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SAZETAK

Predmet istrazivanja ovog zavrsnog rada je kreativno oglaSavanje, kojim se nastoji povecati
vidljivost i retencije paznje na oglasivaca i njegovu ponudu. Oglasavacka industrija zbog svoje
prisutnosti u gotovo svakom segmentu druStvenog, gospodarskog i drugih sustava, sve vise
sadrzi spoznaje iz raznih znanosti. U danasnje vrijeme, porast znacaja digitalnog okruzja sve
vise utjeCe i na aktivnosti marketinga. Kreativnim oglasavanjem se nastoje posti¢i poslovni
ciljevi te stvoriti pozitivni stavovi prema specificnim formatima oglasa i markama s ciljem
poticanja potrosaca Zzeljenoj akciji. Stoga je osnovni cilj oglasavanja poticanje ciljanog
segmenta na probnu ili ponovljenu kupovinu, ali i stvaranje svijesti o ponudi subjekta u Sirem
smislu. Zbog ubrzanog napredovanja digitalnih medija, uéinkovitost tradicionalnih metoda
oglasavanja naglo opada. Cilj ovoga rada je prikazati na koji nacin funkcionira kreativno
oglasavanje, koje su njegove znacajke te postoje li odredene negativne implikacije prilikom
provodenja istoga. Kreativno oglasavanje se smatra pojmom koji je neizostavan dio u
propoziciji ponude i kao takvo je vrlo vazno pri poslovanju svake tvrtke. Ovaj zavrsni rad
moze biti koristan ljudima koji osnivaju novu tvrtku jer ¢e na takav nacin dobiti dojam o
funkcioniranju oglasavanja koje se ¢esto moze ocijeniti kao najvazniji segment marketin§kog

komuniciranja nakon cijene i kvalitete odredenog proizvoda koji se plasira na trzistu.

Kljuéne rijeci: oglasavanje, internet, marketing, kreativnost, proizvodi, kupci



SUMMARY

The subject of research in this final paper is creative advertising, which aims to increase the
visibility and retention of attention to the advertiser and its offer. The advertising industry, due
to its presence in almost every segment of social, economic and other systems, increasingly
contains knowledge from various sciences. Nowadays, the growing importance of the digital
environment increasingly affects marketing activities as well. Creative advertising aims to
achieve business goals and create positive attitudes towards specific ad formats and brands
with the aim of encouraging consumers to take the desired action. Therefore, the main goal of
advertising is to encourage the target segment to make a trial or repeat purchase, but also to
create awareness of the subject's offer in a broader sense. Due to the rapid advancement of
digital media, the effectiveness of traditional advertising methods is rapidly declining. The
aim of this work is to show how creative advertising works, what are its features and whether
there are certain negative implications when implementing it. Creative advertising is
considered an essential part of the proposition and as such is very important in the business of
any company. This thesis can be useful to people who are starting a new company, because in
this way they will get an impression of the functioning of advertising, which can often be
evaluated as the most important segment of marketing communication after the price and

quality of a certain product that is placed on the market.

Keywords:  advertising, internet,  marketing,  creativity,  products,  customer
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1. UVOD

Tema ovoga rada je kreativno oglasavanje, a sam pojam oglasavanja ve¢inu ljudi asocira na
dobivanje odredenih informacija o proizvodima i uslugama. Da bi se privukla paznja odredenog
segmenta ljudi oglasavanjem, potrebno je osmisliti prodajni prijedlog na takav nacin da bude
diferenciran u usporedbi s konkurencijom. Kroz ovaj rad ¢e se nastojati utvrditi osnovni
pojmovni sustav povezan s kreativnim oglasavanjem. Isto tako ¢e kroz odredene primjere biti
prikazani nacini kreativnog oglasavanja. Cilj je takoder osvrnuti se na sve vrste oglasavanja
koje po svojim posebnostima mogu biti prikladne za pokretanje auditorija prema Zeljenoj
aktivnosti. Poruke oglasavanja obi¢no plac¢aju sami oglasivaci, a glavna svrha oglasavanja je
informiranje ili poticanje primatelja poruka na kupnju. Pojavljuju se razne definicije
oglasavanja i objaSnjenja najvaznijih ciljeva 1 svrha oglasavanja zahvaljuju¢i mnogim
autorima. Neki autori definiraju oglasavanje kao oblik masovne planske komunikacije uz
svrhu razvoja sklonosti, prenoSenja informacija i poticanje na akcije, drugi navode kako je to
odredena vrsta pomagala za ostvarivanje veée prodaje. Odredene procjene govore kako se u
oglasavanja ulaze vise od 450 milijardi dolara kroz razdoblje od jedne godine u cijelom
svijetu, a prosjek prodajne cijene proizvoda koji je ulozen u oglasavanje premasuje uobicajene
iznose za 10%. Neki od proizvoda se oglasavaju za cijenu u iznosu ve¢em od 50 % od cijene
proizvoda (Kunczik & Zipfel, 2016). Da bi proces oglasavanja bio produktivan i uspjesan,
vrlo je vazno da se definiraju ciljevi i napravi plan za oglasavanje, odredi ciljana skupina,
iznos koji se ulaze u takav proces, kreacija oglasnih sredstava, a isto tako i izbor medija i
mjerenja ucinkovitosti. Uz samu poruku koja se $alje tijekom oglasavanja, za uspjesni oglas je
vrlo bitno da se pazljivo odabere svaka varijabla. Kao jedan od nacina kojim je moguce
uspjesno provesti oglasavanje je tzv. koncept 5M ili definiranje poruke, ulaganja, medija, misije
1 mjerenje rezultata (Dulci¢, 2014). Oglasavanje se moze unaprijediti na takav nacin da se
koristi dva ili vise medija putem kojih se emitiraju poruke. Kod takvog sluc¢aja jedan od njih je
primarni medij i ima glavnu ulogu u provodenju kampanje, a drugi medij se koristi samo za
prenosenje informacija kojima se objasnjava i podsjeca na poruke koje su se emitirale na
glavnom kanalu. Isto tako pri kraju postupka se nastoji provesti mjerenje uspjesnosti takvih
oglasa odnosno poruka i medija koji su bili koriSteni za prijenos poruka, a to je vrlo bitno da bi

se moglo sprijeciti ili ispraviti eventualnu pogresku (Kunczik & Zipfel, 2016).



2. OPCENITO O OGLASAVANJU

Kroz ovo poglavlje ¢e se prikazati op¢i pojmovi vezani za oglasavanje, povijest nastanka
oglasavanja te ciljevi i vrste oglasavanje. Oglasavanje se moze definirati kao svaki oblik
prijenosa poruke uz cilj stvaranja utjecaja kod osoba koje primaju poruku u kojoj je izvor obi¢no
prepoznatljiv, a sve to uz odredenu nadoplatu. Pri tome, oglasavanje se Koristi raznim
porukama, oglasnim sredstvima i medijima kao Sto je primjerice televizija. Isto tako pri tome
se smatra da je to placeni oblik neosobne prezentacije i promidzbena ideja, robe i usluge kroz
masovne medije kao S§to su novine, radio ili ¢asopisi, a koje vrse predstavljeni sponzori.
Oglasavatelji se nastoje priblizavati krajnjim potro$aima na razne nacine uz organizirane
dogadaje da bi se dospjelo do krajnjih potrosaca. Oglasavanje potjece od engleske rijeci
advertising koja je potekla od latinskog naziva advertere koji ima znac¢enje da se obrati paznja
na nesto. Siri smisao rije¢i oglaSavanja zna¢i da se sva paZnja skreée na publiku uz neki
proizvod ili usluge, dok je uzi smisao oglasavanja shvacen kao oblik javnog obavjestavanja uz

namjeru neposrednih ili posrednih utjecaja na prodaju usluga ili proizvoda (Dulci¢, 2014).

Pojavljuju se tri glavna aspekta povezana s oglasavanje (Dulci¢, 2014):
1. Da je poznat oglasavatelj
2.Da se oblik komunikacije pla¢a

3. Postoji odredeni cilj utjecaja za ponasanja

Naime, identifikacijom ciljane publike koja prati samo birane osobe koje se bave
oglasavanjem, koji efikasno investiraju kako bi pametno raspolagali resursima koji im pomazu
u realizaciji ciljeva, vazno je procijeniti uspjesnost i pratiti rezultate oglasavanja. Dulci¢ je

napravio lijepu podjelu oglasavanja na tri glavna aspekta gdje je to kratko i jasno napisao.

Navodi se kako je ekonomska propaganda skup odredenih aktivnosti, odnosno svaka ona
djelatnost kojom se uz pomo¢ odredenih poruka nastoji informirati potrosa¢a o odredenom
proizvodu ili usluzi i ima utjecaj na njih kako bi slobodno kupili i odabrali neki proizvoda te

kako bi se takvim procesom povecalo ili pak nastavilo njihovu prodaju, a poslovanje postalo
2



uspjesnije. Drustvene mreze su kroz zadnjih desetak godina postale vrlo popularne u svijetu i
smatra ih se normalnim sredstvom komuniciranja u dana$njem svijetu. Drustvene mreze se
prepoznaju kao vrlo dobri potencijali pri provedbom aktivnosti oglasavanja te se na

drustvenim mreZama pojavljuju servisi i usluge koje su vezane za oglasavanje (Dulci¢, 2014).



2.1. Povijest oglasavanja

Suvremeno oglasavanje je rezultat uocavanja potrebe, prednosti i interesa koji su iskazali nasi
preci. Neki od zacetaka oglasavanja povezuju se s dalekom proslosti koje seze joS u doba
Egipta i Babilona kada su se na papiruse ispisivale nagrade i promoviralo proizvode i usluge.
Rimljani su narod koji je izumio album — knjizica koja se koristila za upisivanje zakona,
teatralnih predstava i gladijatorskih borbi. Isto tako, oni su izumili prete¢u danasnjem posteru,
a to je imalo tadasnji naziv Libellus. Napravljen je od papirusa koji su bili velikih dimenzija na
kojima su se najavljivali razni dogadaji. Srednji vijek obiljezen je izumom Guttenbergovog
tiskarskog stroja tijekom 1438. godine. Takav dogadaj oznaCen je kao pocetak novog
razdoblja kao preduvjet za razvoj oglasavanja. Toc¢nije, doslo je od razvijanja prvih novina. U
samim pocetcima su takve novine bile dostupne imuénim 1 viSim staleZima. Razvijanjem
tiskanih knjiga doslo je i do Sirenja pismenosti medu ljudima pa je i sve ve¢i broj ljudi
zapoceo s Citanjem. Tijekom 17. stolje¢a dolazi do pojave prvih oglasa u novinama. Takvi
oglasi su ¢esto bili povezani sa prodajom proizvoda, promocijama novih knjiga, predstava i
dr. No tek na pocetku 19. stolje¢a dolazi do davanja vece paznje oglasima. Prilikom pojacane
urbanizacije i industrijalizacije doslo je i do masovne novinske proizvodnje. Novine su postale
jeftine, uz vedi broj stranica i ilustrativnih sadrzaja. Takoder je zapocet i proces psiholoskog
proucavanja ¢itatelja i doSlo do uocavanja kako isti sadrzaj ne privlaci svaku skupinu ljudi.
Nadalje su se razvili razni ¢asopisi koji su imali sadrzaje prilagodene svakoj dobnoj skupini.
Razvijanjem litografije u boji tijekom 1880-¢, Europa je zauzela glavu poziciju prilikom izrade
umjetnickih plakata i reklama. Plakat je kao oblik oglasa u velikoj mjeri koristen na podrucju
Njemacke, Italije i Francuske te je tek onda dosao na Englesko podrucje. Do tog razdoblja
postojali su odredeni ambiciozni slikovni oglasi u britanskim c¢asopisima. Admakers je
reproducirao originalne slike i skice kao oglase kod stranica da bi se za svaki proizvod dobila
prava slika. Frederick Remington napravio je zadnje prizore za pistolje ,,Smith&Wesson*, dok

je Jesse Wilcox Smith napravio odredenu ilustraciju za Kodak (Kotler, P. et.al. 2006).



J. Walter Thompson smatra se prvom americkom agencijom koja je medunarodno proSirenje
ostvarila pomoc¢u otvaranja njihove podruznice na podru¢ju Londona 1899. godine. Ona se
prosirila u cijelom svijetu, a sve to na takav nacin da je postala jedna od prvotnih americkih
agencija na podrucju Azije, Egipta i Juzne Afrike. Pocetkom 20. stoljeca doslo je do prvotne
pojave televizije, a samim time i drugih nacina oglasavanja. Poduzetnici i oglasivaci su imali
ogroman zadatak, a to je bilo osmisljavanje novog koncepta oglasa za Sire mase preko tv-a.
Posebno se potrebno osvrnuti na nekoliko kljuénih reklama koje su obiljezile povijest
oglasavanja na pocetku 20. stolje¢a, Coca-cola (,,Pauza koja osvjezava*), takvom reklamom
se pruzio zapanjujuci primjer kroz podizanje nacije u depresivno doba, a sve to kroz
zagovaranje proizvoda koji je dao emocionalno zadovoljstvo i zadovoljstvo fizi¢kih potreba
onih koji su gakupovali. Kako bi brend dodatno bio priblizen gradanima, tijekom Drugog
svjetskog rata, cijena ovog proizvoda je bila samo 5 centi po boci. U nastavku na slici je

prikazan primjer oglasa Coca-cole (Brakus, 2015).

The
pause that

re fre shes

Slika 1. Prikaz Coca-colinog oglasa

Izvor: https://www.cnbc.com/2011/07/07/T op-Ad-Campaigns-of-the-20th-Century.html

Apple rac¢unalo (1984.) —ovakvom reklamom koja je osmisljena od reklamne agencije chiat/day
da bi se predstavilo Appleovo racunalo naziva Macintosh. Oglas takvog proizvoda emitiran je
za vrijeme Super Bowla i poslije toga se nikad nije emitirao na tv kanalima. No, mali broj
reklama je imao tako veliki utjecaj, taj oglas je dobio priznanje kao najbolji oglas u tom
razdoblju (Brakus, 2015).


https://www.cnbc.com/2011/07/07/Top-Ad-Campaigns-of-the-20th-Century.html

Nike (1988.) — Just do it 1988. — osniva¢ Wieden & Kennedy kompanije Dan Wieden imao je
odredeni broj timova koji su se bavili Nike marketingom kako bi postigli oglas koja ¢e trajati
30-ak sekundi te ¢e ga kasnije uputiti izvrsnom direktoru i osnivacu tvrtke. Tijekom te godine
odrzavale su se Olimpijske igre u Juznoj Koreji i to se smatralo odli¢no prilikom za Nike da se
promovira kroz novi slogan. Pocetak 21. stolje¢a smatra se razdobljem koje je bilo glavna
prekretnica tehnologije. Javlja se internet kao novi oblik medija i platforma putem koje se moze
na lagan nacéin provoditi oglasavanja. Oglasi se prikazuju na web stranicama, a uz to se
pojavljuju i na odredenim druStvenim mrezama kao $to su Yahoo, Twitter, Facebook i drugi.
Zbog lakog pristupanja i jednostavnog koristenja, Facebook se smatrao najboljom drustvenom
mrezom putem koje se moglo oglasavati, bilo besplatno ili uz plac¢anje. Tijekom daljnjeg
razvijanja tehnologije, doSlo je do razvoja Guerilla marketinga koji je donio novi trend u
oglasavanju na provokativne nacine. Pronaden je nadin kako je moguce privuéi paznju
cjelokupne mase ljudi na druge nacine te kako se na lak nac¢in izmami njihova paznja. S obzirom
na to da se potrebe i zelje potrosaca mijenjaju svaki dan, potrebno je osmisliti inovativni nacin
kojim ¢e se zadrzati njihova paznja, a ujedno prenositi poruke. Takvim procesom do izrazaja

dolazi razvijanje interaktivnih oglasavanja (Meler, 2002).

2.2. Ciljevi oglasavanja

Glavni i krajnji cilj oglasavanja je privlacenje pozornosti, budenje interesa i poticanje na akciju.
Ako se gleda s aspekta ciljeva i vremena potrebnog za oglasavanje tada se mogu izdvojiti i neki
drugi ciljevi kao Sto je stimuliranje primarne potraZznje, oglaSavanje institucije te kreacija
izravnog i neizravnog ucinka. Primarnu potraznju karakteriziraju proizvodi koje su u pocetku
svog razvijanja te se kod kupaca treba stvoriti naviku koristenja. Vrlo vaznu ulogu pri pocetnoj
fazi razvijanja proizvoda ima oglasavanje da bi se u javnosti prihvatio proizvod. Oglasavanje
se usmjerava na razvoj primarne potraznje koja se moze prihvatiti od strane trzi$nih lidera i
udruzenja poduzeca koja imaju proizvode koji su sli¢ni. Do pojave horizontalne suradnje dolazi
kada poduzeca ili trgovinske udruge odluce uloziti sredstva za promociju generickih proizvoda
(Milardovi¢, 2010).



Pojavljuju se sljedeca Cetiri razloga promocije generickih proizvoda:

1. Zaustavljanja padova potraznji i postizanja eventualnih novih porasta, a kao dobar
primjer takve pojave se moze navesti duhansku i energetsku industriju gdje su se takve dvije
agencije udruzile i skupa postigle veliku uspjeh. Prilikom takvog primjera se moze vidjeti kako

Kreativnost zapravo moze donijeti vrlo veliku uspjesnost poslovanja, a to znaci i veliki profit.

2. Prevladavanje negativnog publiciteta kod slucajeva u kojima poduzeca ili cjelokupna
industrija imaju negativan publicitet, a to se moze ukloniti kroz zajednicka oglaSavanja i
povratiti povjerenje ljudi. Negativan publicitet ima utjecaj na koli¢inu prodaje, a to znaci
ukoliko neko poduzece proda proizvod koji se brzo kvari, to kod ljudi donosi bijes i oni se

odlucuju na kupnju zamjenskog proizvoda kod drugog poduzeca.

3. Zaustavljanja uc¢inaka supstitucijskih proizvoda kao jedne kod aktivnosti konkurencija
s kojom se proizvodaci stalno susrecu. Primjer jedne kompanije koja je proizvodila ¢aj i postigla
takvu uspjeSnost pri oglaSavanju da je njen trend pocela pratiti nekolicina proizvodaca kave.
Cesto se u praksi dogada da tvrtke kopiraju poslovanja jedni od drugih kako bi postigli $to bolju

prodaju. Takav primjer potez koji nije nimalo eti¢an, ali zakonski nije zabranjen.

4. Sugeriranje za nove oblike koristenja oglasavanja tako da se pojavi potpuno novi oblik
upotrebe proizvoda kao $to je jedna tvrtka koja proizvodi voce prodavala svoje proizvode u
obliku smrznutog soka, kandiranog voca i drugo. Smatra se da je jako bitno da tvrtke posjeduju
veliku kreativnost jer svaki od proizvoda postoji kod nekog od konkurenata, samo je bitno na
koji naéin ée se on prikazati kupcu jer zapravo ono $to privlaéi kupce je dobar oglas (Salov,

2018).

Glavni je cilj oglasavackih strategija izazivanje neposrednih reakcija sto dovodi do akcije osoba
koje trose. Odgoda reakcije na oglase koji predstavljaju kljucne ciljeve oglasavanja smatraju se
stimulaciju zeljenih akcija u buduéem razdoblju. Veliki broj oglasavatelja se slaze s misljenjem
kako oglasavanje nema samo izravni utjecaj na prodaju. Prodaja je funkcija velikog broja
¢imbenika, a oglasavanje je samo jedan od tih ¢imbenika. Veliki broj kompanija za oglasavanje
nastoji usmjeravati potencijalne kupce ka kupovini, te se kroz posljednjih nekoliko godina

poslijekupovnim pozitivnim vrednovanjem dolazi do lojalnosti potroga¢a (Salov, 2018).



2.3. Vrste oglasavanja

U proslosti je na podruéju oglasavanja postojalo veliki broj njegovih funkcija, samo je dovoljno
vratiti se u prijeratno doba gdje je ono dosegnulo svoj vrhunac, osnovna funkcija oglasavanja
je bila da se produbi svijest nacije. Tada su plakati pozivali sve dobne skupine da sluze i brane
svoju domovinu. Kada se televizija pocela aktivnije koristiti tada je zapocelo i reklamiranje u
danasnjem digitalnom obliku, a na takav nain se moglo odjednom kroz oglas na tv-u
obuhvatiti veliki broj ljudi kojima se takva reklama Zzeli prikazati. Kako bi se sto bolje
razumjelo, sve potrebno za kvalitetno marketinsko oglasavanje u nastavku ¢e biti prikazane

vrste oglasavanja i odredene razlike u njima.
S obzirom na vrste prema kojima se provodi oglasavanje je podijeljeno na (Kesi¢, 2003):

e Pionirska oglasavanja — provode se pri uvodenju novog i inovativnog proizvoda na
trziStu, a isto tako sluZe za razvoj primarnih potraznji za odredenim kategorijama

proizvoda, a ne za konkurentnim markama.

e Konkurentska oglasavanja — provode se kroz sekundarnu potraznju, odnosno za
odredenim markama proizvoda, ali se provodi pri poznatim proizvodima i kada postoji

velika konkurencija na trzistima.

e Komparativna oglasavanja — radi se usporedba karakteristika proizvoda koji se
oglasavao s konkurencijom koju ima na trzistu, odnosno usporedba proizvoda kroz
odredenu Kkategoriju, posebno se naglasavaju prednosti marke proizvoda pri

usporedivanju s proizvodom konkurencije.

e Podsjecanje — oblik oglasavanja koji se upotrebljava kada su odredeni proizvodi, marke
ili organizacije ve¢ dovoljno poznate na trziStima, a ono se koristi samo da bi se ojacao
identitet tvrtke, odnosno da bi proizvod i organizacija i dalje bili u centru paznje

javnosti.

e Kooperativna oglasavanja — ukljucuju udruzivanja, odnosno suradnje proizvodaca i

ostalih ¢lanova pri zajednickim oglasavackim kampanjama.



Kroz samu vrstu oglasa se dopire do stavova potrosaca. Oglasi koji imaju cilj uvjeravanja
kupaca mogu utjecati na njihove stavove, ali isto tako i na promjenu negativnog stava u
pozitivan. Oglasi kroz koje se kupci nastoje podsjetiti na kupovinu imaju primaran utjecaj na

jacanja intenziteta pozitivnog stava potrosaca te na povecanu stabilnost stavova.

2.4. Funkcije oglasavanja

Oglasavanjem se nastoji posti¢i odredene funkcije, a glavne funkcije su ona prodajna kroz koja
je zapravo i krajnji cilj samog oglasavanja i ona komunikacijska kroz koju se dobivaju
informacije o Zeljama i navikama kupaca. Komunikacijskom funkcijom se mogu prikazati
odredene podfunkcije. Neke od njih su dobre informacije, potvrdivanje, podrzavanje ostalih
komunikacijskih aktivnosti, osiguranje prodaje, uvjeravanje te zabava. Informiranje se smatra
dijelom koji je usko vezan uz obavijesti potrosaca o proizvodu, obiljezjima koje proizvod ima,

mjestu na kojem se prodaje i ono najvaznije koja ¢e biti cijena tog proizvoda (Rocco, 1994).

Oglasavanja se mogu provoditi kod informiranja gdje se nastoji dati obavijest potrosacima o
proizvodu, obiljezju i nacinu prodaje tog proizvoda. Ovo je vrlo bitan aspekt za potrosaca jer
im to govori kakva ocekivanja treba imati kada kupuje proizvod. Takvim postupkom kupac
uspijeva napraviti ustedu svoga vremena i truda koji bi morao uloziti kako bi samostalno
potrazio informacije koje bi mu bile od pomo¢i pri donoSenju odluka. Isto tako kod
oglasavanja postoji i zabavna funkcija kod koje se uz osnovne oglasavacke apele koriste i druge
komponente koje nisu jezi¢ne, a tu se navodi glazbu, uvjete komuniciranje, okolinu i neke druge
ucinke koji se mogu posti¢i uz humor, izgled prostora 1 osoba koje glume te uz imaginarne
elemente. Tako se nastoji posti¢i pozitivno i ugodno misljenje povezano s markom proizvoda i
kreiranjem imidza marki. Podsjetnu funkciju se smatra jednim od dijelova oglasavackog
procesa tijekom koje se stalno nastoji odrzavati u svijesti proizvodaca one proizvode koje
kupujei poticati osobe koje se druze s tim osobama da postanu kupci u budu¢em razdoblju.
Glavnim ciljem ovog postupka se smatra to da treba odrzati bliskost koja ¢e dovesti do

emotivne privrzenosti i trajne kupovine proizvoda (Rocco, 1994).



Uvjeravanje se smatra funkcijom koja je usmjerena na poticanje potencijalnih kupaca na
kupovinu ve¢ poznatih proizvoda odredenih marki. Uglavnom se vezuje uz poticaj na kupovinu
pri podrucju selektivne potraznje odnosno nekih marki koje su specificne, a ponekad i za
podrugje stvaranja primarnih potraznji odnosno kupovine novih proizvoda. Veliki broj oglasa
je povezan s prodajom koji ima izravan apel na kupovinu oglaSavanog proizvoda ili usluge.
Neki od njih apeliraju na trenutnu kupnju. Urgentno kupovanje cCesto se postize Kroz
oglasavanje tako da se postavlja rok za kupovinu koja je povoljnija, ograni¢ena zaliha i dr.
Glavnu ulogu pri oglasavanju igra izgradivanje preferencije prema odredenoj marki i poticanje
promjena pri koristenju novijih marki proizvoda. Ponovna pokretanja oglaSavanja podrZavaju
1 ojaCavaju postojeCe stavove potrosata prema odredenim proizvodima. Vrlo bitan aspekt
komuniciranje provodi se i poslije kupnje, a tu je cilj uvjeriti kupca u ispravnost odluke te u
isto vrijeme osigurati njegovu dugoro¢nu lojalnost. Podupiranje ostalih komunikacijskih
kanala smatra se bithom funkcijom pri oglasavanju koja posjeduje veliki znacaj pri 0sobnoj
prodaji jer nudi laksu uspostavu osobnih kontakata, donosi manje troskove, a isto tako pomaze
da se ostvare pozitivnirezultati pri prodaji. Oglasavanje nudi svaku informaciju o poduzecu,
proizvodima, nacinu koriStenja i namjeni pojedinih proizvoda i na takav nacin se ostvaruje
uspjes$ni komunikacijski kanal s prodavac¢ima, $to im uvelike pomaze pri prodaji. Pruzanje
potpore osobama koje prodaju, nude se i ostali oblici komunikacijskog miksa. Marka i
proizvod postaju vrlo poznati, stoga su i poZeljni te prepoznatljivi u svakoj poslovnici. Tada
proizvodi dobivaju na vrijednosti, cijena odgovara proizvodima i stvara pozitivne stavove o
njima (Sudar, Keller, 1991)
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3. STRATEGIJA OGLASAVANJA

Kroz ovo poglavlje ¢e se nastojati objasniti na koji nac¢in se provodi strategiju oglasavanja,
kakve ona znacajke posjeduje te kroz koje sve nacine Se planira oglasavati i provoditi takve
aktivnosti. Moze se tumaciti da je osnovna uloga oglasne poruke da ciljani segment rijesi
identificirani problem. Na taj nacin je moguce da potencijalni korisnici ostvare primjerice
osjecaj financijske, emocionalne ili egzistencionalne sigurnosti, bolje uvjete zivota, prakti¢na
rjesenje, drustvenu validaciju ili neki drugi oblik potrebe ili zelje. Takvi ishodi se mogu
posti¢i provedbom aktivnosti sugeriranja, nagovaranja, uvjeravanja i poticanja na kupovinu
odredenih proizvoda ili usluga. Takav proces se provodi kroz razne strategije oglasavanja, to
su odredeni ,trikovi“ koje posjeduje svaka tvrtka i njima se koristi da bi ostvarila svoj cilj.
Oglasavanje je proces koji se koristi krozmarketinske aktivnosti kako bi privukli potencijalne
kupce i ostvarilo Sto bolju prodaju. Kvalitetno oglasavanja na relaciji izmedu onih koji
sastavljaju oglase i onih koji primaju oglase moze se ostvariti kroz odredene ankete koje se
daju kupcima i preko njih se dobivaju odredena misljenja koja dovode do poboljsavanja
proizvoda i prilagodavanju njihove kvalitetekupcima. Potrebno je stalno provoditi istrazivanja
0 potrebama kupaca jer kupaca je jako punoi svi imaju razli¢ite potrebe te se za svakog od njih
mora pronaci relevantan proizvod koji bi mogao privuéi paznju. Stoga je potrebno da svaka
poruka kojom se oglasava proizvod bude toliko kreativna da sustavno privlaci nove kupce i na
takav nacin donosi dobar krajnji cilj, a toje profit. OglaSavacke poruke isto tako moraju biti
jednostavne kako bi ih svaki primatelj te poruke mogao razumjeti i donijeti odluku o kupovini
oglasenog proizvoda. Svaka od oglasavackih poruka mora imati to¢no odredeno mjesto, a
takav odnos i funkcija tog oglasa nosi naziv prototipni oglas. U danasnje doba modernih
oglasa potrebno je da svaki od oglasaima odredene temeljne sastavnice, a neke od njih su
naslov, tekst povezan s proizvodom, slika koja mora biti vrlo kreativna jer to u danasnje
vrijeme veéinu kupaca slikovitost privlaci, logotip tvrtke te odredeni slogan po kojem je tvrtka
prepoznatljiva. Iz svih ovih podataka mozZe se do¢i do nekih pretpostavki da zapravo nije
toliko presudna kvaliteta samog proizvoda, nego dobar oglas istoga kako bi se privuklo sto veci
broj ljudi koji ¢e konzumirati takve proizvode. Moze se zakljuciti kako bi svaka tvrtka kroz
oglasavacku poruku trebala imati postavljene ciljeve koji moraju biti realni, posjedovati
dovoljan budzet da pokrene takve aktivnosti te imati osobe koji su kompetentni za obavljanje
raznih zadataka (Demeterffy, 2010).
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3.1. Planiranje Kkreativnog strateSkog oglasavanje

Stru¢njaci marketinga i oglasavanja znaju da je strateSko planiranje vazno. Danas se joS uvijek
provode kvalitetni procesi izrade sveobuhvatnog plana s ciljevima, taktikom, proracunom, a
naziva ih se strategijama. Ovaj proces planiranja nije nacin za stvaranje strategije, pogotovo ne
u poslovnom i Zivotnom okruZenju koje se stalno mijenja te se oslanja na tehnologiju.
Marketing i oglasavanje su se promijenili, ali naSe razumijevanje strateSkog planiranja nije
zadrzalo korak. Danas, umjesto masovnog i ucinkovitog oglasa, ciljamo na empatiju,
rjeSavanje problema i usluga. U malim poduzec¢ima uprivatnom vlasnistvu, strateski planovi
postoje ve¢inom u obliku usmenih dogovora i odluka menadzera i klju¢nih zaposlenika, o
tome kamo se kretati, $to postici i kako i¢i dalje (Brakus, 2016). Pojam stratesko planiranje
zapanjujuce je krivo tumacen u svijetu oglasavanja i marketinga. Najucestalija konfuzija se
pojavljuje prilikom definiranja ciljeva, razvoja taktike i akcije. Fokus na kratkoro¢ne
operativne ciljeve Cesto oduzima velike koli¢ine ljudskih i vremenskih resursa stvarajuci
dojam provedbe strateskih ciljeva, a ¢ijom revizijom se Cesto zakljuCuje da oni ostaju
neispunjeni. U poduze¢ima koja svakodnevno kontroliraju i analiziraju uspjesnost provedbe
strategije, uputno je provjeravati klju¢ne pokazatelje uspjeSnosti i kontinuirano se konzultirati

sa definiranim postavkama koje dolaze u obliku pisanog strateSkog dokumenta.

3.2. Razvijanje kreativnog strateskog oglasavanja

Postupak kreativnog tumacenja moze se sjajno prikazati koracima i fazama kako je to u
nastavku prikazano. Konac¢ni rezultat i ucinkovitost procesa uvelike ovisi 0 individualnim
karakteristikama pojedinca te uvjetima u kojima se nastoji osmisliti inovativan rezultat. U tom

smislu, ovdje ¢emo spomenuti dva nacina za poveéanje:

e Povecanje kreativnosti primjenom razli€itih tehnika kreativnosti. Razliciti istrazivaci
osmislili su razli¢ite tehnike koje sluze za strukturiranju provedbu Kreativnog procesa
koje svojim pravilima u vecéoj ili manjoj mjeri usmjeravaju 0sobe u rjeSavanju problema
I proizvodnji kreativnog rezultata.

e Povecanje kreativnosti utjecajem na okolnosti primjene kreativnog procesa (Brakus,
2016).
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Kako bi razvili kreativnu strategiju i kako bi nasa oglasavacka kampanja dotaknula potrosace

moramo u obzir uzeti neke od temeljnih pitanja poput (Kesi¢, 2003):

1) Sto je pozadina ovog posla?

2) Koja je strategija?

3) Koji je nas zadatak na ovom poslu?

4) Sto je cilj pozicioniranja poduzeéa ili marke?

5) Koji su ciljevi korisnika za taj posao?
Kesic¢eva pitanja su za razvoj strategije u Sto kreativnijem obliku istinski temelj za zapocinjanje

inovativnih pothvata. Bez ¢injenica nije moguce razviti kreativni oglas. Vazno je napomenuti kako

fleksibilnost, otvorenost za nove ideje su klju¢ni ¢imbenici za uspjeh u razvoju kreativne strategije.
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4. CIMBENICI KOJI UTJECU NA PONASANJE POTROSACA

Ovo poglavlje ¢e dati prikaz o tome koji ¢imbenici imaju utjecaj na ponasanje potrosaca i koje
su znacajke kod svakog od pojedinih ¢imbenika. PonaSanja potroSaca sastavljena su od niza
aktivnosti koje mogu biti fizi¢ke ili psiholoske, njih poduzimaju pojedinci ili kucanstva pri
odabiru 1 kupovini odredenih proizvoda i koristenju usluga. PonaSanje potroSaca ukljucuje
aktivnosti prije kupovine, tijekom kupovine i aktivnosti nakon provodenja kupovine. Potrosaci
se uz kognitivna razmisljanja ukljucuju i kroz fizicke aktivnosti. Oni prilikom kupovine imaju
vedi broj uloga, a to je uloga samog kupca, korisnika i osobe koja placa proizvode. Najvaznija
je uloga ona korisnika takvih proizvoda ili usluge jer je vrlo bitno da je obiljezje proizvoda u
skladu s preferencijama korisnika istih. Ulogu platitelja ima ona osoba koja na kraju placa
proizvod, ali do nje ne¢e do¢i ukoliko se proizvod ne svidi korisnicima. Kupac ima ulogu da
pronade, odabere i kupi odredeni proizvod, svaki od potrosaca ulazi u proces donosenja odluke
od kupovini preko tri resursa, a to je vrijeme, novac i sposobnost procesuiranja informacija.
Vrijeme koje je raspolozivo za donoSenje odluka ima utjecaj na brzu odluku pri kupovini ili
pak dolazi do toga da se kupovina odgada. 1z toga razloga dolazi do pojave izravnog marketinga
koji nudi moguc¢nosti ljudima koji imaju manjak vremena da donose odluku o kupovini od kuce
1 na takav nacin dodatno ustede svoje vrijeme. Strucnjaci povezani s marketingom tijekom

promatranja potrosaca drze se sljedecih pet temeljnih nacela:

1) Potrosaci se smatraju suverenim osobama.

2) Motive ponasanja osoba koje trose nemoguce je potpuno definirati.

3) Postoje razni nacini utjecaja na ponasanje potrosaca.

4) Kada se provodi utjecaj na ponasanje potrosaca, takav postupak mora biti drustveno
prihvatljiv

5) Potrosacko ponasanje se smatra vrlo dinami¢nim procesom (Krnjic&Tatarevic, 2019).

4.1. Osobni ¢imbenici

Kod odluke kupca o kupovini veliki utjecaj imaju osobni faktori kao sto su njegova dob
1 faza Zivotnog vijeka, zanimanje kojim se ta osoba bavi, ekonomska aktivnost, na¢in Zivota te

njegova osobnost i predodzba 0 njemu samome (Krnji¢& Tatarevié, 2019).
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Dob i faza zivotnog vijeka — potroSnja dosta ovisi o tome u kojoj se fazi zivota neka osoba
nalazi. Ovisno o godinama u kojima su, kupci se odlucuju na kupovinu raznih proizvoda, bilo
da se radi o hrani, automobilima ili odje¢i. Ukusi i preferencije su razli¢ite od mladosti pa sve
do starosti, stoga marketing mora to¢no odrediti koja mu je ciljana skupina za prodaju odredene

vrste proizvoda.

Zanimanje — ovo je isto jedan od vrlo bitnih faktora koji ima utjecaj na odabir pojedinih vrsta
proizvoda. Radnici koji rade u proizvodnji zasigurno nec¢e kupovati iste proizvode kao sto ¢e to
raditi predsjednik odredene tvrtke. Takav radnik ¢e si mo¢i priustiti samo osnovnu kosSaricu
proizvoda, odnosno radnu odjecu i kutiju za rucak, dok ¢e s druge strane predsjednik kupiti

skupocjeno odijelo i nakit te oti¢i na neko putovanje.

Ekonomska okolnost — pod ovim pojmom se misli na koli¢inu prihoda koju ostvaruje
pojedinac, njegovu ustedevinu i imetak, dugove, posudbenu moc i stav prema troSenju u odnosu
na njegovu Stednju. Ako takvi pokazatelji ukazuju na recesiju, marketinski stru¢njaci trebaju
provesti odredene mjere prema kojima ¢e preoblikovati proizvod ili ponovo odrediti cijenu kako

bi i dalje mogli plasirati takve proizvode.

Nadin Zivota — on se moze ocitovati kroz ljudske aktivnosti, interese 1 misljenja. Isto tako
marketinski stru¢njaci smatraju kako je vrlo bitno da se otkrije veza izmedu proizvoda i grupe
koja dijeli priblizno jedan stil Zivota. Stoga proizvodaci racunala mogu otkriti kako njihovi
kupci trebaju biti usmjeri na to da postignu nesto u Zivotu. Takve informacije ¢ine kampanju

za oglasavanje lakSom jer se na takav na¢in mogu napraviti kreativniji oglasi.

Osobnost i predodzba o samom sebi — svaki od kupaca ima drugacije osobnosti od drugih
ljudi $to takoder ima utjecaj na njegova ponasanja pri kupovini. Osobnost moze biti vrlo
koristan faktor kod analiziranja ponasanja osoba koje trose ukoliko se pretpostavi da tipovi
osobnosti mogu biti Klasificirane i da postoji odredena veza izmedu osobnosti i izbora
odredenih proizvoda (Krnjic&Tatarevi¢, 2019).

4.2. DruS$tveni ¢imbenici

Ljudi se smatraju drustvenim bi¢ima na ¢ije ponaSanje, preferenciju i odbojnost utje¢u drugi
ljudi. Covjek je po prirodi takav da trazi odredenu potvrdu od sebi bliskih osoba i Gesto &ini
stvari koje nisu prihvatljive u drustvu. Drustveni ¢imbenici koji imaju utjecaj na kupce su:

referentna skupina, obitelj, status te uloga (Segetlija, et al., 2011).
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Obitelj — u zivotima kupaca pojavljuju se dvije vrste obitelji, a to je ona u kojoj odrasta i ona
proSirena. Ova prvotna je sadrzana od manjeg broja pojedinaca koji imaju vece slobode
donosenja odluka. S druge strane kod proSirene obitelji postoji veci broj ¢lanova te se kod nje
grupno donose odluke. Clanovi obitelji mogu imati snazan utjecaj na ponasanje kupca. Ukus,
preferencija, odbojnost 1 zivotni stil urasli su u ponaSanje ¢lanova obitelji, a to ima utjecaj na

njihovu odluku pri kupovini. Obitelj moze utjecati na ponasanje kupaca kroz sljedeée nacine:

e Obiteljski utjecaj na individualne osobnosti, karakteristiku, stav i kriterij za
ocjenu proizvoda

e Utjecaj kod donosenja odluke za kupnju odredenog dobra ili usluge (Segetlija,
etal., 2011).

Referentne grupe — ovo su skupine od dvije ili veceg broja osoba koje imaju odredene norme
ponasanja i njihov odnos je meduovisan. To je skupina osoba s kojima se pojedinci
poistovjecuju. Takva grupa ljudi ima snazni utjecaj na misljenje i ponasanje pojedinaca, bilo to

izravnim putem ili neizravnim (Grbac&Loncari¢, 2010).

Uloge i status — osobe pripadaju raznim grupama kao §to su odredeni klubovi, organizacije i
udruzenja. Polozaj osoba pri svakoj od tih grupa moze biti definiran kroz odredenu ulogu i
status. Uloga se odnosi na aktivnost koju takva osoba izvrSava unutar skupine. Svaka od uloga
povezana je uz status osobe, ljudi odabiru one proizvode koji daju potporu njihovoj ulozi i
statusu u druStvenom poretku. Oglasivaéi imaju ulogu da dosegnu do potencijalnih kupaca te
da utjecu na njihovu svijest, stav i ponasanje pri kupovini. Oglasivaci potrose veliku koli¢inu
novaca da pojedinci stalno budu zainteresirani za njihov proizvod. Glavni cilj oglasivaca je da
pribave dovoljnu koli¢inu korisnih podataka kako bi uspjesno razvili profile osoba koje ¢e u
buduénosti biti kupci, a to podrazumijeva i proucavanja ponasanja kupaca, bilo da se radi o
mentalnim ili emocionalnim procesima pa 1 fizickoj aktivnosti. Analiza ponaSanja kupaca ima
za cilj objasniti zasto neki kupci djeluju razli¢ito pri istim okolnostima. Takva analiza ima i
utjecaj na odredivanje smjera prema kojemu ¢e ponaSanje kupaca krenuti, otkriva Sto sve
preferiraju kupci u buduénosti te promatra kupce kao odredene varijable koje su kontrolirane.
Smatra se da su kupci racionalni, odnosno da reagiraju u pravcu koji daje podrsku ekonomskoj
teoriji i financijskim principima. No ¢esto Se moze vidjeti ponasanje kupca koje izlazi iz okvira
oc¢ekivanog (Grbac&Loncari¢, 2010).
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5. DIGITALNO OGLASAVANJE

Kroz ovo poglavlje ¢e biti opisano sto je to zapravo digitalno oglasavanje, koje su vrste takvog
oglasavanja i njihove znacajke. Digitalno oglasavanje je pojam koji se smatra neizostavnim
dijelom poslovanja svakog poduzeca u danasnje vrijeme. Pri ovom poslu je vrlo bitno da se
prate novi trendovi jer je to kljucan faktor za provedbu digitalne kampanje. Digitalno
oglasavanje posjeduje odredeni broj prednosti u odnosu na konvencionalni oblik oglasavanja.
Glavna prednost je to $to mu je niza cijena, a isto tako dolazi do toga da se moze precizirati
zeljenu skupinu te se na lako mjerljiv nacin mogu vratiti investicije. U svako doba oglasivac
moze pratiti sve relevantne statistike o posjetiteljima svojih internetskih stranica te kupcima
pojedinih proizvoda ili usluga. Bilo kada se moze provijeriti kolika je isplativost pojedine
investicije te je moguce pravovremeno reagirati ukoliko kampanja ne zadovoljava planirane

uvjete (Meerman Scot, 2009).

5.1. Oglasavanje na mreZnom sjedisStu

Uspjesna web stranica ulijeva sigurnost i povjerenje kod svojih posjetitelja. Sukladno tomu,
postavljanje poveznica, odnosno teksta u kojemu se koncizno objasnjava koliko je server na
kojemu se nalazi web stranica siguran te kako je zastiCen proces autorizacije korisnikovih
podataka prilikom plac¢anja kreditnim karticama, uvijek je dobra ideja. Mnogi posjetitelji
izbjegavaju obavljanje transakcija (placanje) na web stranicama koje nemaju objavljenu i

istaknutu izjavu o sigurnosti korisnikovih podataka (Ferenci¢, 2012).

Posjetitelji ne ostavljaju rado svoje podatke svakomu na internetu iz dva logi¢na razloga
(Ferenci¢, 2012):

e straha od krade podataka,

e zlouporabe osobnih podataka.
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Kada neka od stranica objavi pravila i politiku poslovanja prema kojoj je odredena privatnost i
sigurnost njihovih podataka, posjetitelji takve stranice se osjecaju sigurnije. Kvalitetna i
uspjesna web stranica ¢e sadrzavati zabavne sadrzaje koji ¢e iznova privlaciti nove posjetitelje,
imati ¢e sve potrebne informacije koje oni traze te ¢e stalno azurirati podatke o svojim
proizvodima i uslugama koje nudi. Svaka kvalitetna stranica mora posjedovati sadrzaje koji ¢e
biti namijenjeni ljudima koji ih posjecuju. Nikako nije profesionalno ako odredena stranica
povezana s poljoprivrednom opremom pocne objavljivati oglase povezane s informatickim
proizvoda, tada ¢e do¢i do odbijanja ljudi i takav posao ¢e biti neuspjesan. Svi posjetitelji koji
dolaze na web stranice zahtijevaju odredene informacije koje ¢e ih privué¢i da kupe proizvode,
stoga je vrlo bitno da zaposlenici koji se bave azuriranjem web stranica budu kreativni i stalno
osvjeZzavaju asortimanproizvoda i njihove opise. Isto tako nijedan kupac ne zeli dobiti neto¢ne
informacije o proizvodima, ukoliko neki kupac dobije proizvod s nekim nedostatkom to ¢esto
dovodi do negativnih reakcija i posljedi¢éno do odbijanja drugih kupaca koji su ¢uli o tim
nedostacima na proizvodu. Ako neki od kupaca posjeti web stranicu i na njoj dobije kvalitetnu
informaciju, tada postoji mogu¢nost da se on odlu¢i na kupnju tog proizvoda jer je dobio
odredenu potvrdu iz relevantnog izvora. Svaki posjetitelj web stranice oc¢ekuje da dobije
informacije na kvalitetan na¢in §to mu nudi mogucénost da se brzo i jednostavno odluci na
kupovinu odredenog proizvoda. Svakodnevno se na trzistu pojavljuju sve kompleksniji uvjeti,
a uz to se i kupci smatraju vrlo zahtjevnima te to dovodi do potrebe da se formuliraju nove i
zanimljive poslovne strategije koje ¢e dovesti do veéeg broja kupaca, a to tvrtkama daje
mogucnost da se razviju njihove prednosti nad konkurencijom. Poslovna strategija koja je

dovoljno dobro razvijena daje veliki doprinos daljnjem razvijanju tvrtke (Kesi¢, 2003).

5.2. Oglasavanje putem dru$tvenih mreza

Oglasavanje preko drustvenih mreza smatra se jednim od najpopularnijih nacina na koji se
oglasava kroz digitalne kanale. Oglasavanjem preko drustvenih mreza se nastoji predstaviti
proizvod ili uslugu kupcima, ali isto tako i slusanje prijedloga i zalbi o proizvodima. Takvo
oglasavanje moguce je provesti uz jako nisku razinu troskova kada se napravi usporedba s
ostalim programima marketinga jer je veliki broj drustvenih mreza danas besplatan (Rutovi¢,

2016).
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Gotovo je nezamislivo da u danasnje vrijeme neka osoba nemam mobitel, a samim time i
internet, svatko od nas posjeduje barem jedan profil na drustvenoj mrezi. Mlade populacije
nerijetko imaju otvorena c¢ak dva, tri ili vise profila na drustvenoj mrezi, a samo neke od
najpopularnijh su Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat ili TikTok. Na svakoj od tih
drustvenih mreZza se mogu provoditi oglasne aktivnosti, a takve aktivnosti su uglavnom
troskovno isplative. Grupirajuc¢i pozitivne strane drustvenih mreza, uodljiva je i povoljna
cijena klikova, uz malo ulaganje moguce je posti¢i povoljne rezultate. Prije nego $to se krene
oglasna kampanja, pruzatelj usluge na drustvenoj mrezi mora promisliti o svojim poslovnim
prioritetima. Zapocinjanje oglasne kampanje na drustvenoj mrezi, bez promisljanja o strategiji,
je sli¢no odlasku u sumu bez karte, bit ¢e zabavno neko vrijeme, ali postoji mogucnost da ¢e se
korisnik izgubiti. Svaki oglasSiva¢ treba definirati odredena pitanja kako bi ostvario svoje

ciljeve u oglasavanju na drustvenoj mrezi (Rutovi¢, 2016).

Oglasavati se na drustvenoj mrezi potrebno je ako se Zeli dostignuti nova ciljana publika. S
obzirom na razne algoritme organski doseg je sve teze posti¢i. To su shvatili i mnogobrojni
svjetski brandovi pa je stoga 2020. godine na oglasavanje preko drustvenih mreza potroSeno
gotovo 100 milijardi dolara. U postupku oglasavanja na druStvenim mrezama su najvazniji
korisnici, a tu je isto tako statistika na strani drutvenih mreza. Cak 70 % korisnika posjeduje

makar jedan profil na nekoj od drustvenih mreza (Viher, 2021).

Oglasi u pricama

Ovakav format koji se pojavljuje u obliku fotografije na cijelom zaslonu je prikazan Sest
sekundi, a videozapis moze trajati do 15 sekundi. Prica traje oko 24 sata, tako da je takav format
vrlo dobar za marketinske aktivnosti kao Sto su ograni¢ene ponude. Veliki broj ljudi koji je
anketiran od strane Facebook je izjavo da Zele da oglasi iz prica budu dosta razumljivi i brzi,
stoga je stvari dobro odrzati jednostavnima. Oglas je moguce staviti samo kao pricu tako da u
AdSetu umjesto automatsko treba odabrati manualno pozicioniranje i odabrati samo story, a
sve ostalo treba iskljuciti (Viher, 2021).
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Slika 2. Oglasi u pricama kao oblik oglasavanja

Izvor: https://gotraffic.hr/blog/oglasavanje-na-drustvenim-mrezama/

Slideshow oglasi

Ovakva vrsta oglasa se smatra jednostavnim nacinom za stvaranje video uradaka od kolekcija
fotografija, tekstova ili video isjecaka koji vece postoji. Ukoliko nemate vlastite slike, mogu se
odabrati fotografije izravno iz upravitelja oglaSavanja. Takav oblik oglasavanja ima faktor
kretnje koji znatno privlaci paznju, ali isto tako ima puno manju Sirinu pa se vrlo brzo moze

ucitati ¢ak i onim korisnicima koji imaju sporiju internetsku vezu (Viher, 2021).
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Slika 3. Slideshow oglas

Izvor: https://gotraffic.hr/blog/oglasavanje-na-drustvenim-mrezama/
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S obzirom na brojke, najpopularnija drusStvena mreza je Instagram na kojoj se nalazi oko
milijarda aktivnih korisnika. Ta mreza je namijenjena za koriStenje samo mobilnim uredajima,
a fokus ima na objavi fotografija. Vrlo je zanimljivo da kod Instagrama nisu dozvoljene ni
poveznice (osim kod opisa profila), a to znaci ako zelite nekoga usmijeriti izvan Instagrama
morate se koristiti oglasima. Kao $to je ve¢ poznato $iroj javnosti, Facebook je kupio
Instagram tako da ¢e se svako postavljanje oglasa na Instagramu moci provoditi preko
Facebook servisa za kreiranja oglasa. S obzirom na to moguée je odabrati i iste ciljeve

kampanje kao i na Facebook oglasu (Viher, 2021).

Drustveni mediji predstavljaju najbrzi rastuci trend u povijesti svijeta, ovaj sektor raste brze
nego Sto je rasla sama internet mreza. U prvih deset godina dostupnosti, internet je dobio vise
od 1 milijarde novih korisnika putem drustvenih mreza. To predstavlja velike mogucénosti
oglasivac¢ima za stjecanje novih kupaca i za jacanje njihovih brandova, ozbiljne tvrtke danas ne
mogu dobro poslovati ako nisu prosirili svoje poslovanje na druStvene mreze. Treba imati na

umu da jedan od ¢etiri ¢ovjeka na svijetu ima rac¢un na drustvenoj mrezi (Rutovi¢, 2016).

5.3. Mobilno oglasavanje

Mobilno oglasavanje je vrsta oglasavanja kojom se isporucuje, postojecim i potencijalnim
klijentima, promotivna poruka putem mobilnog uredaja, tableta, dlanovnika i sli¢no. Prvotno
se oglasavanje putem mobitela provodilo uz pomo¢ SMS poruka, ali nakon toga se razvilo
web oglasavanje i oglasavanje putem m-aplikacija. Najveci broj aplikacija su dostupne
potpuno besplatno tako Sto se preuzimaju preko raznih trgovina aplikacijama, a one se onda

naplacuju preko oglasa unutar istih.
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Takve oglase je moguce iz aplikacije maknuti samo ukoliko se plati puna verzija te aplikacije.
Mobilna verzija web stranica isto tako prilagodava oglase manjim ekranima mobilnih uredaja,
kada se usporedi originalna desktop verzija stranica i normalna veli¢ina web oglasa. Glavno
svojstvo svakog pametnog telefona je njegovo direktno komuniciranje, zato se SMS poruke
koriste prema kupcima koji prihvate takav nacin komuniciranje i koji ve¢ imaju odredeni
proizvod ili uslugu koja im se svida te im se tada nude popusti i razni kuponi (Previs$i¢&Ozreti¢
Dosen, 2004).

Jedna od najvecih prednosti ovakve vrste oglasavanja u odnosu na ostale medije je to da su
mobiteli potpuno osobni uredaji Sto ih €ini preciznim medijem za oglaSavanje u kojem su
korisnici jako angazirani kroz poslane sadrZaje. Stoga su mobilni uredaji vrlo ucinkoviti u
odnosu na ostale medije oglasavanja. Prosje¢ni potrosac u prosjeku provede vise vremena
online pristupaju¢i zeljenim podacima putem mobilnog uredaja, nego recimo stolnog racunala.
Provedeno vrijeme uglavnom koriste kako bi istrazili i informirali se o odredenim uslugama i
proizvodima. Takva informacija sugerira kako ¢e se kroz pretrazivanja putem mobilnog
uredaja do¢i do odredene akcije nekoliko puta brze u odnosu na pretrazivanje preko laptopa ili

osobnog racunala (Ferenci¢, 2012).
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6. APELIUOGLASAVANJU

U ovom poglavlju se pojasnjava pojam apela u kontekstu oglasavanja, istaknute znacajke koje
se vezuju uz njih, njihove vrste i nacini na koje se oni provode. Apeli kod oglasavanja se
smatraju centralnim dijelom oglasa kroz koje se obecava odredena korist ili prednost koja ¢e
kupcu biti dostavljena kroz uslugu, kupovinu i potro$nju proizvoda. Isto tako oni se smatraju
odredenim poticajem ili impulsom koji se koriste pri oglasavanju kako bi se potaknuli i
aktivirali osjecaji i zelja za uslugom ili proizvodom koji je oglasavan. Marketinski stru¢njaci
imaju zadatak da dobiju zeljenu reakciju kroz izradu poruke koja ¢e biti uspjesna pri
privlacenju ciljanog segmenta. Raznim medijima je moguce dostaviti velik broja poruka, a
ucinkovitom porukom se smatra ona koja probudi Zelju, zadrzi interes, privuce pozornost te na
samom kraju dovodi do kupovine. Uz aktualne motive se mora usmjeravati oglasavacki apel
koji ¢e biti djelotvoran te je potrebno poznavati uporabljivost i prikladnost pojedinog apela.
Vrlo je bitno da se istrazi motivacija koja ¢e potaknuti potrosace ka zeljenoj aktivnosti, te
posebne metode motivacije. Odabir apela utemeljen je na motivima, cjelokupnim znanjima o

trzistu, reakcijama i ciljanom segmentu potrosaca (Previsi¢&Ozreti¢ Dosen, 2007).

Uspjeh u oglasavanju ovisi o sadrzaju i fizickom izgledu oglasa, medijskom sredstvu
oglasavanja i njegovom obiljezju, ali prvotno o kreativnoj uredenosti oglasa koja mora biti u
skladu s ciljem, interesom i zeljom primatelja. Vrlo je bitno da se uspostavi kvalitetna
komunikacija izmedu kupca i prodavaca, koja ¢e u konacnici dovesti do prodaje proizvoda

(Keller&Martinovié¢, 2002).

6.1. Podjela apela

Oglasivaci se koriste apelima da bi potaknuli odredenu reakciju i usmjerili tu reakciju prema
zadovoljstvu osoba koje trose. Apeli dovode do aktiviranja zelja i emocija te se njima Salje
poruka koja ¢e potaknuti zelju za odredenim uslugama ili proizvodima.Uvijerljivom porukom se
moze doprijeti do potroSaca na razne nacine: uplasiti ga, nasmijati, dovesti do suza, dirnuti u
srce, a sve to ovisi o tome kakav se apel koristi. (Keller&Martinovié¢, 2002). Apeli su

podijeljeni na one koji su usmjereni potrosa¢ima, emocijama, humoru.
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Apeli usmjereni na potrosaca

Ovakva vrsta apela moze se podijeliti na (Previsi¢&Bratko, 2001):

1. Apeli koji se usmjeravaju na stavove — to je vrsta apela koja ukljucuje vjerovanje, stav
i vrijednosne strukture i povezan je sa sustavnim vrijednostima.

2. Apeli koji su umjereni na grupe — kada se kupe proizvodi odredenih marki odreduje se
apel usmjeren na grupu, takvi apeli imaju utjecaj na definiranja marki i proizvoda.

3. Apeli koji se usmjeravaju na podsvjesni motiv — potreba je potisnuta za dublji dio uma,
nesvjesno ili svjesno. Stvaraju se napetosti, a takva napetost se moze smanjiti kroz
koristenje oglasavanog proizvoda.

4. Apeli za imidz — apeli koji se usmjeravaju na imidz stvaraju ugled kod potrosaca i
njihovog osobnog imidza. Pojavljuju se brojni apeli koji se koriste kod poruka za
oglasavanje, a oni koji dovode do pojave najveCe pozornosti nazivaju se emocionalnim
apelima. Takvi apeli se ujedno smatraju i najvise djelotvornima, a oglasavaci se njima
koriste onda kada Zele izmijeniti stav potrosaca uz kreaciju apela koji potice stidljivost,

srecu, ljutnju, uzbudenost ili pak odredeno zadovoljstvo.

Emocionalni apeli

Emocionalni apeli se mogu podijeliti na (Previsi¢&Bratko, 2001):

Apel na strah — moguce ga je koristiti kao pozitivnu ili negativnu verziju, a Cesto se koristi te
ima visoku ucinkovitost. Kod velikog broja sluc¢ajeva ova vrsta apela se koristi kao negativni

apel uz dvije varijante:

1. Negativne osobe i drustvene posljedice ukoliko se ne koristi oglasavani proizvod

(izostanak koristenja prezervativa, neposjedovanje police za osiguranje).

2. Negativna fizicke posljedice ukoliko se ukljuéi nesigurnost u ponasanje (voznja U

alkoholiziranom stanju, puno pusenja, konzumacija opojnih droga).

Apelom za strah se govori o odredenoj opasnosti ili nezgodi koja se moze dogoditi i o nac¢inu
na koji se moze izbjeci. Primjena apela moze se vidjeti kod oglasa protiv pusSenja ili pri
programima za sigurnost na cestama. Strah stimulira publiku na percepciju poruke, na skretanje

paznje i prihvat odredenih argumenata.
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Ukoliko postoji razina straha koja je niza tada ne dolazi do skretanja paznje, a ukoliko se koristi
visoke razine straha, ljudi izbjegavaju poruku ili je potpuno ignoriraju. Vizualnom slikom
oglasi mogu dovesti do privlacenja skrivenog straha. Neki oglasi dovode do osobnog straha,

dok drugi dovode do osjecaja gubitka.
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Slika 4. Primjer apela za strah

Izvor: https://visme.co/blog/types-of-advertising-appeals/

Apeli na humor i zabavu

Ova vrsta apela u porukama sadrzava humor koji privlac¢i pozornost i ima dobar stupanj
retencije kod potrosaca. Glumci, profesori, politi€ari i svi koji komuniciranje smatraju dijelom
svoje profesije koriste humor ponekad kako bi dobili pozornost i zeljenu reakciju. Kroz humor
se obraca pozornost primatelja te se izaziva pozitivno raspolozenje ¢ime dolazi do povecanja
sklonosti i prihvacanja proizvoda. Poruke u oglasavanju humor izrazavaju na verbalni i
vizualni na¢in, kroz viceve, Salu ili igru rije¢ima. Koristenja apela s humorom je vrlo Siroka
pojava. Medutim, postoje misljenja pojedinih stru¢njaka koja apele s elementima humora vide
kao nesto $to moze imati negativan ucinak na potroSace ovisno o razini ozbiljnosti koja se
ocekuje prilikom trzisnog komuniciranja i prirode same ponude. Humor ¢esto zna unijeti dozu
zanimljivosti u komunikaciju kod inac¢e ocekivanog i uobicajenog oglasa. Humor ¢esto puta
zna biti rizina pojava, stoga tvrtke moraju upoznati svoju publiku prije nego li se posvete bilo
¢emu $to moze dovesti do negativne paznjeili nesporazuma. Tijekom ovog poglavlja se moglo
uvidjeti da postoje razne vrste apela kroz koje se moze privu¢i mnogobrojne kupce, a to je od
velike pomo¢i za tvrtke (Stolac& Vlasteli¢, 2014).
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Slika 5. Primjer apela za humor

Izvor: https://www.imago.hr/hr/radovi/hopa-cupa/
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7. ODGOVORNO OGLASAVANJE

Kroz ovo poglavlja ¢e se prikazati kako funkcionira odgovorno oglasavanje i koje su njegove
znacajke, te neke prednosti i odredeni nedostaci. Odgovorno ponasanje je vrlo bitno u svakom
Zivotnom procesu, a isto tako je vrlo vazno odgovorno se ponasati prilikom oglasavanja.
Potrebno je paziti na koji nacin se provodi oglasavanje i koliki ¢e imati utjecaj na javnost.
Danasnje vrijeme donosi sve veci broj primjera oglasavanja koji se smatraju neeti¢nima te na
takav nacin se pokusava pridobiti i privuci nove korisnike usluga te one koji ¢e kupiti njihove
proizvode. U vremenu kada se svaki dan konzumira veca kolic¢ina medijskog sadrzaja vrlo je
bitno da se zastite potrosacka prava. Da bi se zastitila potrosacka prava te da bi oglasavanje bilo
etino treba se pridrzavati se odredenih pravila, odnosno kodeksa ponasanja. Kodeks pri
oglasavanju 1 trziSnom komuniciranju smatra se minimalnim standardnom eti¢nosti |
profesionalne prakse koje se treba pridrzavati kod oglasavacke industrije 1 kod drugih oblika
komunikacije te se on smatra dopunom ve¢ postojecih pravnih pravila RH kojim se regulira
djelatnost komunikacije. Kroz njega se propisuju pravila koja se pojavljuju iz prirodnih pojava
i sustava informacija u Hrvatskoj (Zaneti¢, 2014).

7.1. Etika i moral pri oglasavanju

Svaka tvrtka mora kupcu dati informacije o tome $§to nastoji posti¢i u poslovanju kroz svoju
misiju i viziju. Dijele¢i svoju viziju, pomaze se ljudima da bolje razumiju misaone procese koji
se pojavljuju pri donosenju odluka i kako tvrtka smatra da ¢e njihove usluge i proizvodi biti od
koristi ljudima bez da se koristi lazno oglasavanje. Kupcima je vrlo bitno da postoji iskrenost
pri poslovanju jer se na takav nacin stvara povjerenje izmedu brenda i potrosaca. Primjena
standarda etike ¢e pomoc¢i da se takvi odnosi ojac¢aju. Tvrtka treba biti iskrena u svojoj namjeri
I pokazati kako istinski zeli pomo¢i potrosac¢ima da pronadu ono Sto ih zanima i da ¢e se na
takav nacin ponasati prema svakom dioniku poslovanja. Kroz otvorene namjere se pokazuje
drugim osobama kako nemaju nista za skrivati i da se istinski brinu za osobe koje kupuju

njihove proizvode. (Zaneti¢, 2014).
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Prilikom postupka oglasavanja potrebno je uvazavati sljedeca tri nacela eti¢nosti:

e Postojanje ljudskog dostojanstva — sadrzaj oglasavanja, predmet oglasavanja i nacin na
koji se distribuira oglase treba biti u skladu s ljudskim dostojanstvo te bi oglasivaci
trebali imati posebna pravila kod oglasavanja za ranjive skupine kao §to je starija
populacija, djeca i mlade osobe.

e Nacelo drustveno odgovornog ponasanja — oglasavanje posjeduje dosta lo§ imidz, ¢esto
se na oglasavanje gleda kao oblik kroz koji se potrosace nastoji iskoristavati zbog
njihovih odredenih slabosti.

e Nacelo istinitosti — publiku se ne smije izlagati laZznom oglasavanju, istina se ne smije

prilagodavati preko zadrzavanja informacija (Antolovi¢c&Haramija, 2015).

Stru¢njaci povezani s marketinSkim aktivnostima smatraju kako nije potrebno raspravljati o
alternativnom nacelu etickih odluka jer oni smatraju kako treba znati odluciti u istom trenutku
§to je zapravo moralno, a §to nije. Ukoliko odredeno poduzece sudjeluje u neetickim
marketinskim aktivnostima ono je potencijalno suo¢eno s problemima koji se odnose na manji
postotak prodaje i padom ugleda. Takoder ona poduzeca koja ne djeluju eti¢no pri svome radu
suoCavaju se s mogucnostima pojava tuzbi i placanju kazni. MarketinSku etiku se smatra
pridrzavanjem standarda ponaSanja, principa i vrijednosti te usvajanja moralne i eticke norme
pri postupku provodenja marketinskih aktivnosti. Stru¢njaci za marketing se svaki dan
susreCu sa situacijama i okolnostima koje od njih traze da donose odluke hoce li njihov
postupak biti dobar ili ne. Kod takvog slucaja se govori o etickoj dilemi koja u fokus stavlja
pitanje hoce li takvo djelovanje biti pravedno za svaku od ukljucenih strana. Etika je prisutna
kod svakog podrucja povezanog s marketinskim funkcijama i svim marketinskim
aktivnostima. Eticki problemi se pojavljuju na podrucju istrazivanja trzista i oblikovanju

svakog elementa u marketinskom miksu (Antolovi¢&Haramija, 2015).
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Praksa donosi velik broj primjera kod kojih postoje obmane u oglasavackim procesima da bi se

povecala prodaja odnosno zarada, a neke od njih su:

e obmana potrosaca povezana sa karakteristikama proizvoda,

e koriStenje djece kako bi se oglasavao odredeni proizvod, ali taj proizvod nije uopée
namijenjen djeci,

e iskoriStavanje Zene i njenog tijela samo za objekt komuniciranja,

o prikazivanje iskrivljene istine vizualnim putem,

e netocan ili nepotpun opis samih proizvoda,

e upozorenja o proizvodima koja su napisana jako malim slovima,

e porukeispod granice ljudske percepcije (Antolovi¢&Haramija, 2015).

Kroz marketinske poruke se nikako ne smije apelirati na strah, omalovazavanje povijesnih
spomenika i manifestacija, niti se koristiti motivima kao sto je pusenje, nasilje, uzimanje droge,
opijanje, antisocijalno ponasanje, nezdrava i nehigijenska navika. Isto tako se ne smije
objavljivati snimke osoba bez njihovog dopustenja, ali postoje iznimke kada su takve osobe u
pozadini neke snimke u prvom planom, no samo ukoliko takav kontekst ne vrijeda i ne
kompromitira te osobe. Kada se dogodi da snimljena osoba podnese odredeni prigovor, tada se
takva poruka mora povucéi, komunikacija nikako ne smije uvrijediti nijednu vjersku ili ateisticku
zajednicu, ne smije poticati na opasne postupke te zanemariti sigurnost, posebno ukoliko je
takva poruka za mladez. Nikako se ne smije iskoriStavati djecu i njihov manjak iskustva u
zivotu kako bi se ostvarilo profit kroz odredene reklame. Kada se govori o koristenju drugih
proizvoda kod poruka, nikako nije dopusteno napadanje druge marke i njihove poruke.
Nadalje, ne smije se kopirati druge pri komunikaciji ili kopirati neko od stranih robnih obiljezja
te se ne smiju koristiti nazivi podrijetla koje potrosac¢i smatraju vrlo kvalitetnima, a takvi
proizvodi to zapravo nisu. Kopiranje tudih znakova, snimki, ilustracija, ambalaze, teksta,
slogana ili etikete te nepropisno koriStenje tude ideje kod kreacije poruke i izrade
komunikacijskog sredstva, djelomicno ili potpuno se smatra nelojalnim postupkom, a on je u

suprotnosti s dobrim praksama u struci i neetic¢an je. (Antolovi¢c&Haramija, 2015).

28



8. PRIMJERI KREATIVNOSTI U OGLASAVANJU

Kompanije na domac¢em trzistu jo$ uvijek nisu u potpunosti prepoznale vaznost i moguénosti
oglasavanja iako u usporedbi sa prethodnim razdobljima su zabiljeZeni pozitivni pomaci,
osobito oni koji su vezani za oglasivacke aktivnosti na druStvenim mreZzama. Oglasavanje
putem drustvenih mreza nudi veliki broj moguénosti kao $to je uvid u performanse kampanje
vidljive u realnom vremenu. Oglasavanje putem Facebook-a su se pokazala vrlo zahvalim i u
slu¢ajevima kada se u njih krece sa tek pocetnim znanjem. Oni korisnici kojima se prikazu
kreativni oglasi putem Youtube-a ¢e ih svakako proslijediti nekom od svojih poznanika, bilo

to preko Facebook-a, Twitter-a ili obi¢nog e- maila (Ferenci¢, 2012).
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,Bijesan zec* koji se koristi Duracell baterijom ve¢ dugi niz godina zivcira gradane. Zaposleniu
agenciji za oglasavanje Gray koja ima sjediste u drzavi Singapur oglas su napravili na malo
drugaciji nacin, kroz crni humor. DjevojCica je pomislila kako je njena stara igracka unistena i
bacila ju je. Ali ta igracka vise nije bila tamo, ova baterija je dala moguénost lutki da se vrati nazad
i brutalno se osveti toj djevojcici. Prikladan slogan na njihovim posterima je bio da neke igracke

nikad ne umiru.

Slika 6. Kreativnost u oglasavanju tvrte Duracell

Izvor: https://blog.marginmedia.com.au/Our-Blog/bid/95600/5-Memorable-Ads-Good-and-
Bad

Tiskano oglasavanje se smatra najstarijim oblikom promocije roba i usluga. Dugi niz godina je
takvo oglasavanje zauzimalo vodeéu poziciju na trzistima i tek je nedavno pocelo gubiti na
vaznosti u odnosu na televiziju i internet. Mnogobrojne kompanije zapocele su s odbijanjem
oglasavanja putem casopisa, novina, a kao razlog toga su navodile ograni¢ene mogucnosti
oglasavanja. Tiskane oglasi, bez obzira na svoju naizgled ograni¢enu uporabnu vrijednost
usporedujuci ih sa drugim, kompleksnijim multimedijskim elementima, uz dobru mastu autora
moze impresionirati javnost isto kao i drugi mediji. Uz samo dvije stranice moguce je stvoriti
vrlo kreativnu pric¢u. Kao primjer se moze uzeti kreativni oglas medunarodnetvrtke DHL koji je
razvije od strane Shanghai J&J Advertising Co. Na dva lista koja su odvojena prozirnim

umetkom je prikazan kurir koji dostavlja paket.
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Slika 7. Kreativnost u oglasavanju tvrtke DHL

Izvor: https://hr.signumprousa.net/post/1538611/

Nadalje, u svim vec¢im trgovackim centrima postoji kino koje posjeduje nekoliko kino dvorana
u kojima se projeciraju razni zanrovi filmova. Unutar trgovac¢kog centra rasporedena su dizala
te bi kino uz njihovu pomo¢ napravilo odli¢nu promociju filmova koji se sada prikazuju ili ¢e
tek do¢i u blizoj buducénosti u kino dvorane. Na slici je prikazan odli¢an primjer oglasavanja

filma Supereman.
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Slika 8. Kreativnost u oglasavanju filmova u dizalu

Izvor: https://www.index.hr/lajk/poster/237997/11-fora-reklama-na-dizalima-koje-ce-vas-oduseviti-
svojom-kreativnoscu

Svakom djetetu je bilo zanimljivo puhanje mjehurica iz zvakace gume i uvijek se natjecalo tko
¢e imati ve¢i mjehuri¢. | nema nista ¢udno u tome sto mnogi ljudi gledaju let ogromnog balona
koji je navodno sastavljen od zvakace gume, a to je jedan od vrlo kreativnih marketinskih na¢ina

oglasavanja.
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Slika 9. Kreativni oglas tvrtke Big bloom

Izvor: https://www.adstasher.com/2011/04/big-bloom-bubble-gum-publicty-campaign.html

Kroz primjere prikazane u ovom poglavlju se moze vidjeti do koje mjere kreativnost zapravo

seze oglasavanjem i koliko je jako bitno posti¢i dobru oglasavacku politiku da bi prodali

veliki broj proizvoda.

33


https://www.adstasher.com/2011/04/big-bloom-bubble-gum-publicty-campaign.html

9. KREATIVNOST U OGLASAVANJU

Do prije skoro 30 godina, smatralo se da je kreativnost stvar predispozicije ili talenta pojedinca. Oni
ljudi koji su okarakterizirani kao kreativni, imali su epitet genija, vizionara.

Rijetkost 1 originalnost rezultata moguce je posti¢i uz pomo¢ kulture. Ona bi rangirala kreativni
uradak tako S§to bi se zapitala koliko je taj uradak vrijedan, koristan ili uporabljiv. Tada se stvara
mogucnost kreiranja unikatnog te inovativnog uratka. Ljudska priroda, sustav, jedinka ili artikl

rjeSenja su kreativosti genija. Kreativnost je rjeSavanje problema na jedinstven i neobi¢an nacin.

Divergentno razmisljanje jedno je od karakteristika kreativnosti, a dostupno je svima i u istoj
koli¢ini. Kreativni izriaj probija se u alternativne proporcije ili upotpunjavanjem svojih
opredjeljenja u viSa usmjerenja. Ono Sto je izvorno 1 unikatno to je onda i kreativno te se poslije
preoblikuje u stvaralastvo. Svako dijete je rodeno sa kreativnim talentom koje je potrebno njegovat
tijekom svih Zivotnih razina odrastanja. Kako ne bi doSlo do potiskivanja njihove urodene
kreativnosti. Vazno je spajati napustene informacije na kreativan, unikatan nac¢in kako bi moralni
“kompas” te bogata imaginacija opstala. S vremenom se pokaze da je jedno dijete bolje u
matematici, dok se drugo odli¢no snalazi u crtanju. TEDx predavanje doktora George Land-a
prikazuje kako je u vlastitom istrazivanju dosao do nalaza koji govore da samo 2% ljudi iznad 30
godina ulazi u skupinu natprosje¢nih kreativaca. Nekreativno ponasanje je nau¢eno. Zbog danasnjeg
brzog nacina zivota u kojem ljudi zaborave njegovati dijete u sebi. Kreativnost se moze nauciti kroz
vjezbu jer je to vjestina na kojoj se moze poraditi. Iz ne¢eg jednostavnog i svakodnevnog, potrebno

je razmisljati izvan okvira za viSe kreativnih ishoda.

Kako bi proces oglasavanja bio uspjesan, kreativnost mora zauzeti centralnu poziciju cijelog procesa
koji tako daje moguénost da se oglas i sam proizvod $to duze upamte. Kreativnost prikazivanja
proizvoda ima za cilj poigrati se sa percepcijom publike upotrebom simbola, boja i glazbe. Time
povecavaju kod potrosaca zelju za proizvodom. Kreativnost je najbitniji element u marketingu.
Konkurentnost izmedu kompanija svakodnevno sve viSe raste, a u dana$njem digitalnom svijetu
konkurencija i opremljenost tehnologijom nije u potpunosti dovoljna ako nemate fluidnu vezu sa
klijentima. U suvremenom marketingu menadZeri dolaze do rjeSenja uz pomo¢ znanja i otvorenosti
koja se kombinira kako bi se pruzila podrska kupcima te ojacao ucinak emocije koji bi stvorio
namjeru kupnje, no ponajprije zainteresiranosti. Kampanje u svojoj sluzbi imaju ostvarivanje cilja,

no ne smiju prelaziti i krsiti drustvene norme jer zadnja ocjena dolazi od samih potrosaca.

34



10.ZAKLJUCAK

Digitalno doba je donijelo velike promjene u segmentu obrazovanja, komuniciranja i
poslovanja te unaprijedila mogucnosti za oglasavanje proizvoda. Kampanja oglasavanja
provodi se u obliku organiziranih akcija kako bi se javnost informirala o odredenom rjesenju
problema, ukazalo na potrebu i potaknulo na akcije. Oglasavanje za ciljane skupine i dalje nije
idealno, ali je znacajno bolje u usporedbi s oglasavanjemputem TV-a, plakata, radija ili drugog
tradicionalnog medija. Vrlo je vazno napomenuti i moguénost koristenja analitickih alata koji
tvrtkama daju u uvid u uspjesnost njihovih marketinskih kampanja. Oglasavanje se moze
definirati kao svaki placeni oblik prijenosa poruke s ciljem stvaranja utjecaja kod osoba koje
primaju poruku u kojoj je izvor obi¢no prepoznatljiv. Ako se gleda s aspekta ciljeva i vremena
potrebnog za oglasavanje tada se mogu izdvojiti 1 neki drugi ciljevi kao §to je stimuliranje
primarne potraznje, oglasavanje institucije te kreacija izravnog i neizravnog ucinka.
Marketinski stru¢njaci imaju istaknut cilj, a to je da dobiju zeljenu reakciju i izrade poruku
koja ¢e biti uspjeSna za privlaCenje potrosaca. Ucinkovitom porukom se smatra ona koja
probudi Zelju, zadrzi interes, privuCe pozornost te na samom kraju dovodi do kupovine.
Danasnje vrijeme donosi sve veci broj primjera oglasavanjakoji se smatraju neeticnima te na
takav nacin pokusavaju pridobiti i privu¢i nove korisnike usluga te one koji ¢e trositi njihove
proizvode. Kako bi se postigla kreativna strategija u oglasavanju potrebno je odgovoriti na
pitanje §to je zapravo pozadina poslovanja, kroz taj odgovor se dolazi do saznanja na koji nacin
¢e se lansirati proizvod, odgovoriti na konkurentske akcije i 0svojiti nova trzista. Da bi se
kreirao uspjesan oglas potrebno je uskladiti vrijednosti koje imaju potrosaci sa vrijednostima
koje brand zauzima na trzi$tu. Poslovanje danasnjih tvrtki podrazumijeva redovita praéenja
trendova na trzistu, tehnoloskih napredaka, potreba korisnika i inovacija. Stoga je vrlo bitno da
svaka tvrtka ima kvalitetan marketinski odjel koji koristi kreativna rjeSenja kako bi se plasirali

proizvod na trziste i ostvarili zeljeni cilj u vidu profita.
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