkcije oglasavanja, mediji oglaSavanja koji

se u danasnje vrijeme ucestalo koriste te strategije koje se koriste prilikom oglaSavanja.

U zadnjem dijelu seminarskog rada su objasnjeni apeli te vrste apela koji su usmjereni na

proizvode i potrosace.

Kljucne rijeci: oglaSavanje, strategija, potrosaci
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9. SUMMARY

The concept of advertising is more recent in economic theory, even t in our marketing theory.
This term was replaced at us recently that the concept of economic propaganda in turn,
replaced, though still not in its entirety, the term advertising. Under the advertising implies
excessive bragging, shouting fairs, false and exaggerated emphasis on quality that does not

exist, all with the goal to be achieved faster and higher sales course sales.

This seminar paper presents advertising concepts, advertising and economic propaganda, then
set out the basic objectives and functions oglaSvanja, media advertising, which is nowadays

often used this strategy to be used in advertising.

In the last part of the essay explains the types of appeals are appeals that focus on products
and consumers.

Keywords: advertising strategy, consumers
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