
2. UNAPRJE•ENJE PRODAJE

n Unapre!enje prodaje su kratkoro"ni poticaji koji 
ohrabruju nabavu ili prodaju nekog proizvoda ili 
usluga.

n Koriste se dvije metode:
¨ izravne metode

n nagradne igre
n degustacije i demonstracije
n osobni kontakti na prodajnom mjestu

¨ neizravne metode
n obu"avanje vlastitog prodajnog osoblja
n me!usobno natjecanje
n promocijski materijali

2. UNAPRJE•ENJE PRODAJE

n Za kvalitetno provo!ene unapre!enja prodaje 
potrebna su zna"ajna sredstva tako da je pravilo da 
se u ve#e unapre!enje upuštaju tvrtke sa 
izgra!enom tržišnom pozicijom.

3. PUBLICITET

n besplatna promocijska aktivnost koja djeluje na 
poboljšanje imidža, koji se lako pamti i djeluje kao 
novost, vjeruje mu se i djeluje na velik broj ljudi. 

n Informacije iz nekog vanjskog izvora koju mediji 
koriste jer ima vrijednost vijesti. 

n To je nekontrolirana metoda medijskog plasiranja 
poruke, budu#i da izvor informacija ne pla#a za 
njeno plasiranje.
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4. OSOBNA PRODAJA

n odnosi se na prodaju na terenu i izgra!ivanje 
odnosa s kupcima preko trgova"kih putnika, 
terenskih komercijalista ili akvizitera.

n usmjerena je na to da potencijalne kupce pretvori u 
stalne

n pomo#u osobne prodaje imamo priliku kupcu 
pokazati proizvod i omogu#i mu da ga isproba

4. OSOBNA PRODAJA

n Prednosti:
¨ Osobna konfrontacija – neposredno se promatraju 

potrebe i karakteristike druge strane
¨ Kultivacija – od "istog objašnjavanja do bliskog 

prijateljstva
¨ Reakcija – osje#aj obveze kupnje jer je slušao govor 

prodava"a

n Nedostaci:
¨ Može se obi#i relativno mali broj klijenata i po tome 

ona ne spada u masovne oblike prodaje

5. Odnosi s javnoš#u - PR

n Odnosi s javnoš#u su umjetnost i društvena znanost koja 
analizira trendove, predvi!a njihove posljedice, savjetu je 
organizacijskim vo!ama i provodi planirane programe 
akcija sa svrhom da služe organizacijskom i javnom 
interesu. 

n U današnje vrijeme sve je ve#a uloga odnosa s 
javnoš#u. Oni mogu imati zna"ajan utjecaj na 
informiranost javnosti i to po znatno nižoj cijeni od 
oglašavanja.

n Dok kod oglašavanja tvrtka pla#a prostor i vrijeme, kod 
odnosa s javnoš#u pla#a jedino vlastite zaposlenike da 
osmisle i prošire informaciju, organizaciju doga!aja i sl.

n Zanimljiva pri"a bit #e jednako u"inkovita kao i 
skupocjeno oglašavanje.
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5. Odnosi s javnoš#u - PR

n Ciljevi: 
¨ mijenjanje javnog mišljenja, 
¨ kreiranje javnog mišljenja i 
¨ poja"avanje ve# stvorenog javnog mišljenja

6. IZRAVNI MARKETING

n Što je izravni marketing?
¨ marketing u kome se obra#ate kupcu neposredno i bez posrednika
¨ komunicira sa ciljanom populacijom na neposredniji (personaliziran) na"in. 
¨ stvara snažnije i lojalnije veze sa kupcem u usporedbi sa tradicionalnim   

marketingom. 
¨ jedan-prema-jedan veza (one-to-one relationship)
¨ što više budete upoznali i razumjeli kupca, imati #ete ve#u šansu da s njim 

izgradite još ja"u poslovnu vezu.

n Koristi od izravnog marketinga
¨ Komunicira s ciljanom populacijom 
¨ Dozvoljava personaliziranu interakciju 
¨ Stvara neposredan odgovor 
¨ Daje mjerljive rezultate 
¨ Gradi lojalnost kod kupca. 

Percepcija javnosti

n Od 1000 potroša"a, 62% ispitanika ispoljava negativne s tavove o 
marketingu, dok je samo 10% ispitanika izražavalo pozitivan stav…

(Sheth, Sisodia & Barbulescu, 2006) 

n Kod 60% ispitanih potroša"a mišljenje o marketingu i og lašavanju se 
zna"ajno pogoršalo u proteklih nekoliko godina 

n Gotovo 60% ljudi smatra sebe osobama koje nastoje “odoliti” marketingu$

n 69% ispitanika zainteresirano je za proizvode koji #e im omogu#iti blokadu, 
izbjegavanje i manje izlaganje marketingu i oglašavanju

(Yankelovich Partners, Inc., 2005.)

n Ima samo jedna stvar gora od toga da se o vama pri"a. A to je da se o 
vama uop#e NE pri"a. 

Oscar Wilde
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n „Polovica novca koja se troši na oglašavanje ba"ena 
je u vjetar, no problem je u tome što se nikad ne zna 
koja polovica.“

lord Leverhulme (osniva" Unilevera) 

Ustaljeni na"in promišljanja

n strategija rasta po"iva na
pove#anju prodaje i pove#anju
tržišnog udjela

n dolazi do zapostavljanja
postoje#ih potroša"a / klijenata
u odnosu na nove, odnosno
potencijalno nove potroša"e /
klijente. 

n Treba utvrditi kojih 20% 
potroša"a/klijenata tvori 80% 
prihoda/dobiti (Paretov zakon), 
jer stjecanje novih potroša"a 
može koštati "etiri do sedam
puta više nego zadržavanje
postoje#ih. 
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Sedam ideja gerila marketinga
(kako uz minimalni budžet dobiti maksimalne 

u"inke) 

1. Izvješ#a za javnost
2. Sajmovi
3. Internet
4. Direktni mail
5. Žute stranice
6. Sponzorstva malih lokalnih doga!aja
7. Nagradne igre
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Deset naj"eš#ih marketinških 
pogrešaka 

1. Obra#anje svima, a ne ciljnoj skupini
2. Nekonzistentnost u marketinškim naporima
3. Nedovoljno kombiniranje medija
4. Zanemarivanje postoje#ih potroša"a
5. Vremenska neuskla!enost marketinških aktivnosti
6. Nepostojanje jasne marketinške poruke
7. Pretjerivanje
8. Pogrešno trošenje budžeta
9. Zanemarivanje povratnih reakcija
10. Izvo!enje promjena radi same promjene

Kojih se pravila moramo pridržavati 
pri komuniciranju s kupcima?

n Pravila prema ICC-u (International Chamber of
Commerce):
¨ «Fair» (poštivanje principa «fair» natjecanja)
¨ Pristojnost
¨ Poštenost 

n dostupne informacije u svako vrijeme kako bi se potroša"i mogli 
odlu"iti za eventualnu kupnju proizvoda; 

n ne koristiti se tu!im goodwillom)
¨ Istinitost (ništa ne smije obmanuti kupca)
¨ Primjereno dje"joj populaciji (bez podcjenjivanja)
¨ Socijalna odgovornost
¨ Poštivanje privatnosti

Literatura:

n Kesi#, T.: Integrirana marketinška komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. 
n Meler, M.: Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2002.
n Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001.
n http://www.mpr.hr/
n http://www.iccwbo.org/policy/marketing/id8532/index.html
n www.spem.si/dokumenti/dokument.asp
n http://pregovaranje.psp.efos.hr
n www.iqm.co.yu
n U prezentaciji korišteni materijali studenata: Ivan Lozan"i #, Mario Regvar, Mario 

Kukec, Andrej Raj"evi#, Tomislav Ištvanovi#, Vinko Krišti#, Ana Perkovi#, Ana 
Babojeli#, Marina Jovanovi# : izloženi u okviru predavanja – prezentiranih tema iz 
kolegija Politika proizvoda i usluga
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Pitanja za provjeru znanja:

1. Što je komunikacija u marketingu?
2. Koja su glavna obilježja IMK-e?
3. Prokomentirajte akronim AIDA$
4. Koji su glavni elementi marketing komunikacijskog 

miksa?
5. Definirajte pojam oglašavanje$
6. Definirajte pojam publicitet$
7. Definirajte pojam odnosi s javnoš#u (PR)$
8. Koja su glavna obilježja izravnog marketinga?
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Oglašavanje

Sadržaj

n Uvodna razmatranja
n Mediji oglašavanja

¨ Televizija
¨ Radio
¨ Novine
¨ Vanjsko oglašavanje
¨ Internet

n Novi trendovi u oglašavanju
n Oglašavanje u Hrvatskoj

UVOD

n “OGLAŠAVANJE predstavlja bilo koji oblik 
neosobne prezentacije i promocije ideja, dobara ili 
usluga od strane poznatog sponzora.” 

n “CILJ oglašavanja nije iznijeti "injenice o nekom 
proizvodu, ve# prodati rješenje ili san.”

Philip Kotler 
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Ciljevi oglašavanja

n Stimuliranje primarne (selektivne) potražnje
n Oglašavanje proizvoda ili institucija
n Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih u"inaka 

(mišljenje, stavovi)

„Cilj oglašavanja je izazvati reakciju kod ciljne publike u 
odre!enom vremenskom razdoblju.“

Kotler

Rezultati Hendealovih istraživanja pokazuju da je 
stanovništvu Hrvatske najvažnije da je oglas: 

zanimljiv, originalan, informativan, uvjerljiv, maštovit, 
vizualno privla"an, dobro snimljen, smislen i pametan.

Osnove marketinga-Kotler, Marketing up  14/04

ULOGA OGLAŠAVANJA

n Pruža sve potrebne informacije o poduze#u, 
proizvodnji, namjeni i na"inu uporabe proizvoda

n 'ini marku i proizvod prepoznatljivim, poznatim i 
poželjnim

n Stvara preferenciju k marki i poticaj korištenja nove 
marke 
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Osnove marketinga-Kotler, Marketig up 06/01

n „Oglašavanje se definira kao bilo kakav pla#eni oblik 
neosobne prezentacije i promidžbe ideja, roba ili 
usluga putem masovnih medija, kao što su novine, 
"asopisi, televizija ili radio, a koju vrši predstavljen i 
sponzor.“       

Kotler

n „Poslovati bez oglašavanja je kao osvojiti djevojku u 
mraku. Vi znate što "inite, ali to nitko drugi ne vidi.“ 

Britt

Osnove marketinga-Kotler

Informativno oglašavanje

n oglašavanje koje se koristi za informiranje potroša"a 
o novom proizvodu ili karakteristici kako bi se 
izgradila osnovna potražnja

T-mobile

ü TELE 2  vs.  VIPnet
ü Coca-cola vs. Pepsi

Osnove marketinga-Kotler

Uvjeravaju#e oglašavanje

n je oglašavanje koje se koristi za izgradnju selektivne  
potražnje prema odre!enoj marki proizvoda, tako da 
se potroša"e uvjeri da ta marka nudi najbolju 
kvalitetu za njihov novac
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Osnove marketinga-Kotler

Oglašavanje podsje#anjem

n oglašavanje koje se koristi kako bi kupci stalno 
mislili na proizvod

n ono je važno za proizvode koji su ve# dugo na 
tržištu kako bi podsjetilo potroša"e na odre!eni 
proizvod

Mc Donalds

Kombinacija rije"i i simbola oko neke 
vrste koristi naziva se apel

ü Apel na strah
ü Apel na humor 
ü Apel na zabavu
ü Apel na seks

ü Apel na romantiku
ü Apel na nostalgiju
ü Apel na krivnju
ü Apel na ga!enje

ü Apel na žaljenje
ü Apel na uzbu!enje
ü Apel na radost
ü Apel na sažaljenje

Oglašavanje obuhva#a dva glavna 
elementa: 

n Stvaranje oglasnih poruka i odabir medija za 
oglašavanje. 
Vrlo je bitno da su planeri medija usko povezani s 
kreativcima kako bi osigurali da pravilan izbor 
medija pomogne u oblikovanju kreativnog procesa

n Najbolji primjer: Absolut vodka

Osnove marketinga-Kotler
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Osnove marketinga-Kotler

Vrlo je bitna odluka oglašiva"a na kojim 
#e medijima prenijeti svoju poruku

Glavni koraci pri odabiru su: 
¨ odluka o dometu

¨ u"estalosti i utjecaju

¨ odluka o vremenskom tempiranju medija
¨ odabir unutar glavnih vrsta medija

¨ odabir specifi"nih prijenosnika medija

Mediji u oglašavanju

n Televizija
n Radio
n Novine
n Vanjsko oglašavanje
n Internet
n Novi mediji

Agencijsko bilo 05/07

Televizija; 37%

Novine; 
29,40%

Magazini; 
12,90%

Radio; 8,30%

Internet; 
5,70%

Outdoor; 
5,90%

2006.

Struktura medijskog “kola"a”
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Televizija; 
39,60%

Novine; 
18,20%

Magazini; 
9,20%

Radio; 6,40%

Internet; 
20,40%

Outdoor; 
6,20%

2010.

Agencijsko bilo 05/07

Projekcija 2010. godine

60%
6%

27%

7%

TV RADIO TISKANI MEDIJI VANJSKI OGLAŠIVA!I

IZVOR: Media Landscape of South East Europe
Access – Sofia Foundation

STRUKTURA ULAGANJA U 
OGLAŠAVANJE U RH

TELEVIZIJA
l!kl!l
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OGLAŠAVANJE PUTEM 
TELEVIZIJE

n U tranzicijskim zemljama televizija je još uvijek 
glavni medij oglašavanja.

n U zapadnoj Europi i SAD-u promotivne kampanje 
sve se više služe “outdoor” oglašavanjem i 
Internetom, a prisutan je i trend “povratka 
osnovama” – novinama i izravnom kontaktu s 
potroša!ima.

TELEVIZIJA

n PREDNOSTI:
¨ Visoka gledanost
¨ Poti!e ljudska osjetila i 

osje"aje
¨ Mogu"nost demonstracije

n NEDOSTACI:
¨ Visoki troškovi
¨ Kratko"a poruke

n 1 sek. = 100 kn- 3375 kn

n 1 sek. = 100 kn - 1200 kn 
(2600 kn u najgledanijim 
emisijama)

n 1 sek. = 105 kn – 925 kn

www.poslovni-informator.com

OGLAŠAVANJE PUTEM 
TELEVIZIJE

Za i Protiv TV-a 
n nedvojbena je prednost televizije u Hrvatskoj visoka 

gledanost
n iako jednosmjeran medij, televizija poti!e ljudska 

osjetila i osje"aje
n nedostatak je TV oglašavanja u !injenici da oglasi 

sijeku program, a gledatelji imaju naviku mijenjanja 
programa za vrijeme oglasa- cijena je jedan od 
glavnih argumenata protiv oglašavanja putem 
televizije
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www.vjesnik.hr

www.borja.hr

www.adage.com

OGLAŠAVANJE PUTEM 
TELEVIZIJE

Koliko trošimo?
n Na TV oglašavanje otpada !ak 50% ukupnih 

ulaganja u marketing (2004.) što je gotovo 20% 
manje nego 2001.

n Prema tim podacima ipak je vidljivo pra"enje 
trendova iz zapadnih zemalja gdje !ak 78% glavnih 
oglašiva!a danas ima manje povjerenja u TV 
oglašavanje nego prije dvije godine.

n 2005. u oglašavanje putem televizije uloženo je 250 
milijuna Eura.

TELEVIZIJA

n Emitiranje oglasa najskuplje je u studenom, prosincu 
i u ožujku, a najjeftinije je u sije!nju i ljetnim 
mjesecima

n Najskuplji su kratki oglasi (do 20 sek)

n Najskuplje je pojedina!no emitiranje izvan redovnog 
“reklamnog” bloka

NAJGLEDANIJE TV POSTAJE – studeni 2007
TOP 12 od ukupno 31 TV postaje. Dobna skupina 20-50 godina.

Metode: CATI, terenska anketa, N=10500 ispitanika

Izvor: www.mediametar.hr

21,7

21,3

20,6

17,4

1,61,41,31,10,80,80,80,6
RTL

NOVA TV

HTV1

HTV2

NET

Z1

CMC

OTV

VKTV

TV Jadran

TV VOX

STV
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www.mediametar.hr/

OGLAŠAVANJE PUTEM 
TELEVIZIJE

Zanimljivi linkovi:
n http://www.bbdo.com/
n http://www.bbdo.hr/
n http://www.mcann.com/
n http://www.whatis-it.com/
n http://www.hura.hr/
n http://www.mcann.hr/
n http://www.arnold.com/

RADIO
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Radio kao medij oglašavanja

n Radio ostvaruje prisnu komunikaciju sa slušateljstvom
n Komunikacija, veza i interakcija klju!ne su za marketing na 

radiju
n Kategorija “attention” više nije dovoljna
n Robne marke traže neposredan dodir sa ljudima, odnosno 

slušateljima
¨ primarno je prihva"anje branda, a ne da što više slušatelja što 

više puta !uje poruku branda
¨ formula najniži CTP više nije presudna

Objava oglasa putem radija

n #itanje propagandnog spota uživo uz ili bez pratnje g lazbe

n Dramatizirani oglasni tekst

n Snimljeni propagandni oglasni tekst

n Specijalna propagandna emisija

n Radio spot uz glazbeni broj posebno ukomponiran za doti!ni 
oglas - Jingle
¨ http://www.vfm.hr/vfm_jinglovi.php
¨ http://www.radio101.hr/?section=5&page=8
¨ http://www.vfm.hr/vfm_reklame.php
¨ http://www.radio-mreznica.hr/marketing/produkcija.asp

CIJENE EMITIRANJA OGLASA

n Razlikuju se po pojedinim radio stanicama i po vremenu i 
dužini emitiranja (15”,30”,45”60”)

n Cijene odre$uju termini emitiranja koji se opet razlikuju od 
stanice do stanice

PROIZVODNJA I PRODUKCIJA OGLASA

n Cijena izrade spota kre"e se cca od 2000 do 4000kn

n Cijena izrade songa cca od 4000 do 5000kn
n u proizvodnju propagandnih poruka tako$er ulaze i najam 

studija, otkup autorskih  prava, dorada spota ili songa i sl.
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ZAŠTO OGLAŠAVATI NA 
RADIJU?

n Radijski eter nije ni!im ograni!en. 
n Radio možete slušati u gradu, na selu, u prigradskim naseljima i 

ruralnim krajevima. 

n Može se slušati vani ili u zatvorenom i to 24 sata dnevno.

n U razli!ito vrijeme radijskom porukom možete dose"i specifi!ne 
ciljne skupine, npr. ku"anice,  umirovljenici…

ZAŠTO OGLAŠAVATI NA 
RADIJU?

n Može se do"i do potencijalnog kupca u trenutku aktivnosti kupnj e 
proizvoda, odlu!ivanja ili uporabe

n Uporabom radija kao medija Vašeg oglašavanja postoji ve"a šansa 
za prijem i pam"enje Vaše poruke

n Radio može djelovati odmah i u cijelosti je prilagodljiv 

n Radijska poruka stoji samostalno-!ut "e se izolirano-
visokobudžetni oglašiva!i ne mogu zasjeniti vaš oglas uporab om 
skupih layouta 

n Radio je izvor prvih informacija s visokim kredibilitetom 

A ZAŠTO NE RADIO? 
NEDOSTACI

n Pasivnost slušatelja

n Nužnost ve"eg broja ponavljanja

n Poštivanje vremena emitiranja

n Zasi"enost oglasima
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Slušanost radio postaja u Osije!ko-Baranjskoj 
županiji 2007.godine

Izvor: www.mediametar.hr

NAJSLUŠANIJE RADIJSKE POSTAJE – studeni 2007
TOP 12 od ukupno 163 radijske postaje. Dobna skupina 20-50 godina.

Metode: CATI, terenska anketa, N=10500 ispitanika

Izvor: www.mediametar.hr

www.mediametar.hr/
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Umjesto zaklju!ka…

n Može se re"i da razlog odabira radija kao medija za 
oglašavanje bio bi, jednostavno, donošenje rezultata

n Logi!an bi izbor bio s obzirom na prostornu i vremensku 
fleksibilnost, vrlo veliki auditorij, mobilnost prijema

n Nezaobilazan u slobodno vrijeme, pa i kada ste 
zaposleni, dosa$ujete se u ku"i sami, a pogotovo ako je ci jela 
obitelj na okupu…

NOVINE - !ASOPISI

Novine

n Novine su povijesno imale vode"e mjesto me$u 
masovnim oglašiva!kim medijima

n No, ni danas ne smijemo smetnuti s uma !injenicu 
da je novinska industrija „teška“ oko 180 milijardi 
dolara
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Novine se dijele na:

¨ Dnevne novine
¨ Nedjeljne novine
¨ Tjedne novine
¨ Vodi! za kupovinu
¨ Specijalizirane novine

Specifi!nosti novina

n Kratak životni vijek
n Dopiru do širokog tržišta
n Prosije!no vrijeme !itanja oglasa manje je od 30 

sekundi
n Apeli na kvalitetu,koli!inu i cijenu
n Fleksibilnost, mprilagodba geografskom podru!ju
n Stvaranje pozitivnog image-a poduze"a i proizvoda

Osnove marketinga-Kotler,  Priru•nik za upravljanje propagandom-Mitrovi•,  Lider 05/07

NOVINSKI  OGLAS

Prednosti:
n Prilagodljivost
n Velika vjerodostojnost
n Povjerenje
n Pravovremenost
n Pokrivenost lokalnog tržišta
n Široka prihva"enost
n Jeftiniji medij
n Masovna pokrivenost
n Mogu"nost pružanja širih 

informacija
n Selektivnost
n Širina apela

Nedostatci:
n Kratak vijek
n Brzina !itanja
n Loša kvaliteta reprodukcije
n Nedovoljna selektivnost
n Široka pokrivenost
n Prenatrpanost
n Mala vjerojatnost prenošenja s 

jednog !itatelja na drugog
n Ograni!enost kupovine 

prostora
n Problem izbora prostora
n Problem preklapanja
n Promjene u segmentima 

!itatelja
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"ITANOST DNEVNOG TISKA – studeni 2007
Obuhva#ena sva novinska izdanja u 100 naselja. Dobna skupina 20-50

Metode: CATI, terenska anketa, N=10500 ispitanika

Izvor: www.mediametar.hr

22,1

17
13,3

9

5,5

4,8

4,2

1,8

1,5

0,8

24 sata
Jutarnji list
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Novi list
Glas Istre
Glas Slavonije
Vjesnik

www.mediametar.hr/

 asopisi

n Mogu!dosegnuti!široku!publiku,!no!ipak!ne!dosežu!
ve"inu!publike!kao!što!je!slu#aj!s!nacionalnim!
novinama!– usmjeravaju!se!na!specifi#ne!tržišne!
segmente

n Selektivnost!je!osnovna!kvaliteta!#asopisa,!pomo"u!
njih!oglašiva#i!se!usmjeravaju!na!specifi#ne!tržišne!
segmente.

n Trend!– specijalizirano!profiliranje!usmjereno!užim!
segmentima!publike
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Podru#ja!specijalizacije!#asopisa:

n  asopisi!su!najbolji!za:!
¨ eleganciju,! obilježja,! kvalitetu,! ljepotu,!apeli!na!

seks,!apeli!na!
snobizam,! recept,! tradiciju,! informaciju,!autoritet,! ugled

n Nešto!manje!za:
¨ demonstracije,! uzbu$enje,! osobnost,! identitet!

pakovanja,!upotrebu! proizvoda,! intimu

•ITANOST MAGAZINA/•ASOPISA U HRVATSKOJ 2005. GODINE

Osnove marketinga-Kotler,  Priru•nik za upravljanje propagandom-Mitrovi•

 ASOPISI

Prednosti: 
n Ugled
n Povjerenje,! prihva"anje,!

autoritet! i!uredni#ka!
vrijednost

n Reprodukcija! visoke!
kvalitete

n Dulji!životni!vijek
n Visok!stupanj!selektivnosti
n Dobra!vjerojatnost!

prenošenja! s!jednog!
#itatelja!na!drugog

n Uklju#enost!#itatelja
n Niski!troškovi!po!#itatelju

Nedostatci:
n Vremenska!neprilago$enost

n Segmentna!usmjerenost

n Prenatrpanost

n Dugotrajan!proces!zakupa!
oglasnog!prostora

n Visoki!troškovi

n Odre$en!broj!primjeraka!se!
ne!uspije!prodati
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VANJSKO OGLAŠAVANJE

Vanjsko!oglašavanje (outdoor)

n Vanjsko!oglašavanje! je!jedan!od!pet!glavnih!medija,!uz!dnevni!tisak
odnosno #asopise,!televiziju,! radio!i!internet

n %Vanjsko%!je!grubo!odre$eno!kao!sva!promi$bena!komunikacija!
doživljena! izvan!ku"e,!a!uklju#uje!u!razli#itim!dimenzijama;! !
Billboarde,!Bigboarde,!Citylighte,!Cityrail,!Wallscape.

n Vanjsko!oglašavanje! ima!brojne!prednosti!pred!drugim!medijima.!

n Njega!se!može!gledati!kao!nusproizvod!ne#ega!drugog,!uglavnom!
putovanja!i!kupnje.!

n Prakti#no!je!besplatno!za!potrošnju!i!nastavit!"e!postizati!masovnost!
publike

Vanjsko!oglašavanje (outdoor)

n ...vanjsko!oglašavanje! je!jedno!od!najefikasnijih!sredstava.! Smatra!
se!najnovijim!masovnim!medijem!jer!prenosi!poruku!
svakodnevno,! ne!možete!ga!ugasiti,!odložiti,!otvoriti...!

n Jedini!medij!na!kojem!propagandna!poruka!traje!neprekidno!- 24!
sata

n #ini!bitan!segment!u!promidžbi,!bilo!da!je!potaknuto!zbog!
pozicioniranja!nekog!branda!na!tržištu!ili!predstavlja! dio!cjelokupne!
image-akcije!nekog!klijenta

n omogu"ava!tvrtkama!da!u!najuo#ljivijem! i!najširem!obliku!
promoviraju!svoj!brand!(trgova#ku!marku),!proizvod! ili!slogan.!

n oomogu"uje!da!se!za!odre$eni!proizvod!#uje!na!najširi,!a!za!klijenta!
gotovo!najpovoljniji! na#in

n Bilo!da!se!koristi!kao!osnovni!medij!ili!dio!media-mix!u!kojima!ima!
funkciju!podržavanja! “važnijih”!medija!poput!tiska!ili!televizije...!
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Vanjsko!oglašavanje (outdoor)

n Važan!je!sadržaj!poruke

n Poruka!mora!biti!jasna!ve"!nakon!3!sekunde

n Tekst!ne!smije!biti!predug

n Omiljeno!za!proizvode!široke!potrošnje,!ali!i!ostale!ciljne!grupe

n Sredstvo!da!se!stekne!glasovitost

n U#inkovitost!zavisi! i!od!uo#ljivosti!površina,!položaju!panoa! u!
odnosu!na!smjer!kretanja,! frekvencije! prometnice! i!vidljivosti!
same!površine

n Duži!tekstovi!#itaju!se!iz!dosade! (npr.!u!#ekaonicama)! –
ispitivanje!pokazalo! da!se!takve!poruke!slabo! pamte

Marketing up, Epoha br. 66

VANJSKI!!OGLASI

Prednosti:

n Fleksibilnost
n  esto!ponovljena!

izlaganja
n Niski!troškovi
n Slaba!konkurencija
n Dobar!izbor!mjesta!za!

oglašavanje

Nedostatci:

n Nema!mogu"nosti!
odabira!publike

n Ograni#enja!na!
kreativnom!planu

n Na!outdoor!otpada!cca!7-9&!medijskog!kola#a

n U!Hrvatskoj!outdoor!oglašavanje!zapo#inje!prije!
desetak!godina

n Zadnjih!godina,!tržište!vanjskog!oglašavanja!u!EU!je!
premašilo!ukupni!rast tržišta!oglašavanja
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Kada!vanjsko!oglašavanje?

ZA!KAKVE!JE!PROIZVODE!ILI!USLUGE!OUTDOOR
NAJU INKOVITIJI?

n mobilne!komunikacije
n automobile
n bankarske!usluge
n usluge!osiguravaju"ih!društava
n proizvode!široke!potrošnje
n društveno!važne!kampanje

Neki!oblici!outdoor!oglašavanja!su:

n BILLBOARD
¨ najzastupljeniji!su!oblik!vanjskog!oglašavanja
¨ visoka!vidljivost,!vizualna!atraktivnost
¨ pridonosi!brzoj!prepoznatljivosti!branda
¨ u#inkovit!prijenos!poruke!ciljanoj!publici
¨ rasprostranjenost!mreže
¨ izuzetna!prilagodljivost!- mogu"nost!lansiranja!

kampanja nacionalno, regionalno!ili!lokalno!

n BIGBOARD
¨ oglasni!pano!veli#ine!1000x500!cm
¨ omogu"ava!nove!pristupe!oglašavanju

n CITY!LIGHT
¨ Oglasi postavljeni u!pješa#kim zonama!i!shopping!centrima
¨  esta!izmjena!plakata
¨ Trenutno!najsnažniji!na#in!vanjskog!oglašavanja,!uspješno!

integriran!kao!dio!modernog!gradskog!eksterijera!
¨ Plakat!je!zašti"en!od!loših!vremenskih!utjecaja,!dostupan!24!

sata!dnevno, te!osvijetljen!tijekom!cijele!no"i!
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n BRAND!ADVERTISING!
¨ Oglasi koje! isti#u!ime!proizvoda! ili!

tvrtku,!odnosno!TM!(trademark)
¨ Postavljaju! se!na!krovovima! i!pro#eljima!

zgrada,! trgovima! i!zna#ajnijim!gradskim!
centrima

¨ Šarenilo!neonskih! svjetala,! fantasti#na!
uo#ljivost,! posebice!no"u

¨ Isklju#ivo!namijenjen!promidžbi!%top%!
usluga!ili!proizvoda

¨ Razli#iti! formati,!reljefna!slova,! izmjena!
svjetlosti...!

TRANZITNA EKONOMSKA PROPAGANDA

STACIONARNA MOBILNA

MEGABOARD

196



BACKLIGHT!PANOI

n Najkvalitetniji! digitalni! tisak
n Tisak!s!prednje!i!zadnje!strane!platna
n Unutarnje!neonsko!osvjetljenje
n Velika!uo#ljivost!zbog!jake!rasvjete
n Posebno!pozicionirane!lokacije!

POSTERI!I!PLAKATI

n Plakat!(od!rije#i!plak!mrlja,!krpica)!je!
pisana,!crtana,!grafi#ki!umnožena!obavijest!
nalijepljena! ili!izvješena! na!javnim!mjestima.!
Sadržaj,! tekst i!slika su!usmjereni!na!što!
upadljivije!djelovanje

n Plakat!mora!biti!zaokružena! cjelovita!
kompozicija,!estetska! cjelina,!koja!brzo!i!
jednostavno! komunicira!sadržaj,! ideju!poruke! uz!
specifi#ne!likove! i!tekstualne! izraze

n Za!promocije,!koncerte,! izložbe,! izbore,! filmske!
premijere...

n Reklama!koja! je!dostupna! svakom!prolazniku! na!
nenametljiv!na#in

n Kratak!period!oglašavanja!

ELEMENTI!PLAKATA

n U!kompoziciji plakata slova igraju ravnopravnu
ulogu,!zajedno sa slikom;!ali,!obi#no se!ne!uzimaju
jednaki omjeri slike i teksta (50-50&)!kako ne!bi!došlo do!
neodlu#nosti pogleda što je!važnije,!ve" je!omjer obi#no
70-30&!kako bi!se!uspostavila dominanta

n Slova moraju biti dovoljno velika i #itka da bi!ih
konzumenti mogli registrirati brzo,!u!prolazu
šetnjom,!vožnjom!automobila,! tramvajem i sl.

n Osoba!se!pogledom!na!plakat!zadržava!samo!1/10
sekunde
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PTA (part-time advertising)

n Oglašavanje na gra!evinskim skelama
n Rok trajanja akcije minimalno 3 mjeseca s 

mogu"noš"u premještanja na razli#ite lokacije i u 
razli#ite gradove

INDOOR ADVERTISING

n ZAŠTO INDOOR OGLAŠAVANJE? 

¨ kona#ni podsjetnik na poruku koju je kupac dobio kroz 
klasi#ne komunikacijske kanale

¨ ostvarivanje kontakata s ljudima u trenutku kada 
su, neometanim drugim aktivnostima spremni na kupnju 

¨ ima iznimno visok efekt povrata uloženih sredstava 

198



PRIMJERI INDOOR ADVERTISINGA

PODLOŽAK ZA PLA!ANJE

RAZMAKNICA NA BLAGAJNI

PODNA NALJEPNICA

PRIMJERI INDOOR ADVERTISINGA

REKLAMNI PANO NA DETEKTORU 

PROTIV KRA"E

TRGOVA#KA KOLICA

SVJETLE!I PANO

VISE!I PANO

INTERNET OGLAŠAVANJE
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OGLAŠAVANJE NA INTERNETU

n Internet marketing je u svega nekoliko godina 
stekao golemu popularnost me!u oglašiva#ima, a 
Internet kao oglašiva#ki medij svrstao se u skupinu 
najbrže rastu"ih svjetskih biznisa

n oglašavanje na Internetu za mnoge velike tvrtke u 
svijetu predstavlja idealan na#in za dolaženje do 
najšireg kruga potencijalnih korisnika - ne samo u 
jednom gradu, zemlji ili regiji, ve" u cijelom svijetu

n danas se na Internetu može promovirati gotovo 
sve, a kako je Internet mjesto skupljanja 
informacija, i uspješnost oglašavanja sve je ve"a 

n dokaz da je vrijeme Interneta definitivno došlo 
pokazuje i okretanje klasi#nih medija Internatu, te 
zauzimanje vrlo zna#ajnog dijela marketinškog 
kola#a koji se još uvijek dijeli

BROJ KORISNIKA INTERNETA U HRVATSKOJ
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NAJ$EŠ%A SVRHA KORIŠTENJA 
INTERNETA U HRVATSKOJ

Dobna struktura korisnika Interneta u Hrvatskoj

www.carnet.hr/.../internet_dobna_struktura.gif

PENETRACIJA INTERNETA U SVIJETU
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Korištenje Interneta u svijetu

Korištenje Interneta u zemljama 
kandidatima za EU

http://www.gfk.hr/istrazivanja/eSolutions
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Povijest internet oglašavanja

www.iab.net

Osnove marketinga-Kotler, Marketing up 26/07

INTERNET  OGLAŠAVANJE

n Interenet je znatno druga#iji od ostalih medija jer 
oglašavanje na internetu traje i dostupno je 365dana 
u godini. 

n Internet je najmjerljiviji od svih medija u 
oglašavanju, a ljudi se koriste internetom s 
namjerom pronalaženja proizvoda ili usluga. 

Oglašavanje na Internetu

PREDNOSTI 
n Mjerljivost
n Brzina
n Niski troškovi
n Mogu"nost interakcije
n Nove mogu"nosti
n Oglas je vidljiv 24h dnevno
n Veliki broj korisnika
n Povoljnija cijena u odnosu 

na druge medije
n Neposredan pristup

NEDOSTACI 
n Nepovjerenje potroša#a

n Previše informacija

n Ograni#ena kvaliteta

n Slab utjecaj

n Neekskluzivnost

n Relativno mala penetracija

n Publika sama kontrolira 
izloženost oglasima
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KAKO MJERITI USPJEŠNOST 
OGLASA NA INTERNETU

n kako bi se pratila posje"enost nekoj web stranici, 
danas se koriste razli#iti softverski alati koji 
omogu"uju manje ili više sofisticirani pregled 

n postavljanje oglasa ciljano na neku stranicu portala 
n najbolji na#in mjerenja uspješnosti neke kampanje je 

broj klikova na odre!eni link 

METODE OGLAŠAVANJA NA 
INTERNETU

n Pay- per- click
n Free advertising
n Target advertising
n Ad- banner exchange

NA$INI OGLAŠAVANJA

n BANNERI
n E-MAIL NEWSLWTTERI
n E-MAIL DIREKTNE LISTE

n BANNER (eng. oglasna zastavica) je oglas, slika ili kratka animacija 
standardiziranih dimenzija, unutar kojega oglašiva# može objaviti 
sadržaj koji opisuje njegove proizvode ili usluge 

n Banneri su najrašireniji oblik oglašavanja na Internetu 
n Bannere je mogu"e prikazivati ciljano, prema brojnim kriterijim a
n VRSTE:

¨ Stati#ni banner ispisana stati#na poruka oglašiva#a
¨ Animirani banner sastoji se od niza sli#ica koje se izmjenjuju na takav 

na#in da daju dojam pokreta
¨ Flash banner je oglas na internetu izra!en posebnom teh nologijom koja 

omogu"uje oglašiva#ima predstavljanje na visoko sofis ticiran na#in
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BANNERI

n danas se banner smatra 
naj#eš"im i najpopularnijim 
sredstvom promocije i 
propagiranja na Internetu

n klikom na banner mogu 
se otvoriti web stranice 
oglašiva#a, ili bilo koje 
druge web stranice koje 
oglašiva# odredi

E-MAIL NEWSLETTERI

n NEWSLETTERI su elektroni#ke publikacije bogatog sadržaja i 
atraktivnog izgleda koje obra!uju odre!enu temu

n nekoliko puta ve"i je odaziv publike na oglase u 
newsletteru, u usporedbi s web bannerima 

n oglasi se mogu poslati to#no odre!enoj, ciljanoj publi ci za 
razliku od web oglasa gdje je ciljanje ograni#eno ili nemogu"e 

n oglas mogu vidjeti i ljudi koji uop"e ne posje"uju web  stranice 
ili rijetko koriste Internet  

n Bogati su sadržajem, pa ih pretplatnici rado #itaju 
n Oglas se smješta na istaknuto mjesto 
n Odaziv publike na oglas obi#no se kre"e od 3& do 10&
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NEWSLETTER

… na Internetu i mali oglašiva! može 
djelovati kao velik, 

ali i veliki može djelovati kao mali… 

Novi trendovi u oglašavanju
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n pokretni svijetle"i pano (plo#a)
n nema ograni#enja kao stati#ni plakat
n zbog svog izgleda i pokretljivosti ostavlja upe#atljiv 

vizualni dojam
n oglasne površine nalaze se s prednje i stražnje 

strane Moving Boarda
n na svojim le!ima nosi moving board osoba koja o 

sadržaju oglasa smije i može razgovarati s ljudima 
na ulici (i pri tome npr. podijeliti letke)

Izvor: www.moving-board.com

Moving board je idealan za:

n svakodnevno oglašavanje
n lansiranje novih proizvoda i usluga
n otvorenja, promocije 
n koncerte, festivale, izbore
n sajmove i trgova#ke akcije 

Moving board

PREDNOSTI
n Spoj slike i pokreta

¨ visoka uo#ljivost od strane 
pješaka i voza#a 

¨ pove"ava prepoznatljivosti 
proizvoda ili usluge 

n Fleksibilnost
¨ Klijenti sami biraju rute i 

lokacije kretanja
n Niski troškovi oglašavanja

¨ u odnosu na TV, radio, 
novine, klasi#ne plakate i 
druge medije daleko najniži 
troškovi oglasne kampanje 
(istraživanje Ameri#kog 
udruženja za vanjsko 
oglašavanje i Wall Street 
Journala 2001.god.)

NEDOSTACI
n U Hrvatskoj je ovo relativno 

nov medij za oglašavanje te 
zbog toga još uvijek nije 
zastupljen u ve"oj mjeri
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Izvor: Poslovni savjetnik, listopad 2005.

Body Advertising

n Oglašavanje na tijelu ozna#ava sve popularniju vrstu 
oglašavanja koja se provodi trajnim ili privremenim 
iscrtavanjem oglasne poruke na koži, odnosno vidljivom dijelu 
tijela pojedinca

n Naj#eš"e korišteni dijelovi tijela su #elo, potiljak, gornji dio 
grudi i trbuh

n Na ideju je prvi došao dvadesetogodišnji ameri#ki web 
dizajner Andrew Fisher ponudivši svoje #elo kao mjesto za 
oglašavanje

Body advertising u Hrvatskoj
n Oglasiti ponudu ili potražnju 

možete na nekom od portala 
npr. moj.posao.hr

n Uglavnom se koristi #elo kao 
jedini vidljivi dio tijela

n Cijena oglašavanja kre"e se 
od 2000 do 3000 kn 
mjese#no

n Traže se osobe dobrog 
fizi#kog izgleda sa što širim 
radijusom kretanja u ve"im 
gradovima

Body advertising u svijetu

n Na e-bay-u 
svakodnevno se može 
na"i dvadesetak ponuda 
za oglašavanje na tijelu
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OGLAŠAVANJE U 
HRVATSKOJ

Oglašavanje u Hrvatskoj

n Oglašiva#ka industrija u Hrvatskoj najbrže je rastu"a 
djelatnost u Hrvatskoj.

n Najoglašavanije kategorije su još uvijek 
telekomunikacije, financije i osobni automobili. 

n Intenzivno su oglašavane i kategorija alkoholnih i 
bezalkoholnih pi"a te dnevni listovi i revije.
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n Novi FESTO s novim – trajnim – vizualnim 
identitetom

n Inspiracija za vizualni identitet FESTA je matrix code 
n Izabrani su najpoznatiji doma"i i svjetski brandovi 

#ija imena po#inju slovima F E S T O
n Neki od brandova koji su korišteni pri kreiranju 

novog identiteta su:

n Dodijeljene nagrade 15. 
nacionalnog festivala 
oglašavanja FESTO 
2007. su Zlatno, Srebrno i 
Bron#ano zvono kao i 
Zlatne plakete FESTO 
2007. 

Neki od nagra!enih u 
pojedinim kategorijama:

n Zlatno zvono za TV oglas: 
MAKSIMALNO LJEPLJIVO / 
DIGITEL 19

n Zlatno zvono za Seriju TV 
oglasa: 39
PANKERI, RAVERI, HIP-
HOPERI / BBDO 

n Zlatno zvono za Cjelovitu 
kampanju:
MAKSIMALNO LJEPLJIVO 
/DIGITEL

n Dodijeljene nagrade 14. 
nacionalnog festivala 
oglašavanja FESTO 2006. su 
Zlatno, Srebrno i Bron#ano 
zvono kao i Zlatne plakete
FESTO 2006. 

Neki od nagra!enih u 
pojedinim kategorijama:

n Zlatno zvono za TV oglas: 
BBDO ZAGREB za djelo 
'KONCERT', naru#itelj 
Karlova#ka pivovara

n Zlatno zvono za Seriju TV 
oglasa:
BBDO ZAGREB, za djelo 'SVI 
SMO MI HRVATI', naru#itelj 
Karlova#ka pivovara

n Zlatno zvono za Cjelovitu 
kampanju:
BRUKETA * ŽINI%, za djelo 
'DOSTA GLUPOSTI LAUNCH
CAMPAIGN', naru#itelj Tele2

210



Izvor: www.nocgutaca.com

NO• GUTA• A REKLAMA

n «No• guta•a reklama» je hrvatska ina•ica svjetskog 
festivalskog eventa «The Night of the AdEaters» koji je 
stvoren po originalnoj ideji gospodina Jean Marie Boursicota i 
koji u svojem programu gledateljima nudi višesatnu projekciju 
najboljih, najkreativnijih i najprovokativnijih svjetskih 
propagandnih poruka

n Ovaj festival se održava u više od 160 gradova diljem svijeta i 
okuplja publiku od oko 10 milijuna ljudi

n U Hrvatskoj se po prvi puta održao 2001. godine, u 
organizaciji agencije Euro RSCG Zagreb, •lanice UNEX 
Group.

n Tri kategorije strukovnih nagrada koje 
se dodjeljuju su :
¨ Zlatni Pas O!glas (“Stadion” 

Karlova"ka pivovara, BBDO 2006.)
¨ Srebrni Pas O!glas (“Bu#enje” 

Zagreba"ka pivovara, Bruketa & 
Žini$, 2006.)

¨ Bron"ani Pas O!glas (“Padaju 
zvijezde” Karlova"ka 
pivovara, BBDO, 2006.)         
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Oglašavanje – što jest i što nije

n “Oglašavanje je metoda neosobnog iznošenja poruke mnogim 
ljudima u ime sponzora”

-Kleppner-

n “Poslovati bez oglašavanja je kao osvojiti djevojku u mraku. Vi 
znate što •inite, ali to nitko drugi ne vidi”

-Britt-

n “Proizvod koji se ne prodaje bez oglašavanja, uz oglašavanje 
ne može biti profitabilan”   

-Lasker-

n “Obe•anje, veliko obe•anje – to je duša oglašavanja”
-Johnson-

SAVJETI ZA POVE!ANJE EFIKASNOSTI 
PROPAGANDNIH KAMPANJA:

n Kod pregovora o zakupu medijskog prostora, birajte manje 
«zagušene» termine

n Ako je mogu•e, izbjegavajte termine koje koriste vaši 
konkurenti

n Kreirajte oglas koji se isti•e svojom kreativnoš•u i 
originalnoš•u

n Istražite mijenjaju li gledatelji kanal kad se pojavi vaš oglas i 
prona"ite odgovor zašto

n Pokažite svoj oglas više puta u programu kako bi ste pove•ali   
izglede da vas vide

n Koristite prostor gdje je konkurencija mala i koji vaši 
konkurenti još nisu otkrili

Marketing up 14/04

Zaklju•ak

n Oglašavanje nije samo puko prodavanje proizvoda i 
usluga, iza njega stoji cijeli niz stru•njaka iz raznih podru•ja 
ljudskih djelatnosti s posebnim naglaskom na kreativnosti.

n Ne govori se bez razloga o industriji oglašavanja kao o 
magi•noj industriji, industriji koja •arobnim štapi•em briše  
prašinu sa svih površina, mrlje sa svih tkanina, prišti•e sa sv ih 
naših lica i znakove vremena na nama samima...

n “U svojoj tvornici proizvodimo ruž za usne. U svojim 
propagandnim porukama prodajemo nadu.”, Charles 
Revson, osniva• Revlona
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Pitanja za provjeru znanja:

1. Definirajte pojam oglašavanje i navedite glavne 
ciljeve oglašavanja$

2. Prokomentirajte strukturu medijskog „kola•a“. 
(podaci iz 2006. god.)$

3. Prokomentirajte prednosti i nedostatke medija u 
oglašavanju :

a) televizija

b) radio

c) novine

d) vanjsko oglašavanje

Pitanja za provjeru znanja:

e) Internet

f) novi mediji

4. Koja su glavna obilježja vanjskog oglašavanja?
5. Kada vanjsko oglašavanje?
6. Koja su glavna obilježja oglašavanja na internetu?
7. Novi trendovi u oglašavanju - prokomentirajte ih$
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Novi mediji 
u oglašavanju

Philip Kotler:

n “…cilj oglašavanja nije iznijeti •injenice o nekom 
proizvodu, ve• prodati rješenje ili san. Uputite svoje 
oglašiva•ke poruke aspiracijama potroša•a.”

n Potroša•u treba prenijeti ideju, a ne samo namjenu 
proizvoda. Kao primjer: Coca-Cola, kojoj su ideje 
poput druženja, zabave ili sporta temelje na 
marketinškim kampanjama, dok je poznato gazirano 
pi•e •esto u drugom planu 

n Oglašavanje je sigurno najja•i marketinški alat u borbi  za 
percepciju potroša•a te za prijenos poruke do ciljane tržišne 
skupine.

n klasi•ni kanali oglašavanja - put koji sam po sebi više ni je 
dovoljno probita•an 

n uloga novih medija – nije preuzeti prvenstvo klasi•ni m 
kanalima oglašavanja, nego da iskoriste svoj potencijal koji 
proistje•e iz •injenice da potroša•i na njih još nisu navi kli 

n predstavljaju iznena"enje, nešto novo i druga•ije 
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NOVI MEDIJI

n veliki baloni na topli zrak 
n mash posteri
n mobile billboards
n tranzitno oglašavanje
n pipci za to•enje goriva
n mutimedijalno oglašavanje u prodavaonicama
n light paneli
n moving bord
n toilet advertising
n eko - panoi
n feliks kartice 
n sms oglašavanje
n samoposlužni aparati

VELIKI BALONI NA TOPLI ZRAK

n Tvrtke se za njih odlu•uju zbog veli•ine balona i 
njegove privla•nosti i pokretljivosti

n Svojim dizajnom privla•i pozornost prolaznika 
n Vrlo lako privla•i pažnju mogu•ih klijenata u 

mogu•oj ciljanoj skupini
n Koristi se kao podrška kampanji ili u event

marketingu
n Neobi•an na•in oglašavanja u kojem se 

propagandna poruka nalazi visoko u zraku

MASH POSTERI

Do brzog prihva•anja i korištenja ovog oblika medija doveli  su:
n Po•etak oglašavanja na pro•eljima zgrada
n Razvoj tehnika i tehnologija izvedbe vizualnih rješenja
n Izvrsna kvaliteta i upe•atljiv izgled

NEDOSTACI takvog oglašavanja:
n Ograni•enost malom vidljivoš•u (ovisi o kvaliteti mjesta)
n Visoka cijena oglašavanja

n Olympus, vode•i proizvo"a• profesionalnih opti•ko – digitalnih
proizvoda vrlo je brzo prepoznao ovaj na•in oglašavanja kao
dodatni i alternativni medij postoje•em medijskom pojavljivanju
planiranom kroz medija mix, te ga koristi za dodatno brandiranje
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MOBILE BILLBOARDS

n Propagandna poruka koju vozi kamion dolazi u 
samo središte grada, ispred klijenata u 
najfrekventnije vrijeme

n Važan medij slanja poruke neovisno o poslu kojim 
se poduze•e bavi ili koje proizvode nudi

n Osvijetljen, ozvu•en i pokretan medij

n U•inkovitost je u interaktivnosti i boljoj uo•ljivosti

Ovaj oblik medija idealan je za:
¨ propagandne kampanje uvo"enja novih proizvoda na 

tržište
¨ propagandne kampanje za pove•anje proizvodnje
¨ propagandne kampanje povezane s oglašavanjem na   

velikim fiksnim panoima
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TRANZITNO OGLAŠAVANJE

n Stacionarno

n Pokretno

Stacionarno

n Razne lokacije

n Velika uo•ljivost

n Proizvodi široke potrošnje

n Prilago"avanje poruke mjestu

Pokretno

n Autobus

n Tramvaj

n Osobni automobil (taxi)

n Podzemna željeznica
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Prednosti:

n Duljina izloženosti
n U•estalost izlaganja
n Duljina poruke
n Izravna komunikacija
n Širok doseg
n Ciljna usmjerenost
n Troškovi

Nedostaci:

n Neselektivnost
n Problem s imidžem
n Kompleksno planiranje
n Varijabilnost troškova
n Raspoloženje putnika
n Ograni•en oglasni prostor
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PIPCI ZA TO#ENJE GORIVA

n Benzinska postaja = mali prodajni centar

n 0 – 24h
n 3 – 5 minuta
n Poruka dolazi u ruke
n 2 milijuna korisnika u RH
n Sve vrste proizvoda

MOVING BOARD – “hodaju•i 
plakati”

n Svjetle•a plo•a koju na svojim le"ima nose ljudi 
odjeveni za takav na•in promidžbe

n Prednosti:
¨ nije ograni•eno ni prostorom ni vremenom
¨ lako dostupna i jednostavna za realizaciju
¨ omogu•ena komunikacija s ljudima o sadržaju
¨ izgled i pokretljivost stvara upe•atljiv vizualni dojam
¨ oglasna površina sa prednje i sa zadnje strane
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LIGHT PANELI – “svjetle•a 
propagandna poruka”

n svjetlosna poruka može biti stati•na ili pokretna
n projiciranje poruke na podlogu ovisi o:

¨ udaljenosti podloge, veli•ini poruke i o modelu projektora 
koji može mijenjati boju

n poruka je izuzetno uo•ljiva i neobi•na
n privla•i pozornost mogu•ih kupaca
n unutarnja i vanjska primjena i ukrašavanje
n Može se projicirati na:

¨ vodenu površinu
¨ krošnju drveta
¨ pro•elje zgrade
¨ asfaltnu podlogu
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Multimedijalno oglašavanje u 
trgova•kim centrima

Na•ini oglašavanja:
n Light paneli – unajmljuju klju•ni dobavlja•i
n Trgova•ka kolica - dobavlja•i
n Razmaknice “slijede•i kupac” na blagajnama –

karti•arske ku•e i proizvodi na blagajnama
n Plazma zaslon – postoje•i spotovi s elektronskih medija
n Podna grafika
n S obzirom na ograni•enost medija, tvrtke koje jednom 

zauzmu svoje mjesto teško ga prepuštaju konkurenciji

TOILET ADVERTISING

n vrlo prakti•an i atraktivan na•in oglašavanja
n pogodan za plasiranje svih vrsta promidžbenih 

poruka 
n Promidžbene poruke u visokokvalitetnim A3 

okvirima pri•vrš•ene na:
¨ unutarnju stranu toaletnih kabina
¨ iznad pisoara u muškim toaletnim prostorima
¨ na zidovima iznad ili do umivaonika
¨ u fitness centrima
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Eko - panoi

n javili su se nakon donošenja Zakona o oglašavanju
n sastoje se od pretinaca u koje se smještaju 

propagandni materijali 
n Zanimljivi su tvrtkama •iji su krajnji korisnici stanari 

stambenih objekata i djelatnici u javnom/privatnom 
sektoru

n vrlo jeftino i u•inkovito oglašavanje
n tvrtke troše manje propagandnih materijala
n SVAKI LETAK U PRAVE RUKE 

Feliks kartice

n u svijetu poznate pod nazivom Free postcard
n besplatne razglednice A6 formata
n nalaze se u posebno izra"enim zidnim stalcima
n visokofrekventna mjesta (kafi•i, CD 

shopovi, kinodvorane…)
n Prednja strana kartice je prostor za idejno rješenje 

oglašiva•a
¨ privla•i se ciljana skupina

n Stražnja strana – podaci o proizvodu ili usluzi
n mogu biti u obliku pozivnica za 

izložbe, koncerte, manifestacije…
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SMS OGLAŠAVANJE

n Mobilni marketing je novi i izravan kanal 
komunikacije 

n nudi me"uodnos izme"u oglašiva•a i individualnih 
potroša•a

n Klju• uspjeha jest slanje razli•itih i zanimljivih 
sadržaja, informacija o proizvodima i 
uslugama, promotivnim akcijama…

n SMS s dodanom vrijednoš•u 
n sadržaj za mobilne telefone (slike -

wallpaperi, melodije - ringtonovi, logotip, animacije) 

Samoposlužni aparati

n u tvrtkama, javnim 
ustanovama, fakultetima, školama 

n pružaju uslugu prodaje napitaka, hrane i usluga 
n pra•enje oglasnih poruka dok se •eka
Prednost:
n Izravnost u komunikaciji s korisnikom
n Nenametljivost propagandnih poruka
n Mogu•nost davanja dodatnih informacija korisnicima
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Postavljanje proizvoda u filmove

n #esto korištena metoda oglašavanja jest 
uklju•ivanje proizvoda u filmove i Tv emisije

n Brojna poduze•a imaju svoje proizvode ili usluge 
uklju•ene kao dio okružja u kojem se snima film: 
tako je ford platio da njegov model Mondeo koristi 
tajni agent 007 u filmu “Casino Royal”. 

n Nakon prikazivanja filma «Rizi•an posao», u kojem 
Tom Cruise nosi Ray-Ban nao•ale, prodaja je 
porasla za 40%.

Prednosti 
postavljanja 
proizvoda u 

filmove:

-Izloženost. 
-Frekvencija

-Potpora ostalim 
medijima

-Asocijacija s 
izvorom oglasa

-Prisje•anje
-Zaobilaženje 

zakona
-Prihva•anje
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NAJNOVIJI MARKETINŠKI IZUM 
IZ TORONTA

n lansirala Mirage Motion Media, a radi se o 
'interaktivnim pokretnim panelima‘

n Približi li se prolaznik takvu panou, slika krene za 
njim, kad iznena"en stane, stane i ona. Kad 
ponovno krene, krene, kad ubrza korak i slika krene 
brže...

n Svaki susret s pokretnim panelima izazvao je vidljivu reakciju 
prolaznika    => Mirage Motion Media

n Koliko takav oglas može donijeti rezultata govori i podatak da 
se više od polovice prolaznika, nakon prvog 
iznena"enja, zaustavilo da bolje promotri panel.

n Ako se zna da je glavni cilj oglašavanja privu•i pažnju 
potroša•a, onda je jasno da Mirageova tehnologija 
jam•i preokret u snažnoj industriji vanjskog oglašavanja.  

n Cjelokupna tehnologija se temelji na vizualnoj percepciji 
objekta. 

n koristi posebno razvijen algoritam pomo•u kojeg se kreira 
zamu•ena slika objekta, koja se dalje lijepi na staklenu 
površinu protkanu finom mrežom. 

n Panel je tako sastavljen od niza pukotina koje, promatrane iz 
razli•itih kutova, stvaraju efekt kretanja promatranog obj ekta. 

Internet kao interaktivni medij 
komunikacije

n najperspektivniji oblik interaktivne komunikacije 
(interaktivni medij)

n nova interaktivna komunikacija: Internet, CD-ROM 
katalozi i •asopisi, samostoje•i kiosci i interaktivna 
televizija

n World Wide Web – najpopularniji dio Interneta koji 
nudi informacije u obliku web stranica koje 
objedinjuju tekst, sliku, zvuk i animaciju
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Oglašavanjem putem web stranica može imati 
nekoliko oblika:
¨ sama web stranica
¨ banneri
¨ skyscraperi
¨ pop-up prozori
¨ sponzorstva

n Rje"e korišteni oblici su: tzv. transitional ili 
interstitials oglasi – pojavljuju se “izme"u” dvije web 
stranice dok se pretražuje neki web site

Web stranica
n prezentiranje cijele web stranice u obliku oglasa, no naj•eš•e 

je više od oglasa
n mogu se dobiti informacije za dodatne specijalizirane podatke 

o poduze•u
n nekoliko funkcija - produžena brošura za oglašavanje ili on-

line katalog prodavaonice ili podloga za pružanje temeljnih 
informacija o poduze•u (institucijsko oglašavanje)

Banneri
n najjednostavniji i naj•eš•i oblik oglašavanja putem We ba
n to su stati•ne ili dinami•ne (animirane) slike formata 46 8 x 60

piksela koje prezentiraju ponudu oglašavatelja
n klik na banner naj•eš•e vodi na web stranice oglašavatelj a
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Skyscraperi
n izvedenica bannera, formata 120 x 600 ili 160 x 600 piksela
n zbog okomite orijentacije, naj•eš•e se nalaze uz lijevi i li desni 

rub web stranice

Pop-up prozori (okviri)
n •esta uporaba jer se nastoji pod svaku cijenu postaviti uo•ljiv 

oglas 
n kod u•itavanja web stranice, pored nje se otvara i dodatni 

prozor (okvir) dimenzija 250 x 250 ili 550 x 550 piksela koji 
sadrži oglas

n djeluje iritantno na posjetitelje web stranica te ih oni zatvaraju 
i prije nego se oglas stigne u•itati

Pop-under prozori
n sve •eš•e se koriste i pop-under prozori  koji se u•itavaju 

“ispod” stranice koja se pregledava
n nakon što se zatvori prozor s web stranice, na zaslonu se 

pojavi prozor s oglasom
Sponzorstva
n korporacije mogu sponzorirati cijelu ili dio web stranice ili 

samo pojedina•ni doga"aj nekog poduze•a
n kao protuusluga sponzoru se daje prepoznatljivo mjesto 

na stranici – uklju•ivanjem sponzorova loga na stranicu 
oglašavatelja ili preko bannera ili bottonsa

n visokotroškovni oblik oglašavanja 

n Prednosti interneta:

1. Interaktivnost
2. Ciljna usmjerenost
3. Pristup informacijama
4. Prodajni potencijal
5. Brzorastu•e korisni•ko tržište
6. Kreativnost
7. Izloženost
8. Virtualne prodavaonice
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O novim trendovima u oglašavanju 

n «Nemojte brzo re•i ne, jer svaka mala ideja može 
postati velika. Osvrnite se oko sebe i poslušajte 
potroša•e, jer univerzalne ideje dolaze iz 
univerzalnih životnih situacija. 
Budite druga•iji, budite hrabriji.»

n Uspješnost oglašavanja pritom ovisi 
o 2 •imbenika:
¨ sadržaju poruke
¨ izboru medija kojim se poruka prenosi 

potencijalnim kupcima
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Umjesto zaklju•ka

n Novi mediji nude mogu•nost dvosmjerne 
interaktivne komunikacije u kojoj potroša• ima 
ravnomjerno mjesto i mogu•nost trenutne reakcije 
na primljenu poruku.

n Podrška su postoje•im kanalima oglašavanja i 
izme"u njih dolazi do prave sinergije koja donosi 
najbolje rezultate i oni su neophodni u  marketinškim 
komunikacijama.

Literatura:

n Kesi•, T.: Integrirana marketinška komunikacija, Opinio, Za greb, 2003
n http://www.poslovna-znanja.hr
n www.poslovniforum.hr
n www.mandis.hr
n http://konten.hr
n www.httpool.hr
n U prezentaciji korišteni materijali studenata: Bilokapi•, M. ; Budai•, I.; Dania, M.; 

Jerkovi•, D.; Juriši•, M.; Mari•, D.; Perkovi•, K. : izloženi u okvi ru predavanja –
prezentiranih tema iz kolegija Promocija

Pitanja za provjeru znanja:

1. Navedite neke od novih medija u oglašavanju i 
prokomentirajte ih$

2. Navedite prednosti i nedostatke tranzitnog 
oglašavanja$

3. Koja su obilježja multimedijalnog oglašavanja u 
trgovaškim centrima?

4. Zašto eko panoi?
5. Koja su obilježja feliks kartica?
6. Zašto SMS oglašavanje?
7. Koje su prednosti Interneta kao interaktivnog 

medija komunikacije?
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Dje•ji marketing

Dje•ji marketing

n Propagandne poruke i oglašavanja nisu upu•ena 
samo prema djeci, nego i prema osobama koje za 
njih donose odluke (roditelji, bake i djedovi). 

n Za dobru prodaju proizvoda podrazumijevaju se 
bajkoviti prizori koji u stvari ne •ine ništa dobro 
djetetu, nego ga zapravo otupljuju.

Razvoj dje•jeg marketinga

n Djeca proizvo"a•ima predstavljaju važnu dobnu 
skupinu, jer posjeduju kupovnu mo•, utje•u na kupovne 
odluke roditelja i potencijalni su potroša•i u budu•nosti.  

n Industrija troši mnogo novaca na istraživanje dje•jih že lja 
i potreba. 

n Trendovi poput malih obitelji dvostrukih primanja danas 
omogu•uju roditeljima da kupuju više svojoj djeci. 

n Krivnja kod roditelja igra bitnu ulogu jer poklonima 
pokušavaju nadomjestiti vrijeme koje nisu proveli sa 
svojom djecom zbog današnjeg ubrzanog tempa života.
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Uloga djece u potrošnji

n Danas u SAD-u postoji 31 milijun tinejdžera koji 
ohrabruju svoje roditelje da na njih potroše oko 122 
milijarde dolara godišnje. 

n 1993. ameri•ka djeca u dobi od 4 do 12 godina 
potrošila su 11 milijardi dolara na svoje želje i 
potrebe te su iste godine utjecala na dodatnu 
potrošnju u iznosu od 154 milijarde dolara. 

n Potrošnja kod djece raste brže nego kod bilo koje 
druge demografske skupine uz stopu od 20 posto. 

Djeca kao predstavnici razli•itih 
tržišta

n Djeca su industriji oglašavanja važni kao 
„predstavnici“ 3 razli•ita tržišta:
¨ sami su kupci, jer troše svoj džeparac
¨ utje•u na potrošnju svojih roditelja
¨ najzna•ajnije je da su oni budu•i potroša•i

n Potroša•ke navike ste•ene u djetinjstvu ostaju za 
cijeli život. 

n Utjecaj na djecu putem reklama u dugoro•nom 
smislu je izuzetno profitabilan.

Podjela djece po uzrastu

n Bebe i mala djeca do 2 godine 
¨ u ovoj kategoriji ciljana skupina su u stvari roditelji, bake i 

djedovi te ostale odrasle osobe koje se brinu o maloj djeci

n Predškolska djeca od 2 do 5 godina 
¨ ova skupina po•inje sama odlu•ivati što •e obu•i, što •e 

jesti, •ime •e se igrati itd. Zna•ajno je da predškolska  
djeca gledaju televiziju, prepoznaju „najdraže“ proizvode i 
žele ih imat.

n Školska djeca od 6 do 9 godina
¨ Mla"a školska djeca ve• raspolažu vlastitim 

novcem, mogu •itati, sami se kretati, posjeduju mobilne 
telefone i neke odluke o kupovini donose potpuno 
samostalno.
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Podjela djece po uzrastu

n Školska djeca od 10 do 13 godina
¨ Djeca od 10 do 13 godine osje•aju vrlo jak pritisak skupine 

i društva u   kojem se kre•u, ne prihva•aju mišljenje 
roditelja, žele biti vi"eni s brandovima i raspolažu 
zna•ajnim džeparcem.

n Tinejdžeri
¨ #ak postoji i globalni tinejdžer. Globalni tinejdžer gl eda 

MTV, pije Coca-Colu, ima mobilni telefon. U isto vrijeme 
sluša muziku, gleda televiziju i chata na Internetu.

KGOY(kids grow up young)

n Djeca odrastaju brže,povezaniji su,izravniji i potpuno 
informirani o svijetu oko njih.

n Važnu ulogu u oblikovanju novih generacija djece 
odigrala je 24-satna dostupnost 
informacija.Verbalna komunikacija nije više 
zanimljiva,prestižno je komunicirati putem e-maila ili 
sms-a.

TWEENSE

n Djeca u dobi od 8-14 godina.
n Humor privla•i oba spola,pa kupuju•i popularne i 

zabavne brandove pomi•u granice i žele ono što nije 
n Stupanj •vrste veze s brandom jako brzo raste u 

tinejdžerskim godinama.
n Utjecaj roditelja postaje minimalan jer djeca žele 

degradirati autoritet, pa se najve•i broj mišljenja, stavova 
i interesa kreira izvan ku•e. 

n Više nije mogu•e napraviti klasi•nu demografsku 
segmentaciju djece, jer djeca danas imaju nekoliko 
osobnosti.
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Utjecaj djece i tinejdžera na 
obiteljske kupovine

n želje i mogu•nosti potroša•a mijenjaju se u skladu sa životnom  dobi 
n 31 milijun tinejdžera ohrabruje svoje roditelje da na njih potroše oko 

122 milijarde & godišnje (prema podacima ameri•ke agencije TRU)

n prema Kotleru u 1993. ameri•ka djeca u dobi od 4-12 god. potroši la 
su 11 milijardi &, te su iste godine utjecala na dodatnu potrošnju u 
iznosu od 154 milijarde &

n potrošnja kod djece raste uz stopu od 20%

n ve• u 1997. ameri•ka djeca su utjecala na obiteljsku kupovinu  u 
iznosu od 188 milijardi dolara, a za svoje potrebe potrošili su 23
milijarde dolara

n Martin Lindstrom predvi"a da •e se potrošnja potaknuta odlukama  
djece udvostru•iti svakih 10 godina

n vo"ene ovim brojkama ameri•ke tvrtke ulažu oko 2 milijarde dol ara 
za komunikaciju s djecom

Djeca kao potroša•i

n potpuno se razlikuju od prošlih generacija 
n odrastaju brže, povezaniji su, izravniji i potpuno 

informirani o svijetu oko njih (Internet)
n roditelji im pove•avaju džeparac, poklanjaju više 

pažnje, pa tako i raste njihov utjecaj pri odlukama o 
kupovini 

n utje•u na 60% odluka pri odabiru branda tijekom 
obiteljske kupovine, a •ak 20 % roditelja traži njihovo 
mišljenje

n Na što se posebno odnosi odluka o kupovini?
¨ proizvodi za osobnu uporabu
¨ proizvodi za ku•anstvo
¨ automobili
¨ mobiteli
¨ dizajnerska odje•a

Privrženost brandu

n Jedno od dvoje ameri•ke djece u svakoj prilici teži 
izraziti mišljenje o odabiru branda. 

n Takvo poznavanje i privrženost brandu ima važnu 
ulogu kod ponašanja pri kupnji i u zreloj dobi,stoga 
je poduze•ima cilj ve• u najranijoj dobi ostvariti vezu 
sa djecom.
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Reakcije djece na marketinške 
trikove

n mla"a djeca oponašaju tweense
n djeca u dobi od 18 mjeseci ve• raspoznaju etikete proizvoda 
n u dobi od 2 godine proizvode ve• povezuju s brandovima
n djeca pozitivno reagiraju na nagrade za vjernost

U BUDU!NOSTI…
n djeca •e posjedovati kreditne kartice
n prisutnost mobilnog branda postat •e imperativ
n brand •e govoriti, slušati, reagirati

n Dijalog u komunikaciji je IN, a interakcija od životne važnosti$$$

Kako se postaje potroša•?

n Potroša•ko ponašanje zapo•inje u ranom djetinjstvu. U dobi o d tri 
do •etiri godine, kao rezultat djetetovog misaonog razvoja i razvoja 
osobnosti, kao i sve ve•eg utjecaja gledanja televizije, d jeca po•inju 
tražiti roditelje da im kupe odre"ene stvari. 

n Istraživanja pokazuju kako predškolska djeca mogu pamtiti i 
prepoznavati velik broj logotipa kako dje•jih proizvoda, ta ko i 
proizvoda za odrasle, a to je prvi korak koji vodi preferenciji i kupnji 
odre"enih proizvoda. 

n Do dobi od pet do šest godina djeca ve• jako dobro razvijaj u                     
„ umjetnost nagovaranja“ i •esto jako utje•u na odluke o kupo vini 
svojih roditelja, teta, baka i djedova. 

n Me"utim, sve do devet godina ili još kasnije djeca nemaju  razvijenu 
sposobnost kriti•kog razmišljanja o svojim odabirima i odlukama po  
kupnji, ve• se isklju•ivo povode svojim željama. 

Znaju li djeca što je propaganda?

n Kada gledaju televiziju djeca mla"a od tri do •etiri god ine ne 
razlikuju što je u nekoj emisiji njezin sadržaj, a što 
PROPAGANDA. 

n Kad ih po•nu razlikovati, tada je to isklju•ivo na temelju  
perceptivnih znakova poput intenziteta tona, brzine izmjene 
slika, ponavljanja i drugih taktika koje se rabe da bi se 
privukla djetetova pozornost. 

n Predškolsko dijete postupno razvija razumijevanje mentalnog 
svijeta kako svoga tako i tu"eg. 

n Najve•e promjene u dje•joj teoriji uma doga"aju se izme "u 
tre•e i pete godine jer djeca postaju sve svjesnija 
subjektivnosti mentalnih stanja drugih, i to najprije njihovih 
emocionalnih aspekata - želi, ho•e, svi"a mu se, ne svi"a -
nego uvjerenja i misli - misli, zna, pita se. 

235



Znaju li djeca što je propaganda?

n Istraživanja pokazuju kako djeca tek izme"u osme i 
devete godine života po•inju razumjeti namjeru 
propagandnih poruka da potaknu na kupnju. 

n No, tek u dobi od jedanaest do dvanaest godina djeca su 
u potpunosti svjesna, mogu prepoznavati i potpuno 
razumjeti pravu svrhu postojanja ekonomske 
propagande. 

n Još kasnije, negdje oko trinaest do •etrnaest 
godina, djeca po•inju shva•ati pojam tržišta, prodaje i 
zarade te po•inju stjecati zdravi skepticizam prema 
istinitosti propagande.

Kako djeca reagiraju na televizijsko 
oglašavanje?

n Oglašavanje proizvoda namijenjenih djeci mora biti 
prilago"eno nepostojanosti njihove pažnje, njihovu 
kratkotrajnom opredjeljenju brandu, ovisno o tomu 
koliko uz njega vezuju neku uzbudljivu temu ili 
karakter sposoban da privu•e njihovu pozornost.

n U više od 50 % obitelji  roditelji su bili primorani 
popustiti moljakanju djece koja su zapela za poneki 
oglašeni proizvod.

n Švedska je u potpunosti zabranila TV- oglašavanje 
za djecu, dok su ga Luksemburg i Belgija zabranili 
pet minuta prije i poslije dje•jih programa.

Kako djeca reagiraju na televizijsko 
oglašavanje?

n U Italiji propaganda ne smije prekidati crti•e, a u 
Danskoj, Norveškoj i Finskoj zabranjeno je sponzoriranje 
dje•jih TV emisija. 

n U Kanadi je tamošnjim zakonom o TV emitiranju oštro 
regulirano oglašavanje za djecu: isklju•eni su oglasi koji 
djeci sugeriraju da •e ih oglašeni proizvod u•initi 
sretnijima ili popularnijima.

n Televizijsko oglašavanje ne smije prouzro•iti moralnu ili  
fizi•ku štetu maloljetnicima te mora biti u skladu s 
nekoliko kriterija za njihovu zaštitu tj. ne smije ih izravno 
nagovarati na kupnju proizvoda ili usluga iskorištavaju•i 
njihovu nezrelost i lakovjernost.
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Dijete moje, to je samo 
propaganda$

n #esto ni oglašiva•i ni agencija ne vode ra•una da djeca isp od 5 
godina, pa •ak i do 9 godina, ne mogu uvijek jasno razlikovati 
propagandu od sadržaja programa, ne mogu prepoznati granicu 
fantazije i realnosti, ona ne razmišljaju o tome da poruka oglašiva•a 
ne mora biti objektivna.

n Što su više djeca izložena propagandi i drugim oblicima modernog 
oglašavanja i brandiranja, a to je skoro dnevno oko 1500 puta, to se 
roditelji sve •eš•e nalaze u situaciji da im moraju re•i DA JE T O 
SAMO PROPAGANDA$

n Ameri•ka udruga psihologa iznosi podatke da su djeca izložena 
brojci od 40 tisu•a televizijskih reklama godišnje; oglašiva•i potroše 
12 milijardi dolara godišnje na oglašavanje namijenjeno djeci; djeca 
do 14 godina izravno troše 24 milijarde, a utje•u na obite ljske odluke 
o kupovini u iznosu od 190 milijardi dolara godišnje.

n Osnovna uloga oglašavanja je INFORMACIJA, a TELEVIZIJA 
je sastavni dio dje•jeg razvoja i zna•ajan izvor informacija .

n Današnje oglašavanje upu•eno djeci zasniva se na zabav i i 
uglavnom nema kvalitetan informativni sadržaj.

n 80% oglašavanja se odnosi na •etiri kategorije:
¨ igra•ke, 
¨ pahuljice, 
¨ slatkiše i 
¨ fast - food restorane.

Što je važno uzeti u obzir prilikom 
oglašavanja namijenjenog djeci?

n djeca najve•i dio svog slobodnog vremena provode u 
„društvu“ TV-a

n pritisak i utjecaj skupine po•inje sve ranije
n djeca ranije sazrijevaju
n ranije postaju svjesna rije•nika i socijalnih aktivnosti 

odraslih
n djeca imaju svoj specifi•an rje•nik i kulturu
n njihov rje•nik i kultura se jako brzo mijenjaju
n tehnološki razvoj je dio njihova života
n djeca vole proizvode koji im daju osje•aj da su odrasli
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Utjecaj oglašavanja na pretilost 
djece

n Nedavno provedeno istraživanje u Njema•koj 
pokazuje da 11 milijuna djece u dobi od 6 do 19
godina izravno raspolaže s preko 20 milijardi eura. 

n Djeca u dobi od 6 do 12 godina ve•inu svojeg novca 
troše na slatkiše i sladolede, a zatim na •asopise. 

n Oni stariji, do 19 godina, troše prvenstveno na 
•asopise, CD-e, fast-food prehranu i kino. 

n Pokazalo se da djeca od 6 do 12 godina imaju 
najviše utjecaja na prehranu obitelji.

Što je brand Harry Potter i tko ga je 
stvorio?

n Postavlja se pitanje tko je stvorio taj •uveni brand –
J. K. Rowling ili ekipa vještih marketinških 
stru•njaka?

n Dobar marketing po•inje s proizvodom, a knjige o 
Harryju Poterru su zaista dobar proizvod. Po 
napetosti se uspore"uju s romanima Agathe 
Christie. 

n Presudni trenutak za planetarni uspjeh je dodir „crne 
magije“ dobrog starog marketinga, koji je do punog 
izražaja došao tek prihva•anjem romana u Americi. 

n Mattel je pokazao zanimanje za proizvodnju igra•aka, a 
CocaCola se sa 150 milijuna & izborila za marketinška prava 
u cijelom svijetu za filmove i video, pristavši •ak da Harryja
Pottera ili bilo koji drugi važniji lik ne može koristiti na svojim 
proizvodima.

n Osim smisla za stvaranje napete i zanimljive pri•e u 
književnom djelu, svijet je zadivio i smisao za marketing J. K. 
Rowling koja je preko no•i preuzela potpuni nadzor n ad 
svojim glavnim proizvodom – brandom Harry Potter. Ona je 
izvršila strogu kontrolu licenci, zabranu co-
brandinga, izbjegavanje zagušenja tržišta, kao i dovo"enje u  
vezu s proizvodima koji bi joj mogli donijeti negativni publicitet 
poput npr. brze hrane.
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n Brand Harry Potter mora funkcionirati u stvarnosti 
isto kao u knjizi ili na filmu. Marketinški stru•njak Al 
Lautenslager konstatirao je da su marketing i 
branding sastavni dio knjige, a dolaze do izražaja 
kroz likove i samu pri•u. Primjerice Nimbus 2000 
nije obi•na lete•a metla nego brandirana lete•a 
metla.

Briga •ak i za ekologiju

n Završetak pisanja šeste knjige o Harryju Potteru 
popra•en je vješ•u da zbog njenog tiskanja ne•e biti 
posje•eno niti jedno stablo, ve• da •e se koristiti 
reciklirani papir. 

n Izdava• knjige Bloomsberry je petu knjigu otisnuo na 
polurecikliranom papiru, te je time osvojio Greenpeace, a 
i simpatije •itetelja. Naime, ve•i dio papira za knjige u 
Velikoj Britaniji proizvodi se od drve•a koje raste u 
ugroženim podru•jima Finske, Kanade ili Rusije. 

n Slavna književnica se s nekolicinom kolega uklju•ila u 
kampanju za zaštitu okoliša.

Eventi – snažno oružje Harryja 
Pottera

n Najava izlaska šeste knjige pretrpala je predbilježbama 
internetsku stranicu Amazon.co.uk, a roman je postao 
bestseler prije no što je otisnut na papir.

n Eventi su se pokazali snažnim oružjem Harryja Pottera u 
gotovo svim zemljama pa ni Hrvatska tu  nije bila 
izuzetak.

n Algoritam je slijedio provjerene na•ine organiziravši 
balove pod maskama, kvizove, javna •itanja knjige i 
promocije po knjižnicma. No ipak najve•e uzbu"enje bila 
je Potraga za blagom Harryja Pottera u parku 
Maksimir, kad je više od deset tisu•a djece i roditelja 
tražilo figurice Harryja Pottera da bi dobili knjigu dva 
dana prije po•etka njene prodaje.
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n Zamisao da se izlazak knjige obilježi istovremeno u 
cijelom svijetu tako"er se pokazala izuzetno 
uspješnom. Na svim meridijanima se pred 
knjižarama •ekao primjerak novog romana, a 
istodobnost tog doga"aja je bila pun marketinški 
pogodak. Milijuni ljudi prvi put su istovremeno bili u 
redu željni proizvoda kulture.

Poticaj za snalažljive

n Na brand Harry Potter stigao je i o•ekivani odgovor od 
dvojice bjeloruskih pisaca koji su objavili parodiju u kojoj 
junak romana Porri Gatter nema nadnaravne mo•i, a 
protiv svojih protivnika se bori baca•ima granata. Kao i 
kod drugih popularnih brandova, i ovdje postoje oni koji 
ih pokušavaju pratiti u stopu.

n Ruski izdava• Eskimo objavio je drugu dje•ju knjigu o 
pustolovinama Tanje Grotter, djevoj•ice koja tako"er ima 
•arobnja•ke mo•i. Prvi roman Tanja Grotter i magi•ni 
kontrabas prodan je u sto tisu•a primjeraka. Autor tog 
romana Dimitrij Jemets na optužbe za kra"u ideja 
odgovara da ih je crpio u ruskoj kulturi i na•inu življenja.

Kako dalje?

n Svi mogu•i marketing potezi uspješno su primjenjeni 
na brandu Harry Potter. Knjiga je tek dio ponude, a 
do sada su snimljena i •etiri filma. Slavna 
književnica je po bogatstvu odmah iza britanske 
kraljice. Procjenjuje se da ima ve•e prihode od 
prodaje proizvoda nego od vlasni•kih prava. Snovi 
nisu besplatni, kao što nisu besplatne ni 
knjige, filmovi, igra•ke, posteri, bilježnice, kutijice i 
još pregršt svega i sva•ega. 
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#asopis dje•jeg svijeta

n National Geografic Junior je •asopis posve•en dje•jem 
svijetu. U Hrvatskoj izlazi od rujna 2004. godine.

n Teme koje obra"uje su: 
¨ priroda,
¨ životinje,
¨ ekologija,
¨ geografija,
¨ povijest,
¨ svemir,
¨ znanost,
¨ ekstremni sportovi,
¨ avanture i dr.

Marketinški pristupi djeci koji ne 
grani•e sa zloporabom

n epitete „UZBUDLJIVO I NOVO“ trebalo bi koristiti samo godinu dana 
od uvo"enja proizvoda na tržište

n igra•ke koje je potrebno slagati, poput kockica, nužno je 
PRILAGODITI prosje•no inteligentnom i sposobnom DJETETU

n ne TUMA#ITI POGREŠNO koristi dobivene od uporabe proizvoda
n ne ISKORIŠTAVATI nasilje
n ne prikazivati UVREDLJIVE I DISKRIMINIRAJU!E stavove prema 

vjerskim, politi•kim, kulturnim i socijalnim skupinama
n ne prikazivati neto•no PROZVODE KONKURENCIJE
n ne UMANJIVATI autoritet, odgovornost ili prosudbu roditelja ili 

staratelja
n ukoliko je rije• o vitaminima, mineralima i dodacima prehran i, njihov 

na•in uporabe potrebno je ISPITATI KOD LIJE#NIKA I 
FARMACEUTA

Djelovanje subliminalnih 
propagandnih poruka na gledatelje

n Znanstvenici su „ožednili“ polovinu od 105 dobrovoljaca tako 
što su im prije zadatka dali jako slan kola•. Kao što su i 
predvidjeli: subliminalna je poruka djelovala me"u ž ednima. 
80% žednih dobrovoljaca koji su primili Liptonovu poruku 
biralo je upravo taj proizvod, dok je u kontrolnoj skupini samo 
2% sudionika biralo •aj.

n Nedavno je u ameri•kom magazinu Archives of Pediatrics
and Adolescent Medicine objavljen izvještaj koji pokazuje 
koliko •esto dijete koje gleda televiziju traži da mu se kupi 
proizvod •iju je poruku vidjelo na programu.

n Izvještaj je pokazao: 
n PROPAGANDNE PORUKE NA DJECU DJELUJU 20

TJEDANA$$
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Kako mediji utje•u na djecu?

n Istraživanja utjecaja televizijskog medija na djecu 
pokazuju kako korištenje medija samo po sebi može 
imati neke negativne posljedice po djetetovo tjelesno 
zdravlje i psihi•ki razvoj. Me"utim, najvažniji •imbenik u 
procjeni utjecaja televizije na djecu su sadržaji koji se 
prikazuju na televiziji. 

n Istraživanja pokazuju kako djeca putem televizije mogu 
mnogo toga nau•iti, i to kako korisne stvari, tako i one 
negativne. Od negativnih utjecaja televizije na djecu 
najviše je ispitivan utjecaj televizije na agresivnost, kao i 
posljedice koje po razli•ite aspekte dje•jeg razvoja ima 
televizijsko oglašavanje.

Jesu li djeca podložnija utjecaju 
propagande nego odrasli?

n Dje•je razumijevanje reprezentacijske prirode televizije 
pojavljuje se tek negdje nakon •etiri godine. 

n U dobi od dvije do tri godine djeca vjeruju kako slike na 
televiziji odražavaju prave objekte koji se nalaze na 
televizoru. 

n Djeca vjeruju kako je proizvod upravo onakav kakav je 
prikazan na televiziji. 

n Ne razlikuju•i stvarnost od vizualnih efekata i 
trikova, djeca su nerijetko razo•arana i nesretna kad 
kupe proizvod koji se u stvarnosti ne ponaša na prikazan 
na•in. 

Jeste li znali?

n da su djeca izložena brojci od 40 tisu•a televizijskih 
propagandi godišnje

n da je izloženost djece raznim oblicima oglašavanja i 
brandiranja dnevno oko 1.500 puta

n da oglašiva•i potroše 12 milijardi dolara godišnje na 
oglašavanje namjenjeno djeci

n da djeca do 14 godina izravno troše 24 milijarde, a 
utje•u na obiteljske odluke o kupovini u iznosu od 
190 milijardi dolara godišnje
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Umjesto zaklju•ka
n U današnje vrijeme proizvodi su toliko prilago"eni dje ci da su 

ona dobila •ak i svoju kozmetiku, dje•ji pjenušac, mini 
izvedbe automobila, kreditne kartice i još bezbroj drugih 
stvari. Pri•a odraslih postala je pri•a za mlade i male. 
Emocionalni utjecaj na koji se odazivaju djeca i mladi urodio 
je plodom. Kupac nije istovremeno i onaj koji odlu•uje i  
korisnik. 

n Emocionalni utjecajem na korisnike (djecu) uvjerilo se kupce –
one koji odlu•uju (roditelje, pa i djedove i bake) – da za 
njihovu djecu vrijedi pravilo MUST HAVE, gotovo bez obzira o 
•emu se radilo. Model emocionalnog utjecanja po•eo se  
„seliti“ u marketinške komunikacije za odrasle. 

n Ako pogledamo oglase u medijima primijetit •emo dje•ji lik 
•eš•e no što mislimo. Djeca su upravo zbog emotivnog 
naboja onaj komunikacijski kod na koji nemamo pravi odgovor 
kako bi mu odoljeli.

Literatura:
n http://www.nacional.hr/articles/view/14438/7/
n http://www.orvas-plus.hr/hr/kozmetika/djecjimirisi
n http://www.index.hr/xmag/clanak.aspx?id=369467
n http://hr.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter
n http://www.poslovna-znanja.hr/default.aspx?ID=1248
n http://wapedia.mobi/sh/Harry_Potter
n http://www.poslovna-znanja.hr/default.aspx?ID=1249
n http://www.voanews.com/croatian/archive/2001-12/a-2001-12-12-1-1.cfm
n http://www.udruga-izvor.hr/mediji.htm
n http://www.ipazin.net/?p=411
n http://www.vecernji.hr/home/manager/3019614/index.do
n http://www.psihoportal.com/index.php?option=com_content*ta sk=view*id=32*Itemid=68
n http://www.vjesnik.com/html/2007/01/08/Clanak.asp?r=tem*c=3
n http://www.suvremena.hr/8598.aspx
n www.podravka.hr
n http://kakoprodavati.com/index.php?option=com_content*task=v iew*id=110*Itemid=69
n http://www.dijete.hr/?nav=1*child=news,1,139,1
n http://www.grapnet.com/page_net.php?id=469*oid=304
n http://www.poslovna-znanja.hr/default.aspx?id=1698
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n www.kontra-
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n www.poslovna-znanja.hr/default.aspx?id=1466
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n www.bambi.hr
n www.turbolimac.com
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Kunodi, Ana  Orlovi•, Marina Radaš, Ivana Medved: izloženi u okviru predavanja –
prezentiranih tema iz kolegija Politika proizvoda i usluga i Marketing 
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Pitanja za provjeru znanja:

1. Koja su glavna obilježja dje•jeg marketinga?
2. Prokomentirajte utjecaj djece na obiteljske 

kupovine$
3. Znaju li djeca što je propaganda?
4. Kako djeca reagiraju na televizijsko oglašavanje?
5. Što je važno uzeti u obzir prilikom oglašavanja 

namijenjeno djeci?
6. Jesu li djeca podložnija utjecaju propagande u 

odnosu na ostale?
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Marketing plan

“!inite li nešto onako 
kako ste to "inili prije 

dvadeset 
godina, svakako postoji 

bolji na"in.” 
Edison

Izvor: Poslovni savjetnik, srpanj-kolovoz 2005. 

Marketing plan

n Iznosi specifi!ne aktivnosti koje poduze"e 
namjerava poduzeti u svrhu privla!enja interesa 
potencijalnih kupaca i klijenata za proizvod i uslugu 
koje poduze"e nudi.

n Primjenjuje marketinšku strategiju koja govori u 
kojem smjeru i"i, dok marketing plan predstavlja 
putokaz kako tamo do"i.

n Može biti samostalan dokument ili dio poslovnog 
plana  
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Što je marketing plan?

n Logi!an nastavak istraživanja i najve"im dijelom na 
njemu i utemeljen

n Usustavljeni popis i opis svih aktivnosti usmjerenih 
na što u!inkovitiju prezentaciju i prodaju odre#enog 
proizvoda ili usluge potroša!ima

n Stvaranje što povoljnije slike poduze"a u javnosti

Važnost plana marketinga

n Omogu"uje da se naš proizvod ili usluga na#e na 
pravome mjestu u pravo vrijeme i u potrebnim 
koli!inama, u skladu sa zahtjevima potroša!a

n Alat direktnog marketinga koji je usmjeren na 
istraživanje prodajnog tržišta, kupaca i konkurenata

Pojam marketing plana

n Instrument planiranja i organiziranja poduzetni!kih 
resursa i kapaciteta kako bi se postigli marketinški 
ciljevi.

n Mora identificirati najizglednije poslovne prilike, te 
specificirati kako posti"i i zadržati poziciju na 
ciljanom tržištu.
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n Jedna od vrijednosti marketing plana je u tome što 
vas stalno poti!e da razmatrate odnos i me#usobni 
utjecaj vaših proizvoda/usluga i ciljanih tržišta 

n Marketing plan vam može dati prednost pred 
konkurencijom

n On je investicija u budu"nost vašeg poduze"a

n U marketing planu se planira tko "e !initi 
ŠTO, KADA, GDJE I KAKO, a sve u cilju pristupanja 
ciljanom tržištu.

Zašto marketing plan?

n Velika konkurencija
n Mo" odlu!ivanja pomi!e se prema potroša!ima
n Marke su me#usobno sve sli!nije a lojalnost marki 

se smanjuje
n Potroša!i su sve osjetljiviji na odnos 

cijena/vrijednost i sve bolje su informirani
n Alati direktnog marketinga i odnosa sa javnoš"u 

postaju sve djelotvorniji
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Glavne zada"e plana marketinga

1. Upoznati potroša!e/klijente/korisnike (o!ekivanja, 
preferencije)

2. Upoznati konkurenciju (slabosti i snage)
3. Upoznati okolinu (zakonodavstvo, propisi, stanje 

tehnologije, društvenokulturni uvjeti, demografija...)
4. Utvrditi na!in pozicioniranja (koju tržišnu nišu 

poduze"e treba zauzeti)

Svrha marketing plana jest:

n definirati tržište poduze"a, 
n otkriti potroša!e i konkurente, 
n zacrtati strategiju koja "e privu"i i zadržati 

potroša!e, 
n te predvidjeti dolaze"e promjene

Oblici marketing plana

n Plan marketinga za novi 
proizvod, uslugu, proizvodnu liniju ili marku 
proizvoda koja još nije uvedena na tržište

n Godišnji plan marketinga za 
proizvode, projekte, usluge ili marke proizvoda koje 
se ve" prodaju na tržištu i koje !ine stalno 
poslovanje poduze"a 
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Kako napraviti marketing plan?

n Najbolji na!in da zapo!nete plan marketinga jest da 
odredite ciljeve koje želite posti"i u svom poslu, te 
potom strategije kojima "ete ih najbrže ostvariti *

n Svako poduze"e ima odre#enu strategiju kojom ide 
prema željenom cilju – “vjerovati u sre"u”, “reagirati 
na pritisak izvana”, “poslovati kao drugi”- to su 
tako#er strategije iako ne osobito dobre

* David H. Bangs, Jr. : “Kako napraviti plan marketinga”, •etvr to 
izdanje, Dearborn Financial Publishing Inc. ,1994.

Kako treba izgledati marketing 
plan?

n Marketing plan ne treba biti dug (ako je duži od 20 
stranica, ne"e se koristiti )

n Pojedini prilozi mogu biti dulji (npr. plan promocije)
n Treba biti sažet, što zna!i da mora rezimirati sve 

analize i strateške odluke

Kako izgleda marketing plan:

1. Sažetak
2. Analiza postoje"eg stanja
3. Prognoza poslovanja
4. Postavljanje ciljeva marketinga
5. Razvoj strategije marketinga
6. Razvoj taktika marketinga
7. Financijski pokazatelji
8. Provo#enje i kontrola marketinga
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1. Sažetak
n Sažetak cijeloga plana, koji treba potaknuti !itatelja 

da nastavi !itanje
n To je sažetak postoje"eg stanja poduze"a i njegovih 

pravaca razvoja u budu"nosti

n Sažetak treba sadržavati:
1. Kratku povijest poduze"a
2. Trenutno stanje
3. Ciljeve
4. Management
5. Marketing
6. Financije

2. Analiza postoje"eg stanja

Sastavljena je iz dva dijela:
1. Uvodni dio

¨ Detaljan opis proizvoda ili usluge, te utvr#ivanje 
motiva potrošnje

2. Analiza situacije
¨ Omogu"uje razradu optimalne strategije kojom se 

mogu posti"i unaprijed utvr#eni ciljevi (postoje"a 
tržišna situacija, ciljna skupina, tržišno 
okruženje, profitabilnost, ljudski potencijali i drugo)

3. Prognoza poslovanja

n Prognoziranje pomaže u postavljanju konkretnijih ciljeva 
u planu marketinga

n Prognoza poslovanja izravno je povezana sa analizom 
poslovanja jer svaki proces planiranja budu"nosti temelji 
se na prethodnim doga#ajima.

n Koristi prognoze:
¨ Odre#ivanje tržišta
¨ Planiranje strategije
¨ Odre#ivanje prodajnih kvota
¨ Definiranje cijena
¨ Odre#ivanje prora!una za oglašavanje
¨ I sli!no
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n Prognoza poslovanja podrazumijeva sagledavanje 
problema kroz op"u problematiku u okruženju i zatim 
sužavanje interesa na sam proizvod vlastite organizacije.

n U prognozi predvi#amo sve elemente poslovanja
n U prognozi bi trebalo dati odgovore na pitanja 

postavljena u analizi situacije i ponuditi dva – tri 
“scenarija” ili mogu"a ishoda

n U prakti!nom životu naj!eš"e se u prognoziranju govori 
o PROGNOZI PRODAJE 

Metode prognoze prodaje

n Subjektivne metode
¨ na temelju mišljenja
¨ intuicije 
¨ subjektivne ocjene pojedinca ili stru!njaka

n Objektivne metode
¨ Služe se procesom koji je unaprijed odre#en

4. Postavljanje ciljeva marketinga

n Op"i ciljevi se mogu kombinirati, ali kombinacija mora biti  
takva da ciljevi ne dolaze u sukob

n Ciljevi trebaju sadržavati i vremensku dimenziju, tako 
postaju !vrš"i i konkretni

n Ciljevi trebaju biti:
¨ Primjereni
¨ Prihvatljivi
¨ Ostvarivi
¨ Fleksibilni
¨ Mjerljivi
¨ Motiviraju"i
¨ Razumljivi 
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n Konkurencija je poticaj za bolje 
poslovanje$

n “Ako nemate konkurentske prednosti 
ne konkurirajte” Jack Welch, GE

Izvor: Poslovni savjetnik, srpanj-kolovoz 2005. 

Konkurentska prednost mora imati 
odre#ene osobine:

n Istinitost
n Korist za potroša!e
n Specifi!nost
n Mogu"nost oglašavanja

KONKURENTSKA PREDNOST:
n “Organizirana sposobnost koja omogu"ava 

poduze"u da stvara znatno više vrijednosti za kupca 
u odnosu na svoje konkurente.”

n “Jednostavno re!eno. Prednost koju imate u odnosu 
na svoje konkurente.”

5. Razvoj marketing strategije

Tri razine ciljeva Op•e definicije:
n Strategija je sredstvo za 

ostvarenje ciljeva
n Stvarala!ka 

misao, stvarala!ka 
ideja, nadahnu"e kojim 
dolazimo do 
kona!nog, obi!no dugoro!nog 
cilja

Kotler: 
n “strategija marketinga 

obuhva"a op"a na!ela na 
temelju kojih uprava 
marketinga o!ekuje 
ostvarenje svojih poslovnih i 
marketinških ciljeva na 
ciljnom tržištu…”

Ciljevi 
poduze•a

Ciljevi 
marketinga

Takti!ki ciljevi
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Klasifikacija strategije marketinga

Osnovna:
¨ Korporacijska strategija

n Strategija najviše hijerarhijske razine, kojom se 
predodre#uje stvarni obujam poslovnih aktivnosti 
gospodarskog subjekta

¨ Poslovna strategija
n Predstavlja konkretnu implementaciju korporativne 

strategije po pojedinim poslovnim podru!jima

¨ Funkcionalna strategija
n Konkretizacija poslovne strategije

Za donošenje strateških odluka 
teorija je razradila razli!ite metode:

n Portfolio matrice
¨ temelje se na odre#enim postupcima !iji je rezultat 

grafi!ki prikaz stanja poduze"a

n Životni ciklus proizvoda
¨ utvr#uje se položaj proizvoda u životnom vijeku i u 

svakoj se fazi provodi razli!ita politika marketinga

n Strategija konkurencije
n Strategija profitnog utjecaja
n Op"a tržišna strategija

Portfolio matrice

Matrica uspješnosti u odnos stavlja dvije veli!ine; privla!nost  
tržišta i snagu poduze"a

Snaga poduze"a se 
izražava putem slijede"ih 
osobina:

¨ Lokacija

¨ Tehnološka prednost
¨ Iskustvo

¨ Image

¨ Poznatost na tržištu

¨ Ljudski potencijal

¨ Kvaliteta proizvoda
¨ Profitabilnost 

Privla!nost tržišta se 
odre#uje putem ovih 
kriterija:

¨ Veli!ina ciljanog tržišta

¨ Visina potražnje
¨ Tržišne cijene

¨ Pravni propisi

¨ Dostupnost sirovina

¨ Nedostaci proizvoda

¨ Struktura distribucijskih 
kanala
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%etiri glavne strategije koje poduze"e može 
primijeniti imaju"i na umu životni ciklus 

proizvoda

n Penetracija na novo tržište
¨ Prvenstvo na tržištu
¨ Rani nastup, ali ne u ulozi prvoga
¨ Kasni nastup na tržište

n Pove"anje udjela na tržištu
¨ Diferencijacija proizvoda
¨ Segmentacija tržišta

n Utvr#ivanje položaja
¨ Repozicioniranje
¨ Izravno su!eljavanje

n Povla!enje s tržišta

6. Razvoj taktika marketinga

n Taktikom odlu!ujemo o na!inu provo#enja zacrtane 
strategije

n Varijable kojima možemo upravljati
¨ Proizvod
¨ Cijena
¨ Prodaja s distribucijom
¨ Promocija

n Varijable kojima ne možemo upravljati
¨ Varijable okruženja

7. Financijski pokazatelji

n Financijski pokazatelji se svrstavaju u !etiri skupine
1. Pokazatelji likvidnosti koji mjere stupanj sposobnosti 

poduze"a da podmiri svoje dospjele kratkoro!ne 
obveze

2. Pokazatelji zaduženosti koji mjere stupanj 
financiranja iz tu#ih izvora sredstava

3. Pokazatelji aktivnosti koji mjere djelotvornost 
uporabe vlastitih resursa

4. Pokazatelji profitabilnosti koji mjere povrat uloženog 
kapitala
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Pokazatelji likvidnosti

n Koeficijent teku"e likvidnosti, KTL

n Koeficijent ubrzane likvidnosti, KUL

n Koeficijent financijske stabilnosti, KFS

Pokazatelji zaduženosti 

n Koeficijent zaduženosti, KZ

n Koeficijent vlastitog financiranja, KVF

Pokazatelji aktivnosti

n Koeficijent obrta zaliha

n Koeficijent obrta potraživanja

n Koeficijent obrta kratkotrajne imovine

n Koeficijent obrta ukupne imovine
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Pokazatelji profitabilnosti

n Marža profita

n Rentabilnost ukupne imovine

n Rentabilnost vlastitog kapitala

Analiza to!ke pokri"a

n To!ka pokri"a je ona to!ka u kojoj prodaja odre#enog 
broja proizvoda pokriva troškove razvoja, proizvodnje i 
prodaje proizvoda

n Analizom to!ke pokri"a poduze"e dobiva slijede"e 
informacije:
¨ Koliko komada proizvoda treba prodati da bi se ostvario 

profit
¨ Koliki "e se profit ostvarivati uz razli!ite koli!ine prod aje
¨ Po kojoj cijeni "e ostvarivati dobitak
¨ Kako "e pove"anje ili smanjenje troškova na razli!itim 

razinama prodaje utjecati na dohodovnost poduze"a

8. Provo#enje i kontrola marketinga

n Kona!na faza u procesu je provo#enje ili 
implementacija

n Da bi se plan uspješno ostvario potrebno je 
uspostaviti kontrolu

n Kako bi ova faza bila uspješno provedena potrebno 
je:

n Preuzeti odgovornost
n Pratiti sve zada"e, taktike i strategije i mjeriti ono što se 

stvarno dogodilo u usporedbi s onim što je planirano
n Pratiti promjene u okruženju usporedno s odvijanjem 

plana marketinga
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Internet marketing plan

n Predstavljanje na Internetu, nije ništa drugo nego 
jedna vrsta marketinga 

n Internet marketing ne završava izradom jedne web 
stranice i njezinim prijavljivanjem na jedan ili 
nekoliko pretraživa!a 

n Marketing zahtjeva kontinuiranu 
analizu, istraživanje, planiranje i pra"enje rezultata 
korištenjem standardnih i alternativnih metoda 

Internet marketing plan - sadržaj

1. Sažetak
2. Analiza statistika tržišta
3. Formuliranje strategija marketing komunikacije
4. Planiranje potrebnih sredstava za marketing
5. Formiranje marketinškog tima
6. Kreiranje korporativnog identiteta tvrtke
7. Definiranje vremenskih rokova
8. Dizajniranje promotivnih kampanja (Internet Media Plan)
9. Kreiranje dodatnih marketinških materijala i kampanja
10. Provo#enje vlastitih istraživanja tržišta
11. Izvršenje promotivnih programa
12. Mjerenje efekata marketinških aktivnosti

Koristi marketing plana

n Osigurava sustavnost od po!etka do kraja
n Sve planirane aktivnosti prikazuju se na papiru
n Bolje izražavanje ciljeva 
n Bolja kontrola poslova
n Poduze"e koje raspolaže marketing planom 

ostvaruje bolji položaj u odnosu na poduze"a koja 
ga nemaju

n Pomaže poduze"u da se pripremi za nepredvi#ene 
situacije jer se neke od njih mogu predvidjeti   
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n Dobar plan marketinga ne bi smio dopuštati 
preveliku fleksibilnost, plan je kreiran da bi ga se 
slijedilo

n Što je plan marketinga sažetiji, lakše "e ga biti 
slijediti 

Umjesto zaklju!ka

n Sastavljanje marketing plana ohrabruje na izu!avanje 
industrije u kojoj se posluje ali i prou!avanje vlastitog 
poslovanja

n Marketing plan pruža informacije o 
proizvodima, uslugama, marketing ciljevima, taktikama i 
strategijama

n Marketing planom mogu"e je mjeriti uspjeh
n Marketing plan nije trošak
n “Update” marketing plana bilo bi dobro vršiti kvartalno ili 

barem jednom godišnje
n marketing plan izdvojit "e vas iz konkurencije
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Pitanja za provjeru znanja:

1. Što je marketing plan i koja je njegova važnost u 
marketingu?

2. Zašto marketing plan i koja su njegova glavna 
obilježja?

3. Prokomentirajte oblike marketing plana.$
4. Kako treba izgledati marketing plan?
5. Navedite osnovne elemente marketing planova$
6. Pojasnite Portfolio matricu$
7. Koje su glavne karakteristike Internet marketing 

plana?
8. Koje su koristi marketing plana? 
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