" S
2. UNAPRJE-ENJE PRODAJE

n Unaprelenje prodaje su kratkoro"ni poticaji koji
ohrabruju nabawu ili prodaju nekog proizvoda ili
usluga.

n Koriste se dvije metode:

izravne metode

n nagradneigre

n degustacije i demonstracije

n 0sobni kontakti na prodajnom mjestu
neizravne metode

n obu"avanje vlastitog prodajnog osoblja

n melusobno natjecanje

o promaociiski materiiali

" S
2. UNAPRJE-ENJE PRODAJE

n Za kvalitetno provolene unapre!enja prodaje
potrebna su zna"ajna sredstva tako da je pravilo da
se u ve#te unapre!enje upustaju tvrtke sa
izgralenom trziSnom pozicijom.

"
3. PUBLICITET

n besplatna promocijska aktivnost koja djeluje na
poboljSanje imidza, 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 izgralivanje
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

" S
4. OSOBNA PRODAJA

n Prednosti:

Osobna konfrontacija — neposredno se promatraju
potrebe i karakteristike druge strane
Kultivacija — od "istog objaSnjavanja do bliskog
prijateljstva
Reakcija — osje#aj obveze kupnije jer je sluSao govor
prodava'a

n Nedostaci:

MozZe se obi#i relativno mali broj klijenata i po tome
ona ne spada u masovne oblike prodaje

" S
5. Odnosi s javnos$#u - PR

n Odnosi s javno$#u su umjetnost i druStvena znanost koja
analizira trendove, predvila njihove posljedice, savjetu je
organizacijskim volama i provodi planirane programe
akcija sa svrhom da sluze organizacijskom | javnom
interesu.

n U danaSnje vrijeme sve je ve#a uloga odnosa s
javnos#u. Oni mogu imati zna"ajan utjecaj na
informiranost javnosti i to po znatno nizoj cijeni od
oglaSavanja.

n Dok kod oglaSavanja tvrtka pla#a prostor i vrijeme, kod
odnosa s javno$#u pla#a jedino vlastite zaposlenike da
osmisle i prosSire informaciju, organizaciju doga'aja i sl.

n Zanimljiva pri“a bit #e jednako u"inkovita kao i
skupocjeno oglasavanje.
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5. Odnosi s javhos$#u - PR

n Ciljevi:
mijenjanje javnog misljenja,
kreiranje javnog misljenja i
poja“‘avanje ve# stvorenog javnog misljenja

"
6. IZRAVNI MARKETING

n  Sto je izravni marketing?
marketing u kome se obra#ate kupcu neposredno i bez posrednika

komunicira sa ciljanom populacijom na neposredniji (personaliziran) na"in.
stvara snaznije i lojalnije veze sa kupcem u usporedbi sa tradicionalnim

marketingom.
jedan-prema-jedan veza (one-to-one relationship)

Sto viSe budete upoznali i razumjeli kupca, imati #ete ve#u Sansu da s njim

izgradite jo$ ja"u poslovnu vezu.

n Koristi od izravnog marketinga
Komunicira s ciljanom populacijom [
Dozvoljava personaliziranu interakciju E

Stvara neposredan odgovor
Daje mijerljive rezultate
Gradi lojalnost kod kupca.

O
Percepcija javnosti

n Od 1000 potro$a"a, 62% ispitanika ispoljava negativne stavove o
marketingu, dok je samo 10% ispitanika izrazavalo pozitivan stav...

(Sheth, Sisodia & Barbulescu, 2006)

n Kod 60% ispitanih potro$a“a misljenje o marketingu i oglasavanju se
zna"ajno pogorsalo 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 oglasavanju
(Yankelovich Partners, Inc., 2005.)

n Imasamo 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 troSi na oglasSavanje ba"ena
je u vjetar, no problem je u tome Sto se nikad ne zna

koja polovica.”

lord Leverhulme (osniva" Unilevera)

" SN
Ustaljeni na"in promisljanja

n

strategija rasta po"iva na
povetfanju prodaje i pove#anju
trziSnog udjela

dolazi do zapostavijanja
postoje#tih potrosa“a / klijenata
u odnosu na nove, odnosno
potencijalno nove potrosa‘e /
klijente.

Treba utvrditi kojih 20%
potroSa“a/klijenata tvori 80%
prihoda/dobiti (Paretov zakon),
jer stjecanje novih potrosa“a
moZze kostati "etiri do sedam
puta viSe nego zadrzavanje
postojet#ih.

% ukupne prodaje

100
95

80

A B I c

25% 1 55% i 20%
: !
T — 80 100

9% ukupnog broja Klijenata

N o gk~ w N e

Sedam ideja gerila marketinga
(kako uz minimalni budZet dobiti maksimalne
u'inke)

lzvieS#a za javnost
Sajmovi

Internet

Direktni mail

Zute stranice

Sponzorstva malih lokalnih dogalaja

Nagradne igre

522
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Deset naj"es#ih marketinskih
pogreSaka

Obra#anje svima, a ne ciljnoj skupini
Nekonzistentnost u marketinskim naporima
Nedovoljno kombiniranje medija

Zanemarivanje postoje#ih potrosa“a

Vremenska neusklalenost marketinskih aktivnosti
Nepostojanje jasne marketinSke poruke
Pretjerivanje

Pogresno troSenje budzeta

Zanemarivanje povratnih reakcija

Izvolenje promjena radi same promjene

©®NOGa R ODN R

i
o

"

Kojih se pravila moramo pridrzavati

pri komuniciranju s kupcima?

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

n dostupne informacije u svako vrijeme kako bi se potrosa"i mogli

odlu"iti za eventualnu kupnju proizvoda;
n ne koristiti se tulim goodwillom)
Istinitost (niSta ne smije obmanuti kupca)
Primjereno dje"joj populaciji (bez podcjenjivanja)
Socijalna odgovornost
Postivanje privatnosti

" S
Literatura;

Kesi#, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003.
Meler, M.: Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2002.
Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001.

http://www. mpr. hr/
http://www.iccwbo.org/policy/marketing/id8532/index.htm
www.spem.si/dokumenti/dokument.asp
http://pregovaranje.psp.efos.hr
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Kukec, Andrej Raj"evi#, Tomislav IStvanovi#, Vinko Kristi#, Ana Perkovi#, Ana

Babojeli#, Marina Jovanovi# : izloZeni u okviru predavanja — prezentiranih tema iz

kolegija Politika proizvoda i usluga

U prezentaciji koriSteni materijali studenata: lvan Lozan"i#, Mario Regvar, Mario

175



g

Eal S S

© N o o

Pitanja za provjeru znanja:

Sto je komunikacija u marketingu?

Koja su glavna obiljeZja IMK-e?

Prokomentirajte akronim AIDA$

Koji su glavni elementi marketing komunikacijskog
miksa?

Definirajte pojam oglaSavanje$

Definirajte pojam publicitet$

Definirajte pojam odnosi s javno$#u (PR)$

Koja su glavna obiljeZja izravnog marketinga?
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Oglasavanje

I
Sadrzaj

n Uvodna razmatranja
Mediji oglaSavanja
Televizija
Radio
Novine
Vanjsko oglaSavanje
Internet
Novi trendovi u oglaSavanju
OglaSavanje u Hrvatskoj

=}

=

=

g
UvoD

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

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

Philip Kotler




1
Ciljevi oglaSavanja

n Stimuliranje primarne (selektivne) potraznje

n OglaSavanje proizvoda ili institucija

n Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih u"inaka
(miSljenje, stavovi)

1
.Cilj oglaSavanja je izazvati reakciju kod ciljne publike u
odrelenom vremenskom razdoblju.”

Kotler

Rezultati Hendealovih istrazivanja pokazuju da je
stanovniStvu Hrvatske najvaznije da je oglas:

zanimljiv, originalan, informativan, uvjerljiv, maStovit,
vizualno privla“an, dobro snimljen, smislen i pametan.

Osnove marketinga-Kotler, Marketing up 14/04

=
ULOGA OGLASAVANJA

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

n 'ini marku i proizvod prepoznatljivim, poznatim i
pozeljnim

n Stvara preferenciju k marki i poticaj koristenja nove
marke
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n ,OglaSavanje se definira kao bilo kakav pla#eni oblik
neosobne prezentacije i promidZbe ideja, roba ili
usluga putem masovnih medija, kao Sto su novine,
"asopisi, televizija ili radio, a koju vrSi predstavijeni
sponzor.*

Kotler

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

Britt

Osnove marketinga-Kotler, Marketig up 06/01

I
Informativno oglaSavanje

n oglaSavanje koje se koristi za informiranje potrosa“a
0 novom proizvodu ili karakteristici kako bi se
izgradila osnovna potraznja

T-mobile

Osnove marketinga-Kotler

I
Uvjeravaju#e oglaSavanje

n je oglaSavanje koje se Kkoristi za izgradnju selektivne
potraznje prema odrelenoj marki proizvoda, tako da
se potrosa'e uvjeri da ta marka nudi najbolju
kvalitetu za njihov novac

i TELE 2 vs. VIPnet
U Coca-colavs. Pepsi

Osnove marketinga-Kotler
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OglaSavanje podsje#anjem

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

n 0no je vazno za proizvode koji su ve# dugo na
trziStu kako bi podsijetilo potroSa"e na odreleni
proizvod

Mc Donalds

Osnove marketinga-Kotler

1
Kombinacija rije"i i simbola oko neke
vrste Kkoristi naziva se apel

U Apel na strah

U Apel na humor
U Apel na zabavu
U Apel na seks

U Apel na romantiku U Apel na Zaljenje

U Apel na nostalgiju U Apel na uzbu'enje
0 Apel na krivnju U Apel na radost

U Apel na galenje i Apel na sazaljenje

I
OglaSavanje obuhva#a dva glavna

elementa:
n Stvaranje oglasnih poruka i odabir medija za
oglasavanje.
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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Vrlo je bitna odluka oglaSiva"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

Osnove marketinga-Kotler

I
Mediji u oglasavanju

n Televizija

n Radio

n Novine

n Vanjsko oglaSavanje
n Internet

n Novi mediji

I
Struktura medijskog “kola"a”

2006.
Internet; Outdoor;

5,70% 5,90%

Magazin/

12,90% . —
Novine;
29,40%

Agencijskobilo 05/07
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Projekcija 2010. godine

2010.

Outdoor; I
Internet; 6,20% Televizija

20,40% ‘ 39,60%

Radio: 6,40 \..——"‘_

i ]
Magazir‘l
9,20% Novine;

18,20%

Agencijskobilo 05/07

=
STRUKTURA ULAGANJA U
OGLASAVANJE U RH

‘I TV ERADIO B TISKANI MEDIJI 0 VANJSKI OGLASIVA!I ‘

7%

6%
070

1ZVOR: Media Landscape of South East Europe
Access — Sofia Foundation

g
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OGLASAVANJE PUTEM
TELEVIZIJE

n U tranzicijskim zemljama televizija je joS uvijek
glavni medij oglaSavanja.

n U zapadnoj Europi i SAD-u promotivhe kampanje
sve se viSe sluZe “outdoor” oglaSavanjem i
Internetom, a prisutan je i trend “povratka
osnovama” — novinama i izravnom kontaktu s

potro3alima.
1
TELEVIZIJA
n PREDNOSTI:
Visoka gledanost n 1sek. =100 kn- 3375 kn
Potile ljudska osjetila i
osje"aje

Mogu"nost demonstracije n 1sek. =100 kn - 1200 kn

(2600 kn u najgledanijim
n NEDOSTACI: emisijama)

Visoki troskovi
Kratko"a poruke
n 1sek. =105 kn — 925 kn

g
OGLASAVANJE PUTEM
TELEVIZIJE

Zai 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 oglaSavanja u linjenici da oglasi
sijeku program, a gledatelji imaju naviku mijenjanja
programa za vrijeme oglasa- cijena je jedan od
glavnih argumenata protiv oglaSavanja putem
televizije

www.poslovni-informator.com
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OGLASAVANJE PUTEM [
TELEVIZIJE

Koliko tro§imo?

n

Na TV oglaSavanje otpada 'ak 50% ukupnih
ulaganja u marketing (2004.) Sto je gotovo 20%
manje nego 2001.

Prema tim podacima ipak je vidljivo pra“enje
trendova iz zapadnih zemalja gdje 'ak 78% glavnih
oglasivala danas ima manje povjerenjau TV
oglaSavanje nego prije dvije godine.

2005. u oglaSavanje putem televizije uloZeno je 250
milijuna Eura.

www.vjesnik.hr
www.borjahr

www.adage.com

g

TELEVIZIJA

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

Najskuplji su kratki oglasi (do 20 sek)

Najskuplje je pojedinalno emitiranje izvan redovnog
“reklamnog” bloka

g

NAJGLEDANIJE TV POSTAJEstudeni 2007
TOP 12 od ukupno 31 TV postaje. Dobna skupina 20-50 godina.
Metode: CATI, terenska anketa, N=10500 ispitanika

®RTL
8, JEI(EE #NOVA TV
EHTV1
HTV2
mNET
mz1
mcMmC
otV
B VKTV
TV Jadran
uTV VOX
STV
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www.mediametar.hr/

g
OGLASAVANJE 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/

g

RADIO




I
Radio kao medij oglaSavanja

n Radio ostvaruje prisnu komunikaciju sa sluSateljstvom
n Komunikacija, veza i interakcija kljulne su za marketing na
radiju
n Kategorija “attention” viSe nije dovoljna
n Robne marke traze neposredan dodir sa ljudima, odnosno
slusateljima
primarno je prihva'anje branda, a ne da Sto viSe sluSatelja Sto
viSe puta !uje poruku branda

formula najnizi CTP viSe nije presudna

I
Objava oglasa putem radija

n #itanje propagandnog spota uzivo uz ili bez pratnje glazbe
n Dramatizirani oglasni tekst

n Snimljeni propagandni oglasni tekst

n Specijalna propagandna emisija

n Radio spot uz glazbeni broj posebno ukamponiran 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

g

CIJENE EMITIRANJA OGLASA

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

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

PROIZVODNJA | 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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ZASTO OGLASAVATI NA
RADIJU?

Radijski eter nije nilim ograni'en.

Radio moZete sluSati u gradu, na selu, u prigradskim naseljima i
ruralnim krajevima.

MozZe se sluSati vani ili u zatvorenom i to 24 sata dnevno.

U razlilito vrijeme radijskom porukom mozete dose"i specifilne
ciline skupine, npr. ku"anice, umirovljenici...

g

ZASTO OGLASAVATI NA
RADIJU?

Moze se do"i do potencijalnog kupca u trenutku aktivnosti kupnje
proizvoda, odlulivanja ili uporabe

Uporabom radija kao medija VaSeg oglasavanja postoji ve"a Sansa
za prijem i pam"enje VaSe poruke

Radio moze djelovati odmah i u cijelosti je prilagodljiv

Radijska poruka stoji samostalno-!ut "e se izolirano-
visokobudZetni oglaSivali ne mogu zasjeniti va$ oglas uporab om
skupih layouta

Radio je izvor prvih informacija s visokim kredibilitetom

g

=

A ZASTO NE RADIO?
NEDOSTACI

Pasivnost slusatelja
NuZznost ve"eg broja ponavljanja
Postivanje vremena emitiranja

Zasi"enost oglasima
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SluSanost radio postaja u Osije!ko-Baranjskoj
Zupaniji 2007.godine

lzvor: www.mediametar.hr

l.f
NAJSLISANIJE RADIJSKE POSTAJEstudeni 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 MoZe se re"i da razlog odabira radija kao medija za
oglaSavanje bio bi, jednostavno, donoSenje rezultata

n Logilan 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 cijela
obitelj na okupu...

g

NOVINE - IASOPISI

=
Novine

n Novine su povijesno imale vode"e mjesto me$u
masovnim oglasivalkim medijima

n No, ni danas ne smijemo smetnuti s uma linjenicu
da je novinska industrija ,teSka“ oko 180 milijardi
dolara




g

Novine se dijele na:

~ Dnevne novine

"~ Nedjeljne novine

~ Tjedne novine

~ Vodi! za kupovinu
 Specijalizirane novine

g

Specifilnosti novina

Kratak Zivotni vijek

Dopiru do Sirokog trzista

Prosije!no vrijeme l!itanja oglasa manje je od 30
sekundi

Apeli na kvalitetu,kolilinu i cijenu

Fleksibilnost, mprilagodba geografskom podrulju
Stvaranje pozitivnog image-a poduze"a i proizvoda

g

NOVINSKI OGLAS

Prednosti: Nedostatci:

5 3 3 3 3 3 3 35 3

Bl

Prilagodljivost n Kratak vijek
Velika vjerodostojnost n Brzina litanja
Povjerenje n LoS3a kvaliteta reprodukcije
Pravovremenost n Nedovoljna selektivnost
n
n
n

Pokrivenost lokalnog trzista Siroka pokrivenost

Siroka prihva“enost Prenatrpanost
Jeftiniji medij Mala vjerojatnost prenoSenja s
Masovna pokrivenost jednog litatelja na drugog
Mogu'nost pruzanja $irih n  Ogranitenost kupovine
informacija prostora
Selektivhost n Problem izbora prostora
Sirina apela n Problem preklapanja

n Promjene u segmentima

litatelja

Osnove marketinga-Kotler, Prirusnik za upravljanje propagandom-Mitrbider 05/07
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"ITANOST DNEVNOG TISKA- studeni 2007
Obuhva#ena sva novinska izdanja u 100 naselja. Dobna skupina20-50
Metode: CATI, terenska anketa, N=10500 ispitanika

00,8
m15
01,8

W 24 sata

0221 I Jutarnji list

| Velernji list

O Metro

B Slobodna Dalmacija
H SN

B Novi list

O Glas Istre

o7 B Glas Slavonije

W 13,3 o s meciametar O Vjesnik

m4,2
4,8

m55

o9

asopisi

n Mogu!dosegnuti!Siroku!publiku,!nolipak!neldosezu!
ve"inu!publike'kao!Sto!je!slu#taj!s!nacionalnim!
novinama!— usmjeravaju!se!nalspecifi#ne!trziSne!
segmente

n Selektivnost!jelosnovnalkvaliteta! #asopisa,!pomo"u!
njihloglaSiva#i! selusmjeravaju!nalspecifi#ne!trziSne!
segmente.

n Trend!- specijalizirano! profiliranje! usmjereno!uzim!
segmentimalpublike
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Podru#jalspecijalizacije!#asopisa:

n asopisi'su!najboljiza:!
eleganciju,! obiljezja,! kvalitetu,! ljepotu,! apeli! na!
seks,!apelilna!
snobizam,! recept,! tradiciju,!informaciju,! autoritet,! ugled
n Nesto!manjelza:

demonstracije,! uzbu$enje,! osobnost,! identitet!
pakovanja,! upotrebu! proizvoda,! intimu

g

*ITANOST MAGAZINA/*ASOPISA U HRVATSKOJ 2005. GODINE

g
ASOPISI

Prednosti: Nedostatci:
n Ugled n Vremenskal! neprilago$enost

Povjerenje,! prihva'anje,! -
! autcgritet!Ji!unFe)dni#ka!j n Segmentnatusmjerenost

vrijednost n Prenatrpanost
n Reprodukijal visoke! n Dugotrajan! proces! zakupa!
kvalitete

. - oglasnog! prostora

n Dulji!Zivotnil vijek Visokiltrogkovi

n Visoklstupanjlselektivnosti " VISoKlitroskovi -

n Dobra! vjerojatnost! n  Odre$en!broj! primjerakal se!
prenoSenja! sljednog! neluspije! prodati
#itateljalnaldrugog

n Uklju#enost! #itatelja

n NiskiltroSkovi! po!#itatelju

O Kotler, Prirusnik za Mits
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VANJSKO OGLASAVANJE

I
Vanjsko!oglaSavanje (outdoor)

n VanjskologlaSavanje! je!jedan!od!pet!glavnih!medija,!uz!dnevni'tisak
odnosno #asopise,!televiziju,! radiolilinternet

n  %Vanjsko%!je!grubolodre$eno! kao!sva! promi$benalkomunikacija!
dozivljenalizvan'ku"e,!aluklju#uje!ulrazli#itim!dimenzijama;!!
Billboarde,!Bigboarde,! Citylighte,! Cityrail,! Wallscape.

n VanjskologlaSavanje!imalbrojne!prednosti!pred!drugim!medijima.!

n Njegalse!moze!gledati'kao! nusproizvod! ne#ega!drugog,'uglavnom!
putovanjalilkupnje.!

n Pr%If_tli(#no!je!besplamo!za!potro§nju! ilnastavit! "e!postizati! masovnost!
publike

I
Vanjskol!oglaSavanje (outdoor)

n ...vanjsko!oglaSavanje! je!jedno! od!najefikasnijih! sredstava.! Smatra!
selnajnovijim! masovnim!medijem!jer!prenosi! poruku!
svakodnevno,! ne!lmoZete!galugasiti,!odloziti,! otvoriti...!

n Jedini!medij'nalkojem!propagandna!poruka!traje! neprekidno!- 24!
sata

n #inilbitan!segment!u!promidzbi,'bilo!dalje! potaknuto!zbog!
pozicioniranja! nekog!branda!naltrzistulili! predstavija! dio!cjelokupne!
image-akcije! nekog!klijenta

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

n oomogu“uje!dalse!zalodre$eni! proizvod! #uje!na!najsiri,!a!za! klijenta!
gotovo! najpovoljniji! na#in

n Bilo!da!selkoristi'kao! osnovni!medijlilitdio!media-mix! u'kojimalima!
funkcijulpodrzavanja! “vaznijih”t medija! poputltiskalili'televizije...!
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Vanjskol!oglaSavanje (outdoor)

Vazan!jelsadrZaj! poruke

Poruka!mora!bitiljasna! ve"!nakon! 3!sekunde
Tekst!nelsmije!biti!predug

Omiljeno!zal proizvode! Siroke! potros$nje,! alililostale! ciljnelgrupe
Sredstvo! da!se! stekne! glasovitost

U#inkovitost! zavisi!ilod!uo#ljivosti! povrsina,! poloZaju! panoal u!
odnosu! nalsmjer!kretanja,! frekvencije! prometnice!ilvidljivosti!
samel!povrsine

Duziltekstovi! #itaju!seliz!dosade! (npr.!ul#ekaonicama)! —
ispitivanje! pokazalo! da!se!takve! poruke! slabo! pamte

g

VANJSKIOGLASI

Prednosti: Nedostatci:

n Fleksibilnost n Nema!mogu"nosti!

n esto!ponovlienal odabira! publike
izlaganja n Ograni#enjal na!

n Niskiltroskovi kreativnom! planu

Slaba!konkurencija

Dobar!izbor! mjesta! za!
oglasavanje

Marketing up, Epoha br. 66

g

Naloutdoor!otpadalcca!7-9&!medijskog!kola#ta

U!Hrvatskoj!outdoorloglaSavanje! zapo#inje!prije!
desetak!godina

Zadnjih!godina,!trziSte! vanjskog!oglaSavanja! u!lEU!je!
premasilo! ukupni'rast trziSta! oglasavanja

194



g

Kada!vanjsko!oglaSavanje?

ZAKAKVE!JE!IPROIZVODE!LI'USLUGE!IOUTDOOR
NAJU INKOVITIJI?

mobilne!komunikacije
automobile

bankarskelusluge
uslugelosiguravaju"ih!drustava
proizvode!Siroke!potroSnje
druStveno!vazne!kampanje

g

Nekilobliciloutdoor!oglaSavanja! su:

n

n

BILLBOARD

najzastupljenijilsulobliklvanjskogloglaSavanja
visokalvidljivost,lvizualnalatraktivnost
pridonosilbrzoj!prepoznatljivostilbranda

" u#inkovitlprijenos!porukelciljanoj!publici
" rasprostranjenost!mreze

izuzetnalprilagodljivost- mogu"nost!lansiranja!
kampanja nacionalno, regionalnolililokalno!

BIGBOARD
* oglasni!panolveli#ine!1000x500cm

omogu"avalnove!pristupeloglaSavanju

g

n CITYILIGHT

Oglasi postavljeni u!pjeSa#kim zonamali'shopping'centrima
estalizmjenalplakata
Trenutno!najsnaznijilna#in!vanjskog'oglasavanja,!uspjesno!
integriranlkao!dio!modernog!gradskog!eksterijera!
Plakatlje!zasti"en!od!loSihlvremenskih!utjecaja,!'dostupan!24!
sata!dnevno, telosvijetljen!tijekom!cijele!no"i!




g

n BRAND!ADVERTISING!

Oglasi kojelisti#ulime!proizvoda!ili!
tvrtku,!odnosno! TM!(trademark)
Postavljaju! selnalkrovovimali!pro#eljimal
zgrada,! trgovimal ilzna#ajnijim! gradskim!
centrima

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

Isklju#ivo!l namijenjen! promidzbi! %top%!
uslugalililproizvoda

Razli#iti! formati,!reljefnal slova,!izmjena!
svjetlosti...!

g

TRANZITNA EKONOMSKA PROPAGANDA

STACIONARNA MOBILNA

g

MEGABOARD
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BACKLIGHT!PANOI

Najkvalitetniji! digitalni! tisak
Tisak!s!prednjelilzadnjelstrane!platna
Unutarnjelneonskolosvjetlienje
Velika!uo#ljivost!zbog!jake!rasvjete
Posebno!pozicionirane!lokacije!

g

POSTERI!'PLAKATI

Plakat! (od!rije#i!plak!mrlja,'krpica)!je!
pisana,!crtana,! grafi#ki' umnozena! obavijest!
nalijepljena! ililizvjeSena! naljavnim!mjestima.!
Sadrzaj,!tekst ilslika sulusmjereni!na!Sto!
upadljivije! djelovanje

Plakat!mora! biti'zaokruzena! cjelovita!
kompozicija,!estetskal cjelina,! koja! brzo!i!
jednostavno! komunicira! sadrzaj,!ideju! poruke! uz!
specifi#nellikove! iltekstualne! izraze
Zalpromocije,!koncerte,!izlozbe,!izbore,! filmske!
premijere...

Reklama! koja! jeldostupna! svakom! prolazniku! na!
nenametljivina#in

Kratak! period! oglaSavanja!

g

ELEMENTI'PLAKATA

U'kompoziciji plakata slova igraju ravnopravnu
ulogu,!zajedno sa slikom;!ali,!obi#no se!neluzimaju
jednaki omjeri slike i teksta (50-50&)'kako ne!bi!doslo do!
neodlu#nosti pogleda Sto jelvaznije,!ve" jelomjer obi#no
70-30&'kako bilseluspostavila dominanta

Slova moraju biti dovoljno velika i #itka da bilih
konzumenti mogli registrirati brzo,!u!prolazu
Setnjom,!voznjom! automobila,! tramvajem i sl.
Osobal!selpogledom!na!plakat! zadrzava! samo! 1/10
sekunde
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I
PTA (part-time advertising)

n OglaSavanje na gralevinskim skelama

n Rok trajanja akcije minimalno 3 mjeseca s
mogu"nos$"u premjestanja na razli#ite lokacije i u

razli#ite gradove

g
INDOOR ADVERTISING

n ZASTO INDOOR OGLASAVANJE?

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 uloZenih sredstava




g

PRIMJERI INDOOR ADVERTISINGA

PODLOZAK ZA PLAIANJE PODNA NALJEPNICA

RAZMAKNICA NA BLAGAJINI

g

PRIMJERI INDOOR ADVERTISINGA

REKLAMNI PANO NA DETEKTORU
PROTIV KRA"E SVJETLE!l PANO

TRGOVA#KA KOLICA VISE!l PANO

g

INTERNET OGLASAVANJE




g

n

OGLASAVANJE NA INTERNETU

Internet marketing je u svega nekoliko godina
stekao golemu popularnost melu oglasiva#ima, a
Internet kao oglaSiva#ki medij svrstao se u skupinu
najbrze rastu"ih svjetskih biznisa

oglaSavanje na Internetu za mnoge velike tvrtke u
svijetu predstavija idealan na#in za dolaZenje do
najSireg kruga potencijalnih korisnika - ne samo u
jednom gradu, zemlji ili regiji, ve" u cijelom svijetu

g

danas se na Internetu moze promovirati gotovo
sve, a kako je Internet mjesto skupljanja
informacija, i uspjeSnost oglaSavanja sve je ve"a
dokaz da je vrijeme Interneta definitivno dosSlo
pokazuje i okretanje klasi#nih medija Internatu, te
zauzimanije vrlo zna#ajnog dijela marketinskog
kola#a koji se joS uvijek dijeli

g

BROJ KORISNIKA INTERNETA U HRVATSKOJ
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NAJSES%A SVRHA KORISTENJA
INTERNETA U HRVATSKOJ

g

Dobna struktura korisnika Interneta u Hrvatskoj

www.carnethr/.../internet_dobna_struktura.gif

g
PENETRACIJA INTERNETA U SVIJETU




g

KoriStenje Interneta u svijetu

g

KoriStenje Interneta u zemljama
kandidatima za EU

g

hitp://www.gfk hrlistrazivanja/eSolutions
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Povijest internet oglaSavanja

wwwiab.net

g
INTERNET OGLASAVANJE

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

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

Osnove marketinga-Kotler, Marketing up 26/07

1
Oglasavanje na Internetu

PREDNOSTI NEDOSTACI
n Mijerljivost n Nepovjerenje potroSa#a
n Brzina n Previse informacija
n Il\\llllcflg(l 't'rr?ssl,(to'\;:terakc"e n Ograni#ena kvaliteta
n u ! 'J Slab utjecaj
n Nove mogu’nosti . Neeksklluzi\J/nost
n
n Oglas je vidljiv 24h dnevno Relati | traci
n Veliki broj korisnika n Relalivno maa penetraclja

n Povoljnija cijena u odnosu n Publika sama kontrolira
na druge medije izlozenost oglasima

n Neposredan pristup
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KAKO MJERITI USPJESNOST
OGLASA NA INTERNETU

kako bi se pratila posje"enost nekoj web stranici,
danas se koriste razli#iti softverski alati koji
omogu'"uju manjeili viSe sofisticirani pregled
postavljanje oglasa ciljano na neku stranicu portala
najbolji na#in mjerenja uspjesnosti neke kampanje je
broj klikova na odre!eni link

g

n

METODE OGLASAVANJA NA
INTERNETU

Pay- per- click

Free advertising
Target advertising
Ad- banner exchange

g

NASINI OGLASAVANJA

BANNERI
E-MAIL NEWSLWTTERI
E-MAIL DIREKTNE LISTE

BANNER (eng. oglasna zastavica) je oglas, slika ili kratka animacija
standardiziranih dimenzija, unutar kojega oglaSiva# moZe objaviti
sadrzaj koji opisuje njegove proizvode ili usluge
Banneri su najrasireniji oblik oglaSavanja na Internetu
Bannere je mogu"e prikazivati ciljano, prema brojnim kriterijim a
VRSTE:
Stati#ni banner ispisana stati#na poruka oglasiva#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 izralen posebnom teh nologijom koja
omogu“uje oglasiva#ima predstavijanje na visoko sofisticiran na#in
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BANNERI

g

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

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

g

E-MAIL NEWSLETTERI

NEWSLETTERI su elektroni#ke publikacije bogatog sadrZaja i
atraktivnog izgleda koje obraluju odrelenu temu

nekoliko puta ve"i je odaziv publike na oglase u

newsletteru, u usporedbi s web bannerima

oglasi se mogu poslati to#no odrelenoj, ciljanoj publi ci za
razliku od web oglasa gdje je ciljanje ograni#eno ili nemogu"e
oglas mogu vidjeti i ljudi koji uop"”e ne posje"uju web stranice
ili rijetko koriste Internet

Bogati su sadrzajem, pa ih pretplatnici rado #itaju

Oglas se smjesta na istaknuto mjesto

Odaziv publike na oglas obi#no se kre"e od 3& do 10&
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NEWSLETTER

1
... hallnternetu iimali oglaSival\moze
djelovati kao velik,

ali i veliki moze djelovati-kao mali...

I
Novi trendovi u oglasavanju




g

pokretni svijetle"i pano (plo#a)

nema ograni#enja kao stati#ni plakat

zbog svog izgleda i pokretljivosti ostavlja upe#atljiv
vizualni dojam

oglasne povrSine nalaze se s prednje i straznje
strane Moving Boarda

na svojim lelima nosi moving board osoba koja o
sadrZaju oglasa smije i moZe razgovarati s ljudima
na ulici (i pri tome npr. podijeliti letke)

Izvor: www. moving-board.com

g

Moving board je idealan za:

svakodnevno oglaSavanje
lansiranje novih proizvoda i usluga
otvorenja, promocije

koncerte, festivale, izbore
sajmove i trgovad#ke akcije

g

Moving board

PREDNOSTI NEDOSTACI

n Spoj slike i pokreta n U Hrvatskoj je ovo relativno
visoka uo#ljivost od strane i & f
pjeSakai voza#a nov medij ;avoglg_\sava_me te
pove"ava prepoznatljivosti zbog toga jos uvijek nije
proizvoda ili usluge zastupljen u ve"oj mjeri

n

n

Fleksibilnost

Klijenti sami biraju rute i
lokacije kretanja

Niski troSkovi oglasavanja
u odnosu na TV, radio,
novine, klasi#ne plakate i
druge medFe daleko najnizi
troSkovi oglasne kampanje
(istrazivanje Ameri#kog
udruZenja za vanjsko
oglaSavanje i Wall Street
Journala 2001.god.)




g

Body Advertising

OglaSavanje na tijelu ozna#ava sve popularniju vrstu
oglaSavanja koja se provodi trajnim ili priviemenim
iscrtavanjem oglasne poruke na kozi, odnosno vidljivom dijelu
tijela pojedinca

Naj#es"e koristeni dijelovi tijela su #elo, potiljak, gornji dio
grudi i trbuh

Na ideju je prvi doSao dvadesetogodisnji ameri#ki web
dizajner Andrew Fisher ponudivsi svoje #elo kao mjesto za
oglaSavanje

1zvor: Poslovni savietnik, listopad 2005.

g

Body advertising u Hrvatskoj

n Oglasiti ponudu ili potraznju
mozete na nekom od portala
npr. moj.posao.hr

n Uglavnom se koristi #elo kao
jedini vidljivi dio tijela

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

n TraZze se osobe dobrog
fizi#kog izgleda sa Sto Sirim
radijusom kretanja u ve"im
gradovima

g

n

Body advertising u svijetu

Na e-bay-u
svakodnevno se moze
na"i dvadesetak ponuda
za oglaSavanje na tijelu




g

OGLASAVANJE U
HRVATSKOJ

I
Oglasavanje u Hrvatskoj

n OglaSiva#ka industrija u Hrvatskoj najbrze je rastu"a
djelatnost u Hrvatskoj.

n NajoglaSavanije kategorije su joS uvijek
telekomunikacije, financije i osobni automobili.

n Intenzivno su oglaSavane i kategorija alkoholnih i
bezalkoholnih pi"a te dnevni listovi i revije.

g




g

Novi FESTO s novim — trajnim — vizualnim

identitetom

Inspiracija za vizualni identitet FESTA je matrix code

Izabrani su najpoznatiji doma"i i svjetski brandovi
#ija imena po#inju slovima FES T O

Neki od brandova koji su koriSteni pri kreiranju

novog identiteta su:

g

Dodijeljene nagrade 15.
nacionalnog festivala
oglaSavanja FESTO

2007. su Zlatno, Srebrno i

Bron#ano zvono kao i
Zlatne plakete FESTO
2007.

n

Neki od nagralenih u
pojedinim kategorijama:
Zlatno zvono za TV oglas:
MAKSIMALNO LJEPLJIVO /
DIGITEL 19

Zlatno zvono za Seriju TV
oglasa: 39

PANKERI, RAVERI, HIP-
HOPERI / BBDO

Zlatno zvono za Cjelovitu
kampanju:

MAKSIMALNO LJEPLJIVO
/DIGITEL

g

n

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

n

Neki od nagralenih u
pojedinim kategorijama:
Zlatno zvono za TV oglas:
BBDO ZAGREB za djelo
'KONCERT, naru#itelj
Karlova#ka pivovara

Zlatno zvono za Seriju TV
oglasa:

BBDO ZAGREB, za djelo 'SVI
SMO MI HRVATI', naru#itelj
Karlova#tka pivovara

Zlatno zvono za Cjelovitu
kampanju:

BRUKETA * ZINI1%, za djelo
'DOSTA GLUPOSTI LAUNCH
CAMPAIGN', narutitelj Tele2
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NO GJA ARBKLAVA

Izvor: wwwnocgutaca.com

«Noe gutasa reklama» je hrvatska inasica svjetskog
festivalskog eventa «The Night of the AdEaters» kaji je
stvoren po originalnoj ideji gospodina Jean Marie Boursicota i
koji u svojem programu gledateljima nudi viSesatnu projekciju
najboljih, najkreativnijih i najprovokativnijih svjetskih
propagandnih poruka

Ovaj festival se odrzava u viSe od 160 gradova diljem svijeta i
okuplja publiku od oko 10 milijuna ljudi

U Hrvatskoj se po prvi puta odrzao 2001. godine, u
organizaciji agencije Euro RSCG Zagreb, elanice UNEX
Group.

n Tri kategorije strukovnih nagrada koje
se dodjeljuju su :

Zlatni Pas Olglas (“Stadion”
Karlova"ka pivovara, BBDO 2006.)
Srebrni Pas Olglas (“Bu#enje”
Zagreba'ka pivovara, Bruketa &
Zini$, 2006.)
Bron"ani Pas Olglas (“Padaju
zvijezde” Karlova'ka
pivovara, BBDO, 2006.)
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Oglasavanje — Sto jest i Sto nije

“Oglasavanje je metoda neosobnog iznoSenja poruke mnogim
ljudima u ime sponzora”

-Kleppner-

“Poslovati bez oglaSavanja je kao osvojiti djevojku u mraku. Vi
znate $to einite, ali to nitko drugi ne vidi”

-Britt-

“Proizvod koji se ne prodaje bez oglaSavanja, uz oglasavanje
ne moze biti profitabilan”
-Lasker-

“Oberanje, veliko obeeanje — to je dusa oglasavanja”
-Johnson-

g

SAVJETI ZA POVE!ANJE EFIKASNOSTI
PROPAGANDNIH KAMPANJA:

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

Ako je moguree, izbjegavajte termine koje koriste vasi
konkurenti

Kreirajte oglas koji se istiee svojom kreativnoSeu i
originalnoSeu

Istrazite mijenjaju li gledatelji kanal kad se pojavi vas oglas i
prona"ite odgovor zasto

Pokazite svoj oglas viSe puta u programu kako bi ste povesali
izglede da vas vide

Koristite prostor gdje je konkurencija mala i koji vaSi
konkurenti jo$ nisu otkrili

Marketing up 14/04

g

Zakljusak

Oglasavanje nije samo puko prodavanje proizvoda i

usluga, iza njega stoji cijeli niz struenjaka iz raznih podrusja
ljudskih djelatnosti s posebnim naglaskom na kreativnosti.

Ne govori se bez razloga o industriji oglaSavanja kao o
magienoj industriji, industriji koja sarobnim Stapieem brise
praSinu sa svih povrSina, mrlje sa svih tkanina, pristiee sa svih
nasih lica i znakove vremena na nama samima...

“U svojoj tvornici proizvodimo ruz za usne. U svojim
propagandnim porukama prodajemo nadu.”, Charles

Revson, osnivas Revlona
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http:/e-poslovanje.net/index.asp

www.poslovniforum.hr

www.festo.com.hr

www.leaseyourbody.com

www.glas-slavonije.hr

www.client.hr
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U prezentaciji koriSteni materijali studenata: Marina Bro"ana c, M.; Dragusica, I.;
Franijie, I.; Kralj, M.; Liovie, M.; Markovie, M.; Rako, T.; Bo3nja kovie, D.; PavoSevie,
M.; #arapis, H.; Nater, N.; Somo"i, S. Miro Erkapis, Jovana " Lazie, Josip Miskie,
Marija Suvalj : izloZeni u okviru predavanja — prezentiranih tema iz kolegija Promocija

213



g

Pitanja za provjeru znanja:

Definirajte pojam oglaSavanje i navedite glavne
cilieve oglasavanja$

Prokomentirajte strukturu medijskog ,kolasa“.
(podaci iz 2006. god.)$

Prokomentirajte prednosti i nedostatke medija u
oglasavanju :

a)
b)
c)

)

d

televizija

radio

novine

vanjsko oglasavanje

g

N o o &

e)

f)

Pitanja za provjeru znanja:

Internet
novi mediji

Koja su glavna obiljezja vanjskog oglaSavanja?
Kada vanjsko oglasavanje?

Koja su glavna obiljezja oglaSavanja na internetu?

Novi trendovi u oglaSavanju - prokomentirajte ih$

214



Novi mediji
u oglasavanju

I
Philip Kotler:

n “...cilj oglaSavanja nije iznijeti «injenice o nekom
proizvodu, vee prodati rjeSenje ili san. Uputite svoje
oglasivaske poruke aspiracijama potroSasa.”

n PotroSaeu treba prenijeti ideju, a ne samo namjenu
proizvoda. Kao primjer: Coca-Cola, kojoj su ideje
poput druzenja, zabave ili sporta temelje na
marketinskim kampanjama, dok je poznato gazirano
piee eesto u drugom planu

g

n OglaSavanje je sigurno najjasi marketindki alat u borbi za
percepciju potroSasa te za prijenos poruke do ciljane trzisne
skupine.

n klasieni kanali oglaSavanja - put koji sam po sebi viSe nije
dovoljno probitasan

n uloga novih medija — nije preuzeti prvenstvo klasienim
kanalima oglaSavanja, nego da iskoriste svoj potencijal koji
proistjese iz «injenice da potroSasi na njih jo3 nisu navi kli

n predstavljaju iznena"enje, nesto novo i drugarije
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NOVI MEDUJI

veliki baloni na topli zrak
mash posteri

mobile billboards
tranzitno oglaSavanje
pipci za toeenje goriva
mutimedijalno oglaSavanje u prodavaonicama
light paneli

moving bord

toilet advertising

eko - panoi

feliks kartice

sms oglaSavanje
samoposluzni aparati

3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 S

g
VELIKI BALONI NA TOPLI ZRAK

n Tvrtke se za njih odlueuju zbog velisine balona i
njegove priviaenosti i pokretljivosti

n Svojim dizajnom privlasi pozornost prolaznika

n Vrlo lako privlasi paznju mogueih Klijenata u
mogue<0j ciljanoj skupini

n Kaoristi se kao podrSka kampanji ili u event
marketingu

n Neobiean nasin oglaSavanja u kojem se
propagandna poruka nalazi visoko u zraku

g
MASH POSTERI

Do brzog prihvasanja i koriStenja ovog oblika medija doveli su:
n Poeetak oglaSavanja na proeeljima zgrada

n Razvoj tehnika i tehnologija izvedbe vizualnih rjeSenja

n lzvrsna kvaliteta i upeeatljiv izgled

NEDOSTACI takvog oglaSavanja:
n Ogranieenost malom vidljivoSeu (ovisi o kvaliteti mjesta)
n Visoka cijena oglaSavanja

n Olympus, vodesi proizvo"ae profesionalnih opticko — digitalnih
proizvoda vrlo je brzo prepoznao ovaj nasin oglaSavanja kao
dodatni i alternativni medij postojesem medijskom pojavijivanju
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 srediSte grada, ispred klijenata u
najfrekventnije vrijeme

n Vazan medij slanja poruke neovisno o poslu kojim
se poduzese bavi ili koje proizvode nudi

n Osvijetlien, ozvueen i pokretan medij
n Ueinkovitost je u interaktivnosti i boljoj uosljivosti

g

Ovaj oblik medija idealan je za:
propagandne kampanje uvo'enja novih proizvoda na
trziste
propagandne kampanje za povesanje proizvodnje
propagandne kampanje povezane s oglaSavanjem na
velikim fiksnim panoima
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TRANZITNO OGLASAVANJE

n Stacionarno

n Pokretno

w
Stacionarno
n Razne lokacije
n Velika uoeljivost

n Proizvodi Siroke potro$nje

=

Prilago"avanje poruke mjestu

=
Pokretno

n Autobus
n Tramvaj
n Osobni automobil (taxi)

n Podzemna Zeljeznica




g

g

Prednosti:

Duljina izloZzenosti
Ueestalost izlaganja
Duljina poruke
Izravna komunikacija

n Sirok doseg
n Ciljna usmjerenost
n TroSkovi
=
Nedostaci:
n Neselektivnost

Problem s imidzem
Kompleksno planiranje
Varijabilnost troSkova
RaspoloZenje putnika
Ogranieen oglasni prostor
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PIPCI ZA TO#ENJE GORIVA

n Benzinska postaja = mali prodajni centar

n 0—24h

n 3—5minuta

n Porukadolazi u ruke

n 2 miljuna korisnika u RH
n Sve vrste proizvoda

g

1
MOVING BOARD - “hodajuei
plakati”

n Svjetleea ploea koju na svojim le"ima nose ljudi
odjeveni za takav nasin promidzbe

n Prednosti:
nije ogranieeno ni prostorom ni vremenom
lako dostupna i jednostavna za realizaciju
omogueena komunikacija s ljudima o sadrzaju
izgled i pokretljivost stvara upeeatljiv vizualni dojam
oglasna povrSina sa prednje i sa zadnje strane

220



g

g

LIGHT PANELI — “svjetleca
propagandna poruka”

svjetlosna poruka moze biti statiena ili pokretna
projiciranje poruke na podlogu ovisi o:
udaljenosti podloge, velisini poruke i 0 modelu proje ktora
koji moze mijenjati boju
poruka je izuzetno uoeljiva i neobiena
privlasi pozornost mogusih kupaca
unutarnja i vanjska primjena i ukraSavanje
MozZe se projicirati na:
vodenu povrSinu
krodnju drveta
proeelje zgrade
asfaltnu podlogu

g
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Multimedijalno oglaSavanje u
trgovackim centrima

Narini oglaSavanja:

n

n

n

Light paneli — unajmljuju kljueni dobavljaei

Trgovacka kolica - dobavljasi

Razmaknice “slijedesi kupac” na blagajnama —
kartiearske kuee i proizvodi na blagajnama

Plazma zaslon — postojesi spotovi s elektronskih medija
Podna grafika

S obzirom na ogranieenost medija, tvrtke koje jednom
zauzmu svoje mjesto teSko ga prepustaju konkurenciji

g

g

n

n

n

TOILET ADVERTISING

vrlo praktiean i atraktivan nasin oglasavanja
pogodan za plasiranje svih vrsta promidzbenih
poruka
Promidzbene poruke u visokokvalitetnim A3
okvirima prievrSeene na:

unutarnju stranu toaletnih kabina

iznad pisoara u muskim toaletnim prostorima

na zidovima iznad ili do umivaonika

u fitness centrima
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Eko - panoi

javili su se nakon donoSenja Zakona o oglaSavanju
sastoje se od pretinaca u koje se smjestaju
propagandni materijali

Zanimljivi su tvrtkama eiji su krajnji korisnici stanari
stambenih objekata i djelatnici u javnom/privatnom
sektoru

vrlo jeftino i usinkovito oglaSavanje
tvrtke troSe manje propagandnih materijala
SVAKILETAK U PRAVE RUKE

g

g

Feliks kartice

u svijetu poznate pod nazivom Free postcard
besplatne razglednice A6 formata
nalaze se u posebno izra"enim zidnim stalcima

visokofrekventna mjesta (kafiei, CD
shopovi, kinodvorane...)

Prednja strana kartice je prostor za idejno rjeSenje
oglaSivasa

privla«i se ciljana skupina
Straznja strana — podaci o proizvodu ili usluzi

mogu biti u obliku pozivnica za
izloZzbe, koncerte, manifestacije...




=
SMS OGLASAVANJE

n Mobilni marketing je novi i izravan kanal
komunikacije

n nudi me"uodnos izme"u oglaSivaea i individualnih
potroSaca

n Kljue uspjeha jest slanje razlieitin i zanimljivih
sadrZaja, informacija o proizvodima i
uslugama, promotivnim akcijama...

n SMS s dodanom vrijednoSeu

n sadrZaj za mobilne telefone (slike -

wallpaperi, melodije - ringtonovi, logotip, animacije)

g

1
Samoposluzni aparati

n utvrtkama, javnim
ustanovama, fakultetima, Skolama

n pruzaju uslugu prodaje napitaka, hrane i usluga

n prasenje oglasnih poruka dok se seka

Prednost:

n lzravnost u komunikaciji s korisnikom

n Nenametljivost propagandnih poruka

n Moguenost davanja dodatnih informacija korisnicima
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Postavljanje proizvoda u filmove

n #esto koriStena metoda oglaSavanja jest
ukljusivanje proizvoda u filmove i Tv emisije

n Brojna poduzeesaimaju svoje proizvode ili usluge
ukljueene kao dio okruzja u kojem se snima film:
tako je ford platio da njegov model Mondeo koristi
tajni agent 007 u fimu “Casino Royal”.

n Nakon prikazivanja filma «Riziean posao», u kojem
Tom Cruise nosi Ray-Ban naoeale, prodaja je
porasla za 40%.

Prednosti
postavljanja
proizvoda u

filmove:

-Izlozenost.
-Frekvencija
-Potpora ostalim
medijima
-Asocijacija s
izvorom oglasa
-Prisjesanje
-Zaobilazenje
zakona
-Prihvacanje
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NAJNOVIJI MARKETINSKI 1IZUM

IZ TORONTA

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

PribliZi 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
brze...

g

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

Koliko takav oglas moZze donijeti rezultata govori i podatak da
se viSe od polovice prolaznika, nakon prvog

iznena"enja, zaustavilo da bolje promotri panel.

Ako se zna da je glavni cilj oglaSavanja privuei paznju
potroSaea, onda je jasno da Mirageova tehnologija

Jamei preokret u snaznoj industriji vanjskog oglaSavanja.
Cjelokupna tehnologija se temelji na vizualnoj percepciji
objekta.

koristi posebno razvijen algoritam pomoeu kojeg se kreira
zamueena slika objekta, koja se dalje lijepi na staklenu
povrSinu protkanu finom mrezom.

Panel je tako sastavljen od niza pukotina koje, promatrane iz
razlieitih kutova, stvaraju efekt kretanja promatranog obj ekta.

g

=

=

=

Internet kao interaktivni medij
komunikacije

najperspektivniji oblik interaktivne komunikacije
(interaktivni medij)

nova interaktivna komunikacija: Internet, CD-ROM
katalozi i sasopisi, samostojesi kiosci i interaktivna
televizija

World Wide Web — najpopularniji dio Interneta koji
nudi informacije u obliku web stranica koje
objedinjuju tekst, sliku, zvuk i animaciju

226



g

OglaSavanjem putem web stranica moZe imati
nekoliko oblika:

sama web stranica

banneri

skyscraperi

pop-up prozori

sponzorstva

n Rje"e koriSteni oblici su: tzv. transitional ili
interstitials oglasi — pojavijuju se “izme"u” dvije web
stranice dok se pretraZzuje neki web site

g

Web stranica

n prezentiranje cijele web stranice u obliku oglasa, no najeesee
je viSe od oglasa

n mogu se dobiti informacije za dodatne specijalizirane podatke
0 poduzeeu

n nekoaliko funkcija - produZena broSura za oglasavanje ili on-
line katalog prodavaonice ili podloga za pruzanje temeljnih
informacija o poduzeeu (institucijsko oglaSavanje)

Banneri

n najjednostavniji i najeeSei oblik oglaSavanja putem We ba

n to su statiene ili dinamiene (animirane) slike formata 46 8 x 60
piksela koje prezentiraju ponudu oglaSavatelja

n klik na banner najeeSee vodi na web stranice oglaSavatelj a

g
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Skyscraperi
n izvedenica bannera, formata 120 x 600 ili 160 x 600 piksela

n zbog okomite orijentacije, najeeSee se nalaze uz lijevi i li desni
rub web stranice

Pop-up prozori (okviri)

n eesta uporaba jer se nastoji pod svaku cijenu postaviti uo-eljiv
oglas

n kod ueitavanja web stranice, pored nje se otvara i dodatni
prozor (okvir) dimenzija 250 x 250 ili 550 x 550 piksela koji
sadrZi oglas

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

g

Pop-under prozori

n sve «eSee se koriste i pop-under prozori koji se usitavaju
“ispod” stranice koja se pregledava

n nakon $to 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 pojedinasni doga“aj nekog poduzesa

n kao protuusluga sponzoru se daje prepoznatljivo mjesto
na stranici — ukljusivanjem sponzorova loga na stranicu
oglaSavatelja ili preko bannera ili bottonsa

n visokotroSkovni oblik oglaSavanja

g

n Prednosti interneta:

Interaktivnost

Cilina usmjerenost

Pristup informacijama
Prodajni potencijal
Brzorastuee korisnisko trziste
Kreativnost

IzloZenost

Virtualne prodavaonice

ONoGh,rwWNE
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O novim trendovima u oglasavanju

n «Nemojte brzo resi ne, jer svaka mala ideja moze
postati velika. Osvrnite se oko sebe i poslusajte
potro3aee, jer univerzalne ideje dolaze iz
univerzalnih Zivotnih situacija.

Budite drugaeiji, budite hrabriji.»

n UspjeSnost oglaSavanja pritom ovisi

0 2 simbenika:
sadrzaju poruke
izboru medija kojim se poruka prenosi
potencijalnim kupcima

g

g
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Umjesto zakljuska

Novi mediji nude moguenost dvosmjerne
interaktivne komunikacije u kojoj potroSas ima
ravnomjerno mjesto i moguenost trenutne reakcije
na primljenu poruku.

Podrska su postojesim kanalima oglaSavanja i
izme"u njih dolazi do prave sinergije koja donosi

najbolje rezultate i oni su neophodniu marketin§kim

komunikacijama.

g
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Literatura:

Kesie, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003
http://www.poslovna-znania.hr

www.poslovniforum.hr

www.mandis. hr

http:/konten.hr

www.httpool.hr

U prezentaciji koristeni materijali studenata: Bilokapie, M. ; Budaie, |.; Dania, M.;
Jerkovie, D.; JuriSie, M.; Marie, D.; Perkovie, K. : izloZeni u okvi ru predavanja—
prezentiranihtema iz kolegija Promocija
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Pitanja za provjeru znanja:

Navedite neke od novih medija u oglasSavanju i
prokomentirajte ih$

Navedite prednosti i nedostatke tranzitnog
oglasavanja$

Koja su obiljezja multimedijalnog oglasavanja u
trgovaskim centrima?

Zasto eko panoi?

Koja su obiljezja feliks kartica?

Zasto SMS oglaSavanje?

Koje su prednosti Interneta kao interaktivnog
medija komunikacije?
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Djeeji marketing

g

Djeeji marketing

Propagandne poruke i oglaSavanja nisu upusena
samo prema djeci, nego i prema osobama koje za
njih donose odluke (roditelji, bake i djedovi).

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

V4

g

Razvoj djeejeg marketinga

Djeca proizvo"asima predstavljaju vaznu dobnu

skupinu, jer posjeduju kupovnu moe, utjeeu na kupovne
odluke roditelja i potencijalni su potroSasi u buduenosti.
Industrija troSi mnogo novaca na istrazivanje djesjih zelja
i potreba.

Trendovi poput malih obitelji dvostrukih primanja danas
omogueuju roditeljima da kupuju viSe svojoj djeci.

Krivnja kod roditelja igra bitnu ulogu jer poklonima
pokuSavaju nadomjestiti vrijeme koje nisu proveli sa
svojom djecom zbog danaSnjeg ubrzanog tempa zivota.
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Uloga djece u potrosniji

n Danas u SAD-u postoji 31 milijun tinejdZera koji
ohrabruju svoje roditelje da na njih potroSe oko 122
milijarde dolara godisnje.

n 1993. americka djeca u dobi od 4 do 12 godina
potroSila su 11 milijardi dolara na svoje Zelje i
potrebe te su iste godine utjecala na dodatnu
potro3nju u iznosu od 154 milijarde dolara.

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

1
Djeca kao predstavnici razlieitih
trziSta
n Djeca su industriji oglaSavanja vazni kao
Lpredstavnici* 3 razlieita trzista:
sami su kupci, jer troSe svoj dzeparac
utjesu na potrosSnju svojih roditelja
najznasajnije je da su oni buduei potroSaei
n PotroSaske navike steeene u djetinjstvu ostaju za
cijeli Zivot.
n Utjecaj na djecu putem reklama u dugorosnom
smislu je izuzetno profitabilan.

I
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 PredSkolska djeca od 2 do 5 godina
ova skupina poeinje sama odlusivati $to «e obuei, Sto <e
jesti, sime «e se igrati itd. Znasajno je da predskolska
djeca gledaju televiziju, prepoznaju ,najdraze” proizvode i
zele ih imat.

n Skolska djeca od 6 do 9 godina

Mla"a Skolska djeca ves raspolazu vlastitim

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

Skolska djeca od 10 do 13 godina
Djeca od 10 do 13 godine osje+aju vrlo jak pritisak skupine
idrustva u kojem se kresu, ne prihvasaju misljenje
roditelja, Zele biti vi"eni s brandovima i raspolazu
znaeajnim dzeparcem.

Tinejdzeri
#ak postoji i globalni tinejdZer. Globalni tinejdzer gleda
MTV, pije Coca-Colu, ima mobilni telefon. U isto vrijeme
slusa muziku, gleda televiziju i chata na Internetu.

g

KGOY (kids grow up young)

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

Vaznu ulogu u oblikovanju novih generacija djece
odigrala je 24-satna dostupnost
informacija.Verbalna komunikacija nije viSe
zanimljiva,prestizno je komunicirati putem e-maila ili
sms-a.

g

TWEENSE

Djeca u dobi od 8-14 godina.

Humor privlasi oba spola,pa kupujusi popularne i
zabavne brandove pomieu granice i Zele ono Sto nije
Stupanj evrste veze s brandom jako brzo raste u
tinejdzerskim godinama.

Utjecaj roditelja postaje minimalan jer djeca zele
degradirati autoritet, pa se najveei broj misljenja, stavova
i interesa kreira izvan kuee.

ViSe nije moguee napraviti klasienu demografsku
segmentaciju djece, jer djeca danas imaju nekoliko
osobnosti.
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Utjecaj djece i tinejdzera na
obiteljske kupovine

Zelje i moguenosti potroSasa mijenjaju se u skladu sa Zivotnom dobi
31 milijun tinejdZera ohrabruje svoje roditelje da na njih potroSe oko
122 milijarde & godisnje (prema podacima americke agencije TRU)
prema Kotleru u 1993. americka djeca u dobi od 4-12 god. potrosila
su 11 milijardi &, te su iste godine utjecala na dodatnu potro$nju u
iznosu od 154 milijarde &

potrosnja kod djece raste uz stopu od 20%

vee u 1997. amerieka djeca su utjecala na obiteljsku kupovinu u
iznosu od 188 milijardi dolara, a za svoje potrebe potrosili su 23
milijarde dolara

Martin Lindstrom predvi"a da *e se potroSnja potaknuta odlukama
djece udvostrueiti svakih 10 godina

vo"ene ovim brojkama americke tvrtke ulazu oko 2 milijarde dol ara
za komunikaciju s djecom

g

Djeca kao potroSaei

potpuno se razlikuju od proslih generacija
odrastaju brze, povezaniji su, izravniji i potpuno
informirani o svijetu oko njih (Internet)
roditelji im poveeavaju dZeparac, poklanjaju viSe
Eainje_, pa tako i raste njihov utjecaj pri odlukama o
upovini

utjeeu na 60% odluka pri odabiru branda tijekom
obiteljske kupovine, a «ak 20 % roditelja traZi njihovo
miSljenje
Na Sto se posebno odnosi odluka o kupovini?

proizvodi za osobnu uporabu

proizvodi za kueanstvo

automobili

mobiteli

dizainerska odicea

g

Privrzenost brandu

Jedno od dvoje amerieke djece u svakoj prilici tezi
izraziti miSlienje o odabiru branda.

Takvo poznavanje i privrzenost brandu ima vaznu
ulogu kod ponaSanja pri kupnjii u zreloj dobi,stoga
je poduzesima cilj vee u najranijoj dobi ostvariti vezu
sa djecom.
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Reakcije djece na marketinske
trikove

mla"a djeca oponaSaju tweense

djeca u dobi od 18 mjeseci ves raspoznaju etikete proizvoda
u dobi od 2 godine proizvode vee povezuju s brandovima
djeca pozitivno reagiraju na nagrade za vjernost

BUDUINOSTI...

djeca +e posjedovati kreditne kartice
prisutnost mobilnog branda postat e imperativ
brand e govoriti, slusati, reagirati

Dijalog u komunikaciji je IN, a interakcija od Zivotne vaznosti$$$

g

Kako se postaje potroSas?

PotroSasko ponaSanje zapoeinje u ranom djetinjstvu. U dobi o d tri
do eetiri godine, kao rezultat djetetovog misaonog razvoja i razvoja
osobnosti, kao i sve veeeg utjecaja gledanja televizije, djeca poeinju
traziti roditelje da im kupe odre"ene stvari.

Istrazivanja pokazuju kako predSkolska djeca mogu pamtiti i
prepoznavati velik broj logotipa kako djesjih proizvoda, tako i
proizvoda za odrasle, a to je prvi korak koji vodi preferenciji i kupniji
odre"enih proizvoda.

Do dobi od pet do Sest godina djeca ves jako dobro razvijaju

» umjetnost nagovaranja“ i sesto jako utjeeu na odluke o kupo vini
svojih roditelja, teta, baka i djedova.

Me"utim, sve do devet godina ili jo§ kasnije djeca nemaju razvijenu
sposobnost kritiekog razmisljanja o svojim odabirima i odlukama po
kupnji, vee se iskljusivo povode svojim Zeljama.

g

Znaju li djeca Sto je propaganda?

Kada gledaju televiziju djeca mla"a od tri do eetiri god ine ne
razlikuju Sto je u nekoj emisiji njezin sadrzaj, a Sto
PROPAGANDA.

Kad ih poenu razlikovati, tada je to iskljusivo na temelju
perceptivnih znakova poput intenziteta tona, brzine izmjene
slika, ponavljanja i drugih taktika koje se rabe da bi se
privukla djetetova pozornost.

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

Najvese promjene u djesjoj teoriji uma doga“aju se izme "u
treee i pete godine jer djeca postaju sve svjesnija
subjektivnosti mentalnih stanja drugih, i to najprije njihovih
emocionalnih aspekata - Zeli, hoee, svi"a mu se, ne svi"a -
nego uvjerenja i misli - misli, zna, pita se.
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Znaju li djeca Sto je propaganda?

n Istrazivanja pokazuju kako djeca tek izme"u osme i
devete godine Zivota poeinju 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 Jos kasnije, negdje oko trinaest do etrnaest
godina, djeca porinju shvaeati pojam trziSta, prodaje i
zarade te poeinju stjecati zdravi skepticizam prema
istinitosti propagande.

I
Kako djeca reagiraju na televizijsko
oglasavanje?

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

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

n Svedska je u potpunosti zabranila TV- oglasavanje
za djecu, dok su ga Luksemburg i Belgija zabranili
pet minuta prije i poslije djeejih programa.

I
Kako djeca reagiraju na televizijsko
oglasavanje?

n U ltaliji propaganda ne smije prekidati crtiee, a u
Danskoj, Norveskoj i Finskoj zabranjeno je sponzoriranje
djesjin TV emisija.

n U Kanadi je tamoSnjim zakonom o TV emitiranju ostro
regulirano oglaSavanje za djecu: iskljueeni su oglasi koji
djeci sugeriraju da e ih oglaseni proizvod ueiniti
sretnijima ili popularnijima.

n Televizijsko oglaSavanje ne smije prouzroeiti moralnu ili
fizieku Stetu maloljetnicima te mora biti u skladu s
nekoliko kriterija za njihovu zastitu tj. ne smije ih izravno
nagovarati na kupnju proizvoda ili usluga iskoriStavajuei
njihovu nezrelost i lakovjernost.
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Dijete moje, to je samo
propaganda$

#esto ni oglaSiva«i ni agencija ne vode rasuna da djeca isp od 5
godina, pa «ak i do 9 godina, ne mogu uvijek jasno razlikovati
propagandu od sadrZaja programa, ne mogu prepoznati granicu
fantazije i realnosti, ona ne razmisljaju o tome da poruka oglaSivasa
ne mora biti objektivna.

Sto su vise djeca izlozena propagandi i drugim oblicima modernog
oglasavanja i brandiranja, a to je skoro dnevno oko 1500 puta, to se
roditelji sve eSee nalaze u situaciji da im moraju resi DAJE T O
SAMO PROPAGANDA$

Amerieka udruga psihologa iznosi podatke da su djeca izlozena
brojci od 40 tisuea televizijskih reklama godiSnje; oglaSivasi potroSe
12 milijardi dolara godiSnje na oglaSavanje namijenjeno djeci; djeca
do 14 godina izravno troSe 24 milijarde, a utjesu na obite ljske odluke
o kupovini u iznosu od 190 miljjardi dolara godiSnje.

g

Osnovna uloga oglaSavanja je INFORMACIJA, a TELEVIZIJA
je sastavni dio djesjeg razvoja i znasajan izvor informacija .

DanaSnje oglaSavanje upueeno djeci zasniva se na zabavi i
uglavnom nema kvalitetan informativni sadrzaj.

80% oglaSavanja se odnosi na eetiri kategorije:
igraske,
pahuljice,
slatkise i
fast - food restorane.

g

Sto je vazno uzeti u obzir prilikom
oglasavanja namijenjenog djeci?
djeca najvesi dio svog slobodnog vremena provode u
Jdrustvu“ TV-a

pritisak i utjecaj skupine poeinje sve ranije

djeca ranije sazrijevaju

ranije postaju svjesna rijesnika i socijalnih aktivnosti
odraslih

djeca imaju svoj specifiean rjeenik i kulturu

njihov rjeenik i kultura se jako brzo mijenjaju

tehnoloski razvoj je dio njihova zivota

djeca vole proizvode koji im daju osje+aj da su odrasli
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Utjecaj oglasavanja na pretilost
djece

Nedavno provedeno istrazivanje u Njemaskoj
pokazuje da 11 miljuna djece u dobi od 6 do 19
godina izravno raspolaze s preko 20 milijardi eura.

Djeca u dobi od 6 do 12 godina vesinu svojeg novca
troSe na slatkiSe i sladolede, a zatim na sasopise.
Oni stariji, do 19 godina, troSe prvenstveno na
easopise, CD-e, fast-food prehranu i kino.
Pokazalo se da djeca od 6 do 12 godina imaju
najvise utjecaja na prehranu obitelji.

=

=

=

=
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I
Sto je brand Harry Potter i tko ga je
stvorio?

n Postavlja se pitanje tko je stvorio taj suveni brand —
J. K. Rowling ili ekipa vjestih marketinskih
struenjaka?

n Dobar marketing poeinje 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
izraZzaja dosao tek prihvasanjem romana u Americi.

g

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

n Osim smisla za stvaranje napete i zanimljive priee u
knjizevnom djelu, svijet je zadivio i smisao za marketing J. K.
Rowling koja je preko noei preuzela potpuni nadzor nad
svojim glavnim proizvodom — brandom Harry Potter. Ona je
izvrSila strogu kontrolu licenci, zabranu co-
brandinga, izbjegavanje zagu$enja trzista, 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. Marketin3ki struenjak Al
Lautenslager konstatirao je da su marketing i
branding sastavni dio knjige, a dolaze do izraZzaja
kroz likove i samu prieu. Primjerice Nimbus 2000
nije obiena leteea metla nego brandirana letesa
metla.

g

Briga eak i za ekologiju

n ZavrSetak pisanja Seste knjige o Harryju Potteru
poprasen je vjeSeu da zbog njenog tiskanja nese biti
posjeeeno niti jedno stablo, ves da e se koristiti
reciklirani papir.

n lzdavae knjige Bloomsberry je petu knjigu otisnuo na
polurecikliranom papiru, te je time osvojio Greenpeace, a
i simpatije eitetelja. Naime, veei dio papira za knjige u
Velikoj Britaniji proizvodi se od drveea koje raste u
ugrozenim podruejima Finske, Kanade ili Rusije.

n Slavna knjizevnica se s nekolicinom kolega ukljusila u
kampanju za zastitu okoliSa.

1
Eventi — snazno oruzje Harryja
Pottera

n Najava izlaska Seste knjige pretrpala je predbiljezbama
internetsku stranicu Amazon.co.uk, a roman je postao
bestseler prije no Sto je otisnut na papir.

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

n Algoritam je slijedio provjerene nasine organiziravsi
balove pod maskama, kvizove, javna eitanja knjige i
promocije po knjiznicma. No ipak najvese uzbu"enje bila
je Potraga za blagom Harryja Pottera u parku
Maksimir, kad je viSe od deset tisuea djece i roditelja
trazilo figurice Harryja Pottera da bi dobili knjigu dva
dana prije poeetka njene prodaje.
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Zamisao da se izlazak knjige obiljezi istovremeno u
cijelom svijetu tako"er se pokazala izuzetno
uspjeSnom. Na svim meridijanima se pred
knjizarama eekao primjerak novog romana, a
istodobnost tog doga“aja je bila pun marketinski
pogodak. Milijuni ljudi prvi put su istovremeno bili u
redu Zeljni proizvoda kulture.

g

Poticaj za snalazljive

Na brand Harry Potter stigao je i osekivani odgovor od
dvojice bjeloruskih pisaca koji su objavili parodiju u kojoj
junak romana Porri Gatter nema nadnaravne moei, a
Erotiv svojih protivnika se bori bacasima granata. Kao i
od drugih popularnih brandova, i ovdje postoje oni koji
ih pokuSavaju pratiti u stopu.
Ruski izdavas Eskimo objavio je drugu djesju knjigu o
pustolovinama Tanje Grotter, djevojeice koja tako"er ima
earobnjaske moei. Prvi roman Tanja Grotter i magieni
kontrabas prodan je u sto tisuea Brlmjeraka Autor tog
romana Dimitrij Jemets na optuzbe za kra"u ideja
odgovara da ih je crpio u ruskoj kulturi i nasinu 2|vIJenja.

g

Kako dalje?

Svi moguei marketing potezi uspjeSno su primjenjeni
na brandu Harry Potter. Knjiga je tek dio ponude, a
do sada su snimljena i «etiri filma. Slavna
knjizevnica je po bogatstvu odmah iza britanske
kraljice. Procjenjuje se da ima vese prihode od
prodaje proizvoda nego od viasniskih prava. Snovi
nisu besplatni, kao 3to nisu besplatne ni

knjige, filmovi, igraske, posteri, biljieZnice, kutijice i
jos pregrst svega i svasega.
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#asopis dje¢jeg svijeta

n National Geografic Junior je sasopis posvesen djesjem
svijetu. U Hrvatskoj izlazi od rujna 2004. godine.

n Teme koje obra'uje su:

priroda,

Zivotinje,

ekologija,

geografija,

povijest,

svemir,

znanost,

ekstremni sportovi,

avanture i dr.

I
Marketinski pristupi djeci koji ne
graniee sa zloporabom

n epitete ,UZBUDLJIVO | NOVO* trebalo bi koristiti samo godinu dana
od uvo"enja proizvoda na trziste

n igraske koje je potrebno slagati, poput kockica, nuzno je
PRILAGODITI prosjesno inteligentnom i sposobnom DIJETETU

n ne TUMA#ITI POGRESNO Kkoristi dobivene od uporabe proizvoda

n neISKORISTAVATI nasilie

n ne prikazivati UVREDLJIVE | DISKRIMINIRAJU!E stavove prema
vjerskim, politiekim, kulturnim i socijalnim skupinama

n ne prikazivati netosno PROZVODE KONKURENCIJE

n ne UMANJIVATI autoritet, odgovornost ili prosudbu roditelja ili
staratelja

n ukoliko je rijes 0 vitaminima, mineralima i dodacima prehrani, njihov
nasin uporabe potrebno je ISPITATI KOD LIJE#NIKA |
FARMACEUTA

I
Djelovanje subliminalnih
propagandnih poruka na gledatelje

n Znanstvenici su ,o0Zednili“ polovinu od 105 dobrovoljaca tako
Sto su im prije zadatka dali jako slan kolas. Kao Sto su i
predvidjeli: subliminalna je poruka djelovala me"u Z ednima.
80% zednih 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 ameriekom magazinu Archives of Pediatrics
and Adolescent Medicine objavljen izvjeStaj koji pokazuje
koliko «esto dijete koje gleda televiziju trazi da mu se kupi
proizvod <iju je poruku vidjelo na programu.

n lzvjestaj je pokazao:

n PROPAGANDNE PORUKE NA DJECU DJELUJU 20
TIEDANAS$S
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Kako mediji utjeeu na djecu?

Istrazivanja utjecaja televizijskog medija na djecu
pokazuju kako koriStenje medija samo po sebi moze
imati neke negativne posljedice po djetetovo tjelesno
zdravlje i psihieki razvoj. Me"utim, najvazniji simbenik u
procjeni utjecaja televizije na djecu su sadrzaji koji se
prikazuju na televiziji.

Istrazivanja pokazuju kako djeca putem televizije mogu
mnogo toga naueiti, i to kako korisne stvari, tako i one
negativne. Od negativnih utjecaja televizije na djecu
najviSe je ispitivan utjecaj televizije na agresivnost, kao i
posljedice koje po razlisite aspekte djesjeg razvoja ima
televizijsko oglaSavanje.

g

Jesu li djeca podloznija utjecaju
propagande nego odrasli?

Djesje razumijevanje reprezentacijske prirode televizije
pojavljuje se tek negdje nakon eetiri godine.

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

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

Ne razlikujuei stvarnost od vizualnih efekata i

trikova, djeca su nerijetko razoearana i nesretna kad
kupe proizvod koji se u stvarnosti ne ponasa na prikazan
nasin.

g

Jeste li znali?

da su djeca izlozena brojci od 40 tisuea televizijskih
propagandi godiSnje

da je izloZenost djece raznim oblicima oglaSavanja i
brandiranja dnevno oko 1.500 puta

da oglaSivaei potroSe 12 milijardi dolara godiSnje na
oglaSavanje namjenjeno djeci

da djeca do 14 godina izravno troSe 24 milijarde, a
utjeeu na obiteljske odluke o kupovini u iznosu od
190 milijardi dolara godiSnje
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Umjesto zakljuska

U danasnje vrijeme proizvodi su toliko prilago"eni dje ci da su
ona dobila «ak i svoju kozmetiku, djeji pjenusac, mini

izvedbe automobila, kreditne kartice i joS bezbroj drugih
stvari. Priea odraslih postala je priea za mlade i male.
Emocionalni utjecaj na koji se odazivaju djeca i mladi urodio
je plodom. Kupac nije istovremeno i onaj koji odlusuje i
korisnik.

Emocionalni utjecajem na korisnike (djecu) uvjerilo se kupce —
one koji odlueuju (roditelje, pa i djedove i bake) —da za
njihovu djecu vrijedi pravilo MUST HAVE, gotovo bez obzira o
eemu se radilo. Model emocionalnog utjecanja poseo se
wseliti“ u marketinSke komunikacije za odrasle.

Ako pogledamo oglase u medijima primijetit s.emo djesji lik
«eSee no $to mislimo. Djeca su upravo zbog emotivnog

naboja onaj komunikacijski kod na koji nemamo pravi odgovor
kako bi mu odoljeli.

g
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U prezentaciji koriSteni materijali studenata:Mirjana Jurisie, Magdalena Mikie, Darija
Kunodi, Ana Orlovie, Marina Rada$, lvana Medved: izloZeni u okviru predavanja —
prezentiranihtema iz kolegija Politika proizvoda i usluga i Marketing
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Pitanja za provjeru znanja:

Koja su glavna obiljezja djesjeg marketinga?
Prokomentirajte utjecaj djece na obiteljske
kupovine$

Znaju li djeca Sto je propaganda?

Kako djeca reagiraju na televizijsko oglasavanje?
Sto je vaZno uzeti u obzir prilikom oglasavanja
namijenjeno djeci?

Jesu li djeca podloZnija utjecaju propagande u
odnosu na ostale?

244



=
“liniteth neSto:onako
kako ste:toy"iniliiprije
dvadeset
godina;, svakakopostoji
boljiinatin:
Edison

Izvor: Poslovni savjetnik, srpanj-kolovoz 2005.

w
Marketing plan

n lznosi specifilne aktivnosti koje poduze"e
namjerava poduzeti u svrhu privlalenja interesa
potencijalnih kupaca i klijenata za proizvod i uslugu
koje poduze"e nudi.

n Primjenjuje marketindku strategiju koja govori u
kojem smijeru i"i, dok marketing plan predstavija
putokaz kako tamo do"i.

n MozZe biti samostalan dokument ili dio poslovnog
plana
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Sto je marketing plan?

n Logilan nastavak istraZivanja i najve"im dijelom na
njemu i utemeljen

n Usustavljeni popis i opis svih aktivnosti usmjerenih
na Sto ulinkovitiju prezentaciju i prodaju odre#enog
proizvoda ili usluge potrosalima

n Stvaranje Sto povoljnije slike poduze"a u javnosti

I
Vaznost plana marketinga

n Omogu"uje da se na$s proizvod ili usluga na#e na
pravome mjestu u pravo vrijeme i u potrebnim
kolilinama, u skladu sa zahtjevima potroSala

n Alat direktnog marketinga koji je usmjeren na
istrazivanje prodajnog trziSta, kupaca i konkurenata

w
Pojam marketing plana

n Instrument planiranja i organiziranja poduzetnilkih
resursa i kapaciteta kako bi se postigli marketinski
ciljevi.

n Mora identificirati najizglednije poslovne prilike, te
specificirati kako posti"i i zadrzati poziciju na
ciljanom trzistu.
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Jedna od vrijednosti marketing plana je u tome Sto
vas stalno potile da razmatrate odnos i me#usobni
utjecaj vasih proizvoda/usluga i ciljanih trzista
Marketing plan vam moZze dati prednost pred
konkurencijom

On je investicija u budu"nost vaSeg poduze"a

g
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U marketing planu se planira tko "e liniti
STO, KADA, GDJE | KAKO, a sve u cilju pristupanja
ciljanom trzistu.

g

Zasto marketing plan?

Velika konkurencija

Mo" odlulivanja pomile se prema potroSalima
Marke su me#usobno sve slilnije a lojalnost marki
se smanjuje

PotroSali su sve osjetljiviji na odnos
cijena/vrijednost i sve bolje su informirani

Alati direktnog marketinga i odnosa sa javno$"u
postaju sve djelotvorniji




1
Glavne zada"e plana marketinga

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

2. Upoznati konkurenciju (slabosti i snage)

3. Upoznati okolinu (zakonodavstvo, propisi, stanje
tehnologije, druStvenokulturni uvjeti, demografija...)

4. Utvrditi nalin pozicioniranja (koju trziSnu niSu
poduze'e treba zauzeti)

I
Svrha marketing plana jest:

n definirati trziSte poduze"a,

n otkriti potroSale i konkurente,

n zacrtati strategiju koja "e privu"i i zadrzati
potrosale,

n te predvidjeti dolaze"e promjene

w
Oblici marketing plana

n Plan marketinga za novi
proizvod, uslugu, proizvodnu liniju ili marku
proizvoda koja jo$ nije uvedena na trziste

n Godisnji plan marketinga za
proizvode, projekte, usluge ili marke proizvoda koje
se ve" prodaju na trzZiStu i koje line stalno
poslovanje poduze"a
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Kako napraviti marketing plan?

n Najbolji nalin da zapo!nete plan marketinga jest da
odredite ciljeve koje Zelite posti"i u svom poslu, te
potom strategije kojima "ete ih najbrze ostvariti *

n Svako poduze"e ima odre#enu strategiju kojom ide

prema Zeljenom 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”, setvr to
izdanje, Dearborn Financial Publishing Inc. ,1994.

I
Kako treba izgledati marketing
plan?

=}

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

Pojedini prilozi mogu biti dulji (npr. plan promocije)
n Treba biti sazet, Sto znali da mora rezimirati sve
analize i strateSke odluke

=}

w
Kako izgleda marketing plan:

Sazetak

Analiza postoje"eg stanja
Prognoza poslovanja
Postavijanje cilieva marketinga
Razvoj strategije marketinga
Razvoj taktika marketinga
Financijski pokazatelji
Provot#enje i kontrola marketinga

© N o g bk~ w N PE
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1. Sazetak

Sazetak cijeloga plana, koji treba potaknuti litatelja
da nastavi litanje

To je sazetak postoje"eg stanja poduze"a i njegovih
pravaca razvoja u budu'"nosti

Sazetak treba sadrzavati:
Kratku povijest poduze"a
Trenutno stanje

Cilieve

Management

Marketing

Financije

o g~ W N P
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2. Analiza postoje"eg stanja

Sastavijena je iz dva dijela:

1.

2.

Uvodni dio
Detaljan opis proizvoda ili usluge, te utvr#ivanje
motiva potrosnje
Analiza situacije
Omogu"uje razradu optimalne strategije kojom se
mogu posti"i unaprijed utvr#eni ciljevi (postoje"a
trziSna situacija, ciljna skupina, trziSno
okruZenje, profitabilnost, ljudski potencijali i drugo)

g

3. Prognoza poslovanja

Prognoziranje pomaze u postavljanju konkretnijih ciljeva
u planu marketinga

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

Koristi prognoze:

QOdrettivanje trzista

Planiranje strategije

Odrettivanje prodajnih kvota
Definiranje cijena

Odrettivanje proraluna za oglaSavanje
I slitno
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n Prognoza poslovanja podrazumijeva sagledavanje
problema kroz op"u problematiku u okruzenju i zatim
suzavanje 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 praktilnom Zivotu naj'eS"e se u prognoziranju govori
0 PROGNOZI PRODAJE

I
Metode prognoze prodaje

n Subjektivne metode
na temelju misljenja
intuicije
subjektivne ocjene pojedinca ili strulnjaka
n Objektivne metode
SluZe se procesom koji je unaprijed odre#en

1
4. Postavljanje ciljeva marketinga

n Op"i cilievi se mogu kombinirati, ali kombinacija mora biti
takva da ciljevi ne dolaze u sukob
n Ciljevi trebaju sadrzavati i vremensku dimenziju, tako
postaju vrs"i i konkretni
n Ciljevi trebaju biti:
Primjereni
Prihvatljivi
Ostvarivi
Fleksibilni
Mijerljivi
Motiviraju"i
Razumljivi
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n Konkurencija je poticaj za bolje
poslovanje$

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

1zvor: Poslovni savjetnik, srpanj-kolovoz 2005.

I
Konkurentska prednost mora imati
odre#ene osobine:

n Istinitost

n Korist za potroSale

n Specifilnost

n Mogu"nost oglaSavanja

KONKURENTSKAPREDNOST:

n “Organizirana sposobnost koja omogu"ava
poduze"u da stvara znatno viSe vrijednosti za kupca
u odnosu na svoje konkurente.”

n “Jednostavno releno. Prednost koju imate u odnosu
na svoje konkurente.”

I
5. Razvoj marketing strategije

Trirazine ciljeva Opee definicije:
n Strategija je sredstvo za

ostvarenje ciljeva
ey n Stvaralalka

misao, stvaralalka

ideja, nadahnu"e kojim

dolazimo do
konalnog, obi!no dugorolnog
cilja

Kotler:

n ‘“strategija marketinga
obuhva'a op"a nalela na
temelju kojih uprava
marketinga o'ekuje
ostvarenje svojih poslovnih i
marketinskih ciljeva na
ciljnom trzistu...”

Ciljevi
marketinga

Taktitkicilievi
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Klasifikacija strategije marketinga

Osnovna:
Korporacijska strategija

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

Poslovna strategija
n Predstavlja konkretnu implementaciju korporativne
strategije po pojedinim poslovnim podruljima
Funkcionalna strategija
n Konkretizacija poslovne strategije

I
Za donoSenje strateskih odluka
teorija je razradila razlilite metode:

n Portfolio matrice
temelje se na odre#enim postupcima liji je rezultat
grafilki prikaz stanja poduze"a

n Zivotni ciklus proizvoda

utvr#uje se poloZaj proizvoda u Zivothom vijeku i u
svakoj se fazi provodi razlilita politka marketinga

n Strategija konkurencije
n Strategija profitnog utjecaja
n Op"atrziSna strategija

.
Portfolio matrice

Matrica uspjesnosti u odnos stavlja dvije veliline; privialnost
trzista i snagu poduze"a

Snaga poduze"a se Privlalnost trzista se
izrazava putem slijede"ih odre#uje putem ovih
osobina: kriterija:
Lokacija Velilina ciljanog trzista
TehnoloSka prednost Visina potraznje
Iskustvo TrZiSne cijene
Image Pravni propisi
Poznatost na trzistu Dostupnost sirovina
Ljudski potencijal Nedostaci proizvoda
Kvaliteta proizvoda Struktura distribucijskih
Profitabilnost kanala
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%etiri glavne strategije koje poduze"e moze
primijeniti imaju"i na umu Zivotni ciklus
proizvoda

n Penetracija na novo trziste
Prvenstvo na trzistu
Rani nastup, ali ne u ulozi prvoga
Kasni nastup na trziste

n Pove"anje udjela na trziStu
Diferencijacija proizvoda
Segmentacija trzista

n Utvr#ivanje polozaja
Repozicioniranje
Izravno suleljavanje

n Povlalenje s trziSta

g

6. Razvoj taktika marketinga

n Taktikom odlu'ujemo o nalinu provo#enja zacrtane
strategije
n Varijable kojima mozemo upravijati
Proizvod
Cijena
Prodaja s distribucijom
Promocija
n Varijable kojima ne mozemo upravijati
Varijable okruZenja

g

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 zaduzenosti koji mjere stupan;j
financiranja iz tu#ih izvora sredstava

3. Pokazatelji aktivnosti koji mjere djelotvornost
uporabe vlastitih resursa

4. Pokazatelji profitabilnosti koji mjere povrat ulozenog
kapitala
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Pokazatelji likvidnosti

n Koeficijent teku"e likvidnosti, KTL

n Koeficijent ubrzane likvidnosti, KUL

n Koeficijent financijske stabilnosti, KFS

g

Pokazatelji zaduzenosti

n Koeficijent zaduzenosti, KZ

n Koeficijent vlastitog financiranja, KVF

g

Pokazatelji aktivnosti

n Koeficijent obrta zaliha

n Koeficijent obrta potrazivanja

n Koeficijent obrta kratkotrajne imovine

n Koeficijent obrta ukupne imovine
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Pokazatelji profitabilnosti
n Marza profita
n Rentabilnost ukupne imovine

n Rentabilnost viastitog kapitala

I
Analiza to'ke pokri“a

n Tolka pokria je ona tolka u kojoj prodaja odre#enog
broja proizvoda pokriva troSkove razvoja, proizvodnje i
prodaje proizvoda

n Analizom tolke pokri"a poduze"e dobiva slijede"e
informacije:

Kol]irko komada proizvoda treba prodati da bi se ostvario
profit

Koliki "e se profit ostvarivati uz razlilite koliline prod aje
Po kojoj cijeni "e ostvarivati dobitak

Kako "e pove"anje ili smanjenje troSkova na razlilitim
razinama prodaje utjecati na dohodovnost poduze"a

w
8. Provo#enje i kontrola marketinga

n Konalnafaza u procesu je provo#enje ili
implementacija

n Da bi se plan uspjeSno ostvario potrebno je
uspostaviti kontrolu

n Kako bi ova faza bila uspjeSno provedena potrebno
je:
n Preuzeti odgovornost
n Pratiti sve zada"e, taktike i strategije i mjeriti ono $to se
stvarno dogodilo u usporedbi s onim $to je planirano
n Pratiti promjene u okruzenju usporedno s odvijanjem
plana marketinga
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Internet marketing plan

Predstavljanje na Internetu, nije niSta drugo nego
jedna vrsta marketinga

Internet marketing ne zavrSava izradom jedne web
stranice i njezinim prijavljivanjem na jedan ili
nekoliko pretrazivala

Marketing zahtjeva kontinuiranu

analizu, istraZivanje, planiranje i pra“enje rezultata
koristenjem standardnih i alternativnih metoda

-
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Internet marketing plan - sadrzaj

SaZetak

Analiza statistika trzista

Formuliranje strategija marketing komunikacije
Planiranje potrebnih sredstava za marketing

Formiranje marketinskog tima

Kreiranje korporativnog identiteta tvrtke

Definiranje vremenskih rokova

Dizajniranje promotivnih kampanja (Internet Media Plan)
Kreiranje dodatnih marketinskih materijala i kampanja

. Provo#enje vlastitih istraZivanja trzista

Izvr8enje promotivnih programa

. Mijerenje efekata marketinskih aktivnosti

g

Koristi marketing plana

Osigurava sustavnost od poletka do kraja

Sve planirane aktivnosti prikazuju se na papiru
Bolje izraZzavanje ciljeva

Bolja kontrola poslova

Poduze"e koje raspolaze marketing planom
ostvaruje bolji poloZaj u odnosu na poduze"a koja
ga nemaju

PomaZze poduze"u da se pripremi za nepredvit#tene
situacije jer se neke od njih mogu predvidjeti
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Dobar plan marketinga ne bi smio dopustati
preveliku fleksibilnost, plan je kreiran da bi ga se

slijedilo

Sto je plan marketinga saZetiji, lak3e "e ga biti
slijediti

g

n

Umjesto zaklju'ka

Sastavljanje marketing plana ohrabruje na izulavanje
industrije u kojoj se posluje ali i prou'avanje vlastitog
poslovanja

Marketing plan pruza informacije o

proizvodima, uslugama, marketing ciljevima, taktikama i
strategijama

Marketing planom mogu"e je mjeriti uspjeh

Marketing plan nije troSak

“Update” marketing plana bilo bi dobro vrsiti kvartalno ili
barem jednom godiSnje

marketing plan izdvojit "e vas iz konkurencije

g

5 5 5 3

5 5 3 3

Literatura:

Bangs, D. H.: Plan marketinga, Jakubini sin, Zagreb, 1998

Marusi*, Mira: Plan marketinga, Adeco, Zagreb, 2006

Medi", M., BilieSke s predavanja 2007/08

Poslovni savjetnik, mjese!nik za managere i poduzetnike, srpanj-

kolovoz, 2005., Zagreb, str 26-27

www.websitemarketingplan.com

www.poslovniforum.hr

www.vijesnik.hr

U prezentaciji koristeni materijali studenata:

Bali",T., Cibula.Z., Divljakovi",Z., Dragusica,l., Franji*, I. Nikolina Brni", Jana
Dimitrijevi”, Sven Jasenkovi", Maja Dobrili": izloZeni u okviru predavanja—
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Pitanja za provjeru znanja:

Sto je marketing plan i koja je njegova vaznost u
marketingu?

Zasto marketing plan i koja su njegova glavna
obiljezja?

Prokomentirajte oblike marketing plana.$

Kako treba izgledati marketing plan?

Navedite osnovne elemente marketing planova$
Pojasnite Portfolio matricu$

Koje su glavne karakteristike Internet marketing
plana?

Koje su koristi marketing plana?
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