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Predgovor

Nastavni materijali pod nazivom ,Integrirana marketinSka komunikacija“ namijenjeni su
prvenstveno studentima 4. godine, SpecijalistiCkog stru¢nog studija Menadzmenta u trgovini i
turizmu, koji slusaju kolegij Marketinska komunikacija. Materijali obuhvacaju tematiku kolegija
Marketinska komunikacija i prikazuju plan razvoja Integrirane marketinSke komunikacije, od
postavljanja ciljeva, definiranja budzeta, izbora posiljatelja poruke, apela, medija, izrade
cjelokupne kreativne komunikacijske strategije te pristupa realizaciji iste. Takoder, prikazan je
cjelokupni komunikacijski miks od oglasavanja, unapredenja prodaje, vanjskog i OOH
oglasavanja, direktnog marketinga i internet marketinga pa sve do odnosa s javnos¢u, publiciteta,
institucijskog oglaSavanja i sponzorstva. Zadnja dva poglavlja daju uvid u nacine mjerenja
uspjesnosti Integrirane marketinske komunikacije, a u posljednjem poglavlju dan je sazet prikaz
medunarodnih odluka u oglasavanju. Na kolegiju Marketinska komunikacija studenti u timu
izraduju 1 vlastitu promotivnu kampanju za odabrani proizvod/tvrtku. Sam postupak izrade
projekta po fazama nije opisivan u ovim materijalima, ve¢ je dostupan studentima u zasebnom

dokumentu na Moodl stranici kolegija.

Krajnji cilj ovih materijala je da studenti dobiju uvid u glavne komponente komunikacijskog
procesa te nacine oblikovanja integrirane marketinSke komunikacije kako bi u konacnici bili u
stanju 1 sami izraditi konkretan plan Integrirane marketinSke komunikacije. Cilj materijala je i
potaknuti studente na kreativan i timski pristup prilikom rjeSavanja problema u marketinskoj
komunikaciji. Shvacajuci da nisSta ne dolazi iz ni¢ega te da svemu prethodi detaljan uvid sa trzista,
mnogo istrazivanja, rada i kreativnog promisljanja kako bi konacan rezultat bio ,,Velika ideja* i

uspjesno realizirana komunikacija.

dr.sc. Danijela Perkusi¢ Malko¢, visi predavac
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1. Uvod u integriranu marketinSku komunikaciju

Razvojem i primjenom razlicitih oblika marketinske komunikacije, pocetkom 80-ih godina proslog stoljeca,
javila se potreba za njihovom integracijom kako bi se stvorili sinergijski ucinci u kreiranju oglasa,
istrazivanju trzista, koriStenju medija te kontroli ostvarenih rezultata. Do tada se oglasavanje koristilo
zasebno od publiciteta, sponzorstva, vanjskog oglasavanaj....itd. Navedeno je rezultiralo nekoordiniranim
kampanjama s razli¢itim porukama. Kupci su ionako sve manje vjerovali samom oglasavanju u masovnim
medijima te se razvojem tehnologije i novih oblika komunikacije javila potreba za integriranjem razli¢itih
oblika komunikacije kako bi se plasirala jedinstvena, konzistenta poruka mnogo bliza samom potrosacu

kojemu je i usmjerena.
1.1. Definicija Integrirane marketinSke komunikacije (IMK)

Razvojem novih tehnologija doslo je do pojave novih oblika komunikacije te je omogucen prijelaz iz ere
masovnog marketinga i masovnih medija u eru individualiziranog marketinga (engl. one fo one marketinga).
Navedeno je rezultiralo i potrebom za prilagodbom masovnih medija te njihovoj integraciji sa ostalim
oblicima komunikacije kao §to su osobna prodaja, direktni/internet marketing, publicitet, odnosi s javnoscu,
vanjsko oglasavanje, unapredenje prodaje...itd. Stoga, ,,...preduvjet trziSne uspjesnosti lezi u koordinaciji
svih marketinskih komunikacijskih procesa i njihovom zajednickom nastupu na trzistu.“ (Kesi¢, 2003., str.
28).

U nastavku je definirana Integrirana marketinska komunikacija te je navedeno i pojaSnjeno pet temeljnih
obiljezja IMK-a.

~Marketinski strucnjak koji uspije u novom globalnom okruzju bit ée onaj koji poveZe komunikacijski miks,
tako jako da mozete gledati od jednog do drugog medija, od jednog do drugog programa i vidjeti da marka
govori istim jezikom.” (Plavoukas, 1990., str. 65)

“IMK je proces razvoja i primjene ragli¢itih oblika persuazivne komunikacije s potrosacima i

potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.” (Schultz, 1990., str 47)

Kod IMK naglasak je na sveobuhvatnosti i konzistentnosti u komunikaciji. Stvaranju sinergije i
plasiranju jedninstvene poruke putem razli¢itim medija. Cilj IMK je utjecati ili izravno usmjeriti

ponasanje odabrane publike.



Navedene definicije ukazuju na pet temeljnih obiljezja integrirane marketinske komunikacije (Kesi¢, 2003.,
str. 29):

1. Utjecati na ponasanje

2. Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca
3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije
4. Postici sinergijske ucinke

5. Izgraditi dugoroc¢ni odnos s kupcima

1. Utjecati na ponasanje. lako je konacan cilj IMK-a utjecati na to da potrosac¢ kupi proizvod ili uslugu,
to ne znaci da je rezultat svakog oblika komunikacije kupnja proizvode. Komunikacij je proces koji ima
svoje faze. Tako je u slu¢aju novog proizvoda vazno prvo upoznati potencijalne kupce s njime, zatim stvoriti

interes, pozitivnu preferenciju, Zelju, a tek potom ocekivati ponasanje (akciju) u vidu kupnje proizvoda.

2. Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca. Kupac mora biti u sredistu marketinske komunikacije,
misle¢i pri tom na potrebu dobrog poznavanja potrosaca kojima se oba¢amo u kampanji. Bez dobrog
poznavanja potrosaca nema ni uspjesne marketinske komunikacije. Nije dovoljno poznavati demografske
karakteristike potencijalnih kupaca, ve¢ je mnogo vaznije poznavati i njihove psihografske osobine te
ponasanje pri kupnji. Potrebno je opisati kupca tako da ga mozemo vizualizirati, poznavajuéi njegov Zivotni
stil, hobije, interese, probleme koje Zeli rijesiti kupnjom proizvoda, nacin na koji kupuje, ulogu u kupnji,

skrivene motive, Zelje, snove...itd.

3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije. Potrebno je kombinirati razlic¢ite oblike komunikacije
(komunikacijski miks) na nacin da se postignu Zeljeni ucinci komunikacije. Ne postoji jedinstveni recept
na koji na¢in kombinirati komunikacijski miks, ali to svakako ovisi o karakteristikama ciljnog trzista te o

vrsti proizvoda odnosno marki.

4. Posti¢i sinergijske ucinke. Bez obzira koju kombinaciju komunikacijskih oblika i medija koristili vazno
je da se oni medusobno nadopunjavaju stvarajuci tako sinergijske ucinke i grade¢i jedinstven imidz marke
ili poduzeca u svijesti potrosaca. U osnovi, bilo bi dobro da potrosa¢ dobiva iste ili komplementarne poruke
koje pojacavaju ucinak prethodnih (Kesi¢, 2003., str. 30). Trebamo znati kako Zelimo da potrosaci vide nas
proizvod. Rijec je o izjavi o pozicioniranju tj. ideji o poziciji naSe marke u svijesti potrosaca, u odnosu na
druge slicne marke. Nacin na koji se zelimo pozicionirati ne smijemo precesto mijenjati da ne zbunimo
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potrosace. Stoga nasa poruka u razli¢itim medijima treba biti jedinstvena, komplementarna te jasno

prezentirana ciljnoj publici kojoj je namijenjena.

5. Izgraditi dugoro¢an odnos s kupcima. Cilj integrirane marketinske komunikacije svakako je izgradnja
dugoroc¢nih odnosa s kupcima, a ne samo kratkoro¢na prodaja proizvoda. Budu¢i da mnogo vise sredstava
1 ulaganja zahtjeva process pridobivanje novih potrosaca, nego zadrzavanje postojecih, u konacnici je cilj
vec¢ine poduzeca danas graditi bazu lojalnih potrosaca. Paretov optimum kaze da 20% onih najlojalnijih

potrosaca generira ¢ak 70% ukupnih prihoda tvrtke.
1.2. MarketinsSki komunikacijski miks

Marketinski komunikacijski miks ukljucuje razlicite oblike komunikacije izravno povezane s osnovnim
funkcijama marketinskog komunikacijskog procesa a to su: privlacenje paznje, stvaranje interesa, kreiranje
povoljnih preferencija i poticanje na kupnju. Marketinski stru¢njak treba procijeniti utjecaj koji ¢e svako
od komunikacijskih oblika (npr. oglasne poruke na TV, ¢lanci, novine, ¢asopisi, Internet, osobna prodaj,

publicitet...itd) imati u razli¢itim fazama procesa kupnje.

Marketinski komunikacijski miks ¢ine:
1. Oglasavanje
Izravna marketinska komunikacija
Unapredenje prodaje

2

3

4. Osobna prodaja
S. Publicitet

6

Vanjsko oglasavanje

Mozemo ih takoder podijeliti na one oblike komunikacije koji su najceSée vezani uz specificni
proizvod/uslugu ili marku (oglaSavanje, izravno oglasavanje i unapredenje prodaje) te one vezane za
stvaranje prepoznatljivog imidza tvrtke i svih proizvoda koje ona nudi (odnosi s javnoséu, publicitet,

institucionalno oglasavanje i sponzorstvo).
U nastavku ¢e biti kratko pojasnjeni svi oblici komunikacije unutar marketinskog komunikacijskog miksa.

Oglasavanje. Oglasavanje je neosobni, placeni oblik komunikacije usmjeren Sirokoj (masovnoj) publici s
ciljem informiranja, stvaranja pozitivnih preferencija te u konacnici i ostvarenja prodaje oglasavane marke

proizvoda/usluge. Mediji koji se koriste u okviru oglasavanja su: televizija, radio, novine, ¢asopisi te
3



Internet. Postoji nekoliko opravdanih razloga zasto je oglaSavanje u masovnim medijima jo$ uvijek
“isplativo” te nije nestalo dolaskom novih tehnologija i nac¢ina komunikacije. Neke od razloga navedeni su

u nastavku:

Troskovi oglasavanja su s obzirom na doseg relativno niski. Druga prednost je da zbog svojih
audiovizualnih moguénosti kreira imidz i vizualne/simboli¢ke apele bolje od ostalih obilka komunikacije.

Takoder, najbolje se kombinira sa drugim oblicima komunikacije u postizanju sinergijskih u¢inaka.

Izravna marketin§ka komunikacija. Ne tako davno nije bila ni uvrStena kao dio marketinskog
komunikacijskog miksa, a danas se smatra jednim od najvaznijih oblika komunikacije. Ukljucuje izravan
kontakt tvrtke sa kupcem. Razlikujemo tradicionalan pristup uz pomo¢ kataloga, izravne poste te noviji
nacin izravne komunikacije uz pomo¢ Interneta, marketinskih baza podataka, izravne prodaje,
telemarketinga...i sl. Poseban znacaj izravna komunikacija ima na trziStu poslovne potrosnje gdje veé
tradicionalno dominira izravan kontakt (e-mail, posSta, telefon, sastanci). Razvojem digitalnih
telekomunikacijskih tehnologija izravni marketing dobiva vaznu ulogu u komunikaciji posebice na trzistu

poslovne potrosnje.

Unapredenje prodaje. Pod unapredenjem prodaje mislimo na sve one aktivnosti koje pribavljaju dodatnu
vrijednost ili poticaj prodavacima, distributerima i potro$a¢ima u cilju stimuliranja izravne prodaje.
Razlikujemo unapredenje prodaje usmjereno potrosacima (kuponi, uzorci, premije, rabati, natjecanja,
igre na srecu, promotivni materijali na mjestu prodaje) te unapredenje prodaje usmjereno posrednicima

(promocijski popusti, prodajni natjecaji, trgovacke izlozbe...itd.).

Osobna prodaja. Kod osobne prodaje prodava¢ elementima persuazivne komunikacije, te pruzajuci
informacije koje potrosac, trazi nastoji potaknuti potrosaca na kupnju proizvoda. Glavni je cilj povezati
proizvod sa specificnom potrebom potencijalnog kupca. Strucnost i autoritet prodavaca od presudne je
vaznosti. Prodava¢ na mjestu prodaje dobiva povratne informacije te moze usmjeriti tok razgovora. U

sustini rijec je o najskupljem obliku komunikacije koji se ucestalo koristi na trziStu poslovne potrosnje.

Odnosi s javno$éu. Postoji bitna razlika izmedu publiciteta i odnosa s javnos¢u. Odnosi s javnoscu
predstavljaju dugorocnu i planiranu aktivnost marketinske komunikacije koja je u najvecem dijelu pod
kontrolom same tvrtke/organizacije, dok je publicitet dominantno pod kontrolom medija, neplaniran i
najve¢im dijelom izvan kontrole poduzec¢a. Odnosi s javnoscu polaze od stavova ciljne publike prema tvrtci
1 njenim proizvodima/uslugama. Polaze¢i od tih stavova kreiraju aktivnosti koje su usmjerene ka stvaranju

pozitivnog imidZa i promjeni eventualnih negativnih misljenja i stavova prema tvrtci.



Publicitet. Publicitet je neplac¢eni oblik komunikacije. Kreira se u urednickom dijelu masovnih medija. Da
bi nesto bilo interesantno medijima treba predstavljati novost pa je cesto predmet takvih objava
predstavljanje nove tehnologije, novih proizvoda, novih marki ili aktivnosti koje neka organizacija provodi

a znacajne su za uzu ili $iru zajednicu.

Vanjsko oglasavanje. Vanjsko oglasavanje predstavlja najstariji oblik oglasavanja, a njegova nagla
primjena zapoc€inje tek posljednjih nekoliko desetljeca. Neke od prednosti vanjskog oglasavanja su: 1)
zemljopisno 1 vremenski fleksibilno, 2) doseze ciljni segment, 3) pogodan za komuniciranje marke,
proizvoda i slogana, 4) namijenjen Sirokom segment potrosaca, 5) najbolje rezultate postize u kombinaciji

s drugim oblicima komunikacije.
1.3. Koraci u razvoju ucinkovite komunikacije

Razvoj u¢inkovite komunikacije podrazumijeva niz koraka koji ukljucuju sljedece:

1. Identificiranje ciljne publike (Potrebno je poznavati tko su potencijalni kupci, sadasnji korisnici, oni

koji odlucuju o kupnji, oni koji utje¢u na kupnju.... itd.)

2. Odredivanje komunikacijskih ciljeva - Marketinski komunikator treba znati u kojem stadiju se trenutno

nalazi ciljana publika i do kojeg stadija je treba pomaknuti.
Ciljna publika moze biti u jednom od Sest stadija spremnosti na kupnju i to:
1. Svjesnost
2. Znanje
3. Sklonost
4. Preferiranje
5. Uvjeravanje
6. Kupnja

3. Oblikovanje poruke —u idealnom bi slu¢aju poruka trebala privuéi pozornost, zadrzati interes, probuditi
zelju, rezultirati akcijom (AIDA model). Kod oblikovanja poruke marketinski komunikator treba odluciti

Sto reci (sadrzaj poruke) i kako to reci (struktura i format poruke)



4. Odabir medija. Planer medija odabire najprikladniju kombinaciju medija kako bi dosega ciljnu publiku.

5. Prikupljanje povratnih informacija. Povratne informacije prikupljamao prije i nakon lansiranja
kampanje. Informacije sa trziSta prije lansiranja poruke pomazu nam bolje koncipirati samu kampanju, dok
istrazivanja nakon lansiranja kampanje pomazu utvrditi uspjesnost ostvarenja komunikacijskih ciljeva te

predstavljaju koristan input o tome §to je bilo dobro, a §to treba mijenjati u sljede¢oj kampanji.

Na uspjesnost same kampanje i dojam koji potroSaci imaju o tvrtci i njenim proizvodima ne utjece samo
oglasavanje, ve¢ i mnoge aktivnosti koje se dogadaju ,,izvan“ kontrole tvrtke. Svaki kontakt tj. dodirna
tocka ,,fouch point” sa tvrtkom je vazna. Predstavlja svaku priliku u kojoj potrosa¢ dolazi u kontakt sa
tvrtkom bilo preko medija, vlastitog iskustva, iskustva drugih (engl. Word Of Mouth) ili pak prilikom

posjeta samoj trgovini.

Razlikujemo cetiri vrste moguc¢ih kontakata (dodirnih to¢aka) potrosaca s tvrtkom/markom:
» Kreirane od strane kompanije (oglasi, web, pakiranje, promotivni materijali, trgovine...itd.)
* Intrinzi¢ne (kreirane u procesu kupnje/bez direktne kontrole kompanije)
*  Neocekivane (osobna komunikacija, WOM)

* Inicirane od strane potrosaca (Kada potrosac¢ kontaktira tvrtku u vezi necega $to ga zanima /e-

mailom, telefonom.)
1.4. Proces planiranja IMK

Plan integrirane marketinske komunikacije ukljucuje razvoj, implementaciju i kontrolu Integrirane
marketinske komunikacije tvrtke. Komunikacijski plan mora biti integriran sa cjelokupnim marketinskim
planom. Marketer mora odrediti koje promotivne alate koristiti, kako ih kombinirati u cilju ostavrenja
komunikacijskih i marketinskih ciljeva. Takoder treba rasporediti budzet unutar odabranih komunikacijskih

oblika/alata. Koliko postotak budzeta ¢e i¢i na oglasavanje, osobnu prodaju, internet, sponzorstvo...itd.?

Marketinski komunikacijski plan predstavlja okvir za razvoj, implementaciju i kontrolu integriranog
marketinskog komunikacijskog programa. Svaki plan pa tako i ovaj zapoc€inje analizom trenutnog stanja u
smislu trenutne pozicije tvrtke na trzistu, gdje zeli da bude te kako tamo sti¢i. Vec¢ina navedenih informacija

treba biti unutar samog marketinskog plana kompanije na temelju kojeg se dalje razvija i komunikacijski



plan. Komunikacijski plan treba biti koordiniran sa samim marketin§Skim planom tvrtke (Belch i Belch,

2012., str. 29). Detaljan prikaz IMK plana dan ju u prikazu u nastavku.

Prikaz 1. Model planiranja integrirane marketinSke komunikacije

Pregled svih
marketin§kih planova i
ciljeva. Uloga oglasavanja
i promocije. Analiza
utjecaja iz okoline,
analiza konkurencije.
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evaluacija i izbor agencije,
pregled dosadasnjih

Analiza procesa
odgovora kupca.
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i kanala. Postavljanje
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ponasanja potrosaca,

segmentacija i izbor ciljnog
Deﬁniranje budieta segmenta, pozicioniranje u
odnosu na konkurenciiu).
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programa -PR strategija
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Sljedeca faza je analiza dosadasnjih promotivnih programa i aktivnosti tvrtke te ukljucuje internu i eksternu
analizu. Kod interne analize naglasak je na samim proizvodima i poziciji koju tvrtka ima u o¢ima javnosti
(postojeci 1 Zeljeni imidz). Takoder se procjenjuje uspjesnost prijasnjih komunikacijskih programa te
potreba za angaziranje jedne ili viSe marketinskih agencija. Takoder dio interne analize ukljucuje analizu
prednosti i nedostataka proizvoda/usluga, nacina na koji se razlikuje/diferencira od drugih sli¢nih
kompanija na trzistu, analiza pakiranja, cijena, dizajna...itd. Ove informacije su posebno znacajne

kreativnom timu koji treba osmislitu kreativnu poruku.

Eksterna analiza opisuje karakteristike tvrtkinih sadasnjih i potencijalnih kupaca, segmentira se trziste,
definira se strategija pozicioniranja te se analiziraju konkurenti i njihov komunikacijski miks. Znacajan dio
ove analize je razumijevanje nacina na koji ciljni kupci donose odluku o kupnji. Naglasak je na detaljnom
opisu ciljnog potrosaca, negovoj percepciji proizvoda kojeg oglaSavamo, stavovima, zivotnom stilu i
ostalim kriterijima koji utje¢u na njegovu odluku o kupnji. Nakon analize trziSnih segmenata i izbora ciljnog
segmenta, treba se donjeti odluka o tome kako Zelimo pozicionirati nas proizvod/uslugu u o¢ima potrosaca.
Kakav tocno imidz u o¢ima ciljnog trzista i kakvu poziciju u mislima potrosaca zelimo zauzeti. Tocnije,
kako Zelimo da nas potrosaci vide i Sto da misle o nama? Vazan dio eksterne analize je analiza glavnih
konkurenata, njihovih snaga i slabosti, ciljnih skupina potrosaca kojima se obracaju, nacinu pozicioniranja
te analizi njihovih promotivnih strategija, veli¢ini promotivnog budZeta, strategiji medija i samoj poruci
kampanje. Eksterna analiza takoder podrazumijeva i analizu okruzenja u kojem tvrtka postuje (PEST,

SWOT), te trendova u industriji.

U dijelu plana koji analizira komunikacijski proces marketer mora razmisljati o procesu kroz koji potrosac
prolazi kao odgovor na marketinsku komunikaciju. Proces odgovora potrosaca razlikovat ¢e se ovisno o
tome je li rije¢ o kupnji koju karakterizira visok stupanj interesa i ukljucenosti kupca (npr. kupnja,
automobila, stana, mobitela i sl.) ili pak o kupnji koju karakterizira nizak stupanj ukljucenost tj. rutinskoj
odluci o kupnji (npr. grickalice, pice, tjestenina...itd.). Takoder se u ovom dijelu plana donose odluke vezane
za izvor, poruku i kanale komunikacije. Prikladnost apela koji poruka koristi i utjecaj na imidz same
tvrtke/proizvoda, izbor slavnog posiljatelja ili obi¢nog potroSaca, izbor pravih medija za prijenos poruke,
odluke su koje se donose u ovom dijelu plana. Takoder, postavljaju se komunikacijski ciljevi. Treba
ralikovati marketinske ciljeve od komunikacijskih ciljeva. Naime, marketinski ciljevi su viSe usredotoceni
na prodaju, marketinski udio ili profitabilnost. Komunikacijski ciljevi nadovezuju se na marketinske ciljeve
1 govore §to tvrtka Zeli posti¢i svojim promotivnim programom. Naglasak je na poruci koja se zeli prenjeti
te na komunikacijskom efektu koji se Zeli izazvati. Najces¢e je rijeC o stvaranju svjesnosti i znanja na

ciljnom trzistu o proizvodu te njegovim atributima i prednostima; stvaranju imidza; razvoju pozitivnog
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stava prema proizvodu/tvrtki, preferencija i namjera kupnje. Komunikacijski ciljevi osnova su za

postavljanje ciljeva i svakog od elemenata komunikacijskog miksa.

Kod definiranja budZeta postavljaju se dva glavna pitanja a to su: Koliko ¢e kostati promotivni program?
Kako ¢e novac biti alociran? Idealan pristup odredivanju promotivnog budzeta je da se odredi onaj iznos
kojim ¢e se mo¢i ostvariti svi zacrtani komunikacijski ciljevi kampanje. Medutim, u stvarnosti, se ¢es¢e
budzet determinira na nacin da se koristi novac koji je dostupan ili se koristi odredeni postotak prihoda od

prodaje proizvoda.

Sljedeca faza plana je razvoj integriranog marketinskog komunikacijskog programa. U ovoj fazi plana
donose se odluke vezane za izbor pojedinih elemenata komunikacijskog miksa te njihove medusobne
koordinacije. Svaki od elemenata miksa mora imati svoje ciljeve, stategiju, izbor poruke i medija. U ovom
dijelu plana razvija se kreativna strategija koja ukljucuje osnovni apel i poruku koju Zelimo prenjeti nasoj
ciljnoj publici. Takode se vrsi izbor medija koji ukljucuje evaluaciju medija te izbor vrste medija (magazini,
novin, TV, radio...), ali i specificnih medija unutar pojedine vrste (npr. specifi¢an ¢asopis, TV program i
sl.) na nacin da se odabiru oni mediji koji ¢e uz najmanje troskove na najbolji nacin dosegnuti nasu ciljnu
publiku. U obzir se uzimaju prednosi i nedostatci pojedinih vrsta medija, njihovi troSkovi te sposobnost
prenosenja kreativne poruke prema ciljnom trzistu. U ovoj fazi se takoder donosi odluka o angaziranju
marketinskih/oglasavackih agencija koje ¢e implementirati navedenu strategiju. Ponekad agencije odraduju
cijeli posao od analize trzista, kreiranja kampanje, zakupa medijskog prostora te implementacije, no cesto
je slucaj da maketinski odjeli usko suraduju sa razli¢itim agencijama u kreiranju i realizaciji same kampanje.
Tesko je pronaci agenciju koja ima moguénost pruzanja bas svih oblika marketinske komunikacije (tzv. full
service agency) te je Cesto rijec o suradnju sa vanjskim agencijama specijaliziranima za pojedine oblike

komunikacije (npr. kod direktnog marketinga, unapredenja prodaje, odnosa s javnoséu i sl.).

Faza pra¢enja (monitoringa) i kontrole rezultata ima za cilj ustanoviti koliko IMK program ispunjava
zacrtane komunikacijske ciljeve te pomaze tvrtki da ostvari svoje marketinske ciljeve. Menader treba znati
ne samo da poruka ne dopire do ciljne skupine potrosaca, ve¢ i zasto se to dogada. Je li razlog u samoj
poruci, izboru medija ili ne¢em tre¢em? Menader mora znati razloge koji stoje iza rezultata kako bi poduzeo
prave korake u korekciji IMK programa. Kontinuirano pracenje rezultata kampanje predstavlja vazan dio

plana te znac¢ajan input za sljedeci ciklusu planiranja te razvoja strategije.



2. Komunikacijski proces

Organizacije komuniciraju i Salju svoje poruke na razli¢ite nacine kroz oglasavanje, ime marke, logotip,
dizajn, graficke elemente, svojom webstranicom, ambalazom, objavama u javnosti...itd. Stoga je vazno
razumijeti kako ciljni kupci percipiraju i interpretiraju njihove poruke te na koji nacin reagiraju na njih te
kako one oblikuju njihova misljenja i reakcije prema tvrtkama i njihovim proizvodima. Rasirena upotreba
drusvenih medija dodatno je naglasila vaznost razumijevanja komunikacijskog procesa ne samo izmedu

tvrtke 1 kupaca, ve¢ i izmedu kupaca medusobno.
2.1. Osnovni komunikacijski model

Komunikacija se moZe definirati kao prijenos informacija i razmjena ideja, ili pak kao proces
uspostavljanja jedinstva misli izmedu poSiljatelja i primatelja (Schram, 1955.). Navedeno implicira da
za komunikaciju da bi se dogodila treba postojati sli€énost u misljenju izmedu obiju strana. Uspjesnost
komunikacije ovisi o brojnim faktorima kao sto su npr. priroda same poruke, interpretacija poruke i

okruZenje u kojem je poruka primljena.

Primateljeva percepcija posiljatelja ili medija kojim je poruka poslana takoder imaju znacajan utjecaj na
uspjesnost komunikacije. Rijeci, slike, glazba i boje imaju razlicita znacenja kod razli¢ite publike. Stoga je
zadaca komunikatora da razumije znacenja koja rije¢i i simboli imaju kod razli¢itih potrosaca. Tako
znacenje nekih rijeci ili simbola nece biti isto na sjeveru Hrvatske u odnosu na jug Hrvatske. Razliciti jezici
i dijalekti Cesto predstavljaju barijeru uspjesnoj komunikaciji, pogotovo kada je rije¢ o plasiranju proizvoda

na inozemna trzista (Belch i Belch, 2012.).

Osnovni komunikacijski model se mijenjao tokom vremena. Sastoji se od dva glavna sudionika
komunikacije a to su posiljatelj i primatelj. Druga dva dijela modela odnose se na poruku i kanal tj. medij
komunikacije. Druga cetiri elementa modela odnose se na funkcije i procese te ukljucuju: kodiranje,
dekodiranje, odgovor i povratnu informaciju. Zadnji element je buka (Sum), a odnosi se na sve vanjske

utjecaje koji mogu ometati komunikaciju i utjecati na njenu uspjesnost (Schram, 1955.).
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Prikaz 2. Komunikacijski proces

Stvara i

POSILJATELJ PRIMATELJ

ol Prima i
3alje poruku

kroz kodiranje B dekodiranje interp[:ettira
oruku te
komunikacij — NAL KOMUNIKACUE — Dsgo‘,a,—a na
ski kanal _ _ niu
Neposredno (licem u lice)
Posredno (putem medija, telefonski, pismeno)
g f >‘-7 1’( } N

U nastavku ¢e biti analizirani elementi osnovnog komunikacijskog modela.

2.1.1. Izvor/kodiranje

Izvor ili poSiljatelj jc osoba ili organizacija koja ima informaciju koju zeli podijeliti sa drugom
osobom 1li grupom ljudi. Izvor moZze biti sama organizacija/tvrtka ili pak osoba koja ju zastupa
u javosti od predstavnika za odnose s javnoS¢u do slavnih osoba ili pak stru¢njaka, kupaca
angaziranih u oglasima tvrtke i sl.. Poznate osobe kao $to su sportasi ili glumci ¢esto su izvori
poruke jer privlace pozornost ciljnog trzista te izazivaju pozitivne reakcije 1 na taj nacin povecavaju

vjerojatnost uspjeha komunikacije. Na fotografiji u nastavku je prikazan poznati kuhar David

Skoko koji je zaStitno lice Lidl-ove kuharice.
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Prikaz 3. Lidlova kuharica

Lidlova ¥
kuharica

Iznimno je vazno da posiljatelj poruke bude netko tko je percipiran kao stru¢njak, ili pak ima jak kredibilitet
i vjerodostojnost kod ciljne publike. U mnogim situacijama to je osoba sa kojom se publika moze
identificirati ili povezati na neki nacin. Ne mora uvijek biti rije¢ o slavnim osobama, ¢esto puta su to

strucnjaci ili pak sami potrosaci/korisnici proizvoda.

Komunikacijski proces zapoc¢inje kada poSiljatelj (izvor) izabire rijeci, simbole, slike i ostalo kako bi
prenio poruku primatelju. Ovaj proces naziva se kodiranje. Mozemo rec¢i da je kodiranje nacin na koji
se poruka stvara. Cilj je kodirati poruka tako da je razumljiva primatelju. Stoga je vaZno pri tom
koristiti rijeci, znakove i simbole koji su poznati ciljnoj publici tj. primatelju (Belch i Belch, 2012, str.
149).

2.1.2. Poruka

Procesom kodiranja stvara se poruka koja prenosi informaciju ili znacenje koje izvor zeli prenjeti. Poruka
moze biti verbalna ili neverbalna, usmena ili pisana, ili pak simboli¢na. Poruka treba biti prilagodena
kanalu (mediju) kojim se Zeli prenjeti. Tako nije isto je li piSemo poruku za novine, radio, TV oglas ili pak
objavu na drustvenim mrezama. Same rijeci ili sadrzaj poruke ponekad je manje bitan od impresije ili imida
koji poruka stvara (Belch i Belch, 2012., str. 150). Ponekad samo slika moze prenjeti poruku (promotrite
fotografiju u nastavku). Prepoznatljiv logotip, boje koje ukazuju na luksuz, jednostavnost te poznata
glumica u ulozi posiljatelja Salju prepoznatljivu poruku marke Chanel i njihovog poznatog parfema. Javnost

je ve¢ upoznata sa markom i nema potrebe za dodatnim pojasnjenjima i ki¢enim rije¢ima. Koriste¢i
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iskljucivo fotografiju ovaj brend (marka) neverbalno komunicira sa ciljnom javnosti. Dok u istoj verziji
televizijskog oglasa koriste jos i elemenate verbalne (rijeci, glazba) i neverbalne komunikacije (pokret, ples,

ambijent, boje, logotip, vizuale, dizajn...itd.).

Prikaz 4. Oglas za parfem Chanel No. 5

B ‘ 7

Treba razlikovati sadrzaj poruke od strukture i dizajna poruke. SadrZaj se odnosi na informaciju ili
znacenje sadrZano u poruci, a struktura i dizajn na nacin na koji je poruka sastavljena da bi prenjela

zeljenu informaciju ili znacenje.
2.1.3. Kanal (medij) komunikacije

Kanal je nacin na koji poruka putuje od posiljatelja prema primatelju. Postoje dva glavna kanala
komuniciranja esebni i neosobni. Osobni kanal odnosi se na komunikaciju direktno sa potrosacem “licem
u lice”. Prodajno osoblje, meduosobna komunikacije izmedu potrosaca (tz. “word of mouth” ili usmena
predaja) predstavljaju vazan kanal za prijenos informacija i Cesto puta onaj kojem kupci najvise vjeruju.
Noviji pojmovi vezani za ovaj nac¢in komunikacije su Buzz marketing, viralni marketing ili pak najnoviji
pojam influencer maketing. U osnovi svih ovih nacina komuniciranja je pronaci osobe koje su utjecajne i
koje poti¢ete da pozitivno govore o vasem proizvodu/usluzi. Cesto tvrtka organizira natjecanja potrosaca
kako bi potaknula da se prica o njihovim proizvodima. Dobar primjer je Frito Lay koji je sponzorirao
natjecanje “Crash the Super Bowl” gdje su kupci Dorito proizvoda pozvani da osmisle oglas za Dorito Cips,
a pojednicki oglas bio je prikazan za vrijeme finala Super Bowl-a. Drugi kanali za stvaranje buzz marketinga

mogu biti i e-mail, tekstualne poruke, pisanje bloga, oglasavanje na druStvenim mrezama i sl. Neka
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istrazivanja su pokazala da se gotovo 90% komunikacije o proizvodima, uslugam i markama dogada u
medusobnoj komunikaciji tj. offline (Belch i Belch, 2012, str. 151).

Drugi oblik kanala odnosi se na neosobnu (masovnu) komunikaciju najses¢e putem masovnih medija.

Razlikujemo printane medije (Casopisi, novine) i broadcast (radio, televizija).
2.1.4. Primatelj/dekodiranje

Primatelj je osoba sa kojom posiljatelj zeli podijeliti misao ili informaciju. Rije¢ je ciljnim kupcima.
Dekodiranje je postupak pretvaranja primljene poruke u misao/informaciju. Ovaj postupak je pod velikim
utjecajem polja iskustva primatelja koje obuhvaca prethodna iskustva, stavove, percepcije i vrijednosti koje
primatelj donosi u sam proces komunikacije. Poruka je ispravno dekodirana ako primatelj razumije i
ispravno interpretira ono $to izvor (poSsiljatelj) Zeli iskomunicirati. Veca je vjerojatnost za uspjesnost
komunikacije ako su polja iskustva primatelja i poSiljatelja sli¢na ili se preklapaju. Sto bolje posiljatel]
poznaje primatelja to ¢e bolje razumijeti i njegove potrebe, suosjecati sa njima i u konacnici ostvariti bolju
komunikaciju. Za oglasivacke kompanije veoma je vazno mo¢i se staviti u ulogu potrosaca (engl. to put
yourself into consumer's shoes) i razmisljati na nac¢in na koji razmisljaju primatelji njihovih poruka.

Stoga je vazno svaku poruku testirati na manjem uzorku ciljnog trzista prije nego ju posaljemo u javnost.
2.1.5. Buka (Sum)

Sve ono §to ometa prijenos poruke ciljnom segmentu predstavlja buku ili Sum. Moze biti rije¢ o loSem
internet ili tv signalu. No, isto tako pod pojmom buke podrazumijevamo i razli¢ita polja iskustva primatelja
i posiljatelja tj. situaciju kada se navedena polja isustva ne preklapaju pa izostanakom sli¢nih iskustava i
poruka ostaje neshvacena od strane primatelja. Buku mogu uzrokovati i uplitanja konkurentskih poruka te

zasi¢enost oglasima u mediju kojim se poruka prenosi (Belch i Belch, 2012., str. 154).
2.1.6. Odgovor/Povratna informacija

Odgovor ili reakcija primatelja na poruku naziva se povratna informacija. Povratna
informacija nam govori je li naSa poruka bila dobro dekodirana, tj. je li naSa komunikacija
bila uspjeSna. Ona se moze ogledati u komunikaciji sa prodajnim osobljem, broju prodanih
proizvoda, posjetu prodavaonicama i sl. Jedan o na¢ina da dobijemo povratnu informaciju jest da

napravimo istrazivanje trzista i saznamo sjecaju li se potrosaci nase komunikacijske kampanje, da
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li su je razumijeli i koliko im se svidjela. Takoder, mozemo istraziti promjenu stavova potrosaca

te imida tvrtke prije i nakon kampanje.

Mozemo re¢i da je komunikacija uspjela ako je odabran prikladan izvor (posiljatelj) poruke, ako
je osmisljena prava poruka te ako je kodirana na pravi nacin, ako su odabrani pravi kanali ili mediji
koji ¢e uspjesno doseci ciljnu publiku kako bi poruka bila uspjesno dekodirana i isporucena ciljnim

potrosacima.
2.2. Identifikacija ciljnih kupaca

Kako bismo uspjesno komunicirali sa svojim ciljnim potrosacima iznimno je bitno dobro ih
poznavati. Sto oni trenutno misle o samoj kompaniji i njenim proizvodima, koje proizvode/usluge
trenutno koriste te jesu li zadovoljno s njima. Sto bolje razumijemo poziciju u kojoj se nalazi
potencijalni ili sadasnji kupac, njegove motive, stvaove, prijasnja iskustva, vrijednosti i stil Zivota,

to ¢emo bolje znati kako mu pristupiti te na koji nacin oblikovati sam komunikacijski proces.

Sam proces komunikacije zapocinje identifikacijom ciljnih kupaca koji ¢e biti u fokusu
komunikacijske kampanje. Ciljna publika mogu biti pojedinci, grupe, trzi$ne nise, trziSni segmenti

ili masovna publika. Svako od navedenih publika zahtijeva razlicit pristup.

Ako je rije¢ o individualnom kupcu tada komunikacija mora biti prilagodena njegovim specificnim
potrebama 1 najces¢e se uz masovne medije koje sluze privlacenju pozornosti, koristi osobna
prodaja i direktna komunikacija jedan na jedan. Primjer takvih proizvoda/usluga su usluge

osiguranja, finacijske usluge, prodaja nekretnina i sl.

Ako je pak rije¢ o kupovnom centru ili odboru unutar tvrtke koji je zaduzen za nabavu, potrebno
je spoznati tko su odgovorni pojedinci, na koji dio procesa odlucivanja utjecu, koje kriterije

vrednuju pri odluci o kupnji te im se obratiti osobnom komunikacijom na vise razina.

Ako je rije¢ o malom segmenti kupaca sa specificnim potrebama ¢esto nazvanom trzisna nisa (npr.
ljubitelji Vespa motocikala, kupci bezglutenskih proizvoda, vlasnici luksuznih jahti 1 sl.) tada su
osobna komunikacija i oblici direktnom marketinga (osobni kontakt, direktna posta, e-mail...)
bolji nac¢in komunikacije. No, ako je rije¢ o ve¢em segmentu kupaca sa slicnim potrebama t;.
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trziSnom segmentu onda su oblici masovnih medija kao $to su novine, magazini i TV bolji nacin

dosezanja takve publike.

Ako je pak rije¢ 0o masovnom trzistu koriste se masovni medije. Masovnu komunikaciju definiramo
kao jednostranu komunikaciju, gdje nema mogucénosti direknog povratnog odgovora od strane
primatelja poruke. Upravo zbog izostanka direktne reakcije ili povratne informacije na odaslanu
poruku, nismo sigurni da je ona stigla do ciljnih kupaca, niti jesu li je razumjeli ili pak pohranili u
memoriji. Takoder je moguce da ih poruka ne zanima ili da su je pogresno interpretirali (dekodirali)
(Belch i Belch, 2012., str. 156).

2.3. Odgovor potrosaca na komunikacijski proces

U nastavku ¢e biti prikazani modeli odgovora potrosaca na marketinsku komunikaciju. Jedan od
najvaznijih aspekata razvoja komunikacijskog plana ukljucuje i razumijevanje odgovora potroSaca
na komunikaciju u nastojanju da ga se pomakne do same kupnje proizvoda. Cilj komunikacije ne
mora uvijek biti kupnja, moze biti 1 stvaranje interesa za proizvodom, stjecanje znanja o
samom proizvodu, promjena stavova o proizvodu i sl. Ukoliko se vas kupac nalazi u fazi
svidanja ili u fazi stvaranja preferencija za vasim proizvodom, necete ga upoznavati sa tim §to
prodajete kad on to ve¢ zna, ve¢ ¢ete ga nastojati prebaciti u sljedecu fazu i potaknuti ga da izabere
vas proizvod u odnosu na konkurentski. Ukoliko je rije¢ o potpuno novom i neiskusnom potrosaci
vas cilj bit ¢e edukacija i upoznavanje sa proizvodima koje nudite. Stoga je iznimno vazno znati
tko je vas kupac i kojoj fazi se trenutno nalazi kako biste mu mogli usmjeriti pravu poruku na pravi
nacin. U tablici u nastavku prikazani su najpoznatiji modeli odgovora kupca na maketinSku
komunikaciju to su: AIDA model, Model hijerarhije utjecaja, Model prihva¢anja inovacija 1

Model procesuiranja informacija.
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Prikaz 5. Modeli procesa odgovora kupaca na komunikaciju

AIDA Model Model Model
hijerarhije prihvacanja procesuiranja
utjecaja inovacija informacija

Kognitivna | Pozornost/Paznja  Svjesnost Svjesnost Prezentacija
faza Znanje Paznja
Razumijevanje
Afektivna faza | Interes Svidanje Interes Svidanje

Zelja Preferiranje Evaluacija Zadrzavanje

Uvjerenje
Ponasajuéa | Akcija Kupovina Proba Ponasanje
faza Prihvacéanje

Izvor: izradila autorica prema Belch i Belch, 2012., str. 157

AIDA model je mozda i najpoznatiji model odgovora potrosaca (kupca) na komunikaciju, a predstavlja
stadije kroz koje prodavac mora provesti kupca u procesu osobne prodaje. Polazi od poticanja paznje, preko

stvaranja interesa i zelje za proizvodom sve do konac¢ne akcije tj. kupnje proizvoda.

Model hijerarhije utjecaja razvijen je kako bi se lakSe postavili i mjerili ciljevi oglasavanja, a polazi od
premise da se u¢inak oglasavanja ne mora odmah vidjeti u prodajnim rezultatima te da se njegov utjecaj
odvija u duzem vremenskom periodu, tj. s odmakom. Kupac prolazi razlicite stadije od svjesnosti da
proizvod uopce postoji do dobivanja novih znanja o samom proizvodu, preko svidanja i preferiranja,
uvjerenja u prednosti proizvoda sve do kupovine. Kupac mora proci sve stadije kako bi dosao do same
kupnje proizvoda/usluge. Ovaj model posluzio je kao osnova za mjerenje ucinaka oglasavanja u mnogim

tvrtkama.

Model prihvaéanja inovacija razvio se prilikom proucavanja difuzije inovacija. Rijec¢ je o modelu koji
prikazuje faze kroz koje potrosac prolazi prilikom prihva¢anja novog proizvoda ili usluge. Potrosac prvo
treba postati svjestan da proizvod postoji, nakon toga treba u njemu probuditi interes za samim proizvodom

te pozitivnu evaluaciju proizvoda. Da bi evaluacija bila $to pozitivnija potroSac treba probati proizvod
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(uzorci, probno koristenje ili probna kupnja proizvoda). Nakon probe odlucije da prihvati ili odbaci

inovaciju.

Model procesuiranja informacija promatra kupca kao onoga koji procesuira informacije s ciljem da rijesi
odredeni problem. Ovaj model je jako sli¢an modelu hijerarhije utjecaja. Ono §to ovaj model razlikuje jest
faza koju drugi modeli nemaju, a to je faza zadrZavanja informacija. Naime, model istice kako kupci
zadrZavaju djeli¢ informacije koji dobiju oglasavanjem i to onaj koji oni smatraju bitnim ili vrijednim
te ga koriste kada im zatreba u buduénosti. Ova faza je vazna, buduci da i ve¢ina promotivnih kampanja
nije dizajnirana sa ciljem da motivira kupca da odmah odu u trgovinu i kupe proizvod, ve¢ da im osigura

informaciju koju ¢e iskoristiti kasnije kada budu donosili odluku o kupnji (Belch i Belch, 2012, str. 158).

18



3. Posiljatelj poruke, poruka i faktori izbora medija u
oglaSavanju

Kako bi ostvarili uspjesnu oglasivacku i promotivnu kampanju, tvrtka treba izabrati pravog predstavnika
(izvor/posiljatelja) koji ¢e poslati primamljivu poruku, treba osmisliti poruku te odabrati prikladne kanale
tj. medije koji ¢e doseci ciljnu publiku na Zeljeni nacin. Planirajuci oglasivacku i promotivnu kampanju

tvrtka treba promisljati o sljede¢im elementima kako bi njihova kampanja bila uspjesna:

1.) Primatelj poruke (ciljni kupac)/razumljivost: Moze li primatelj poruke razumjeti oglas?Ovdje je
kljuéno dobro poznavati svoje ciljne kupce kako bi poruka koju im Saljete bila jasna i razumljiva. Nije isto
ukoliko se obracate obrazovanoj publici ili pak manje obrazovanoj. Zargon, jezik, stil humora moze biti
nepoznat ili stran odredenoj grupi primatelja/kupaca. Stoga, $to vise poznajete svoje kupce lakse cete znati

koje simbole, izraze i ekspresije oni razumiju i smatraju privlacnima.

2.) Kanal/medij prezentacije: Koji medij izabrati kako bismo dosegli ciljnu publiku? Masovni mediji ili
neki primetime termini nisu uvijek najbolji izbor iz vise razloga. Prvi od njih da je konkurencija u tim
terminima ogromna, a drugi jo$ bitniji razlog je da se vasa ciljna publika mozda ne nalazi tamo. Uzmimo
za primjer tv emisiju Vrtlarica koja nema veliku gladanost kao npr. emisija Nedjeljom u dva, medutim nju

prate oni koje zanima vrt i hortikultura pa je mnogo bolji izbora za tu ciljnu publiku.

3. Poruka/Koji tip poruke ce stvoriti pozitivne stavove ili osjecaje? Ovdje je vazno odabrati pravi apel kako
bismo izazvali pozitivne osje¢aje prema proizvodu ili usluzi koji oglasavmo. Cesto se to postize humorom
u oglasu koji pozitivno utje¢e na raspoloZenje primatelja poruke te na taj nacin izaziva i pozitivne osjecaje
prema oglasavanoj marki. Glazba u oglasima takoder utjeCe na stvaranje pozitivnih emocija i ¢ini kupce

spremnijima da obrate pozornost i budu otvoreni prema onome §to tvrtka zeli reci.
Stoga ¢e u nastavku biti rijeci o karakteristikama posiljatelja poruke te karakteristikama same poruke.
3.1. Karakteristike poSiljatelja poruke

Kada govorimo o posiljatelju poruke mislimo na osobu koja prenosi poruku. To moze biti predstavnik
tvrtke, glumac/ica, strucnjak ili pak obicni potrosac. Odabir pravog posiljatelja je jedan od presudnih faktora

za uspjeh komunikacije. Mnoge tvrtke troSe ogromne svote novca na pravog posiljatelja njihovih poruka.
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No, izbor i odluka nisu nimalo lagani. Herbert Kelman je razvio tri glavne kategorije atributa izvora

(posiljatelja) a to su: kredibilitet, atraktivnost i mo¢ posiljatelja (Kelman i Eagly, 1965.).
3.1.1. Kredibilitet posiljatelja

Kredibilitetnim izvorom se smatra onaj izvor kojeg primatelj poruke dozivljava stru¢nim, iskusnim te
vjeruje u istinitost i objektivnost informacija koje takav izvor pruza. Osim $to izvor mora biti strucan za
podrucje o kojem govori on treba takoder biti i iskren, eti¢an te mu potrosaci trebaju vjerovati. Ukoliko
publika smatra da izvor ima neke osobne motive kao npr. to da je placen da govori lijepo o nekom
proizvodu, ona mu neée vjerovati. Ukoliko je izvor strucan i pouzdan te mu primatelji vjeruju Cesto dolazi
do procesa koji se naziva internalizacija gdje primatelj prihvac¢a misljenje kredibilitetnog izvora kao svoje
vlasitito jer vjeruje da je ono $to mu izvor govori to¢no. Procesom internalizacije navedena informacija
postaje dio stava, misljenja i samog primatelja ¢ak i kad se izvor same poruke nakon nekog vremena

zaboravi.
Kredibilitet izvora moZe se osigurati na vise nacin:

» treningom i edukacijom prodajnog osoblja kako bi pokazalo da ima znanja o proizvodima koje

prodaje
» angaZiranjem stru¢njaka u specificnom podrucju, inzinjera, doktora i sl.
» angaZiranjem ljudi koji imaju znanje i iskustvo sa specif. proizvodom/uslugom i sl.

Vjerodostojnost izvora je malo teze posti¢i, buduci da je vecina njih placena da budu dio neke kampanje,

pa su moguce sumnje da ne govore ono §to stvarno misle o proizvodu. Vjerodostojniji su oni izvori koji:

» nemaju direktne ili indirektne koristi od informacija koje pruzaju
» ne pojavljuju u previSe promotivnih kampanja razlicitih tvrtki, te ukoliko

» promoviraju samo one proizvode za koje imaju znanje i stru¢nost.
3.1.2. Atraktivnost poSiljatelja

Atraktivan izvor karakterizira sliénost, poznatosti i svidanje. Sli¢nost se odnosi na slicnost izmedu
posiljatelja 1 primatelja poruke, dok se pozmnatost odnosi na poznavanje posiljatelja zbog njegove
popularnosti ili prisutnosti u medijima. Svidanje se odnosi na fizicki izgled, ponasSanje ili druge

karakteristike. Atraktivan izvor vodi do uvjerenja kroz proces identifikacije kroz koji prolazi primatelj koji
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prihvaca slicne stavove 1 ponaSanje posiljatelja. Primatelj ¢e se lakSe poistovijetiti sa posiljateljem koji mu
je naneki nacin slican i simpatican. Stoga su sli€nost i svidanje tj. simpati¢nost dvije glavne karakteristike
koje marketeri traze kada odabiru posiljatelja. Odabir posiljatelja koji ima sli¢nosti sa ciljnom publikom,
koji se nalazi u situaciji u kojoj se nalazi i ciljna publika dobar je izbor. Ponekad je cak bolji izbor obi¢an

potrosac sa kojim se primatelj moze poistovjetiti nego neka svjetski poznata licnost.
Slavni kao posiljatelji poruke

Gotovo 20 posto svih TV oglasa kao posilatelje ima slavne glumce, sportase, glazbenike ili druge popularne
javne licnosti. Razlog tome je Sto oni privlace i zadrzavaju pozornost ciljne publike. Oni imaju tzv.
»Stopping power“ tj. oni privlace pozornost u prilicno pretrpanom medijskom prostoru. Osim §to privlace
pozornosti djeluju pozitivno na osjecaje, stavove i ponasanje potrosaca. Takoder pozitivno djeluju na imidz
1 asocijacije vezane za tvrtku/proizvod. lako imaju brojne prednosti, slavne osobe u ulozi posiljatelja imaju

1 brojne nedostatke kao $to su:

» mogucénost zasjenjivanja samog proizvoda,

» prevelika izloZenost,

» rizik od incidenata u privatnom i poslovnom Zivotu te
>

kakav imidZ imaju kod ciljne publike.

Moguénost zasjenjivanje samog proizvoda se moze dogoditi u situaciji kada potrosaci vecu paznju i
pozornost pridaju slavnoj osobi, a zanemare ili uopce ne obrate paznju na proizvod (Primjer je kampanja
Chrysler Corp. i Celine Dion koja nije bila uspjesna jer je vise koristila samoj Celine nego Crysleru ¢iji

proizvodi nisu bili u prvom planu, ve¢ je zvijezda bila Celine Dion).

Prevelika izloZenost zvijezda u kampanjama za razli¢ite proizvode dovodi u sumnju njihovu
vjerodostojnost i odaje dojam u javnosti da sve to rade isklju¢ivo zbog novca te da ne stoje iza proizvoda
koje oglasavaju. To se moze sprijeciti ugovorom o ekskluzivnosti tako da zvijezde moraju pristati na to da

nece oglasavati sli¢ne proizvode.
Rizik od incidenata

Zvijezde su takoder sklone i raznim incidentima u privatnom zivotu te navedeno moze negativno utjecati i
na imidz proizvoda ¢ija su zastitna lica. Brojni su primjeri takvih incidenata kao $to je to bio slucaj sa Tiger

Woods-om, Kate Moss, Goran Bare 1 sl.
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Kakav imidZ imaju kod ciljne publike?

Iznimno je bitno da ciljna publika tj. primatelj komunikacije ima pozitivno misljenje o samoj slavnoj osobi
kao posiljatelju poruke. Istrazivanja su pokazala da publika koja je starija i ima viSe znanja i iskustva sa
proizvodom nije pretjerano pod utjecajem slavnih posiljatelja. Za razliku od tinedera koji jako dobro
reagiraj na slavne osobe u kampanjama. U nekim industrijama kao §to su modna, kozmeticka, industrija

pica slavne osobe se ¢esce koriste kao posiljatelji poruke.

U svakom slucaju odluka o angaziranju slavne osobe mora se u konacnici opravdati i prodajnim rezultatima,

tj. ROI (povratom na ulozeno).
3.1.3. Mo¢ posiljatelja

Mo¢ posiljatelja ogleda se u mogucnosti kaznjavanja ili pak nagradivanja primatelja od strane posiljatelja
poruke. Ovdje imamo pojam popustanja. Naime, primatelj popusta pod utjecajem moéi samog izvora
poruke jer se boji sankcija ili pak oc¢ekuje nagradu ako prihvati poruku. Pravi primjer utjecaja moci je
komunikacija vlade i ostalih institucija u komuniciranju potrebe cijepljenja protiv Covid-a. Nagradama
(odlasci na koncerte, utakmice, putovanja) ili pak kaznama (otkazi, nemogucénost dolaska na posao,
nemogucnost putovanja, odlaska na koncerte 1 sl.) izvor mo¢i utjece na primatelja u nadi da ¢e popustiti

pritisku 1 prihvatiti poruku koju Salje.
3.2. Karakteristike poruke

Nacin na koji je neka poruka oblikovana iznimno je vazan za uspjeh komunikacije. Stoga komunikacijski
menadzeri posebnu paznju trebaju posvetiti strukturi i na¢inu prezentacije same poruke te izboru apela. U

nastavku ¢e biti rijeci o strukturi poruke i razli¢itim apelima koji se koriste u oglasavanju.
Struktura poruke

Struktura same poruke ukljucuje raspored same prezentacije, nac¢in donosenja zakljuc¢aka u oglasu,

dvostranost poruke, verbalne u odnosu na vizualne elemente poruke i sl.
Red prezentacije elemenata poruke

Gdje staviti najvaznije dijelove (argumente, slogane, logotipe) poruke? Na pocetak, u sredinu ili na kraj
poruke? Istrazivanja su pokazala da potrosaci najbolje pamte pocetak i kraj poruke pa se navedeni elementi
trebaju smjestiti tamo, ali nikako u sredinu same poruke. Najjace argumente treba staviti na pocetku u
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situacijama kada publika ima negativan pocetan stav prema proizvodu ili tvrtci, kada ima nisku razinu
interesa ili znanja o samom proizvodu. No, ako je rijec o zainteresiranoj publici najjaci argmenti trebaju biti

smjesteni na sam kraj poruke kako bi se informacije laksSe zadrzale u memoriji.
Donosenje zaklju¢aka

Istrazivanja su pokazala da se oglasi koji imaju jasne i eksplicitne zakljucke lakSe razumije te da utjecu na
stavove potroSaca. Medutim, druga istrazivanja su pokazala da navedeno ne vrijedi ako je rije¢ o
visokoobrazovanoj populaciji koja sama Zeli donjeti vlastite zakljucke, pogotovo ako je rije¢ o temama za
koje se smatra kompetentnim. Takoder, ponekad oglasi koji nas ostavljaju da razmislimo o moguéem
zakljucku ili da ga sami donesemo izazivaju vecu paznju i interes publike te se lakSe pamte jer traze vecu
uklju¢enost publike u procesuiranje same kampanje. Medutim, ukoliko je rije¢ o slozenoj tematici oglasa
koja zahtijeva neka predznanja preporuka je donjeti jasne zakljucke u samom oglasu. Takoder, ako oglasom
zelimo potaknuti primatelja na konkretnu akciju ili promjenu stava, preporuka je koristiti jasne zakljucke

(npr. Kampanje politickih stranaka pred izbore.).
Dvostranost poruke

Jednostrane poruke naglaSavaju samo pozitivne strane proizvoda, dok dvostrane naglasavaju i pozitivne i
negativne strane proizvoda. Jednostrane poruke bolje prolaze kod publike koja je manje obrazovana i koja
ve¢ ima pozitivan stav prema proizvodu/tvrtki. Dok su dvostrane poruke uspjesnije kod obrazovanije
publike te u situaciji kada publika ima negativan stav prema proizvodu/tvrtki. lako velika vecina tvrtki ipak
koristi jednostrane poruke te ne zeli govoriti o nedostatcima proizvoda, neke tvrtke uspjesno koriste
dvostrane apele. Primjer je tvrtka koja proizvodi sirup za kasalj koja naglasava da je njhov sirup groznog
okusa, ali zato djeluje tj. lijeCi kasalj. Tvrtke takoder predstave neki ,,nedostatak™ proizvoda pa ga u
sljedecoj tvrdnji prikazu kao prednost ili ga opovrgnu. U nastavku je prikazan primjer dvostrane poruke u

oglasu za VW bubu.
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Prikaz 6. Primjer dvostranog apela

A two-sided ad: effective?

“At first you think
it is the homeliest
thing you ever
saw. But pretty
soon you get to
love her shape.
And after awhile,
no other car looks
right.”

Da you think the Valkswagan & homebe?

Verbalni u odnosu na vizualne elemente poruke

Vizualni elementi pomaZu memoriranju same verbalne poruke te utjecu na stvarnje asocijacija i Zeljenog
imidZa marke te su podjednako vazni kao i verbalni elementi poruke. Cesto vizualni dijelovi oglasa
prikazuju ono o cemu se u oglasu i govori, no ponekad imamo primjere i suprotnog. Vizuali koji su razliciti

od sadrzaja oglas imaju cilj da privuku paznju te da potaknu na razmisljanje.
3.3. Apeli u oglasavanju

Izbor pravog apela jedna je od vaznijih odluka vezanih za kreativnu strategiju. Neki oglasi dizajnirani su da
apeliraju na razum, neki na emocije, humor i sl. Mnogi smatraju da je najbolje kombinirati racionalne
razloge kupnje nekog proizvoda sa emocionalnim razlozima, no drugi autori se ne slazu sa time i smatraju

da jaci efekt imaju ako se koriste samostalno. Oglasavacki apeli trebali bi imati sljedece tri karakteristike:

= Smisleni: isticati prednosti koje proizvod ¢ine privlacnijim ili zanimljivijim za ciljnu publiku
= Upyjerljivi: sumnja u istinitost oglasavanja...
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=  Prepoznatljivi: pokazuju potroSac¢ima po ¢emu je to njihov proizvod drugaciji ili bolji od

konkurentskih marki.
U nastavku ¢e biti pojasnjeni neki od najpoznatijih i najcesce koristenih apela u oglasavanju.
3.3.1. Komaparativni apeli

Kod komparativnih apela direktno ili indirektno se usporedujemo sa konkurencijom. Cest je primjer
ovakvog oglasavanja u americkim kampanjama (npr. Pepsi vs,. CocaCola, Visa vs. Diners), dok je u nekim
zemljama zabranjeno direktno usporedivanje sa konkurencijom. Upitan je kredibilitet ovog oblika apela jer
potrosaci Cesto izrazavaju sumnju u istinitost tvrdnji navedenih u oglasu. Preporuka je koristiti ga kada je
rije¢ o0 novoj marki koja napada postojecu, etabliranu marku te na taj nacin privlaci pozornost ciljne publike.
Primjer je Mate Rimac i njegov Concept One i Nevera koji se usporeduju i natjecu sa Ferrarijem i Porshe-

om. Takoder, dobar primjer je kampanja Apple-a i napad na Microsoft u njihovoj kampanji ,,Get a Mac*.
3.3.2. Racionalni apeli

Racionalni apeli baziraju se na prakti¢nim, funkcionalnim i korisnim potrebama koje se naglasavaju kod
proizvoda. Naglasak je na Cinjenicama, znanju i logici u nastojanju da se uvjeri primatelj poruke.
Osiguravaju informacije o prednostima proizvoda, nekim atributima koje proizvod ima te na taj nacin
zadovoljava potrebe ciljnog trzista. Motivi kao §to su sigurnost, prikladnost, jednostavnost, usteda novca i
vremena, izdrzljivost, kvaliteta, performanse...itd. Cesto se naglasavaju kod racionalnih apela. Kod
oglasavanja tehniCkih proizvodi Cesto se koriste racionalni apeli i daju se detaljne informacije o samom

proizvodu i njegovim atributima.

Prikaz 7. Primjeri racionalnih apela
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3.3.3. Emocionalni apeli

Emocionalni apeli odnose se na potrosaceve drustvene ili psiholoske potrebe. Odluka o kupnji nekog
proizvoda Cesto je vise pod utjecajem emocija koje potrosac gaji prema brendu (marki) nego pod utjecajem
njegovog znanja o atributima proizvoda. Emocije se koriste ¢eS¢e u situacijama kada nema jasne
diferencijacije izmedu brendova pa je nemoguce ili mnogo teze naglasavati racionalne motive kupnje.
Emocionalnim apelima cesto se zeli probuditi osjeéaj srece, ushita i uzbudenja, samoostvarenja,
samopouzdanja, nostalgije, osjecaj topline i sl. Koriste se apeli na humor, roditeljsku ljubav,
prijateljstvo, prestiZ, sex, strah i sl. Mnoga istrazivanja su dokazala da su apeli na emocije kada se
koriste samostalno daleko viSe uspjesniji od apela na racionalni sadrzaj kampanje. Razlog njihove
uspjesnosti su Sto smanjuju osljetljivost na cijene proizvoda te su najucinkovitije u doba recesije.
Emocionalnim apelima tvrtka se nastoji povezati sa svojim potrosa¢ima na jednom visem nivou. Primjer je
1 McDonald's i njihova ./ am loving it* kampanja koja se pokazala iznimno uspjesnom i prakticki aludirajuci

na emocije potrosaca, uz pamtljiv slogan i glazbu podigla McDonalds sa dna na kojem se tada nalazio.

Cesto se javlja dilema da li koristiti emocije ili pak racionalne apele u oglasu. Velika veéina oglasa danas
sadrze i jedne i druge. No, neka istrazivanja kazu da su emocije efektije i uspjesnije kada se koriste zasebno
tj. ne u istom paketu sa racionalnim apelima. No, sigurno je da i jedni i drugi doprinose i utje¢u na odluku
o kupnji nekog proizvoda i/ili usluge. Tako je npr. odluka o kupnji avionske karte zasigurno uvjetovana
danom i vremenom poljetanja zrakoplova, cijenom, duzinom voznje, vrstom zrakoplova i sl. Sto mozemo
smatrati racionalnim motivima. No, isto tako kartica lojalnosti nekoj od zrakoplovnih kompaniji, dugoro¢na
suradnji i stvoreni odnosi mogu ponekad biti i vazniji kao emocionalni motivi kupovine. Stoga i
zrakoplovne kompanije u svojim oglasima osim racionalnih motiva naglasavaju i ove emocionalne. U
nastavku je dana piramida odnosa potrosaca sa markom od najnize razine koja zapocinje povjerenjem u
karakteristike proizvoda do povezivanja na razini osobnosti pa sve do emocija prema samoj marki kao

najvise razine odnosa sa markom.

Prikaz 8. Razine odnosa potrosaca sa markom (brandom)

Karakteristike proizvoda
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Prikaz 9. Primjer emocionalnog vs. racionalnog apela za Turkish airlines

|
Fly to your dream places... J

I\

-3

A | 1 14y
,,,,,,, i v e s | B

Prikaz 10. Primjeri emocionalnih apela

PRADA

TEER I

3.3.4. Apel na humor

Humoristi¢ne oglase svi rado zamijete i zapamte. Naj¢esce ih se moze vidjeli na tv-u ili ¢uti na radiju, ali
takoder su prisutni i u printanim medijima. Humor ima dosta pozitivnih strana, jedna od njih je i da izaziva
pozitivne asocijacije na oglas, ali i na oglaSavanu marku te smanjuje moguénost negativnih kontra
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argumenata. Opcenito, humor povecava zapazenost i pamcenje oglasa te stvara pozitivnu atmosferu.
Medutim, humor ima i dosta negativnih strana kao S$to su te da je teSko osmisliti humor koji ¢e odgovarati
masovnom trzi§tu, humoristicni oglasi brze dosade jer kad jednom cujete neki vic ili Salu ne Zelite ga opet
slusati iznova 1 iznova prilikom svakog ponavljanja oglasa. Ponekad humor moZe zasjeniti samu
oglasavanu marku pa se sjecate humora, ali se ne mozete prisjetiti na koju marku ili proizvod je oglas
glasio. Izbor da li koristiti apel na humor najviSe ovisi o vrsti proizvoda koji oglasavate te o
karakteristikama ciljne skupine kojoj se obraéate. Tako neki proizvodi visoke ukljucenosti (automobil,
kupnja kuce, stana i sl.) ili neki osjetljivi proizvodi (neki zdravstveni proizvodi/usluge i sl.) nisu prikladni
za apel na humor. Humor vise odgovara proizvodima niske razine ukljucenosti (npr. grickalice, pica,
hrana...isl.). Humor ne pridonosi kredibilitetu izvora poruke, takoder nije pokazao znacajan utjecaj na
povecanje prodaje, ako ga se koristi trebao bi biti na neki nacin povezan sa samim proizvodom koji se

oglasava, humor vise odgovara mladoj, obrazovanijoj i stru¢nijoj publici.

Prikaz 11. Apel na humor u oglasu za Frankov Cipi-Cips

3.3.5. Apel na strah

Strah je emocionalna reakcija na opasnost i ¢esto puta se upravo apelira na opasnost u oglasima kako bi se
izazvala emocija straha kod potrosaca. Apel na strah pojavljuje se ¢esto u oglasima drustava za osiguranja
automobila, Zivota i imovine, kampanjama protiv pusenja, kampanjama za zastitu okolisa i sl. Strah od
neodobravanja u drustvu i drustvenog odbijanja Cesto je tema oglasa kampanja za dezodoranse, Sampone i
sl..

Prije odluke o koriStenju apela na strah oglasiva¢ mora istraziti kako strah djeluje na ciljnu skupinu
potrosaca, koju razinu straha upotrijebiti te na koji nacin ciljna skupina reagirana na strah kao apel. Jedna
teorija navodi kako je odnos koli¢ine strah u poruci i razine prihvac¢anja poruke nelinearan. Toc¢nije, da se

sa povecanjem koli¢ine straha povecava i njegov utjecaj, ali samo do odredene razine, nakon koje svako
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poveéanje straha donosi sve manji i manji utjecaj na potrodace. Sto bi znacilo da izrazito male i izrazito
velike koli¢ine straha djeluju kontraproduktivno (Ray, Wilkie, 1970). Velike razine straha kao $to su one
kod oglasa protiv puSenja izazivaju automatsko odbijanje i blokiranje poruke od strane publike koja je ili
uopce ne percipira, ili pak pobija navode u poruci protuargumentima. Neke teorije navode kako se
uspjesnost apela na strah moze povecati tako da se u poruci navede ozbiljnost i vjerojatnost dogadanja
opasne situacije, rjeSenje za navedeni problem/situaciju te lako¢a primjene takvog rjesenja. Takoder je
iznimno bitno znati kako vasa ciljna publika reagira na takvu vrstu apela. Apeli na strah pokazali su se
uspjesnijim kod samopouzdanih osoba koje se suocavaju sa problemima, a ne izbjegavaju ih. Takoder se
dokazalo da su uspjesniji kod nekorisnika nego kod korisnika proizvoda/usluge. Tako su se i apeli na strah
kod oglasa protiv pusenja pokazali uspjesnijima kod spre¢avanja nepusaca da po¢mu pusiti, nego kod

uvjeravanja pusaca da prestanu pusiti.

Prikaz 12. Strah od nesrece i posljedica ne koriStenja pojasa u automobilu

5
v

3.4. Faktori izbora medija

Posljednja varijabla na koju marketeri mogu utjecati prilikom kreiranja oglasivacke kampanje su mediji
kojima ¢e prenjeti poruku prema ciljnim potrosa¢ima. Najces¢a podjela medija je na osobne i neosobne

komunikacijske kanale.

Osobnim komunikacijskim kanalima i preporukama drugih kupaca (word of mouth) potrosaci u sustini vise
vjeruju nego oglasima u masovnim medijima koji su najces¢e usmjereni Siroj populaciji. Razvojem
interneta i drustvenih mreza znacaj osobne komunikacije sve vise raste. No, ne treba zanemariti ni neosobne
(masovne) medije i nacin na koji utjeu na potrosace. Tako npr. poruka plasirana u print medijima kao §to
su Casopisi, ili pak kroz e-mail kampanju omoguéava duzi period procesuiranja samih informacija i povratak
na poruku kada mi to zelim, dok to nije slucaj kod broadcast medija (radio, televizija). Stoga je za duze i
kopleksnije te detaljnije poruke bolji izbora print, dok je kod kra¢ih poruka bolji izbor broadcast. Marketeri

cesto koriste Tv i radio kako bi privukli paznju te usmjerili potroSace na web ili na print za viSe informacije
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o proizvodima/uslugama. Marketeri takodej shvacaji vaznost konteksta i okruzenja u kojem je poruka
prenesena pa tako radije biraju programe i emisije koje pobuduju pozitivne emocije kod potrosaca jer
negativan kontekst nekih emisija moze izazvati i negativne osjecaje za oglasavanu marke (to je jedan od

razloga zasto Coca-Cola nikada ne oglasava na programima namjenjenim vijestima).

Odluka o izboru medija takoder uvelike ovisi o karakteristikama same poruke, ali i medijskim navikama
ciljnih potrosaca. Tako ¢emo uvijek izabrati one medije koje nasa ciljna skupina koristi te ¢emo plasirati

oglase u blizini programa i sadrzaja koje prate ili ih zanimaju.

Jos$ jedan bitan faktor utjecaja na izbor medija je zatrpanost medija oglasima drugih oglasivaca. Nered u
medijskom prostoru poznatiji kao Clutter rezultat je povecanja vremena unutar tv programa namijenjenog
oglasima. Navedeno, rezultira otporom gledatelja te preskakanjem programa (tzv. zipping efekt, vracanjem

ili pak snimanjem sadrzaja bez oglasa) koji sadrzi oglase (Belch i Belch, 2012, str. 209).

Pitanja za ponavljanje/diskusiju:

1. Sto je WOM (Word of mouth) i kako ga marketeri koriste danas? Navedite primjere.

2. Kojim influencerima najvise vjerujete?

3. Navedite tri atributa izvora (posiljatelja) poruke te nacina na koji utjeCu na primatelje poruke. Za svaki
od atributa pronadite primjer u obliku oglasa ili promocije.

4. Koje su prednosti, a koji nedostatci koriStenja slavnih osoba kao posiljatelja poruke? Pronadite primjere.
5. Pronadite slavnu osobu koja se trenutno nalazi u nekoj kampanji i analizirajte povezanost njenih
karakteristika sa atributima i imidZzom samog brenda (marke) koju promovira.

6. Kada koristimo dvostrane apele? PokuSajte pronac¢i dvostrani apel na primjeru hrvatskog
proizvoda/usluge.

7. Pronadite primjer oglasa koji koristi apel na humor. O kakvom proizvodu i ciljnoj publici je rijec?
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4. Komunikacijski ciljevi i budzet oglaSavanja

Mnoge kompanije ne znaju kako pravilno postaviti ciljeve svojih IMK planova. Jedan od razloga je i to $to
ne uvidaju vaznost ispravno postavljenih ciljeva. Vise je razloga za postavljanjem komunikacijskih ciljeva.
Naime, zajednicki ciljevi omogucavaju koordinaciju izmedu razli¢itih timova koji rade na kampanji i
pomazu im da ne odlutaju sa pravog puta. Svi koji rade na kampanji trebaju biti upoznati sa time $to se
kampanjom uistinu zeli posti¢i. Komunikacijski ciljevi su i osnova planiranja cjelokupnog IMK plana te
pomazu donoSenju vaznih odluka vezanih za definiranje same kreativne strategije, plana medija, budzeta
oglasavanja te izbora komunikacijskog miksa. Takoder, bez pravilno postavljenih komunikacijskih ciljeva
ne bi bilo moguée procijeniti uspjeSnost same kampanje. Stoga je jedna od bitnih karakteristika
komunikacijskih ciljeva ta da se mogu izmjeriti kako bi se moglo utvrditi koliko je dobar nas promotivni

program.
4.1. Razlika izmedu marketinSkih, prodajnih i komunikacijskih ciljeva

Marketinc¢ki ciljevi dio su marketinSkog plana tvrtke i odnose se na to Sto se zeli posti¢i marketinskim
planom u odredenom vremenskom periodu. Ciljevi integrirane marketinske komunikacije proizlaze iz
marketinSkog plana i baziraju se na marketinskim ciljevima. Marketinski ciljevi razlikuju se od
oglasivackih i promotivnih ciljeva na nacin da specificiraju mjerljive rezultate kao $to su prodajni volumen,
trzi$ni udio, profit ili ROIL. Dobri marketinski ciljevi su mjerljivi te se naj¢es¢e odnose se na razdoblje od

jedne godine.
Primjer marketinskog cilja:*“Povecati prodaju Pipija za 10% na trziStu Dalmacije u narednih 12 mjeseci.*

Dobri ciljevi, osim $to su mjerljivi, moraju biti realni tj. moguci za dose¢i u planiranom periodu sa
raspolozivim budzetom. Hoce li neki marketinski cilj biti ispunjen ne ovisi samo o uspjesnosti promocije,
ve¢ 1 0 nacinu realizacije drugih elemenata marketing miksa kao $to su cijena, proizvod i distribucija.
Proizvod moze biti uspjesno oglasavan, ali ako ga kupci ne mogu pronaci u trgovinama ili mu je cijena

previsoka krivac za to svakako tada nije u IMK programu.
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Prikaz 13. Primjer kampanje sa komunikacijskim ciljevima

Ciljevi integrirane marketinske
komunikacije su izjave o tome
Sto se pojedinim elementima
‘ N MK programa zeli postici.
) " 7 ol Najées¢e  su  vezani za

TIME&GJEWELS ] 2y G
// ) ANl dostavljanje  Zeljene  poruke
V ) RN ; ciljnom segmentu. Menaderi su

zaduzeni prevesti marketinske

ciljeve u komunikacijske ciljeve i specificne promotivne ciljeve. Za neke menadere krajnja prodaja
proizvoda predstavlja jedini znac¢ajan cilj komunikacija, dok se drugi ne slazu sa tim i smatraju da prodaja
ne mora biti primaran cilj komunikacije. Medutim problem kod postavljanja prodaje kao glavnog cilja je u
tome Sto na prodaju nekog proizvoda ne utjeCe samo oglasavanj/promocija, ve¢ i kvaliteta proizvoda,
njegova cijena, distribucija, konkurencija i sl. Stoga je poznata izreka koja kaze, “Nista nece ubiti lo§
proizvod brze od dobrog oglasavanja.“ Zakljucak je da svi elementi marketinskog plana trebaju
funkcionirati zajedno kako bi se plan uspjesno realizirao. Drugi problem sa prodajnim ciljevima je taj Sto
se ucinak oglasavanja tek vidi nakon odredenog vremena te njegov utjecaj na prodaju nema trenutni efekt.
Oglasavanjem se stvara svjesnost, interes, preferiranje odredene marke, ali sve to ne mora znaciti da ¢e
odmah rezultirati i kupnjom sve dok se potrosa¢ ne nade u situaciji da mu taj proizvod/usluga trebaju. 1z
navedenih razloga je vidljivo kako je tesko povezati oglasavanje sa prodajom proizvoda te jedino na taj

nacin mjeriti njegovu uspjesnost.
Prikaz 14. Primjer kampanje sa prodajnim ciljevima

Takoder prodajni ciljevi daju malo

informacija  kreativnom timu 1 timu

POPUST

-70%

na satove

Justcavalli

Akeija traje do isteka zaliha.

zaduzZenom za planiranje medija jer ne govore

nista o prirodi same poruke koju tvrtka zeli

komunicirati, o ciljnoj publici ili o

odgovoru/reakciji koju Zeli posti¢i. Stoga se

\ o i 70%  70% . . . e e e .
o W ok 0% T0%  T0% : - b preporucavaju komunikacijski ciljevi jer oni
-70% -/Ua ~70)o, 1

pruzaju bolje smjernice svima kxoji.su uklj uceni u planiranje, razvoj i realizaciju IMK plana.
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No, postoje i situacije kod kojih su komunikacijski ciljevi temeljeni na prodajnim rezultatim dobar
pokazatelj uspjesnosti kampanje. Uglavnom jer rije¢ o kampanjama koje traze direktan odgovor kupca (tzv.
direct response advertising) u vidu posjeta trgovine, kupnje snizenog proizvoda, koriStenja promocijskog
koda...itd. Takoder, ako je rije¢ o zrelom trziStu i stabilnim cijenama, uhodanim kanalima distribucije,
slicnim karakteristikama konkurentskih proizvoda, tada znacajna ulaganja u promociju mogu generirati i

povecanje prodaje promoviranog proizvoda.

4.2. Sto je hijerarhija ucinaka komunikacije i kako nam pomaze u definiranju

ciljeva oglasavanja?

Kako bismo mogli definirati ciljeve nase komunikacije moramo dobro poznavati ciljnu skupinu potrosaca
kojoj se obracamo u kampanji te u kojoj fazi na piramidi hijerarhije se nalazi. Ako se nasa ciljna skupina
nalazi na prvoj razini piramide znaci da nije svjesna da nas proizvod postoji, stoga jedan od ciljeva treba
biti podizanje svijesti navedene skupine potrosaca o postojanju naseg proizvoda/usluge. Ako su potrosaci
svjesni postojanja proizvoda, ali nemaju mnogo znanja o ponudi, onda je cilj komunikacije
informiranje/edukacija o karakteristikama proizvoda/usluge. Ako imaju znanja, ali jo$ uvijek preferiraju
neku drugu marku, onda je cilj komunikacije izgradnja pozitivnih preferencija ciljnih potrosaca prema nasoj
marki, izgradnja pozitivnog imidza u javnosti i sl. Ako se pak nalaze u dilemi i joS nisu probali
proizvod/uslugu moramo im omoguciti doticaj sa proizvodom ili probnu kupovinu proizvoda. Tada je cilj
potaknuti potrosace da probaju proizvod, da posjete poslovnicu, da iskoriste popuste i druge pogodnosti
koje im nudimo, da posjete webshop i sl. Ako su ve¢ jednom kupili proizvod cilj je potaknuti ih da kupe
ponovno ili ih razli¢itim pogodnostima pretvoriti u lojalne potrosace koji ¢e biti vjerni i Siriti pozitivhu
usmenu predaju o proizvodu/usluzi. U nastavku se nalazi piramida ucinaka oglasavanja i kao Sto se moze
uociti neke ciljeve oglasavanja je teze posti¢i od drugih, tako ih samo 20% u konacnici proba proizvoda, a

5% ih ponovi kupovinu.
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Prikaz 15. Hijerarhija u¢inaka oglasavanja

Izvor. izradila autorica prema Belch i Belch, 2012. str. 222

Neki od primjera komunikacijskih ciljeva:
»  Povecati broj kupaca na ciljnom trzistu koji pridaju odredena obiljezja i prednosti naSoj marki.
* Povecati broj kupaca na ciljnom trzistu koji preferiraju nasu marku u odnosu na konkurentske.
*  Potaknuti ve¢u potrosnju postojec¢ih potrosaca.
»  Potaknuti kupce koji nikada nisu probali nas proizvod da ga probaju.

Sto je Dagmar?

Rusell Colley je 1961. razvio model koji je nazvao ,,Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results ,, (DAGMAR) koji je postao osnova za donosSenje komunikacijskih ciljeva, a temelji se na u¢incima
komunikacije te utvrdivanju gdje se na piramidi uc¢inaka nalazi na$ ciljni potrosac¢ kako bi znali na
koju razinu ga komunikacijom trebamo pomaknuti. Colley je predozio €etiri faze komunikacijskog

procesa u kojima se potrosac moze nalaziti a to su (Colley, 1961, u Belch i Belch, 2012., str. 224):

» Svjesnost- cilj je povecati svjesnost o postojanju marke ili tvrtke
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» Razumijevanje- cilj je povecati razumijevanje samog proizvoda te onoga Sto ¢ini za

potrosaca (koji problem mu rjesava i kako)
» Uvjerenje- cilj je uvjeriti kupca da je kupi bas nas proizvod, a ne konkurentski
»  Akcija- cilj je potaknuti kupca na kupovinu

Dagmar je postao svojevrsni standard u oglasivackoj industriji sve do danas i ucestalo se koristi prilikom

definiranja ciljeva i mjerenja komunikacijskih u¢inaka.
4.3. Definiranje komunikacijskih ciljeva

Prilikom definiranja ciljeva treba paziti da su ciljevi konkretni Sto bi znacilo da daju precizne naznake na
Sto apelirate u oglasu, tj. §to naglaSavate. Tako imamo primjer Hyundai-a koji je godinama bio na dnu
ljestvice automobila sa najnizim ocjenama zadovoljstva. Stoga su odlucili informirati javnost i apelirati na
visoku kvalitetu svojih automobila kako bi poboljsali percepciju javnosti koja je bila iskrivljena. Nakon
godina ulaganja u kvalitetu te oglasavanja koje apelira na kvalitetu njihovih automobila danas su uspjeli
posti¢i imidz koju su zeljeli. Ciljevi takoder trebaju biti mjerljivi. Na primjeru Hyudai-a to su brojne

nagrade struke i ocjene zadovoljstva kupaca.

Ciljevi trebaju biti usmjereni ciljnoj publici. Ciljna publika treba biti detaljno opisana u situacijskoj analizi
koriste¢i se ne samo demografskim karakteristikama (dob, spol, primanja, edukacija), ve¢ i psihografskim
karakteristikama (motivi, stavovi, zivotni stil....i sl.) ukljucujuci ponasanje i ucestalost koristenja proizvoda,

dobrobiti, razloge koriStenja proizvoda i sl.

Ciljevi moraju kvantificirati razinu promjene koja se zeli posti¢i misle¢i pri tom na fazu ucinaka
komunikacije u kojoj se ciljni kupci trenutno nalaze i gdje Zzelimo da se nalaze nakon provedene kampanje.
Tako ako je prije kampanje svjesnost ciljne publike o postojanju marke bila 30 %, cilj moze biti podi¢i

svjesnost na 90%.

Ciljevi takoder trebaju specificirati i vremenski period u kojem ¢e se promjena dogoditi. Ako je rijec o
podizanju svijesti ciljne publike ona se moze podic¢i intenzivnim oglasavanjem u nekoliko mjeseci (2 do tri
mjeseca) do maksimalno godine dana trajanja kampanje. No, ukoliko je rije¢ o repozicioniranju i promjeni
negativnih percepcija i stavova ciljne publike za ocekivati je duzi vremenski period u kojem ocekujemo da

¢e se navedena promjena dogoditi.
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4.4. Odredivanje budZeta oglaSavanja

Postavlja se pitanje koliko novaca uloziti u oglasavanje. Jednom prilikom Henry Ford je rekao ,,Znam da
je pola novca koji sam ulozZio u oglasavanje bacen novac, samo Sto ne znam koja polovica. . Jedna od
najvaznijih odluka je upravo ta koliko novca potrositi na oglasavanje. Nazalost, mnogi menadzeri ulaganje
u oglasavanje smatraju iskljucivo troskom, a ne investicijom u buduénost marke ili tvrtke. Stoga je u kriznim

razdobljima oglaSavanje prvo na redu za rezanje troskova, cemu smo bili svjedoci i u doba Covid-19 krize.

Jedna od teorija koja se ucestalo koristi kada se donosi odluka o ulaganju u oglaSavanje je Teorija
grani¢nih prinosa (Contribution margin). Rije¢ je o razlici izmedu ukupnih prihoda i ukupnih
varijabilnih troSkova. Ulaganjem u oglasavanje raste i prodaja proizvoda te grani¢ni prinosi po proizvodu.
No, nakon odredenog vremena granicni prinosi pocinju stagnirati ili cak opadati. Stoga, navedena teorija
kaze da ulagati u oglasavanje treba sve do tocke gdje su granicni prinosi od oglasavanja ve¢i ili jednaki
grani¢nim tro$kovima oglasavanja. Sto bi znacilo da ako su troskovi oglagavanja veéi od prihoda koje su
generirali da je rije¢ o previsokim ulaganjima u oglasavanje. Dok nam oglasavanje donosi vece granicne
prinose od grani¢nih troskova isplati se ulagati u oglasavanje. Medutim glavni nedostaci marginalne analize
ogledaju se u: 1) pretpostavci da je prodaje jedini cilj oglaSavanja te da moZemo izmjeriti direktan utjecaj
oglasavanja na prodaju, Sto u praksi nije slucaj; 2) pretpostavci da je prodaja determinirana iskljucivo

oglasavanjem i promocijom §to isto nije tocno.
U nastavku su prikazana dva najées¢e koristena modela ulaganja u oglasavanje.

* Konkavni opadajuéi model- marginalna vrijednost oglasavanja opada porastom ulaganja u
oglasavanje (npr. potrosaci koji ¢e kupiti proizvod odmah reagiraju na oglasavacke strategije, dok

oni koji ne misle kupiti proizvod nece promijeniti stav usljed povecanja oglasavanja)

*  Model S oblika funkcije prodaje - mali oglasivacki budzeti nemaju znacajan utjecaj na prodaju,
povecanjem budzeta utjecaj se povecava, ali i prevelike kasnije razine budzeta nemaju znacajniji
utjecaj na prodaju zbog opadajucih granic¢nih prinosa. Znaci da je podrucje B na slici najisplativije,

te su navedene razine budzeta pokazale najveci utjecaj na prodaju.
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Prikaz 16. Konkavni i S model ulaganja u oglasavanje

A. Concave-Downward B. S-Shaped Response
Response Curve Function
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Izvor: Belch i Belch, 2012., str. 234

Pristupi definiranju budZeta oglasavanja
U nastavku Ce biti kratko pojasnjeni razliciti nacini definiranja budzeta za oglasavanje.
» Koliko si moZemo priustiti

Nakon $to rasporede izdatke na proizvodnju i razne administrativne troskove ono $to ostane odlazi na
oglasavanje. Navedeno moze rezultirati premalim ili pak prevelikim iznosima za oglasavanje. Obicno se
koristi u tvrtkama koje ne pridaju vaznost marketingu, oglaSavanju i promociji te smatraju da se njihov

proizvod ,,sam prodaje‘.
> Postotak od prodaje

Ovo je jedna od najcesce koristenih metoda odredivanja oglasivackog budzeta, a temelji se isklju¢ivo na
prodaji u prethodnom razdoblju. Uzima se odredeni postotak od prodaje kojeg prethodno definira
menadzment tvrtke. Ponekad se postotak uzima i od projicirane buduce prodaje. Nedostatak ove metode
upravo je u ¢injenici da se oglasavanje promatra kao trosak, a ne kao investicija te se temelji isklju¢ivo na

prodajnim rezultatima, a ne na ciljevima i zadacima koji se trebaju provesti.

» Metoda paritetnog ulaganja u odnosu na konkurenciju
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Ulazemo kao i nasa konkurencija. Najcesce je rije¢ o odredenom postotku od prodaje na razini industrije,
nekakav industrijski standard. Nismo proaktivni, nego pratimo Sto rade konkurenti koji ne moraju uvijek
biti u istoj situaciji kao i naSa tvrtke te stoga ova metoda ima brojne nedostatke. Takoder, ne znaci ako

ulazemo isti iznos novca kao i konkurencija da ¢e nasa kampanja biti jednako uspjesna kao i konkurentska.
» Arbitrarna metoda

Kod arbitrarne metode koli¢ina ulaganja u oglasavanje isklju¢ivo se temelji na odluci samog menadzera.
Rije¢ je o proizvoljnoj odluci menadzmenta i ova metoda nema jasnih uporiSta u teoriji ni trziSnim

podacima. Nema vidljivih prednosti.
» Metoda cilja i zadatka

Ovisno o ciljevima koje zelimo posti¢i oglasavanjem i zadacima koje trebamo napraviti da bi to ostvarili
definira se budzet oglasavanja. Ova metoda je ujedno i najbolji nacin odredivanja prorac¢una za oglasSavanja

jer je povezana sa ciljevima koje oglasavanjem zelimo postiéi.
» Matematicke metode

Matematicka metoda koristi matematicke i sastisticke modele i smulacije u nastojanju da predvidi utjecaj
troSkova oglaSavanja na prodaju. Jos uvijek nije u Sirokoj upotrebi jer je prilicno slozena i tesko je povezati

trosak oglaSavanja sa kratkoro¢nim prodajnim rezultatima.

Pitanja za ponavljanje/diskusiju:

1. Navedite hijerarhiju uc¢inaka oglasavanja na primjeri kupovine automobila.

2. Zasto je vazno znati na kojoj razini u hijerarhiji u¢inaka oglasavanja se nalazi nas ciljni kupac?

3. Sto je Dagmar i ¢emu sluzi?

4. Koja je razlika izmedu komunikacijskih 1 marketinskih ciljeva? Navedite primjere.

5. Na $to treba paziti prilikom definiranja komunikacijskih ciljeva? Sto nedostaje ovom cilju: ,,Povecati
lojalnost za 20% ?

6. Zasto postotak od prodaje nije dobar nacin definiranja budzeta za oglasavanje?
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S. Planiranje i razvoj kreativne strategije

U ovom poglavlju biti ¢e rijeci o planiranju kreativne strategije i razvoju kreativnih taktika u oglasavanju.
Kreativna strategija nam govori $to Zelimo da nasa poruka komunicira, a kreativna taktika nam pokazuje
nacin kako to posti¢i tj. realizirati. Kreativni oglasi privlace paznju potrosaca i Cesto rezultiraju duzim
zadrzavanjem u memoriji, stoga je kreativnostu u oglaSavanju pozeljna i dobrodosla. Medutim, iako
kreativni oglasi Cesto osvajaju nagrade na natjecanjima u oglaSavanju, oni nisu nuzno najuspjesniji u prodaji
proizvoda/usluga. Toc¢nije, moze se dogoditi da oglas osvoji nagrad na prestiznom natjecanju, ali da prodaja
proizvoda znacajno ne poraste. Stoga je vazno ostvariti ravnotezu izmedu umjetni¢kih/kreativnih ambicija
kreativnog tima te trziSnih ambicija i pokusati da oglas bude kreativan, da rezonira sa ciljnom publikom, ali

da isto tako ostvari svoje komunikacijske i marketinske ciljeve.

5.1. Vaznost kreativnosti u oglaSavanju

Pojam kreativnosti se Cesto koristi u kontekstu oglasavanja pa se oglas naziva kreativnim ili se ljudu u
marketinkom timu zaduzenom za kreiranje oglasa nazivaju kreativnima. Medutim postavlja se pitanje $to

to¢no mislimo pod pojmom kreativnosti?

Prema T. Kesi¢ ,,Kreativnost je sposobnost oglasa da generira svjeze, jedinstvene ideje koje se mogu
iskoristiti kao rjeSenje problema potrosaca. Da bi bila kreativna i odgovarala cilju, poruka mora biti znacajna
za publiku, mora ponuditi rjeSenje s jedne ili uzbudenje i zadovoljstvo s druge strane.* (Kesi¢, 2003., str.
258).

Jedan dio analiticara smatra da su kreativni oni oglasi koji ostavruju ciljeve prodaje proizvoda, dok drugi
pod kreativno$¢u smatraju artisticku i estetsku vrijednost i originalnost same kampanje. Oni smatraju da
kreativni oglasi izdvajaju vas proizvod iz mase drugih oglasa te privlace paznju i ostavljaju snazan dojam
na samog potrosaca. Recimo to ovako, da nas kreativni oglasi ne ostavljaju ravnodu$nima, ve¢ izazivaju

reakciju po moguénosti onu pozitivnu (Belch i Belch, 2012., str. 258).

Cesto se vizija brand menagera razlikuje od vizije kreativnih direktora i tekstopisaca (copywriter). Menageri
su Cesto konzervativniji 1 pribjegavaju sigurnijim rjeSenjima nego $to je to slucaj kod kreativnih direktora
koji su otvoreniji novim idejama i ekstremima. Stoga je veoma bitno naci balans jer nijedna krajnost nije
dobra. Da bi oglas uopc¢e doprio do ciljne publike kroz more sli¢nih kampanja, on mora biti originalan i

zabavan. No, isto tako kreativnost i originalost koja je sama sebi svrha nema smisla u konacnici rezultira
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loSim prodajnim rezultatima. Stoga su se kao najbolji pokazatelji ili prediktori uspjesnosti neke promotivne
kampanje pokazale reakcije potrosaca na kampanju, to¢nije svida li im se kampanja i imaju li pozitivniji
stav prema oglasavanoj marki. Stoga oglas treba biti relevantan, a poruka znacajna i smislena kako bi

doprijela do ciljnih potrosaca.

Veoma je vazna dobra komunikacija te medusobno uvazavanje i razumijevanje izmedu razlicitih strana u
kreativnom procesu. Manageri ne bi trebali forsirati prodajne rezultate pod svaku cijenu, a umjetnicki
direktori ne bi trebali samo razmisljati o vlastitom umjetnickom izricaju. I jedni drugi trebaju naci zajednicki
jezik jer prevelik naglasak na prodajnim rezultatima i konzertvativan pristup moze samo rezultirati time da
se oglas izgubi u prosjeku sli¢nih oglasa na trzistu. Druga krajnost je da bude iznimno kreativan, inovativan,

osvoji brojne nagrade, ali da ne dopre do srca i misli ciljne publike.

Mnogi smatraju da su dva najvaznija elementa kreativnosti oglasa divergencija i relevantnost (Smith, R.

E., & Yang, X., 2004.). Pod divergentnos¢u smatraju koliko je neki oglas nov, drugaciji i neobican. D ok

pod relevantnos¢u navode elemente oglasa koji su relevantni, znac¢ajni ili smisleni za samog potrosaca.

No, sto neki oglas ¢ini kreativnim? Robert Smith i kolege (2004., str.31) identificirali su sljedece

determinante divergentnih oglasa:
1. Originalnost. Oglasi koji sadrze elemente koji su rijetki, iznenadujuéi, neuobicajeni.
2. Fleksibilnost. Sadrze razlicite ideje ili se pak prebacuju iz jedne perspektive u drugu.

3. Elaboracija. Oglasi koji posjeduju neocekivane detalje ili pak neku osnovnu ideju razraduju na

intrigantan, kompliciran, zanimljiv nacin.
4. Sinteza. Oglasi koji kombiniraju, spajaju ili povezuju inace nepovezane objekte ili ideje.
5. Unjetni¢ka vrijednost. Oglasi koji sadrze umjetnicke verbalne ekspresije, atraktivne oblike i boje.

Kako bismo oglas u€inili i relevantnim naSim ciljnim potrosa¢ima moramo koristiti npr.slavne osobe sa
kojima se potrosac identificira, glazbu i vizuale koje voli te koji mu privlace pozornost i izazivaju interes.
Ponekad ¢e naglasak biti na relevantnim informacijama, a ponekad na vizualima koje brand (marka) zele
da potrosa¢ primi i na taj nacin kreira sliku samog branda (marke) u svojoj glavi. U nastavku je primjer

jednog takvog kreativnog oglasa za marku Pipi. Naglasak je na specificnom dalmatinskom opusStenom
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humoru, ali isto tako se doti¢u teme razlicitosti i ljepote u svim veli¢inama i oblicima. Sve je osmisljeno na

jedan duhovit i zabavan nacin blizak ciljnoj publici kojoj se marka primarno obraca.

Prikaz 17. Kampanja za Pipi agencije Imago Ogilvy

Izvor: Media marketing, na adresi https://www.media-marketing.com/vijesti/imago-ogilvy-pipi-isklesat-

ce-spomenik-neisklesanima/ (preuzeto 21.05.2022.)

5.2. Kreativni proces

James Webb Young, bivsi kreativni predsjednik u J. Walter Thompson agencije jednom jer rekao da
je:,,Proizvodnja ideja precizno definiran proces kao i proizvodnja automobila Ford; proizvodnja ideja
takoder ima liniju proizvodnje u kojoj um slijedi odredene opoerativne tehnike koje se mogu nauciti i

kontrolirati; njihovo efikasno koriStenje pitanje je prakse i tehnike kao i u svakom drugom procesu*.
Youngov (1975., str. 36) model kreativnog procesa ukljucuje sljedecih pet koraka:
1. IstraZzivanje - prikupljanje informacija istrazivanjem i udubljivanje u problem.

2. Analiza — analiza informacija, preradivanje i promisljanje.

41



3. Inkubacija — prevodenje problema iz svjesnog u podsvesni dio dio uma na preradu. (,,Getting away

and lettinideas develop.*)
4. Tluminacija — radanje ideje, fenomen Eureka. (,,Seing the light or solution.”)
5. Provjeravanje u stvarnosti — rjesava li poruka problem i zatim uobli¢avanje u prakti¢nu korisnost.

lako i danas vecina oglasavatelja prati navedene faze prilikom razvoja svojih kampanja, svaka kampanja i

projekt je drugaciji te ovisi o kreativnom direktoru kako ¢e usmjeriti proces razvoja same kampanje.
5.3. Razvoj kreativne strategije

U nastavku ¢e biti rijeci o tome kako nastaje kreativna oglasivacka kampanja, zasto je vazno dobro istraziti
trziste, kako odabrati prikladnu temu i slogan kampanje te ¢emu sluzi i Sto sve sadrzi kreativni rezime.
Takoder ¢e biti rijeci o tome kako osmisliti glavnu ideju kampanje i jedinstveni prodajni prijedlog te koje

taktike stoje na raspolaganju marketerima prilikom realizacije kreativne strategije.
5.3.1. Pozadinska istraZivanja koja prethode definiranju kreativne strategije

Kreiranje svake oglasivacke kampanje mora zapoceti detaljnim istrazivanjem. Kako bi kreativni tim uopce
mogao zapoceti sa stvaranjem kampanje on treba biti upoznat sa proizvodm/uslugom koju promovira,
trziStem i industrijom te trenovima, konkurencijom te ciljnim trziStem kome se u kampanji obrac¢a. Znaci
da mora dobro znati sitraziti trziSte i koristiti se razliitim istrazivackih tehnikama (analiza sekundarnih
podataka, skupni intervjui, razgovori sa strucnjacima, anketni upitnici, projektivne tehnike, brainstorming
isl.). Sandra Moriarty navela je neke od nacina kako istraziti pozadinu posla prije kreiranja same kampanje
(S. Moriarty, 1986., u Belch i Belch, str. 268):

> Citati sve povezano sa proizvodom ili trzistem (knjige, ¢lanke, trgovacke publikacije, istrazivacke

izvjestaje 1 sl.).

» Razgovarati sa svima koji su na neki na¢in povezani sa proizvodom (dizajneri, inzinjeri, prodavaci,

kupci...itd.).
» Slusati Sto ljudi govore. Posjetiti trgovine, restorane, agencije te slusati samog narucitelja (klijenta).
» Koristiti proizvod/uslugu te ga tako bolje upoznati.

» Pokusati bolje razumjeti ciljnog kupca te samu kompaniju koja proizvodi proizvod.
42



Strani Casopisi/udruzenja koja analiziraju industriji te daju uvide u trendove na trziStu su: National
Association of Broadcaster, Adweek, Advertising Age, Brandweek, Harvard Business Review,The Wall

Street Journal...itd.

Casopisi/udrzenja koja analiziraju industriju i daju uvid u trendove u oglasavanju te na trzistu u Hrvatskoj
1 svijetu: HURA (Hrvatska udruga reklamnih agencija), IAB Croatia (Interactive Advertising Bureau),

Lider Media, Poslovni.hr, Jatrgovac, Gfk, Nielsen, Statista, Progressive Magazin...itd.

Istrazivanje psihografskih karakteristika kupaca, definiranje detaljnih profila kupaca,nac¢ina na koji koriste
proizvod, problema sa kojima se susrecu cesto se koriste prilikom kreiranja kreativnih kampanja. Osim
sekundarnih podataka Cesto se koriste kvalitativna istrazivanja u obliku dubinskih intervjua te fokus grupa.
Osim §to pomazu kreirati samu poruku kvalitativna istrazivanja se koriste i kod testiranja razlicitih varijanti
poruke ili razli¢itih apela, kod usporedne sa konkurentskim oglaSivackim kampanjama, testiranja

uspjesnost prethodnih kampanja i sl.

Cesto se koriste i etnografska istraZivanja koja uklju¢uju promatranje potro$aca u njihovom prirodnom
okruzenju dok su doma, idu na posao, kupuju i sl. Na taj na¢in se dobiva uvid u navike i ponasanje odredenih
segmenata potrosaca. Tako je i slavni David Ogilvy kojeg nazivaju, s razlogom, ocem oglasSavanja,
zakljucio da bez dobrog istrazivanja i poznavanja proizvoda te samih potreba kupaca nema ni dobre
oglasivacke kampanje. U nastavku je navedeno 7 postulata uspjesnog oglasavanja Davida Ogilvy-ja
(Postcron, 2022.).

Postulat br.1: ,,Vasa je uloga prodavati, ne dopustite da vas iSta odvrati od jedine svrhe oglasavanja.”

,,Ako zelite da ljudi kupe vas proizvod, morate to objasniti Sto krace i jednostavnije: Sto prodajete i kako ¢e

kupnja vaseg proizvoda poboljsati njihove zivote.*
Postulat br. 2:* Jasno definirajte svoje pozicioniranje: Sto i za koga?

,»Sto proizvod radi i kome je namijenjen? Mogao sam postaviti Dove kao deterdzent za muskarce s prljavim
rukama, ali sam ga umjesto toga odlucio pozicionirati kao sapun za Zene sa suhom kozom. Ovo jos uvijek

funkcionira i 25 godina kasnije.”
Postulat br. 3: ,,Napravite domacu zadacu. Detaljno proucite svog potrosaca.”

“Oglasivaci koji ignoriraju istrazivanja opasni su kao i generali koji ignoriraju znakove neprijatelja.
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Nikada necete moci napisati ucinkoviti tekst oglasa ako zanemarite sljedece:
 Za koga pisete?

» Kako ta osoba razmislja?

+ Sto ta osoba treba?

Postulat br. 4:” Ne podcjenjujte potroSaca. Gledajte na potrosaca kao na Zenu, ona zeli sve informacije

koje joj mozete dati.”

“Potrosac nije moron; on je tvoja Zena. Vrijedate njenu inteligenciju ako pretpostavite da ¢e je puki slogan

i nekoliko ispraznih pridjeva navesti da kupi bilo §to. Zeli sve informacije koje joj mozete dati.”
Postulat br.5: “Razgovaraj s njima jezikom kojim se svakodnevno sluze.”

“Ne obracajte se svojim Citateljima/potrosacima kao da su se okupili na stadionu. Kad ljudi citaju vas

primjerak, oni su sami. Pretvaraj se da svakom od njih piSes pismo u ime svog klijenta.”

Postulat br. 6: ,,PiSite sjajne naslove i uspjesno ¢ete uloziti 80% svog novca.”

"Nikada nemojte koristiti lukave ili nebitne naslove... Ljudi Citaju prebrzo da bi shvatili $to pokusavate
reci."

Postulat br. 7: "Istaknite proizvod tako Sto ¢ete ga uciniti herojem."

,Koja je razlika izmedu prodaje sapuna A i prodaje sapuna B, ako oba sapuna imaju u osnovi ista svojstva

i u biti su isti proizvod? Pruzanje necega Sto drugi nemaju. Uglavnom, ucinite va$ proizvod herojem i

zvijezdom.*

“Nikada ne dodjeljujem proizvod piscu osim ako znam da je on osobno zainteresiran za to. Svaki put kad

sam napisao losu kampanju, to je bilo zato $to me proizvod nije zanimao.”
5.3.2. Tema i slogan kampanje

Vecina kampanja sastoji se od viSe oglasa koje povezuje jedna zajednicka tema kampanje te se oglasi
pojavljuju u razli¢itim medijima tijekom odredenog vremenskog razdoblja. Definiranje teme kampanje je
vazan dio kreativnog procesa jer definira ton oglasa, ali i drugih oblika marketinske komunikacije koji ¢e
biti koriSteni. Tema je u svojoj osnovi snazna ideja ili centralna poruka koju zelite prenjeti svojoj publici.
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Tema se obi¢no prikazuje u obliku slogana ili naslova oglasa (tagline). Slogan treba komunicirate
pozicioniranje same marke te samu poruku koju marka Zeli uputiti potroSacima. lako se plan oglasavanja
najcescée radi na jednogodisnjoj bazi, sama tema kampanje i slogan su kreirana sa namjerom da traju duzi
vremenski period. Dok neki manje uspjesni slogani brzo nestanu, takoder imamo i primjer slogana koji su
tu desetlje¢ima npr. za Philip Morris ,,Marlboro country”, BMW ,,Ultimate driving machine*, Nike ,,Just
do it*, McDonald's ,,I'm Lovin It!“...itd.

Savjeti za kreiranje uspjesnog slogana ili naslova:
» Trebarec¢i po cemu je to tvrtka ili proizvod drugaciji, ali pritom ne koristiti uobicajene rijeci/fraze.
» Treba biti lako pamtljiv, zanimljiv i imati pravi stav.
» Treba se nalaziti na svim dodirnim to¢kama kupaca sa markom.
» Treba biti u naslovu svake promotivne kampanje marke.
5.3.3. Kreativni brief (rezime)

Kreativni rezime sadrzi glavne elemente kreativne strategije. On ukljucuje informacije vezane za zadatak
koji kreativni tim treba odraditi, definira komunikacijske ciljeve, ciljnu publiku, pozicioniranje proizvoda
na trziStu, dokaze za ono $to obecavaju u oglasu, ton kampanje, te ostale kreativne zahtjeve samog klijenta
koje zeli da oglas sadrzi. Kreativni rezime sluzi kreativnom timu kako bi osmislio samu kampanju, on je
osnova tj. baza na kojoj dalje kreativni tim razvija cjelokupnu kampanju. Dobar kreativni rezime ima

sljedece karakteristike:
» Jedan strateski/komunikacijski cilj.
» Jednu jasno definiranu ciljnu skupinu potrosaca.
» Jedan Zeljeni odgovor potrosaca.
» Jednu glavnu poruku.
» Dvarazloga za vjerovanje.

U nastavku je dan primjer kreativnog rezimea za Gray's cookies (Beloved brands, 2022.) te template za

izradu novog rezimea sa uputam za svaki pojedini dio kreativnog rezimea.
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Creative brief

Why are we advertising
Tempt consumers to try Gray’s Cookies because
they are the “best tasting yet guilt free pleasure.”

About our consumer

Prikaz 18. Primjer i template za izradu kreativnog rezimea (creative brief)

GRAY’S

Cookies

About our brand

Our target

“Proactive Preventers,” suburban working moms, 35-40, who
are willing to do whatever it takes to stay healthy. They run,
workout and eat right. For many, food can be a stress-reliever
and escape even for people who watch what they eat.

Consumer’s enemy
Temptation and guilt when they cheat.

Consumer Insights

Once consumers cheat on their diet, it puts their whole
willpower at risk. “Once | give in to a cookie, | can’t stop
myself. They taste too good. It puts my diet at risk of
collapsing. | feel so guilty.”

What does our consumer think now?

While Gray’s Cookies have achieved a small growing base of
brand fans, most consumers remain unfamiliar with the brand
and have yet to try Gray’s. Those few who love Gray’s,
describe it as “equally good on health and taste.”

What do we want consumers to do?
TRY Grays, and we know once they do, the great taste will
win them over.

Tone we take with our consumers
A safe choice, honest and down-to-earth.

Creative brief

Why are we advertising

Smart briefs start with one very clear objective, while
bad briefs try to accomplish too many things at once.

About our consumer

Main message
With Gray’s Cookies, you can do what you want and stop
feeling guilty over eating a damn cookie.

Support points

Grays Cookies matched the market leaders on taste, but only
has 100 calories and 2g of carbs. In a 12-week study,
consumers using Gray’s once a night lost 5 Ibs.

Brand Idea
Gray’s are the best tasting yet guilt-free pleasure so you can
stay in control of your health and mind.

Brand Assets

Story of our New England family recipe, our signature
stack of beautiful cookies, and tagline “More Cookie.
Less Guilt.”

Our ask

Our target

A good brief uses a combination of demographics, behaviors,
and attitudes, and links how a cookie could fit into other parts

of their healthy lifestyle.

Consumer’s enemy
The brief should reflect a consumer problem.

Consumer Insights

Consumer Insights come to life when you start them with the
“I" to force yourself to get in the consumer’s shoes and
then put them in quotes to begin to use the consumer’s voice.

word

What does our consumer think now?

Use the brand love curve from the consumer strategy to
capture how consumers currently feel about your brand.

What do we want consumers to do?

Get consumers to do one thing at a time, whether that means

to see, think, do, feel, or influence others.
Tone we take with our consumers

Focus on the emotional zones your brand is trying to win

Media Choices to explore

Main creative will be 30 sec TV ad, supported by event
signage and in-store display. Carry idea into digital, social
media and build a microsite

YOUR LOGO
HERE

About our brand

Main message
A smart brief focuses on one main message, bringing the
consumer benefit to life.

Support points

A smart brief uses the support points to close off lingering
gaps. We recommend a maximum of two support points, as
more just gets confusing.

Brand Idea
A smart brief uses the brand idea that organizes everything
we do:

Brand Assets

The smart brief builds creative and strategic assets.
Stay confident that you have written such a great brief,
that you do not need to control the creative outcome

Our ask

Media Choices to explore
A smart brief provides a range to see what the creative looks
like first.
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5.3.4 Glavna ideja kampanje (Major Selling Idea)

Glavna ideja kampanje je najsnaznija poruka koju kampanja Salje, a u sebi ukljucuje glavni benefit
proizvoda koji rjesava neki od problema potrosaca te cilj same kreativne strategije. Sve navedeno donosi
na nov, inovativan i svjez nacin tako da privlaci pozornost ciljnih potrosaca i tjera Citatelja, gledatelja,
prolaznika da zastane, pogleda, poslusa, procita, potrazi vise informacija. Neki od primjera velikih ideja u
oglasavanju su Apple ,,Think different”, Intel ,Intel inside, Nike ,,Just do it*...itd. Neki od nacina kako
realizirati veliku ideju u oglasavanju su (Belch i Belch, 2012, str 279):

» Koristiti jedinstven prodajni prijedlog (Tocno pokazati glavni benefit (razlog) kupnje proizvoda,
mora biti nesto Sto konkurencija ne moze ponuditi ili ne nudi, treba biti rije¢ o snaznom prijedlogu

ili benefitu kako bi privukao znac¢ajan broj novih kupaca.)

» Stvoriti brand image (Ukoliko su proizvodi dosta sli¢ni naglasak treba biti na izgradnji identiteta
1 imida marke, koriste¢i se simbolima i asocijacijam koje potroSaci preferiraju. Primjer Marlboro
Man-a i asocijacije na individualnost, slobodu i neovisnost, te primjer Chanela i asocijacija na

luksuz, prestiz, stil...itd.).
» Pronaéi dramu (Benefiti proizvoda trebaju biti prikazana na dramatic¢an nacin.)

» Pozicioniranje proizvoda odnosi se na imidz marke u mislima potrosaca u odnosu na druge

konkurentske marke. Naravno da je cilj pozicionirati se §to bolje u mislima potrosaca.
5.4. Implementacija/realizacija kreativne strategija

Osim izbora pravog apela i glavne ideje kampanje, potrebno je kreativnu strategiju realizirati na nacin da
bude uvjerljiva i pozitivno percepirana od strane ciljnog trzista. U nastavku su detaljno prikazani glavni

nacini realizacije kreativne strategije.
5.4.1. Krativni nacini prezentacije oglasavackih apela

Nacin na koji je poruka prezentirana ciljnoj publici uvelike utjece na njen uspjeh. Osim odabira prikladnog
apela te same informacije/poruke/emocije koju zelimo prenjeti ciljnim potrosac¢ima, moramo naéi i pravi
nacin kako to uciniti. U nastavku su objasnjeni neki od nacina prezentacije ili egzekucije same poruke a

ukljucuju sljedece:

= Direktna prodaja ili konkretna ¢injenica/informacija
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= Znanstveni/tehnic¢ki dokaz

= Demonstracija

= Usporedba

= Svedocanstvo (engl. testimonial)
= Isjecak iz zivota

*  Animacija

= Simbol osobnosti

= Vizual/slika

= Dramatizacija

= Humor

» Kombinacij
Direktna prodaja ili konkretne ¢injenice/benefiti

Ovaj pristup naglasava informacije vezane za karakteristike proizvoda/usluge i Cesto se koristi kod
racionalnih apela. Obic¢no se naglasavaju specifi¢ni atributi i prednosti proizvoda. Ovaj format najcesce se
koristi kod proizvoda visokog stupnja ukljucenosti (npr. automobili, kué¢anski aparati), industrijskih te
proizvoda namijenjenih poslovnom trzistu (B2B). Cesto se koristi kod print i Tv oglasa. U nastavku je

prikazan primjer takve kampanje za Citroen koja naglasava benefite proizvoda.

Prikaz 19. Citroen naglasava konkretne benefite proizvoda u ovom oglasu za Citroen Cl1.

NEw &8
CITROEN

C1.

PURETECH 82 ENGINE ~ -
7" TOUCH SCREEN I\ =D ’
AIRSCAPE ROOF .

Features available onseleBtEd models
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Znanstveni/tehnicki dokaz

Ovo je takoder varijacija prethodnog pristupa. Cesto se naglasavaju tehnicki atributi proizvoda, rezultati
znanstvenih laboratorijskih istrazivanja ili pak iznose svjedocanstva/potvrde znanstvenih tijela ili

agencija. U nastvku je primjer za Parandontax.

Prikaz 20. Na¢in koriStenja znanstvenih dokaza pri oglaSavanju zubne paste Paradontax

parodontax
GUM {5

Scientifically
proven to target

GUM PROBLEMS,
BAD BREATH AND
TOOTH SENSITIVITY

m
parodontax
— GQM+§‘;§£‘X¥§ .

Demonstracija

Cilj demonstracije je prikazati glavne prednosti proizvoda pokazujuci kako proizvod u situaciji upotrebe.
Dobar primjer za to je oglas Samsung mobitela Galaxy Z Fold kojim demonstriraju na¢in
koriStenja/presavijanja mobitela te njegovu otpornost na vodu.

Prikaz 21. Oglas za Samsung mobitel

Galaxy Z Fold kao

primjer demonstracije
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Usporedba

Najcesce se koristi kada se manje poznata tvrtka usporeduje sa liderom u industriji. Naglasavaju se
konkurentske prednosti samog proizvoda u odnosu na proizvod kokurenta. Poznat primjer je rivalstva i

komparativnog oglaSavanja izmedu Pepsi i Coca-cole te izmedu Microsofta i Appla.

Prikaz 22. Rivalstvo medu konkurentima kao stil izvrSenja poruke

Svjedocanstva

Tvrtke Cesto koriste sjedoCanstva potrosaca koji su koristili proizvod te ih plasiraju unutar svojih oglasa.
Moze biti rije¢ o obi¢nim ljudima ili pak slavnim osobama. Ono $to je bitno je da su uistinu koristili
proizvod te da imaju kredibilitet. Vazno je takoder da se ciljna skupina moze postovjetiti sa posiljateljima
poruke te da posiljatelj poruke ima zanimljivu pricu za ispricati. U nastavku je primjer oglasa za Dormeo

madrace sa pjevacem Jolom i njgovom Zenom u glavnim ulogama.

Prikaz 23. Svjedocanstvo u oglasu za Dormeo madrac

" DOCMET S ’

lormeo krit:jo*‘e &-ﬂiﬁa Cagalj,
F 5

Koliko dobre poznajez rilunlbz_\fqgiplttnera?l

-

Isjecak iz Zivota

Oglasi Cest prikazuju situacije iz svakodnevnog zivota. Obi¢no se temelje na nekom problemu kojeg kupac
ima te na kraju nude rjeSenje u vidu oglasavanog proizvoda/usluge. Tako je Saponia imala veoma uspjesnu

kampanju za svojih 120 godina postojanja. Naime, pokusala je zajedno sa potrosac¢ima otkriti gdje nestaju
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Carape u pranju. Situacija sa kojom se svaki potrosa¢ moze poistovjetiti. Saponia je osmislila posebnu
aplikaciju i web stranicu gdje su potrosaci mogli ostavljati svoje komentare i teorije zavjere o nestalim
carapama. U aplikaciji su traze¢i nestale ¢arape sakupljali bodove te sudjelovali u natjecanju. Sve je bio
veoma zabavno, te je izazvalo ogroman interes potrosaca, ali i medija (publicitet), a u pozadini je Saponia

oglasavala svoje proizvode Fax helizin i Ornel te podsjetila javnost o svojoj dugoj trdiciji postojanja.
Prikaz 24. Kampanja Saponie kao primjer isjecka iz Zivota

JESTE LI JE JESTE LI JE JESTE LI JE JESTE LI JE
« VIDJELI? { VIDJELI? I« VIDJELI? J+ VIDJELI? W PoMozi NAM OTKRITI TAINU

1 0SVOJI NAGRADU!

JESTELIJE | JESTELIJE | JESTELIJE § JESTE LI JE

o VIDJELI? |- VIMJELP? |- VIBJEL? {- VIDJELP?

Animacija i personifikacija likova/karaktera. Tvrtke danas cesto koriste animaciju kako bi oglas
privukao pozornost ciljne publike. lako su primarno takvi oglasi usmjereni djeci, koriste se i za proizvode

naimjenjene odraslima. Poznat je primjer Carles Schwab animiranih oglasa za financijske usluge. Pa se tako
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animiraju i posebni krakteri koji pri¢aju pricu i predstavljaju brand (npr.
Mr. Muscle, Charile the tuna, Medo Lino i sl.) U nastavku je primjer
oglasa za grickalice Adria Snack-a koji prikazuje animirane i
personificirane grickalice (Sime Stapié, Pero Perec, Kreso Kreker i

Slavica Srceko).
Vizual/slika

Oglasi koji koriste sliku ili vizual kao glavni nacin prezentiranja poruke

imaju jako malo teksta i informacija i sve se oslanja na vizualima,

& e
W%L w
o } et Srieko

simbolima i impresijama. Cesto je rije¢ o proizvodima koji se tesko
05

. Sp— ﬁi proizvoda pa je imidz marke koji grade kroz kominikaciju za njih iznimno

bitan. Obi¢no je rije¢ o proizvodima kao Sto su dizajnerska odjeca,

diferenciraju na temelju fizickih karakteristika od drugih sli¢nih

alkohol, kozmetika...itd. Koriste se u okviru emocionalnih apela. Cilj
takvih oglasa je stvoriti lijepe vizuale ili pak atraktivne modele u oglasu
povezati sa samim brendom koji se oglasava. Oslanjaju se na fotografije,
boje, tonalitete, dizajn kako bi komunicirali Zeljeni imidz. Vazno je da
koriSteni vizuali unutar oglasa izazivaju pozitivne ili pak zeljene osjecaje

i reakcije od strane ciljne publike.

Prikaz 25. Primjer

oglasa za Adria Snack
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Prikaz 26. YSL oglas za parfem Opium
koristi atraktivnu glumicu Zoe Kravitz kako

i bi stvorili pozitivan imidZ brenda

BLACK OPIUM

Dramatizacija

Cesto se koristi dramatizacija u oglasima kada je fokus na pri¢anju pri¢e o proizvodu/usluzi. Donekle je
slicna isjeCku iz zivota samo Sto koristi viSe uzbudenja i dramati¢nosti. Mario Pricken u knjizi Kreativno
oglasavanje navodi nekoliko pitanja koja trebaju biti razmotrena prilikom dramati¢ne egzekucije oglasa a
to su: Koje svakodnevne situacije moze$§ razviti oko proizvoda kako bi pokazao njegove prednosti u
najboljem svjetlu? Kako prikazati proizvod kao najboljeg partnera ili prijatelja? U kojoj situaciji bi mogao

postati zvijezda, spasitelj i sl.?, Kako bi mogao privuéi paznju na provokativan nac¢in?
Humor

Humor se u oglasima ¢esto koristi kao stil ekzekucije oglasa, a ujedno je rije¢ i o apelu na humor.
Televizija i radiju su najprikladniji mediji za humor, iako i neki print oglasi takoder pokusavaju koristiti

ovaj nacin prezentacije poruke.
Kombinacija

Cesto se u praksi pri produkciji samog oglasa koristi kombinacija vise stilova/naéina ekzekucije oglasa.

Kreativni direktor odreduje stil koji ¢e biti koristen prilikom kreiranja oglasa.

Glavni dijelovi print su naslov, tekst oglasa (body copy) te vizual ili ilustracija. Copywriter-i (tekstopisci)
zaduzeni su za naslov i tekst oglasa, dok su umjetnici (dizajneri, fotografi...itd.) zaduzeni za vizual oglasa.
Na Celu kreativnog tima je umjetnicki direktor koji takoder u suradnji sa tekstopiscima razvija layout oglasa

tj. raspored elemenata oglasa (naslova, teksta, logotipa, ilustracija i sl.).
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Naslovi oglasa

Naslovi su rijeci koje se nalaze u prednjem dijelu oglasa i njih ¢e Citatelj prve procitati i pozicionirane su
tako da privuku paznju. Pisane su ve¢im fontom i malo su odvojene od teksta oglasa kako bi im se dalo na
vaznosti. Mnogi oglasivaci naslov smatraju najvaznijim dijelom oglasa. Najvaznija uloga naslova je privuci
pozornost gledatelja i motivirati ga da procita cijelu poruku ili pak potrazi jos informacija. Istrazivanja su
pkazala da potrosaci prvo uoce naslov oglasa pa tek onda ilustraciju. Naslovi trebaju niti kratki i povezani
sa samim vizualom. Nisu usmjereni svima, ve¢ upravo onoj publici na koju oglas cilja. Obic¢no je rije¢ o

adresiranju specifi¢nih Zelja, potreba i interesa ciljnih segmenata kupaca.
Tipovi naslov

Razlikujemo direktne i indirektne naslove oglasa. Direktni naslovi su izravni i informativni u smislu poruke
koju upucuju ciljnoj publici.Najcesce je rije¢ o naglasavanju atributa proizvoda, davanju razloga za kupnju,

obecanja i sl. Indirektni naslovi ne ukazuju to¢no okojem proizvodu/usluzi je rijec, ali su zato uspjesni u

privlacenju pozornosti jer izazivaju znatizelju i tjeraju promatraca

da procita tekst oglasa kako bi saznao vise. Najcesce su formirani

It doesn’t take
a genius.

u obliku pitanja, provokacija ili izazova. Medutim ovaj pristup
definiranju naslova moze biti i rizican ako ne privuce interes
Citatelja. Obi¢no se indirektni naslovi kombiniraju za jakim

vizualnim apelom koji ¢e dodatno privuci pozornost.

Prikaz 27. Primjer indirektnog naslova u oglasu za Samsung

mobitele

Podnaslovi

Uz podnaslov printani oglasi ¢esto imaju jedan ili viSe podnaslova. Podnaslovi su manji od glavnog naslova,

a veci od teksta oglasa. Namijenjeni su naglasavanju klju¢nih tocaka u samo prodajnom prijedlogu oglasa.
Tekst oglasa

Tekst oglasa mora odgovarati odabranom apelu koji se u oglasu korsiti (apel na emocij, razum, humor i sl.)
te prikazati glavnu poruku same kampanje. Nadovezuje se i na neki nacin ,,objasnjava“ naslov oglasa. Pravi

je izazov tekstopisaci napisati tekst oglasa koji ¢e ciljni potrosaci Zeljeti procitati do kraja.
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Vizualni elementi oglasa

Osim naslova, vizual ili ilustracija predstavljaju najvaznije dijelove oglasa u privlacenju pozornosti
javnosti. Vizuali takoder trebaju komunicirati i Zeljeni imidz te biti u sinergiji sa naslovom i tekstom oglasa
kako bi uspjesno komunicirali Zeljenu poruku prema ciljnoj javnosti. Snazni vizauli privlace paznji i

zadrzavaju je te dugo ostaju u sjecanju gledatelja.
Layaout (raspored/struktura oglasa)

Layout predstavlja raspored ili organizaciju dijelova oglasa kao $to su naslov, tekst oglasa, podnaslovi,
logotip 1 vizual/ilustracija. U suradnji s ostalim ¢lanovima kreativnog tima izgled layout-a definira kreativni
direktor. Radnu verziju layout-a kreativni direktor predstavlja upravi ili menadzmentu tvrtke, za koju oglas

izraduju, na odobrenje prije kona¢ne realizacije samog oglasa.
5.4.3. Kreativne taktike za televiziju

Izrada oglasa za tv (tzv. reklame)' zahtjevan je posao te predstavlja najsukplju produkciju na televiziji (ako
promatramo trosak po minuti). TV je jedinstven medij jer omogucéava kombinaciju slike, zvuka i pokreta
kojima se mogu kreirati razliciti apeli u oglaSavanju. Medutim prenatrpanost TV programa razli¢itim
oglasima onemogucéava i otezava prijenos poruke do ciljnog segmenta publike. Televizija je medij, za
razliku od printa, gdje potrosa¢ nema kontrolu nad ucestalos¢u prikazivanja oglasa te nema moguénost da
prouci neki njemu interesantan dio oglasa. Zbog svega navedenog kreativni direktori imaju pravi izazov
napraviti TV oglas dovoljno zanimljivim da privuce i zadrzi pozornost ciljne publike. [ako se na TV ekrani
mogu prikazati gotovo sve vrste apela, oglasivaci su shvatili da nije dovoljno samo navesti prednosti
proizvoda ili ponuditi popust. Televizija je medija koji bi trebao informirati, ali i zabavljati svoju ciljnu
publiku. Stoga su oglaSivaci shvatili da je jedan od najucinkovitijih pristupa upravo kombinacija

informacija i emocija koje oglas pruza. Oglasi na televiziji ne bi smjeli biti dosadni.

! Izraz ,,reklama® premda uobiéajen u govornom izri¢aju, ne koristi se u struénim i znanstvenim radovima iz podru¢ja marketinga.
Sam izraz ,,reklamirati* znaci vratiti nesto sa ¢ime nismo zadovoljni i traziti poporavak/povrat novca i sl. Stoga se na kolegijima te
u struénim i znanstvenim radovima iz podrucja marketinga navedeni izraz zamjenjuje izrazom oglas i oglasavanja (umjesto
uvrijezenog reklama i reklamiranje).
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Video

Video se sastoji od razli¢itih elemenata koji trebaju biti u sinergiji kao Sto su proizvod, prezenter,

demonstracija, scena, osoba koja predstavlja brand (glumac, potrosac), osvjetljenje, grafika, boje i simboli

oglasavane marke. Produkcija samog oglasa ukljucuje dugo razdoblje pripreme te troskove predprodukcije,
produkecije i postprodukcije.

Program: BAMPLE BUDGET
Format OV 24P

eebriioghito T Zvuk
Budged dats: B12005 5':: :%Tm&"‘- -
e e Audio elementi TV oglasa ukljucuju glasove, glazbu i zvuéne

efekte. Glasovi mogu ukljucivati glas prezentera ili osobe koja

e predstavlja marku (posiljatelj poruke) ili pa razgovora (dijalog)

medu ljudima koji se pojavljuju u oglasu.
Prikaz 28. Prikaz stavki

troskova produkcije TV oglasa

BUBTOTAL (L +
T [0
FIECAL BFONEOR FEE T

[BRAND TOTAL

Glazba je vazan element oglasa jer stvara specifican ugodaj te ima mo¢ da izazove emocije kod ciljne

publike. Stoga je izbor glazbene pozadine oglasa iznimno bitan element svakog TV oglasa.

Jo§ jedan vazan dio TV i radio oglasa su jing/-ovi. Rije¢ je o kratkim pamtljivim pjesmama/glazbenim
isjeccima namijenjenim iskucivo promoviranju odredenog proizvoda/usluge. Obi¢no su vezani za samu
temu i sadrZaj oglasa. Danas se ne upotrebljavaju tako ¢esto zamijenjeni su isjeccima popularnih pop i rock

pjesmama.

Prilikom planiranja produkcije oglasa za TV jedna od prvih odluka odnosi se na izbor apela i stila egzekucije
(provedbe) oglasa. Televizija je prikladan medij i za racionalne i za emocionalne apele, ali i njihovu
kombinaciju unutar istog oglasa. lako se na televizi koriste razliCiti stilovi egzekucije oglasa ono §to se
pokazalo kao pravilo uspjeSnog oglasa na televiziji je snazna zabavna komponenta takvih oglasa kao $to su

oglasi za Karlovacko ili Ozujsko, ili pak oglasi za Pipi.
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Balance is Beautiful - TVC Direction 1 puaton: sosecs

This TVC features dflerent women sharing their points of view of what they believe is & Dalanced Mestyle”. Each woman has a dflerent definison,
200 wo Show how MARIGOLD ML Low Fat Mk colodratos each and every Cefinlion with 1h Derectly Dalanced milk.

lonta B

O e s s g e .

Prikaz 29. Primjer storyboard-a

za TV oglas

Prije same produkcije oglas se treba
osmisliti. U tu svrhu koristi se
scenarij (script) te ploca sa scena iz
oglasa (storyboard) koja vizualno
prikazuje razlicite scene (kadrove)
iz oglasa te tekstove (audio) koji
prati svaku od scena unutar oglasa.

Obicno se storyboard koristi kako

~ bi se naruditelju oglasa prezentirala

ideja realizacije oglasa te dobilo

odobrenje za pocetak snimanja oglasa. Storyboard je takoder koristan i samom kreativnom timu koji radi

na realizaciji oglasa jer mu pomaze priblizno vizualizirati konacan izgled TV oglasa. Iznimno je vazno

oglase na televiziji kombinirati na pravi nacin s drugim medijima i oblicima oglaSavanja npr. Internet, print,

POS (Point Of Sales) materijali, direktni marketing, vanjsko oglasavanje 1 sl.

5.4.4. Evaluacija kreativnog outputa

Prije same produkcije oglasa Cesto se rade istrazivanja trzista kako bi se saznalo kako ¢e ciljn askupina

reagirati na oglas. U svrhu testiranja oglasa prije njegova plasmana u eter provode se razliciti istrazivanja

kao sto su fokus grupe, Ziriji potrosaca, portfolio testovi, testovi prisjec¢anja i prepoznavanja. Medutim,

postoje i odredeni kriteriji koji takoder sluze za evaluaciju kreativnog pristupa koristenog u oglasu. Pod

navedenim kriterijima podrazumijevamo sljedece:

= Je li kreativni pristup koriSten u oglasu u skladu sa marketinskim i komunikacijskim ciljevima

tvrtke?

= Je li kreativan pristup konzistentan sa kreativnom strategijom i ciljevima te komunicira li ono §to

treba?

= Je li odabrani kreativni pristup prikladan za ciljnu publiku kojoj se tvrtka obraca?

= Je li komunicira jasnu i uvjerljivu poruku potrosa¢ima?

= Zasjenjuje li kreativna ekzekucija samu poruku kampanje?

= Je li kreativni pristup prikladan za medij u kojem ¢e biti prikazan?

= Je li oglas korektan? Vrijeda li kupce u bilo kojem smislu?
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» Na linku u nastavku je primjer poslovnog slucaja koji se bavi kampanjom Krasa i preimenovanja

njihovog keksa Domacice u svrhu slanja poruke ciljnoj skupinu. Medutim, je li ciljna skupina poruku

shvatila ili se pak uvrijedila proucite na linku u nastavku.

Poslovni slucaj Domacica keksa, na adresi https://hr.nlinfo.com/vijesti/kras-preimenovao-popularnu-

domacicu-i-izazvao-val-reakcija-i-komentara/ (preuzeto 10.05.2022.)

Pitanja za raspravu:
Sto mislite da je krenulo krivo u navedenoj kampanji Domaéica keksa?

Kojim stilom egzekucije su nastojali prenjeti poruku i u kojim medijima?

1

2

3. Kome je poruka bila upuc¢ena?

4. Zasto nije bila shvacena na nac¢in na koji su to htjeli menadzeri Krasa?
5

Sto biste vi promijenili u kreativnom pristupu kako bi ista poruka bila shvaéena na ispravan

nacin?
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6. Planiranje medija

Prilikom planiranja medija treba donjeti nekoliko vaznih odluka koje se odnose na domet, ucestalost i
utjecaj pojedinih medija, zatim je potrebno izvrsiti odabir unutar glavnih vrsta medija, odabir specifi¢nih

prijenosnika medija te donjeti odluku o vremenskom tempiranju poruke u pojedinim medija.
6.1. Proces planiranja medija

Planiranje medija predstavlja proces koji obuhvacéa niz odluka povezanih sa dostavljanjem promotivne

poruke ciljanim kupcima.

Cilj je je pronaci najbolju kombinaciju medija koji ¢e omoguciti marketeru da iskomunicira poruku na
najucinkovitiji nacin prema najve¢em broju potencijalnih kupaca i to uz niske troskove. Plan medija

zahtjeva razvoj specificnih ciljeva medija i strategija medija (plan akcije).

Medije mozemo podijeliti na: masovne medije (TV, radio), tiskane medije (novine i magazini/Casopisi),

direktni marketing/Internet, vanjsko oglasavanje...td.
U nastavku navodimo neke od karakteristika uz pomo¢ koji procjenujemo utjecaj pojedinih medija a to su:

*  Domet (doseg, engl. reach) je mjera broja ljudi koji su barem jednom bili izloZzeni poruci putem

odabranog medija.

* Pokrivenost je broj potencijalne publike koji je mogao primiti poruku. Za razliku od dosega koji se

odnosi na stvarno dosegnutu publiku.

» Ucestalost je mjera kojom izrazavamo koliko je puta primatelj bio izloZzen poruci u mediju u

odredenom vremenskom razdoblju.

«  Zeljeni medijski utjecaj predstavlja kvalitativnu vrijednost izloZenosti poruke putem odabranog
medija, tocnije je li ciljn publika primila i dekodirala primljenu poruku na pravi nacin (televizija,

radio, novine...)
Proces planiranja medija ukljucuje sljedece faze:

1. Analiza trzista
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2. Definiranje medijskih ciljeva
3. Razvoj strategije medija i implementacija
4. Evaluacija i nadogradnja

Kljucna pitanja koja se postavljaju u ovoj fazi analize trziSta su: Kome oglaSavamo poruku? Koji unutarnji

ili vanjski faktoru mogu utjecati na plan medija? Gdje (geografski) i kada bi trebali fokusirati svoje napore?

Kome oglasavamo i tko je nasa ciljna publika jedno je od vaznijih pitanja prilikom sastavljanja plana
medija. U odgovoru na ovo pitanje nam pomaze istrazivanje trzista te primarni i sekundarni izvori podataka

(vlastita primarna istrazivanja, sekundarni podaci iz razlicitih baza podataka, interni podaci iz tvrtke...itd.)

Odgovor na pitanje gdje intenzivnije promovirati proizvod/uslugu tj. gdje ¢e uloZeno biti isplativije nije
jednostavan. Je li opravdanije ulagati u promociju na onim trzistima gdje je brend medu liderima kako
bismo zadrzali dobar trzisni udio, ili je isplativije ulagati u podrucja gdje brend nema veliki rast prodaje i

ima mali trzi$ni udio pa stoga i viSe prostora za napredak?

Odgovor glasi da treba ulagati tamo gdje ¢e tvrtka na ulozena sredstva ostvariti najveci povrat, tocnije na

ona trzista koja ¢e tvrtci pomoci da ostvari svoje Zeljene ciljeve.

Takoder, ucestalo se koristite i indekse kako bi se donjela odluka gdje ulozite vise stredstava na promociju
proizvoda. U nastavku su navedeni neki od najcesc¢e koriStenih indeksa kao Sto su: indeks kupovne moci

potrosaca, indeks razvoja marke te indeks razvoja kategorije proizvoda.

1. Indeks kupovne mo¢i potrosaca: koristi vise faktora ukljucujuci populaciju, potrosnju gradana, ukupne
maloprodajne prihode u odredenom podrucju i sl. Svaki od faktora je ponderiran i zajedno tvore indeks

kupovne moci potrosaca u odredenom podrucju grada, regije ili drzave.

Navedeni indeks i drugi indeksi daju planerima medija uvid u vrijednost odredenog trzista te u kombinaciji
sa ostalim trziSnim informacijama pomazu mu da donese odluku o geografskom podru¢ju na koje treba

ciljati sa svojim promotivnim aktivnostima.

2. Indeks razvoja marke (brand development indeks BDI) pomaZe marketerima procjeniti ucestalost

koristenja proizvoda po geografskim podrucjima.

postotak korisnika od 18 do24

x100
postotak populacije od 18 do 24

Indeks =
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Sto znaci kada je indeks 2259

Znaci da populacija od 18 do 24 konzumira vise od prosjeka (prosjek je 100) cjelokupne populacije npr.

internet (ako je rije¢ o korisnicima interneta).

_ postotak prodaje brenda u Dalmaciji
postotak stanovnika Hrvatske koji zive u Dalmaciji
50%
= X
16%
=312

BDI

100

BDI usporeduje postotak prodaje brenda u npr. Dalmaciji sa postotkom stanovnika RH koji zive u Dalmaciji

1 na taj nacin utvrduje prodajni potencijala te regije.

Sto je veéi indeks to je veé prodajni potencijal. U ovom primjeru indeks pokazuje veliki potencijal trzista

Dalmacije za napredovanje brenda.
3. Indeks razvoja kategorije proizvoda (CDI)
Sli¢an je BDI, osim Sto koristi podatke za kategoriju proizvoda, a ne za specificni brend.

postotak prodaje kategorije proizvoda na trzistu

CDI = x100

postotak ukupne populacije na trzistu

Postavljanje ciljeva medija

Ciljevi medija su dio komunikacijskih i marketinskih ciljeva, te se na njih nadovezuju. Neki od primjera

ciljeva medija navedeni su u nastavku:

Komunikacijski cilj: Stvoriti svjesnost na ciljnom trzistu

Ciljevi medija:
= Koristiti masovne medije i stvoriti pokrivenost od 80 % ciljnog trziSta unutar 6 mjeseci
= Dose¢i ciljnu populaciju (60%) najmanje tri puta u 6 mj.

= Stvoriti pozitivan brend imidz kroz kreativnost i pozitivne asocijacije na brend
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6.2. Evaluacija medija

Planeri medija moraju poznavati domet, ucestalost i utjecaj svake vaznije vrste medija. Glavne vrste medija
su novine, televizija, posta, radio, Casopisi, vanjski prostori i Internet. Planer mora poznavati prednosti i

nedostatke pojedinih medija te uzeti u obzir brojne ¢imbenike priliko donoSenja odluke o izboru medija:

Medijske navike ciljnih potrosaca utjecat ¢e na odabir medija
—  Priroda proizvoda utjecat ¢e na izbor medija (moda — automobili)
— Razlicite vrste poruka (sutrasnja rasprodaja — tehnicki podaci)

— Trosak (televizija — radio — novine). Sve viSe se biraju mediji koji manje kostaju i
ucinkovitije biraju ciljnu publiku. Time sve viSe profitira oglasavanje na otvorenim

prostorima, oglasavanje putem internet i sl.

Planer medija mora odabrati i najboljeg prijenosnika medija tj. specificni medij unutar op¢ih vrsta medija.
Unutar radija i televizije to su razne stranice, kanali, odredeni programi i emisije unutar kojih bi se oglas
mogao emitirati. Unutar Casopisa, to su razli¢ite vrste ¢asopisa (u koliko primjera ¢asopis izlazi, troskovi
oglasa razlicite veli¢ine, izbor boja, mjesta na kojem ¢e se oglas objaviti, koliko Cesto ¢e se oglas

pojavljivati...itd.)

Planer odabire medij koji ¢e se selektivnim pristupom najbolje pribliziti ciljnoj grupi potrosaca. Nakon toga
ocjenjuje svaki Casopis prema ¢imbenicima kao to §to su vjerodostojnost, status, kvaliteta produkcije,
urednicki fokus te rokovi za predaju oglasnog materijala. Planer medija ¢e rangirati Casopise prema
izracunu cijene za grupu od 1000 ljudi i odabrati one Casopise kod kojih je troSak dopiranja do ciljnih
potrosaca manji. Takoder, planer treba prilagoditi troSkove kvaliteti publike te uzeti u obzir i pozornost

publike te kvalitetu izdanja.

Tvrtka moze mijenjati oglas kako bi slijedila sezonske uzorke ili im se suprotstavila, ili pak cijelu godinu

moze koristiti isti oglas. Neke tvrtke imaju isklju¢ivo sezonske oglase.
Oglasiva¢ mora odabrati uzorak oglasa:

* Kontinuitetom se smatra jednakomjerna raspodjela oglasa unutar zadanog razdoblja. (Za

proizvode koje ne karakterizira sezonalnost potraznje, npr. deterdzenti, hrana i sl.)
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* Pulsiranje je nepravilna raspodjela oglasa u odredenom vremenskom razdoblju. Toc¢nije u
odredenom periodu oglasavanje je ucestalije, naglasenije. (Npr. oglasavanje za pivo je naglasenije

tijekom ljeta ili prilikom svjetskog prvenstva u nogometu.

Jedno od vaznijih pitanja je i pitanje ucestalosti oglasavanja. Toc¢nije koliko je oglasavanja dovoljno, da ne

dosadi ciljnoj publica, a da ga moze uociti i razumijeti.
Marketeri ¢esto u te svrhe koriste izracun GRP-a (Gross Rating Point).
GRP = Doseg x Ucestalost

Iskusni marketeri smatraju da GRP treba iznositi od 500 do 700 da bi bili sigurni da je njihova poruku

videna i to videna ucestalo.
Razlikujemo dvije vrste troskova medija a to su apsolutni i relativni troSak medija.
Apsolutni tro§kovi medija su stvarni ukupni troskovi potrebni za plasiranje poruke kroz odredeni medij.

Relativni troskovi medija predstavljaju odnos izmedu stvarnih troskova za medijski prostor i veli¢ine

dosegnute publike.
I[zracunavaju se na slijede¢i nacin:

Cost per thousand (CPM); engl. Cost Per Mile

TroSak oglaSavanog prostora (apsolutni troSak medija) 1000

Trosak po tisucti gledatelja (CPM) = Doseg (broj gledatelia)
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Zadatak:

* lIzraunajte gdje se viSe isplati oglasavati u Time
magazinu ili u Newsweek-u?

Trosak po 287,440 $ 165,000 $
stranici
Doseg 3.25 miliona 1.5 miliona
Kalkulacija 287,440 x 1,000 165,000 x 1,000
CPM
3,250,000 1,500,000
CPM 88,44% 110%

Karakteristike tradicionalnih medija

U nastavku ¢e biti predstavljene prednosti i nedostatci tradicionalnih medija kao Sto su televizija, radio i

novine.

Televizija

Jutarnje vrijeme: od 6 do 10 sati

Dnevno vrijeme: od 10 do 16 sati, znanstvene, putopisne emisije, serijali i sl.

Kasno dnevno vrijeme: od 19 do 19:30

Primarno vrijeme: od 20 do 21 sat, najskuplje

Kasnovecernji termin: od 23

Prednosti televizije:

*  Mogu¢énost demonstracije

» Koristenje svih komunikacijskih elemenata

«  Siroka moguénost dosega (97 do 100% kucanstava posjeduje televiziju)

e Selektivnost 1 fleksibilnost
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*  Ugodno okruzje primanja poruke
» Utjecaj na vise razine svijesti
»  KoriStenje autoriteta
»  Stvaranje najSire upoznatosti
* Duze informacijske poruke (Cesto na kabelskim televizijama)
Nedostaci televizije
» Kratkoc¢a poruke
*  Smanjenje ciljne publike (trend smanjenja gledanosti TV-a)
*  Visoki troskovi
*  Pretrpanost programa (fenomen stalnog mijenjanja kanala tzv. “Zipping”)
» Kratkoc¢a poruke
*  Visoki troskovi
Prednosti radija
* Dosezanje ciljnog segmenta
» Koristenje audioucinaka (slusatelj istodobno slusa i radi nesto drugo npr. vozi, kuha i sl.)
»  Potice imaginaciju i vlastite predodzbe
* Dosezanje Siroke publike
*  Selektivnost
*  Fleksibilnost
» Kiratko vrijeme pripreme i promjena oglasa

*  Jeftini medij
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Nedostaci radija
*  Poruke jednokratne i nestanu nakon emitiranja
* Ne osigurava punu paznju slusatelja
* Ne moze demonstrirati proizvod
*  Fragmentirana radio publika
»  Zakupljenost Zeljenog radio vremena
Prednost novina
» Informacijska prilagodljivost i povjerenje (oglasi o novom ili inoviranom proizvodu)
*  Masovna pokrivenost
*  Fleksibilnost
*  Mogucénost pruzanja Sirih informacija
»  Jeftiniji medij
»  Kooperativno oglasavanje
»  Selektivnost (lokalni apeli)
*  Prilagodljivost
«  Sirina apela (dnevni apeli usmjereni cijeloj obitelji)
Nedostaci novina
*  Prenatrpanost oglasima
* Nedovoljna selektivnost
*  Ograni¢enost kupovine prostora

* Brzina ¢itanja

66



Problem preklapanja

Sirina pokrivenosti (ako su nam potroga¢i uski segment trzista ulaganje u novine je gubljenje

vremena i novca)

Promjene u segmentima ¢itatelja (mladi sve manje Citaju novine, najvise Citatelja iznad 45 god.)
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7. Oglasavanje

Pod oglasavanjem smatra se svaki plac¢eni oblik javnog obavjeStavanja s namjerom posrednog ili

neposrednog utjecaja na prodaju (AMA, 1998., str. 223).

Oglasavanje predstavlja pla¢eni, masovni oblik komunikacije spcificnih sadrzaja s ciljem informiranja,
podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu
(Kesi¢,2003, str. 236).

U nastavku je prikaz procesa planiranja oglasavanja koji ukljucuje postavljanje ciljeva, izradu budzeta,

kreiranje oglasa, izbor medija i sredstava oglasavanja, primjenu te procjenu u¢inaka oglasavanja.

Prikaz 30. Proces planiranja oglasavanja

Strategija
oglasavanja
-Postavljanje cilieva
-lzrada budZeta
*Kreiranje oglasa

+*|zbor medija i
*Sredstava oglasavanja

v

Primjena strategije

Procjena ucinka
oglasavanja

Izvor: izradila autorica prema Kesi¢, 2003., str. 214
Cjelovita IMK treba biti:

1. Dizajnirana i usmjerena ciljnom trzistu

2. Kireirana za postizanje postavljenih ciljeva

3. Sve to u okviru predvidenog budzeta
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Razikujemo informativno, uvjeravajuce te oglasavanje podsjecanjem. Informativno oglaSavanje se

intenzivno koristi pri uvodenju nove kategorije proizvoda. Cilj je izgraditi osnovnu potraznju.

Uvjeravajuée oglaSavanje postaje znacajnije kako konkurencija raste. Cilj je izgraditi selektivnu

potraznju. Ponekad uvjeravajuce oglasavanje postaje komparativno.

Oglasavanje podsjecanjem je vazno za proizvode koji su ve¢ duze vrijeme na trzistu, kako bi potrosaci i

dalje mislili na odredeni proizvod. Cilj je potvrda pravog izbora.

Ciljevi IMK su putokaz za definiranje budzeta, poruke i izbora medija te omogucavaju mjerenje rezultat.
Potrebno je odgovoriti na slijede¢a pitanja:Tko?(ciljno trziste), Sto?(Sto naglasiti, koje ciljeve Zelimo
posti¢i?) Gdje? Kada? Kako cesto? (podrucje oglaSavanja, vrijeme oglasavanja i ucestalost oglasavanja.

Tako marketinski cilj: povecati prodaju za 10% mozemo pretvoriti u komunikacijski cilj.

Komunikacijski ciljevi u tom sluc¢aju mogu biti:

= Povecati broj kupaca na ciljnom trzistu koji pridaju odredena obiljezja i prednosti nasoj marki
= Povecati broj kupaca na ciljnom trzistu koji preferiraju nasu marku u odnosu na konkurentske
= Potaknuti vecu potrosnju postojec¢ih potrosaca

= Potaknuti kupce koji nikada nisu probali nas proizvod da ga probaju

Izravni oglasavacki ciljevi vezani su uz kupovinu proizvoda ili drustveno korisno ponasanje. Neizravni
oglasavacki ciljevi vezani su za postizanje prijekupovnih aktivnosti kao S$to su stvaranje upoznatosti,
ocekivanja, interesa, namjere kupovine i sl. Ciljevi integrirane marketinske komunikacije (IMK) su izjave
o tome S$to se sa razli¢itim aspektima programa IMK Zeli posti¢i. MenadZeri trebaju pretvoriti opce

marketinske ciljeve u komunikacijske ciljeve i specifi¢ne ciljeve promocije.

Prikaz 31. Ulaganje u oglasavanje Republici Hrvatskoj od 2007. do 2019.

Spending on advertising in Croatia from 2007 to 2019
(in million Croatian kuna)

Izvor: statista, www.statista.com (studeni, 2020.)
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Cilj oglasavanja moze biti stimuliranje primarne ili selektivne potraznje. Primarna potraznja odnosi se na
potraznju za kategorijom proizvoda npr kategorija bezalkoholnih pic¢a, a selektivna potraznja odnosi se na

potraznju za specificnom markom unutar kategorije npr. Cedevitom.

Oglasavati mozemo proizvoda, ali i instituciju pa je tada rije¢ o institucionalnom oglasavanju.
Oglasavanjem mozemo utjecati na izravne (akcija/kupnja) ili neizravne uc¢inake (preferencije, misljenje,

stavovi).

Cilj oglasavanja proizvoda je upoznavanje potroSaca sa postojanjem proizvoda, pruzanje informacija o
koristi koju proizvod pruza te podrzavanje dobrog izbora tj. smanjenje poslijekupovnog nesklada. Kod
institucionalnog oglasavanja cilj je kreiranje imidza poduzeca te svih njegovih sadasnjih i potencijalnih

proizvoda. Najbolje je kombinirati institucionalno sa oglasavanjem proizvoda.

Oglasavanje ima mnostvo funcija kao S$to su: informiranje, zabavna funkcija, podsjetna funkcija,

uvjeravanje, funkcija prodaje, ponovno uvjeravanje, potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima...itd.

Slijed psiholoskih reakcija koje komunikator zeli posti¢i oglaSavanjem:
e Stimulirati paznju potroSaca na oglasavanu marku
*  Pozitivno utjecati na potrosacevu percepciju oglasavane marke
e Olaksati zadrzavanje marke u svijesti potrosaca
»  Stvoriti pozitivan stav prema oglasavanoj marki
e Kreirati pozitivnu reakciju na oglasavanu marku

e Utjecati na pozitivno poslijekupovno ponasanje (smanjenje poslijekupovnog nesklada)

Cilj je takoder da poruka ostane Sto duze u svijesti samih potrosaca, a jedan od nacina kako to postiéi je i
ponavljanje oglasa. Medutim postavlja se pitanje na kojem stupnju ponavljanje pocinje negativno djelovati?
Poznati se proizvodi trebaju oglaSavati sa ve¢im razmacima u duljem vremenskom periodu, dok za nove

proizvode najveci oglasavacki napori trebaju biti koncentrirani na pocetku.

U nastavku su prikazani neki od nac¢ina kako osigurati bolje pamc¢enje oglasavane poruke:
= Neobicne poruke brze se pamte.
= Aktivno sudjelovanje pojacava ucenje.
= Smislene se poruke brze uce od poruka bez smisla.
= Ucenje prezentacijom proizvoda.

= Poruke koje su vremenski blize aktualnom motivu uce se brze.
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Veca povezanost sa nagradama.

Sto je jednostavnija reakcija na poruku brze se uéi.
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8. Out of home (OOH) oglasavanje

U ovom poglavlju objasnjeni su oblici oglaSavanja koji se plasiraju izvan doma potrosaca pa otuda i naziv
OOH (engl. out of home) oglasavanje. Ukljucuju razliCite oblike vanjskog oglasavanja, specijalnog
oglasavanj, oglasavanja u kinima i kazaliStima te tranzitnog oglasavanja. U nastavku ¢e biti objasnjeni

navedeni oblici oglaSavanja.
8.1.Vanjsko oglasavanje

Vanjsko oglasavanje predstavlja najstariji oblik oglasavanja. Zabiljezeno prije 5000 godina kod Grka i
Egip¢ana kao oblik komunikacije i priopéavanja.
= Prednost je vanjskog oglasavanja prenosenje oglasa 24 sata dnevno na
nacionalnom trzistu, 7 dana u tjednu.
= Vanjsko oglasavanje je prikladan oblik prezentiranja marke, proizvoda i slogana.

= Zemljopisno je fleksibilno, osigurava frekvenciju i istodobno dosezanje.

=Poruka priopéena vanjskim oglasavanjem mora
biti dominatno predstavljena slikom, dok
tekstualni dio treba biti sazet u nekoliko rijeci
kako bi voza¢ mogao procitati poruku pri

normalnoj brzini.

»Odgovara prezentiranju proizvoda ili usluga

namijenjenih §irokoj potrosnji.
Prikaz 32. Primjer vanjskog oglasavanja brenda Prada

Danas sve zastupljenije digitalno oglasavanje na otvorenom. Rije¢ je oglasnim panoima na otvorenom ¢iji

sadrzaj je digitalnog i interkativnog karaktera pa nudi brojne prednosti i ustede oglasivacima kao $to su:
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- visoka kvaliteta oglasa

- niski troskovi

- lako 1 brzo azuriranje

- nisu potrebni fizi¢i posjeti outdoor-u
- nije potreban papir

- direktno povezani sa racunalom oglasivaca

Prikaz 33. Primjer digitalnih/interaktivnih panoa na otvorenom
Oblici vanjskog oglasavanja

Ne samo da se javljaju novi oblici vanjskog oglaSavanja nego se i postoje¢i usavrSavaju u primjeni
tehnoloskih i elektronickih inovacija. U okviru vanjskih oglaSivackih sredstava detaljnije ¢e se analizirati

oglasni panoi i ploce.

* Standardni oglasni panoi ()3,5 x 7,5 metara) - uz velike prometnice s intenzivnim prometom.

Obic¢no predstavljaju kombinaciju slike i poruke.

*  Osmostrani¢ni posteri (2,73 x 3,75 metara) — distribuiraju se u urbanim sredinama u kojima

podjednako apeliraju na pjeSaka i vozace

*  Spektakularni gigantski elektronicki panoi — postavljaju se u velikim sredistima i1 ukljucuju

kretanje, posebne svjetlosne ucinke i boje, graficke trikove.

* Paneli predstavljaju prazne panel ploce na koje se mogu nalijepiti razliciti posteri, mogu biti

osvjetljeni ili neosvjetljeni.
* Posteri se najceS¢e prodaju na mjesec ali se vrijeme moZe dogovoriti i drugacije.

*  Oslikani panoi predstavljaju stalno izloZeni prostor nestandardnih veli¢ina pa su skuplji od

obi¢nih panoa, uglavnom su osvijetljeni.

Oglasavanje unutar same trgovine uz pomo¢ plakata ili POS material znacajno je poraslo u posljednje
vrijeme. Oglasavatelji samo u SAD-u potrose oko 20 milijardi USD godiSnje za oglasavanje u

supermarketima i drugim prodavaonicama s oglasivackim sredstvima kao §to su displeji, zastavice,
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izlozbeni kartoni i razli¢ite oznake na policama. IstraZivanja pokazuju da se 2/3 kupovnih odluka
donese na mjestu prodaje, a za impulzivne proizvode ¢ak 80% §to je dodatno potaknulo tvrtke

na ovakvo oglasavanja.

- - Prikaz 34. Ikeina prodaonica
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8.2. Specijalno oglasavanje

Definira se kao oglasivacki medij, unapredenje prodaje i motivacijska komunikacija koja se koristi pisanim
materijalom, korisnim predmetima i dekorativnim proizvodima kao poticaj promociji proizvoda ili
usluga.Temeljno je obiljezje specijalnog oflasavanja da je uvijek distribuirano besplatno. Tu primjerice
spada: olovke, drzaci, kalendari, privjesci, majice, knjige, satovi, torbice i niz drugih prigodnih darova koji
komuniciraju poduzece i njegove aktivnosti.

Prednosti su: Selektivnost, Fleksibilnost, Frekvencija, Troskovi, Goodwill, Suplementarno obiljezje

Nedostaci su: Imidz, Saturacija, Vrijeme pripreme
8.3. Oglasavanje u kinima i kazaliStima

OglaSavanje u kinima i na videu. Ovi oblici oglasa su prilagodeni kinopredstavama i videoprezentacijama

s ciljem oglaSavanja proizvoda i usluga. OglaSavanje na videu je posebno interesantno za proizvode koji su

namijenjeni segmentima mladih.
*  Prednosti: Izlozenost, Raspolozenje, troskovi, prisje¢anje, prenatrpanost, blizina.

*  Nedostaci: iritiranje, troskovi.
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Postavljanje proizvoda u filmove i kazaliSne predstave. Najpoznatiji primjer je film o James Bondu i

plasiranje proizvoda kao Sto su Martini, Jaguar, Aston Martin...itd. U najnovijem filmu ,,No time to die*

agent 007 vozi najnovijeg potpuno elektricnog Aston Martina.

. Prednosti: Izlozenost, Frekvencija,
Potpora ostalim medijima, Asocijacija s
izvorom glasa, Prisje¢anje, Zaobilazenje

zakona, Prihvacanje.

. Nedostaci: Visoki apsolutni troskovi,
Vrijeme izloZenosti, ograniceni  apel,
Nemogucnost kontrole, Reakcija publike,

Konkurencija, Negativno pojavljivanje.

Prikaz 35. Primjer product placement-a

u filmo o James Bondu
8.4. Tranzitno oglaSavanje

Tranzitno se oglasavanje dijeli na stacionarno i pokretno. Stacionarno oglaSavanje nalazi se na
autobusnim stajalistima, zeljeznickim i autobusnim terminalima, zracnim lukama. Jako je efikasan jer veliki

broj ljudi ¢eka prijevozno sredstvo. Predmet komunikacije naj¢esée su proizvodi Siroke potrosnje.

Pokretno tranzitno oglasavanje - autobusi, trolejbusi, tramvaji, brodovi, podzemne Zeljeznice su najcesce

| koriSteni mediji oglasavanja. Najve¢i oglaSavatelji na vanjskim

sredstvima su kino dvorane, kazaliSta, proizvodaci odjec¢e koji su
preuzeli prednost ispred cigareta, naftnih derivata, fin. ustanova i
proizvidaca lijekova. Pogodno je za dosezanje segmenta ljudi srednjih

1 nizih drusStvenih staleza.
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Tranzitno se oglasavanje koristi ¢esto kod gerila marketinga. U nastavku je primjer Ikeine gerila kampanje
za ulazak na francusko trziste. Postavila je svoju kupaonicu na poznati kolokvor u Parizu Gare de Lion
svako jutro u 8 jutranju higijenu obavljala je Zena i poslije nje musSkarac, pripremajuéi se za posao.

Kampanja je izavala ogroman publicitet i interes ciljne publike te na taj nacin predstavila dolazak lkee u

Pariz.

Prikaz 36. Primjeri gerila marketinga u vanjskom

oglasavanju
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9. Direktni marketing i Internet marketing

U nastavku ¢e biti objasnjeni pojmovi direktnog marketinga i internet marketinga te njihova uloga unutar

komunikacijskog miksa.
9.1. Direktni marketing

Direktni marketing je oblik marketinga gdje organizacije stupaju u direktan kontakt sa ciljnom publikom
kako bi izazvale reakciju ili transakciju. Karakterizira ga interaktivnost te koristenje direktnih medijskih
kanala kao Sto su: direktna posta, katalozi, telemarketing, interaktivna TV, print, internet i ostale medije.
Direktni marketing izaziva direktan odgovor kupca te se ¢esto kombinira sa drugim oblicima i medijima

oglasavanja kao $to su ¢asopisi, osobna prodaja, internet, TV, radio...itd.

Razvojem printa te posStanskih ureda doslo je pojave prvih oblika direktnog marketinga. Katalozi su
preplavili Ameriku jos krajem 19. stoljeca i potrosaci su mogli kupovati iz udobnosti svoga doma. Sli¢no

se dogada i danas sa on-line kupovinom.
Mediji direktnog marketinga:

Direktna poSta (letci): iako velika veéina zavrsi u smecu jos uvijek je koristi mnogo kompanija. [ako se
najvise koristi kod nisko budzetnih proizvoda, ima primjera i da luksuzne marke koriste direktnu postu a
primjer je Porsche kada je lansirao svoj novi model te je rendgensku sliku automobila printao i slao na
adrese doktora koji su predstavljali njihovu ciljnu skupinu potrosaca. Pojavom e-maila polaku opada

koli¢ina koristenja direktne poste, ali je joS uvijek prisutna i postize rezultate.

Katalozi: iako su im mnogi predvidali propast dolaksom online kataloga ispostavilo se da potrosaci vole
printane kataloge te da upravo oni dovode kupce online. Mnoge tvrtke koriste kataloge u kombinaciji sa

drgim tradicionalnim oblicima komunikacije.

Tv spotovi: kratki prodajni spotovi na televiziji.

Infomercials: dugacki oglasi na televiziji koji traju 30 minuta do sat vremena.

Tv prodaja: kupnja preko televizora ili uz pomo¢ telefona. Oglasavanje proizvoda za dijetu, madraca,

kucanskih potrepstina, nakita, osiguranja i sl. (npr. Top shop).
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Print: prodaja u printanim medijima (novine/¢asopisi)
Telemarketing: prodaja putem telefona
9.2. Internet marketing

Ubrzan razvoj novih tehnologija i interneta natjerao je marketinske stru¢njake da redefiniraju nacin na koji
kreiraju samu marketinSku komunikaciju. U 2022., ¢ak 69% svjetske populacije, to¢nije 5,3 milijarde ljudi,
aktivno koristi internet, a prodaju preko interneta (engl. e-commerce) u 2022. dosegnula je 5,5 trilijuna US

dolara, a do 2025. predvida joj se rast na 7.39 trilijuna US dolara.

Prikaz 37. Korisnici Interneta i druStvenih mreza u 2022. /e-commerce od 2014. do 2025.

Izvor: Web stranica statista, www.statista.com (05.09. 2022.)

Ono §to je bitna karakteristika interneta je dostupnost informacija, 24 satna prisutnost te jedna iznimno bitna
stavka koju tradicionalni mediji nemaju a to je moguénost kontrole informacija i oglasa. Potrosa¢ trazi
informacije, oglase kada mu trebaju, u trenutku u kojem mu trebaju te na neki nacin ima kontrolu nad

procesom dolaska do informacij i proizvoda koji ga zanimaju.

Internet je posebno zanimljiv medij marketerim/oglasiva¢ima koji sada mnogo bolje mogu ciljati specificne
segmente kupaca, anlizirati njihovo ponasanje te imaju bolji uvid u metrike te rezultate svojih promotivnih
aktivnosti. Za razliku od tradicionalnih medija kod internet oglasavanja je mnogo lakSe povezati ulaganja i
poduzete aktivnosti sa postignutim rezultatima te na taj nacin vidjeti Sto prolazi, a §to ne kod potrosaca na
internetu. Moguca je dvosmjerna komunikacija sa kupcima te je na taj nacin osiguran toliko potreban
feedback (povratana informacija) proizvodac¢ima i oglasiva¢ima. Iz navedenog razloga internet spada u
direktan medij oglasavanja pa se zato i proucava u sklopu direktnog marketinga. Na internetu kupci ne

konzumiraju samo tudi sadrzaj, ve¢ i sami kreiraju te objavljuju sadrzaj (content).
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Prije ulaganja u oglaSavanje na internetu potrebno je imati dobro osmisljenu i dizajniranu web stranicu
tvrtke. Na web treba gledati kao na izlog same tvrtke u koji pozivate svoje kupce na nacin da ulazete u
izgled i sadrzaj koji va$ izlog nudi ( znaci da imate dobar SEO? oni dolaze do vas na prirodan, organski
nacin jer im se svida $to vide u izlogu i sadrzaj koji im nudite). Drugi pristup je da koristite i oglasavanje u
obliku PPC (pay per click oglasa na Google Ads-u), oglasavanje na prikazivackoj mrezi (banner
oglasavanje/Display oglasSavanje), newsletter i e-mail kampanje, oglaS§avanje na druStvenim mreZama

1sl.

Kako privuéi posjetitelje na stranicu? Recimo da imate web stranicu i webshop gdje prodajte pelene, odjeci
1 sve za novorodencad i djecu. Kako biste privukli posjetitelje na svoju stranicu, a da ne ulozite ni euro u

oglasavanje?

Mogli biste pisati sadrzaj koji zanima trudnice, adresirajuci probleme i strahove s kojima se susrecu tijekom
trudnoc¢e (npr. korisne informacije o trudno¢i po mjesecima/danima, Kako se rijesiti zgaravice? Kako
ugodnije spavati? Koje vitamine morate piti u trudnoéi? Sto izbjegavati jesti u trudno¢i?...itd.). Osim
sadrzaja 1 korisnih te po moguénost zabavnih informacija, kupce privlace i popusti, kuponi, besplatni uzorci,
promotivni kodovi, pristup najnovijim proizvodima i popustima u vasem web-shopu...itd. Vazno je graditi
bazu lojalnih kupaca kako biste ih mogli obavijestiti o budu¢im ponudama i akcijama te ih ciljati u narednim

promotivnim kampanjama.
Ciljevi komunikacije na internetu su:

Stvoriti upoznatost sa tvrtkom i proizvodima (Web stranica, banneri, publicite i ¢lanci na internet
portalima ili online verzijama novina/Casopisa, kombinacija TV oglasavanja i interneta pokazala se iznimno

uspjeSnom pogotovo za tvrtke i proizvode Siroke potrSnje)

Stvoriti interes (plasiraju¢i sadrzaj i informacije koje zanimaju kupce i tako ih privuéi na web stranicu da

saznaju vise, blogovi, drustvene mreze, banneri i sl.)

Pruziti korisnu informaciju (npr. radno vrijeme trgovina, lokacija kontakt telefon, katalog sa najnovijim

ponudama i popustima)

Stvoriti imidZ (Web stranica treba odrazavati imidz same kompanije

2 SEO je kratica za engl. Search Engine Optimization
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Stvoriti snaznu marku (uz pomo¢ vizuala i sadrzaja koje objavljuje, objavama na drustvenim mrezama,

suradnja s influencerima, display kampanje, publiciteta u online ¢asopisima/portalima, vlastiti podcast)

Potaknuti probu proizvoda/usluge (clektricni kuponi, promocije, uzorci, probni period koriStenja npr
Netflix, HBO)

Stvoriti Buzz (jedna od prednosti interneta i drustvenih mreza je moguénost brzog dosezanja ciljne publike;
u jako krtakom vremenskom periodu i zanimljivim sadrzajem te novostima mozete posti¢i da od nepoznatog

npr. strartup-a postanete glavna tema razgovora prilikom ispijanja jutarnjih kava u drzavi)

Stvoriti interesi i procjeniti marku (razliciti forumi, te drustvene mreze poput TripAdvisor-a,
Booking.com, Google maps-a, Recenziraj...itd. pomazu kupcima donjeti odluku koji proizvod ili uslugu
uzeti u razmatranje te na temelju ocjena dosadasnjih korisnika stvoriti interes pa ¢ak i utjecati na kupnju

navedenog proizvoda/usluge)

Oglasavanje na internetu ukljucuje razlicite alate, osim standardnih PPC i Dislay (banner, pop-up) oglasa,
tu je 1 niz alata koji pomazu povecati prisutnost na internetu te ostavriti interakciju sa ciljnim kupcima. Tako
imamo razliCite vrste sponzorirane stranice/Clanci ili sadrzaja (¢lanaka) na stranicama/portalima koji su
prikazana kao ,,normalan® ¢lanak, a u stvari je rije¢ o sponzoriranom c¢lanku. Kod kontekstualnog
oglasavanja tvrtke plasiraju oglas na stranicama sadrzaja slicnog oglasu, tako ¢e aviokompanije plasirati
oglas na stranicama za organizaciju putovanja ili u blizini sadrzaja povezanog sa putovanjima.Tvrke takoder
koriste linkove kako bi dovele potrosaca do svoje web stranice i web shopa tako da ih postavljau na
stranicama sa sli¢nim ili komplementarnim sadrzajima. Npr. fotograf ima link kojai ga povezuje sa
stranicom za planiranje vjencanja, salonom za vjencanja, poznatim bendom koji nastupa na vjencanjima i
sl. Tako si medusobno stvaraju ve¢u vidljivost putem vanjskih linkova (veza). Cesto se takoder koristi
targetiranje kupaca na osnovi ponaSanja na internetu (tzv remarketing) pa ¢e vam se prikazati oglas
stranice koju ste nedavno posjetili ili neke sli¢ne njoj. Danas su takoder sve popularniji tzv. Richmedia
oglasi koji sadrze animacije, video, glazbu i sl. te na taj nacin privlace pozornost kupaca. Takodor sve se
viSe koriste tzv. Webisodes kratki filomovi oglasivaca koji sami stvaraju svoj vlastiti sadrzaj kako bi oglasili
svoje proizvode. Poznati primjeri webisoda su oni za Sky votku, BMW, Chanel i sl. Cak i neke financijske
institucije u zadnje vrijeme ulazu u ovakav vid oglasavanja na internetu. Direktno oglasavanje putem e-
mail kampanja je jo$ uvijek jedan od ucinkovitijih alata ako je usmjeren publici koja se preplatila na
Newsletter i koju zanima ono Sto tvrtka nudi. Zatim razliciti sadrzaji i oglasi na drustvenim mreZama,
koriStenje influencera, podcasti (medij koji koristi internet za distribuciju audio sadrzaja sli¢nog radiju, ali

sa mogucénoscu spremanja sadrzaja te naknadnog slusanja, obicno jer rije¢ o razli¢ite temama povezanima
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sa industrijom i trendovima. Navedeni alati samo su dio bogatog spektra oglasavanja i promocije na

internetu koja se svakim danom mijenja i donosi neke nove i nac¢ine komuniciranja sa ciljnim trzistem.

Vise o nacinu kako oglasavati na internetu te kako napisati oglas za PPC i Display kampanju biti ¢e rijeci
na vjezbama te na posebnom kolegiju koji se bavi isklju¢ivo Digitalnim marketingom na 4. godini

specijalistickog studija Menadzmenta trgovine i turizma.
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10. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje sastoji se od kratkoro¢nih poticaja, uz osnovne pogodnosti koje se nude uz proizvod
ili uslugu, kako bi se potaknula kupovina ili prodaja proizvoda ili usluga. Zeli se motivirati potrosace da
kupe odmah. Koriste ga mnoge organizacije: proizvodaci, distributeri, trgovci na malo, poslovne udruge i
neprofitne institucije i moguce ih je usmjeriti prema potrosacu ili kranjem kupcu, poslovnim klijentima,

trgovcima ili prodajnom osoblju tvrtke.

Dolazi do brzog rasta unaprjedena prodaje iz razloga Sto su: Pomicanje mo¢i od proizvodaca prema
kanalima distribucije, naglasak na kratkorocnim rezultatima, smanjenje lojalnost marki, fragmentacija
trzista, sinergijski ucinci, unapredenje prodaje pomaze uvodenju proizvoda te povecanju prodaje u fazi

zrelosti, veliki broj novih marki proizvoda, povecanje cijena pojedinih medija te utjecaj na kupovinu.

Proizvodaci trebaju biti oprezni sa opsegom ulaganja u unapredenje prodaje jer istrazivanja pokazuju da
nerazmjerno velika ulaganja u unapredenje prodaje mogu dovesti do pada ugleda marke, smanjenja

lojalnosti pa ¢ak i prodaje.
10.1. Prednosti i nedostatci unapredenja prodaje

Unapredenje prodaje ima brojne prednosti, ali i brojne nedostatke ako nije planirano i ako se ne provodi na

pravi nacin. U nastavku su navedene najznacajnije prednosti i nedostatci unapredenja prodaje.
Prednosti unapredenja prodaje

*  Stimuliranje posrednika za novi ili zreli proizvod.

*  Pomaze trgovcima pri uvodenju novih proizvoda.

* Dobivanje prodajnog prostora u prodavaonici i na policama.

* Poticanje potrosaca na prvu kupovinu.

* Poticanje ponovljene kupovine.

*  Pomaze ostalim oblicima promocijskih aktivnosti.

*  Moze se koristiti u svim fazama zivotnog ciklusa proizvoda.
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Nedostaci unapredenja prodaje
* Samo po sebi ne moze osigurati dugorocan razlog za kupovinu proizvoda.

* Ne moze promijeniti stav i zaustaviti opadajuci negativni trend prodaje...§to moramo uciniti toj

situaciji?
*  Ne moze stvoriti imidz ili lojalnost marki.
*  Vremenski je ograniceno na 30 - 60 dana.
*  Ne koristi se izolirano i ne ponavlja se u kra¢em vremenskom periodu.
Opca pravila za unapredenje prodaje (prema Kesic, 2003., str.373)
1. Privremeno smanjenje cijene znacajno povecava prodaju.
2. Sto je udestalost unapredenja prodaje veéa reakcije potrosaca su manje.

3. Ucestalo smanjivanje cijena mijenja potrosaceve referentne cijene i Steti i utjeCe na percepciju

vrijednosti marke.
4. Unapredenje prodaje usmjereno distributerima rijetko se prenosi na potrosace.
5. Marke sa ve¢im trzisnim udjelom manje su elasti¢ne na trziSne poticaje.
6. Oglasavani oblici unapredenja prodaje povecavaju posjet prodavaonici.
7. Oglasavanje i unapredenje prodaje postizu sinergijske ucinke.
8. Pomaze ne samo oglasavanim ve¢i i konkurentskim proizvodima.
9. Ucinci su promoviranja marki viSe i nize kvalitete asimetricni.
Vaznost planiranja unapredenja prodaje

Zasto je vazno planirati unapredenje prodaje, a ne da bude rezultat trenutnih odluka? Svaki oblik
promocijskih aktivnosti treba biti dio zajednic¢kog komunikacijskog plana koordiniranog cjelokupnim
planom marketinskih aktivnosti. Unapredenje prodaje treba biti uskladeno sa ostalim elementima

komunikacijskoh miksa kako bi poruka koju saljemo komunikacijom uspjesno stigla do potrosaca. Recimo
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primjerice da na televiziji oglaSavamo popust na asortiman mlije¢nih proizvoda, a ni u katalogu ni na
policama nemamo naznacen popust na tim proizvodima. Navedeno zbunjuje potroSaca i dovodi ih u
situaciju da ne vjeruju komunikaciji tvrtke. Iz navedenog proizlazi vaznost planiranja i promisljanja
unapredenja prodaje. Planiranje unapredenja prodaje ukljuCuje inernu i eksternu analizu, postavljanje

ciljeva, razvoj strategije i taktika, primjenu te kontrolu i vrednovanje.

Prikaz 38. Proces planiranja unapredenja prodaje

1. Analiza okoline 2. Interna analiza

Utvrdivanie uloge
;. |unapredenja prodaje u |-
§ marketinskom miksu | 4

Andliza situacije i
:

3. Utvrdivanie cilieva
4. Postavljanie cilieva
5. Razvoj strategije |«
6. Postavljanje taktika
8. Kontrola i
vriednovanije

Izvor: Kesi¢, 2003., str. 374

10.2. Unapredenje prodaje usmjereno posrednicima

Postoje dva ciljna segmenta kojima se usmjerava unapredenje prodaje a to su:
1. Posrednici

2. Potrosaci

Ovdje ¢e se analizirati unapredenje prodaje usmjereno posrednicima, a u sljede¢em potpoglavlju analizirati

¢emo unapredenje prodaje usmjereno potrosacima.

Oglasavanje nece imati ucinka ako proizvodac¢ ne uvjeri veletrgovca da distribuira njegov proizvod te
trgovca na malo da mu ustupi dio prodajnog mjesta. Stoga se veliki dio sredstava namijenjenih promociji

usmjerava prema posrednicima.
Ciljevi promidZbe namijenjene trgovini ukljucuju:
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— (1) motivaciju vlasnika trgovina na malo da preuzme nove proizvode i stvore vecu zalihu;
— (2) poticanje vlasnika da oglasavaju proizvod i da mu daju viSe mjeste na policama;
— (3) uvjeravanje da kupe unaprijed
Ciljevi promidZbe namijenjene prodajnoj snazi mogu biti:
— (1) postizanje vece prodajne podrske za aktualne ili nove proizvode;
— (2) poticanje prodavaca da preuzmu nove poslove

Opcenito govorec€i, unapredenje prodaje trebalo bi izgraditi odnos s posrednicima. Proizvodaci koriste

razli¢ite oblike unapredenja prodaje (trgovacke promocije) usmjerene posrednicima kao Sto su:
1. Trgovacki popusti
a. Popusti na dobiveni prodajni prostor

b. Promocijski popusti (posebno mjesto na policama, zajednicke promocijske aktivnosti,

popusti na prodani proizvod, izlozbene police)

c. Popusti pri povratu racuna (oglasavanje u broSurama trgovaca, oglasa, izlozbenih stalaka 1
sl.)

d. Popusti na fakturnu vrijednost (jedan tjedan u okviru 13 tjednog razdoblja)
2. Kooperativno oglasavanje i program pomoc¢i prodavacima
3. Trgovacka natjecanja i poticaji (usmjerena menadzerima prodavaonica i prodajnom osoblju)

4. Specijalna promocija (besplatni proizvodi uz osnovni proizvod, npr. suncane naocale, privjesci,

kalendari, majice, kape, olovke...itd.)

5. Trgovacki sajmovi i izlozbe (nove narudzbe, jaCanje imidza, novi kontakti, demonstracija

proizvoda, upoznavanje sa konkurencijom, distribucija uzorak)
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10.3. Unapredenje prodaje usmjereno potrosa¢ima

Cilj svih oblika unapredenja prodaje usmjerenih potrosacima je da probaju proizvod, nastave sa
kupovinom i postanu lojalni. No, primarni cilj je ipak trenuta¢na prodaja. U nastavku su navedeni

najcesce koristeni oblici unapredenja prodaje usmjereni potrosacima.
Oblici UP usmjereni potrosa¢ima
*  Uzorci
*  Kuponi (posta, mediji, mjesta prodaje)...nedostatak kupona je uodgodenoj nagradi.

* Premije (plati$ 5 dobijes 6; samolikvidiraju¢e premije - npr. Frizerski saloni i sakupljanje bodova
za svako SiSanje/posjet, zatim slanje omota i dobivanje proizvoda ili neke druge nagrade npr. Lino

¢okolino, kalendar i medvjedi¢)
*  Popusti
* Nagradne igre

*  Program povrata novca (povrat novca na temelju dokaza da je odredena koli¢ina proizvoda

kupljena; umjesto novca Cesto daju i proizvode)

* Trajno unapredenje prodaje (program usmjeren lojalnim potrosac¢ima npr. ,Program cestih

putnika* u zrakoplovnoj industriji ili ,,Program ¢estih gostiju“ u hotelskoj industriji)
*  Skupne kupovine preko interneta (Kolektiva, Crno-jaje...itd.)

“Sampling”, odnosno metoda dijeljenja uzoraka, korijene vuce jos iz 19. stolje¢a kada je kreativni genij
umjetnosti oglaSavanja Benjamin T. Babbitt prvi ponudio uzorke gradanima, vozec¢i se ulicama New
Yorka. Sapun se dijelio, ali i prodavao s upadljivih, zarko obojenih uli¢nih automobila koji su kao

pozadinu imali zivu glazbu, Sto je dovelo do nastanka slogana “get on the bandwagon™.

Babbitt se takoder koristio sloganima poput: “Sapun za sve nacije” i “Cistoéa je pokazatelj civilizacije”.
Atraktivnim pakiranjem i dobrom kvalitetom, proizvodnjom sapuna za barove i restorane, dokazao je
da moze obican proizvod pretvoriti u trzi$no isplativi brend. “Sampling” kao termin znaci uvjeriti se u

nesto ili degustirati.
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Kada krenuti u “sampling” kampanju i da li uop¢e krenuti? U “sampling” kampanju krece se nakon Sto
je lansiran novi proizvod, nova verzija ili ekstenzija ve¢ dobro poznatog brenda nakon redizajna
proizvoda, ili pri otvorenju novog objekta. Vazno je da kvaliteta i koli¢ina samog uzorka odgovara

kvaliteti samog proizvoda te da je koli¢ina dostatna da se stegne dojam o karakteristikama proizvoda
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11. Odnosi s javnoSc¢u, publicitet i institucijsko
oglaSavanje

U nastavku ¢e biti rijei o oblicima komunikacijskog miksa koji su usmjerenu na oglaSavanje
proizvoda/usluga, ali i same tvrtke. Neki od njih pod kontrolom su tvrtke, a neki nisu. Bit ¢e objasnjeni

odnosi s javnos§cu, publicitet i institucijsko oglasavanje.
11.1. Odnosi s javnoscu

Odnosi sa javnoséu marketinska su funkcija koja vrednuje stavove publike, uskladuje politike i procedure
poduzeca s interesom publike i provodi program akcija i komunikacija s ciljem postizanja razumijevanja i
prihvacéanja od strane publike (Simon, 1980., u Kesi¢, 2003., str. 436). Ciljevi odnosa s javnoscu ukljucuju
stvaranje ugleda poduzeca ili institucije, poboljSanje poslovnog imidza, postizanje bolje slike proizvoda,
poticanje zanimanja javnosti za tvrtku, kreiranje povoljnog imidza o svim aktivnostima i poslovanju

poduzeca.

Proces planiranja odnosa sa javno$éu sastoji se od sljedecih koraka
1. Determiniranje i vrednovanje stavova ciljnih publika.
2. Utvrdivanje ciljeva (pretvaranje negativnih u pozitivne stavove).
3. Odabir ciljnih segmenata (unutarnja i vanjska javnost).
4. lIzbor oblika i medija odnosa sa javnos¢u (ovisi o moguénosti dosezanja ciljne publike 1 visini
izdataka)...bitno informiranje lidera misljenja.

5. Mjerenje efikasnosti odnosa sa javnoscu.

Bitno je dobro poznavati ciljnu publiku kako zainteresiranu tako i nezainteresiranu. Poruka mora biti jasna
1 razumljiva ciljnom segmentu publike. Treba koristiti kratke, jednostavne recenice i po moguénosti na

kraju donijeti zakljucak kako bismo povecati razumijevanje i pamcenje odaslane poruke.

Vazno je povezati odnose s javnoscu sa cjelokupnom marketinskom komunikacijom. Ciljevi odnosa sa
javnoscu kao dijela IMK su sljedeci:
= Podizanje uzbudenja na trzistu prije pocetka oglasivacke kampanje
= Uklopljenost poruke u znacajne i zanimljive dogadaje (svjetsko nogometno prvenstvo, skijaski kup
isl)
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= Uvodenje proizvoda uz malo ili nimalo oglasivacke komunikacije
= Dodatne usluge potrosacu (besplatni telefon)

= Natjecanja potrosaca

= Utjecaj na pribavljane informacija za lidere misljenja

= Davanje razloga za kupnju proizvoda

Odnosi s javnos¢u usmjereni su na unutarnju i vanjsku javnost. Unutarnju javnost cine zaposlenici,
vlasnici dionica, ¢lanovi uprave, dobavljaci i postojeci potrosaci. Vanjsku javnost Cine svi koji nisu usko
povezani za podzzecem, ali su znacajni za poslovanje poduzec¢a a to su mediji, vlada, financijske grupe te

najsira druStvena zajednica.

Nacini na koje mozemo mjeriti uspjesSnost odnosa s javnos¢u ukljucuju: Osobno promatranje i reakcije,
usporedivanje rezultata s ciljevima, timski pristup, upravljanje uz pomoc¢ ciljeva, ankete koje testiraju javno

misljenje, unutarnja i vanjska kontrola te mjerenje pozitivnih i negativnih objava u medijima.

Ponekad se marketing i oglasavanje poistovjecuju sa odnosima s javnoscu. No, postoji bitna razlika. Naime
cilj marketinga je osmisljavanje i provedbna marketinskih ciljeva tj. realizacija marketinskog plana koji
ukljucuje niz aktivnosti vezanih za 4P (proizvod, cijenu, distribuciju, promociju), dok je cilj odnosa s
javno$c¢u stvaranje pozitivnog stava i pozeljnog imidza Siroke publike prema poduzecu, proizvodima i
sveukupnom poslovanju. OglaSavanje je usmjereno komunikaciji vezanoj za odredeni proizvod/uslugu, dok
su odnosi s javnoscu usmjereni informiranju i educiranju javnosti o dugoro¢noj politici, strategiji i ostalim

aktivnostima poduzeca.
11.2. Publicitet

Publicitet je neplaceni oblik promocije koji se moze koristiti kroz bilo koji medij usmjeren ciljnoj publici.
Predstavlja novost, informaciju o proizvodu, usluzi, ideji koja se komunicira putem masovnih medija, a nije
ju narucio i platio proizvodac. Temeljni preduvjet za sadrzaj je da to bude novost. Moze biti planiran i
neplaniran (najcesc¢e negativan, primjer J&J , Toyote). U slucaju negativnog publiciteta potrebna je brza
reakcija i iskren pristup. Primjenjuje se nacin komunikacije u kriznoj situaciji koji znaci priznati pogresku
1 nastojati nadoknaditi nastalu Stetu, ako je to moguce, te nauciti nesto iz nastale situacije tako da se ne

ponovi u buduénosti.

Oblici publiciteta:

= Novost (press release)...300 rijeci, slika, osnovni podaci.
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= (lanak u novinama (500 — 3000 rijeci)

= Konferencija za tisak (potrebno je pripremiti pisani materijal za novinare)
= [ntervjui

= Ukljucenost zajednice (ukljucivanje u aktivnosti zajednice)

= Internet
11.3. Institucionalno oglaSavanje

Je oblik komunikacije s ciljem stvaranja pozitivnog misljenja o organizaciji i njezinom poslovanju. Da bi
se oglasavanje smatralo institucionalnim treba zadovoljiti jedan ili viSe slijede¢ih kriterija:

= Informirati, impresionirati ili obrazovati javnost politikom poduzeca

= Prezentirati pozitivno misljenje o poduzecu

= [nformirati javnost o investicijskoj politici poduzeca

* Informirati javnost o drustvenim aktivnostima poduzeca
Mediji institucijskog oglasavanja

= Tisak

= Ku¢éni Casopis

= Kuéne novine

= Katalozi i prospekti

= Audiovizualna sredstva

= Dokumentarni, sponzorirani i industrijski filmovi
= Ty, radio

= Internet

= Meduosobna komunikacija

= Sponzorstvo

= Sajmovi i izlozbe
11.4. Sponzorstvo

Sponzorstvo predstavlja ulaganje u razli¢ite dogadaje sportskog, umjetni¢kog, dobrotvornog i dr. karaktera

kako bi se pozitivan imidz sponzoriranih manifestacija prelio i na samu tvrtku i njene proizvode. Cilj
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sponzorstva je prvenstveno izgradnja pozitivnog imidza tvrtke, njenih proizvoda te u konacnici je cilj

prodaja proizvoda.

U posljednje vrijeme raste ulaganje u sponzorstvo iz vise razloga koji su navedeni u nastavku te ujedno
predstavljaju prednosti ovakvog oblika promocije.

= Moguénost povezivanja poduzeéa sa povoljnim dogadajima i uzrocima.

=  Novi, drugaciji oblik komunikacija.

= Dobiva podrsku unutarnje i Sire javnosti poduzeca vise od izravnog oglasavanja (jer se ulaze u

drustvene aktivnosti...sudjeluje u opéem dobru).

=  Ciljno usmjeravanje komunikacijskih sadrzaja.

= Kreiranje pozitivnih asocijacija.

= Prelazenje jezicnih i kulturoloskih barijera.

= Zaobilazenje pravnih barijera (kod oglasavanja alkohola, cigareta).

Postoji vise razlicitih oblika sponzorstva a to su:

= Sponzoriranje dogadaja (najveci dio odlazi na Sport)

= Kreiranje vlastitih dogadaja

= Sponzoriranje medija (cijelih medija/emisija/termina)

= Pozicioniranje proizvoda u program u zamjenu za donaciju ili financiranje programa (product
placement u filmovima Top Gun, James Bond)

= Sponzorstvo u druStvene svrhe (donacije bolnicama, dobrotvornim udrugama i sl.)

= Sponzoriranje mladih (sponzoriranje racunala za Skole, opremanje ucionica)

= Sponzorstvo iz zasjede/oglasavanje iz zasjede. Rijec je 0 poduzimanju razlicitih oblika promocije
za vrijeme velikih dogadaja kako bi se stvorio privid sponzorstva. Primjer su ljetne Olimpijske
igare u Atlanti 1996.. Pokazalo se da 72% anketiranih smatralo da je Visa sponzor igara, a 54% ih
je smatralo da je American Express sponzor igara. No, ¢injenica je da je Visa platila 40 milijuna

USD za sponzorstvo, dok se American Express agresivno oglasavao za vrijeme Olimpijskih igara.

No, postoje i negativna strana sponzorstva koja ukljucuje negativne asocijacije na sam sponzorirani dogadaj
usljed poraza sponzoriranog tima ili afera povezanih sa dogadajem. Ukoliko je ve¢i broj sponzorstava istog
dogadaja dolazi do stvaranja sponzorske zaguSenosti te se gubi efikasnost sponzorstva. JoS jedan bitan
nedostatak je problem vrednovanja sponzorstva. 1z tog razloga rade se trziSna istrazivanj koja anketiraju
ispitanike prije i poslije dogadaja kako bi izmjerili promjene u upoznatosti, stavovima i namjerama

ponasanja.
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Prikaz 39. Primjer sponzorske suradnje Tommy-ja i NK Hajduk

p,u,.,"gz:zor Stoga je iznimno bitno prilikom planiranja
sponzorstva paziti na slijedece: pitanja
zagusenosti 1 broja sponzora istog dogadaja, tip
dogadaja/imidz tvrtke, povezanost dogadaja sa
proizvodima i  aktivnostima  poduzeca,

kompatibilnost sa ostalim oblicima promocije,

potrebno predvidjeti i aktivnosti konkurenata da ne bi doslo do “oglasavanja iz zasjede” te moramo biti

sigurni da dosezemo ciljnu publiku sponzorirajué¢i odredeni dogadaj.
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12. Mjerenje uspjesnosti promocijskog programa

Trebalo bi redovito vrednovati i komunikacijski ucinak i prodajni ucinak oglasavanja. Mjerenje
komunikacijskog ucinka oglasa ili testiranje sadrzaja sluzi kako bismo vidjeli prenosi li oglas poruku na
pravi nacin (testiranje se moze obaviti i prije i poslije tiskanja oglasa). Koliko se povec¢ala poznatost marke?
Koji postotak ciljne publike marku preferira? Prodajne ucinke oglaSavanja je teze izmjeriti od
komunikacijskih u¢inaka zbog utjecaja raznih ¢cimbenika na prodaju proizvoda, a ne iskljucivo oglasavanja
(npr. na prodaju utjeCe kvaliteta proizvoda, cijena, dizajn...itd). Komunikacijski uc¢inci koji se mogu
nadzirati 1 izmjerit su: promjena u stupnju poznatosti marke, dnos potrosaca prema marki, potrosaci koji
simpatiziraju prednosti koje marka oglasSava i potrosaci koji odbijaju marku, cilj moze biti i stvaranje

namjere kupnje...itd.
Poboljsanje u¢inkovitosti marketinske komunikacije moze se posti¢i na dva nacina:
1) Naknadna korekcija kao rezultat mjerenja ucinaka odredene oglasavacke kampanje

2) Prethodnim istrazivanjem s ciljem preciziranja ciljnog segmenta publike, koristi koje ocekuju i

motiva u odnosu na proizvod

Istrazivanje prije plasmana same poruke u javnost nam pomaze da izbjegnemo skupe pogreske, omogucava
nam da lakSe vrednujemo alternativne strategija i ispravno odaberemo pravu strategiju oglasavanja te nam

pomaze da pove¢amo ucinkovitosti promocije u cijelosti.

Kod kreiranja IMK sve mora biti u sinergiji i glavna tema IMK treba se provlaciti kroz sve elemente
marketinske komunikacije ¢ime ona dobiva smisao, postaje uocljivija te se lakSe zadrzava u memoriji

potroSaca.
IstraZivanje trZiSta prije plasiranje kampanje provodimo:

1. Radi definiranja ciljeva oglasavanja (otkrivamo motive potrosaca, dosadasnje navike, potrebe,

stavove, navike u komunikaciji i kupovini...itd)
2. Radi definiranja poruke komunikacije (cilj je testirati poruku i medije koje Zelimo koristiti)

Istrazujemo posiljatelja poruke, samu poruku te medije koje planiramo koristiti u kampanji. Metode

istrazivanja koje koristimo: laboratorijski testovi, eksperimenti, fokus grupe, testovi na terenu,
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IstraZivanje nakon plasiranja kampanje kada mjerimo u¢inkovitost marketinske komunikacije

U istrazivanju ucinkovitosti najcesce je predmet istrazivanja ucinkovitost posiljatelja, poruke i medija.
Postavlja se pitanje je li odabrana prava osoba za posiljatelja poruke, je li poruka pravilno dekodirana te je

li ostvarila Zeljene komunikacijske i prodajne ciljeve?

Kod predtestiranja (prije lansiranja poruke) koristimo sljedece testove: test razumijevanja i reakcije, ziri
potrosaca, ocjena stavova, o¢na kamaera, pupilometar, tahistoskop, dubinski intervju, asocijacije na rijec,

portfolio test, test Citljivosti, prodajne eksperimente te testove trzista.

Kod poslijetestiranja (nakon lansiranja poruke) koristimo sljedece testove: test prepoznavanja, test
sjecanja, mjerenje ucinkovitosti promjene stava, test prisjecanja dan poslije (TV, radio), studija prac¢enja

jednog izvora, pra¢enje medija, test upita, mjerenje prodaje)
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13. Medunarodne odluke u oglasavanju

Prilikom kreiranja IMK za inozemno trziSte marketri prolaze isti postupak kao i na domaéem trzistu, osim
Sto moraju jos detaljnije istraziti specificnosti inozemnog trzista ukljuc¢uju¢i ekonomsko, politi¢ko-pravno,

kulturno i demografsko okruzenje.

Jedna od bitnih odluka je da li standardizirati oglaSavanje ili ga prilagoditi specificnostima pojedinih trzista.
Standardizacija nudi brojne prednosti kao Sto su nizi troskovi oglaSavanja, vec¢a koordinacija globalnih
oglasivackih napora i cjelovitija slika o tvrtki ili proizvodu diljem svijeta. Standardizacija ima nedostataka
jer se zemlje i unutar istih kontinenata razlikuju u kulturoloskom, demografskom i ekonomskom planu.

Stoga mnogi medunarodni oglaSivaci misle globalno, ali djeluju lokalno.

Uspjesno standardizirano oglasavanje najvjerojantije ¢e biti ucinkovito kod kapitalnih dobara ili
oglasavanja na trziStima poslovne potrosnje. Oglasivaci na svjetskom trzistu pitaju se do koje bi se mjere
marketinske odluke i njihova primjena trebali centralizirati ili decentralizirati. Pet je kljucnih ¢imbenika
koji utje¢u na izbor izmedu centralizacije ili decentralizacije odgovornosti pri medunarodnim odlukama

o oglasavanju i njihovoj primjeni:

*  Korporacijski i marketinski ciljevi. Ako globalni mar. ciljevi dominiraju na spram domacih

tvrtka ¢e vjerojatno centralizirati odluke o oglasavanju i komunikacijske odluke.

.....

zemljama, to je lakSe provesti jednoobrazan pristup koji omogucava centralizirano

upravljanje.

*  Proizvodni apel. Dopadljivost proizvodnog apela je razlog zbog kojeg potrosaci koriste

proizvod, a to se moze razlikovati u pojedinim kulturama...

e Kaulturna osjetljivost. Upotreba proizvoda i njegova privlac¢nost vezani uz kulturu

neophodna je veca decentralizacija.

e Zakonska ogranicenja. Pravila i zakoni pojedinih zemalja utjecu na donoSenje i provedbu

odluka o oglasavanju.

Planiranje medija za inozemnu kampanju je kompliciranije jer je u svakoj zemlji drugacija medijska
situacija. Potrebni su kvalitetni i pouzdani rezultati istrazivanja kako bismo donjeli ispravne odluke. Cijene
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1 preferiranje odredenog medija mogu znatno varirati u pojedinim drzavama. Tvrtke koje oglasavaju svoje
proizvode na medunarodnom trzistu moraju odabrati medij s obzirom na ciljnu grupu i prorac¢un kojim
raspolazu, a svoje medijske strategije moraju prilagoditi medijskoj sceni i relativnom odnosu cijene i

ucinkovitosti medija u pojedinim zemljama.

Pojedine zemlje razlikuju se i po tome do koje mjere se regulira oglasavaca djelatnost (iznos koji tvrtka
smije potrositi na oglasavanje, izbor medija kojima se smije sluziti, priroda oglasnih tvrdnji itd.) U Europi
se vode brojne polemike o zakonima nadleznima za oglasavanje namijenjeno djeci, oglasavanje duhana i
alkohola. Kulturne i zakonske razlike uvjetuju €injenicu da oglasne kampanje nikad ne mogu uistinu biti
paneuropske te su Cesto potrebne prilagodbe lokalnoj kulturi i obicajima, karakteristikama medija i

zakonskim odredbama.
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