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SAZETAK

Oglasavanje je oblik komunikacije koja za svrhu ima informiranje, prisjecanje,
potvrdivanje neke odluke ili/i uvjeravanje potencijalnih kupaca o kupnji’lkonzumiranju
proizvoda ili usluga. NajCeSCe se Zeljena poruka vrSi putem masovnih medija. U
tradicionalne medije ubrajamo televiziju, radio, novine i Casopise. Osim tradicionalnih
medija u suvremeno doba vazna je pojava Interneta koja preuzima vodecu poziciju u
oglasavanju. Osim Interneta i tradicionalnih medija tu je i vanjsko oglasavanje u obliku
panoa, tranzitnog oglasavanja itd. Veoma je u Zivotu svakog poduzeca da dopre do
velikog broja kupaca, a najlaksi nacin za to je putem raznih oblika oglasavanja.

Jedno od novih poduzeca jest Hook & Cook koji je tek u procesu stvaranja
imidza kao i opcenitog upoznavanja ljudi uopée sa svojim postojanjem. Hook & Cook
pojavijuje se u obliku festivala i u obliku lokala sa stalnom pozicijom u Puli, Hrvatska.
Cijeli je koncept zapoceo kao ideja u kojoj se ulovljena riba priprema i prezentira na
poseban nacin. S obzirom na to da je cijeli koncept relativno nov i na lokalnoj bazi
potrebne su bile mjere oglasavanja kako bi Sto viSe potencijalnih kupaca saznalo za
novitet.

Mjere oglasavanja koje trenutno koriste su najvise druStvene mreze, ali tu su i
putniCke aplikacije, oglaSavanje na mjestu prodaje te putem plakata i letaka. Oglasi su
prilagodeni ciljanoj populaciji te svojom posebnoScu i originalnosti interesiraju
potroSacCe. Stalan je sveprisutan element veliki bijeli logo na kojemu se nalazi natpis
Hook & Cook preko kojeg ide simboli¢ha udica. Hook & Cook trenutno nema mnogo

oblika oglasavanja ali tek su na pocCetku.



SUMMARY

Advertising is a form of communication which purpose is to inform, remind,
approve decisions and persuading the customers to buy products. Most common is to
send the message through the mass media. Traditional media is television, radio,
newspaper and magazines. Except the traditional media, in the modern ages, important
is Internet who is taking the leadership in advertising. Except Internet and traditional
media, we have outdoor advertising in form of billboards, flags etc. It is important for
every company to get through to as many customers as possible, and the easiest way
for that is advertising.

One of the new companies is Hook & Cook who is in the process of making an
image for themselves. They have to also get people to know that they even exist. Hook
& Cook is coming like a festival and like a street restaurant and it is placed in Pula,
Croatia. Whole concept of Hook & Cook started like an idea of catching fish and then
preparing it and serving the food in a new, special way. All of it is relatively new and it is
necessary for them to have good advertising so that as many buyers as possible can
hear for them.

Types of advertising that they are currently using are social media, advertising on
the place of Hook & Cook, flyers and posters. Advertising is accommodated to certain
public and with its originality and creativity is attracting them. In all of advertising they
are showing their big white logo with words Hook & Cook and with symbolic hook
across the words. Hook & Cook does not have a lot of advertising but they are just on
the beginning of their existence.



1. UvOD

Oglasavanje je vazno za svako poduzece, a pogotovo za poduzecée koje je novo
na trziStu. Putem oglaSavanje poduzeca plasiraju svoju poruku onoj publici koju oni Zele
privuc¢i. Oglasavanje je takoder bitno i u izgradnji imidza poduze¢a. Samo postojanje
oglasavanja ima veliki utjecaj na potroSaCe zbog toga Sto je mentalitet potroSaca da
smatraju da ukoliko neko poduzecCe ima razne vrste oglasavanja onda sigurno nudi
visoku vrijednost. Oglasavanje omoguduje prodavatelju da jednu poruku potencijalni
kupci vide ili €uju vide puta i omogucuje dramatiziranje tvrtke kroz upotrebu tiska, zvuka
ili boje. Oglasavanje je monolog pred publikom zato $to oni na ta oglaSavanja ne
odgovaraju.

MarketinSke komunikacije su sredstvo kojima poduzec¢a pokusavaju informirati,
uvjeriti i podsjetiti potroSaCe o proizvodima i markama koje prodaju. MarketinSke
komunikacije su glas poduze¢a. One omogucéuju poduzeéima da se povezu s ljudima,
mjestima, dogadajima, markama, iskustvima i sl.

Cilj je ovog rada analizirati promotivne aktivnosti festivala i lokala Hook & Cook.

U prvom dijelu zavrSnog rada analizirati ¢e se komunikacija u sferi marketinga.
Dane su definicije komunikacije, pojasnjen je odnos komunikacije i marketinga te oblici
komunikacije i funkcije komunikacije. U potpoglavlju nalazi se detaljan opis integrirane
marketinSke komunikacije, njezina obiljezja, klju¢ni E¢imbenici i podgrupe komunikacije.
U sljede¢em potpoglavlju pojadnjeni su oblici komunikacije koji se dijele na oglasavanje,
unaprjedenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoScu, publicitet i vanjsko
oglasavanje.

U drugom dijelu slijedi analiza masovnih medija koji su najprije objasnjeni, a
zatim podijeljeni u tradicionalne medije u koje spadaju televizija, radio, novine i ¢asopisi,
oglaSavanje na Internetu u koje spadaju web stranica, banneri, skyscraper, pop-up
prozori te sponzorstva i zadnje je vanjsko oglasavanje u koje spadaju oglasni panoi i
ploCe, tranzitno oglasavanje, oglasavanje na mjestu prodaje, specijalno oglasavanje,
oglasavanje na Zutim stranicama i oglasavanje kinima i kazalistima.

U tre¢em poglavlju nalazi se opis festivala i lokala Hook & Cook, a zatim slijede

promotivhe aktivhosti Hook & Cook-a. Promotivhe aktivnosti podijeliene su na



oglasavanje Hook & Cook-a putem drustvenih mreza, to je potpoglavlje podijeljeno na
Facebook, Instagram i oglasavanje Hook & Cook-a putem putnickih aplikacija koji sadrzi
potpoglavlje o TripAdvisoru. Slijedi oglasavanje Hook & Cook-a putem plakata i letaka i
oglasavanje Hook & Cook-a na mjestu prodaje.

Na samom kraju rada nalazi se kritiCki osvrt na promotivne aktivnosti Hook &
Cook-a s njegovim pozitivnim i negativnim sastavnicama. KritiCki osvrt daje razmisljanja,

prijedloge i zamjerke promotivnim aktivnostima Hook & Cook-a.
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2. KOMUNIKACIJA

Komunikacija je proces podjele misli kao i njihovih znaCenja. Kako bismo shvatili
Sto je to integrirana marketinska komunikacija, u daljnjim ¢e se potpoglavljima prvo
raspravljati o opcenitom poimanju komunikacije, zatim ¢e se objasniti integrirana

marketinSka komunikacija i na kraju njezine oblike.

2.1. Poimanje komunikacije

Komunikacija je prijenos misli te znacenja istih. Primjer definicije komunikacije
jest da se ona zasniva na znakovima i zvukovima. Taj se termin takoder moze Koristiti
kao prijenos postupaka kojim jedan um moze utjecati na drugi. Komuniciranje sa
zajednicom oko sebe oznacava prijenos ideja, stavova ili mentalno-psiholoskih reakcija
na odredena druStvena stanja, probleme te kako bi se oni mogli razrijeSiti. (Kesic,
2003.) Sam izraz komunikacija potjeCe iz latinske rije¢i “communis” §to u prijevodu
znaci zajednicko.

Informacije su predmet prenoSenja u procesu komunikacije i one se odnose na
cjelokupni sadrzaj, ne samo na €injenice. Komunikacija je odnos izmedu poSiljatelja na
jednoj strani te primatelja koji raspolazu informacijama, tumace ih na svoj nacin i koriste
u vlastitom interesu na drugoj strani. Prema Kesi¢ (2003:8), prvu cjelovitu definiciju
komunikacije dao je C.H. Kooley 1909. g., a ona glasi: "Pod komunikacijom se
podrazumijeva mehanizam pomocu kojeg ljudski odnosi egzistiraju i razvijaju se, a €ine
ga svi simboli duha sa sredstvima njihova prenoSenja u prostoru i njihova oCuvanja u
vremenu. Tu se ukljuCuje izraz lica, stav, geste, ton glasa, rije€i, pismo, telegraf, telefon
i sve ono §to vodi do posljednjeg dostignu¢a u osvajanju prostora i vr.emena.”

Za uspjeSnu komunikaciju potrebno je posti¢i podjelu misli i poSiljatelja i
primatelja, sliCchost znaCenja poslanih simbola, te odabir razumljivog jezika. Podjela
misli odvija se najCesce rije€ima, komunikacijom objektima ili slikovnhom komunikacijom.
Podjela se misli moze odvijati i posredstvom masovnih medija. Znakovni kod efikasan je
samo ako posiljatelj koristi znakove koje primatelj mozZe razumjeti. Znakovni se sustav

javlja u dva elementa i to kao verbalni kodni sustav (jezi¢ni sustav) koji koristi znakove

11



(slova) ili kao neverbalna komunikacija (mimika, geste, intonacija). UspjeSna je ona
marketinSka akcija koja sa odredenim izborom verbalnih i neverbalnih znacenja izazove
Zeljenu reakciju. Komunikacija se moze odvijati u dva oblika: meduosobna komunikacija
i masovna komunikacija. Meduosobna komunikacija predstavlja predstavlja proces
prenoSenja misli jezikom ili nekim drugim sredstvom izmedu poSiljatelja i primatelja i
mogucénost izmjenjivanja uloga. (Kesi¢, 2003.) Osnovni elementi meduosobne
komunikacije su posSiljatelj, poruka i primatelj. Kao poSiljatelji i primatelji mogu se pojaviti
pojedinci i grupe. Masovna komunikacija ukljuCuje masovni medij kao posrednistvo u
prijenosu komunikacijskog sadrzaja i nemogucnost izravnog povratnog utjecaja
primatelja poruke. Masovna komunikacija manipulira znacenjima rijeCi i simbola te Salje
primateljima. Primatelji su svrstani u auditorij anonimnih i psiholoski povezanih
pojedinaca ili grupa Citatelja, sluSatelja ili gledatelja. Publika masovne komunikacije je
Siroka, heterogena i veoma Cesto anonimna. Struktura poruke zbog toga mora biti
prilagodena Sirokom i heterogenom krugu primatelja. Ipak subjekti masovne
komunikacije mogu doc¢i u kontakt s posiljateljem i to prijenosom originalnih poruka na
koje se oCekuje odgovor i putem Sirokog kruga raspolozenja jasnog mijenja ili potroSaca

Postoje dvije funkcije komunikacije, a to su manifestne i latentne funkcije. (Kesic,
2003.) Manifestne funkcije imaju oCekivane rezultate i aktivnosti, a neoCekivani rezultati
proizlaze iz latentnih funkcija. Funkcije masovne komunikacije mogu biti informativne,

edukativne, rekreativne i persuazivne.

2.2. Integrirana marketinSka komunikacija

PoCetkom 80-ih godina porasla je potreba za strateSkom integracijom svih
elemenata marketinske komunikacije. Poduzeéa koriste koncept integrirane
marketindke komunikacije koji podrazumijeva koordiniranje svih marketinskih
komunikacijskih aktivnosti na nacin da koriste kombinacije komunikacijskih elemenata.
Kao posljedica toga javlja se termin integrirana marketinSka komunikacija (IMK) 1990.
godine. i od tada on je aksiom poslovanja suvremenih poduzeca i drustva. Definicija

IMK prema D.E. Shultz glasi: “Integrirana marketindka komunikacija je proces razvoja i
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primjene razliCitih oblika persuazivne komunikacije s potroSaCima i potencijalnim
kupcima u odredenom vremenu.” (Kesi¢, 2003:28) Cilj je IMK manipulirati ponasanjem
publike. On obuhvaca sva poduzec¢a i marke za kojima potrosaci imaju potrebu. On
koristi sve oblike komunikacije. Pet je temeljnih obiljeZja IMK, a to su: utjecati na
ponaSanje, poceti od potroSaca ili potencijalnog kupca, koristiti jedan ili sve oblike
komunikacije, postici sinergijske uCinke te izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima. (Kesic,
2003.) Usvajanje IMK predstavlja prilagodavanje promjenama posebno u odnosu na
potro$ace, nove medije i tehnologije. Nove tehnologije nisu zaobisle ni masovne medije,
a potrosaci postaju sve manje zainteresirani za klasi¢ne oblike komunikacije. Stoga
postaje nuzno mijenjanje oblika komunikacije. Nekoliko je klju¢nih ¢imbenika koji su biti
poticatelji pojavi IMK, a to su: smanjena efikasnost oglasavanja putem masovnih
medija, povecCanje povjerenja prema trziSno usmjerenim komunikacijskim metodama,
veCi zahtjevi usmjereni prema ponudacCima marketinSke komunikacije i zahtjevi
poduzeca za pracenjem i povecanjem povrata ulaganja u komunikaciju. (Kesi¢, 2003.)
Komunikacijski oblici su povezani sa funkcijama marketinskog komunikacijskog procesa
— privlaCenjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem povoljne predispozicije i
poticanjem na kupovinu. Dvije su podgrupe koristenja komunikacije kako bi se ostvarili
Zeljeni ucinci to su u prvoj podgrupi oglasavanje, izravno oglasavanje i unaprjedenje
prodaje. U drugu podgrupu spadaju odnosi s javnoSc¢u, publicitet, institucionalno
oglasavanje i sponzorstva. Sve su to oblici koji imaju za cilj stvaranje pozitivhog
misljenja proizvoda ili usluga. MarketinSki miks sastoji se od oglaSavanja, izravne
marketinSke komunikacije, unaprjedenja prodaje, odnosa s javno$c¢u, publiciteta i
vanjskog oglasavanja.

Koordinacija medija mozZe se vrSiti putem viSe vrsta medija ili preko jednog
medija. Kako bi se postigao maksimalni uCinak treba kombinirati personalne i
impersonalne komunikacijske kanale. Postoje jednostavne kampanje na jednostrukoj
razini, npr. jedanput poslana poruka, jednostavne kampanje na nekoliko razina, npr.
sukcesivna slanja istom kupcu, te sloZzena kampanja ne nekoliko razina. ViSe medija
unutar kratkog vremenskog okvira moZe povecati doseg poruke i njen ucinak.
Unapredenja prodaje su ucinkovitija kada se kombiniraju s oglasavanjem. Stavovi o

proizvodu stvoreni kampanjama oglasavanja mogu povecati uspjeh metoda prodaje.
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Mnoge tvrtke uskladuju internetske i neinternetske komunikacijske aktivnosti tako da
privuku svoje klijente na npr. web stranice gdje mogu dobiti viSe informacija o
proizvodu. Tako tvrtke mogu stvarati izravne odnose s klijentima i stvarati baze klijenata
koji kasnije mogu izvuéi korist iz toga. Danas tvrtke suraduju sa promidzbenim
agencijama, tvrtkama za odnose s javnoS¢u, savjetnicima za dizajn pakiranja,
dizajnerima internetskih stranica, i ku¢ama za izravnu postu. Integrirane marketinske
komunikacije mogu proizvesti vecu dosljednost poruke i bolji prodajni ucinak. One
djeluju tako da menadzment potiCu da razmisSlja o tome kako potrosac dolazi u dodir sa
tvrtkom, kako tvrtka prikazuje svoje pozicioniranje, vaznosti pristupa svake vrste te
odabiru pravog vremena. Ona bi trebala poboljSati mogucénost tvrtke da dode do pravih
potroSaca, s to€nom porukom u to¢no vrijeme. Pri procjeni u€inka gledaju se odredeni
kriteriji po kojima se mijeri uspjeh. Pokrivenost oznaCava postotak publike koji je
obuhvacen. Doprinos je svojstvo komunikacije da ostvari Zeljenu reakciju kod krajnjih
korisnika. Slicnost se odnosi na to u kojoj mjeri informacije koje se prenose dijele isto
znacCenje. Komplementarnost se odnosi na to u kojoj su mijeri razliCite asocijacije i veze
naglasene. Svestranost se odnosi na to u kojoj je mjeri neki oblik komunikacije odlu¢an i
kako djeluje na skupine potro$aca. TroSak se odnosi na koli€inu novaca koji je potrebno

odvaoijiti kako bi se ostvario najefikasniji komunikacijski program.

2.3. Oblici integrirane marketinSke komunikacije

“‘Oglasavanje se definira kao bilo kakav placeni oblik neosobne prezentacije i
promidzbe ideja, roba ili usluga putem masovnih medija, kao $to su novine, Casopisi,
televizija ili radio, a koju vrSi predstavljeni sponzor.” (Kotler, 2006:762)

“Oglasavanje bismo mogli definirati kao neosobni, plaéeni oblik komunikacije
usmjerene veoma Sirokoj publici s ciliem informiranja, stvaranja pozitivhe predispozicije
i poticanja na kupnju.” (Kesi¢, 2003:236)

Plac¢eni oblik oznaCava da je narucitelj platio poruku s namjerom postizanja

Zeljenih rezultata. Neosobna dimenzija oznaCava je oglasavanje koristi audio-medij —

14



radio, vizualni medij — novine i ¢asopisi, kombinirani audiovizualni medij — televizija te
interaktivni medij — Internet.

“Cilj oglasavanja (ili svrha) je specifican komunikacijski zadatak i razina
postignu¢a koju treba ostvariti kod odredene publike u odredenom vremenskom
periodu.” (Kotler, 2001:569)

Oglasavanje je znaCajan dio promocijskog miksa zato Sto su troSkovi relativho
niski s obzirom na to do koliko primatelja poruka stigne, stvara se moguénost da se
kreira imidz i simboli¢ki apeli $to je posebno vazno za poduzeca i proizvode koje je
teSko diferencirati od ostalih marki i najbolje se kombinira sa ostalim oblicima promocije
tako $to privla€i potencijalne kupce, stimulira njihovu paznju i stvara interes za proizvod.
Izravna marketinSka komunikacija je sredstvo kojim poduzeéa komuniciraju izravno
nekim od promocijskih sredstava s odabranim segmentom s ciljiem generiranja izravne
reakcije. Osim tradicionalnih sredstava poput poste i kataloga danas su tu i Internet,
marketinSke baze podataka, izravna prodaja, telemarketing i izravne reakcije na oglase.
Jedan od znacajnih oblika jest izravna reakcija na oglasavanje koja potiCe kupovinu.

Unaprjedenje prodaje dopunjuju oglasavanje i osobnu prodaju cine boljom.
Unaprjedenje prodaje su aktivnosti koje pribavljaju dodatnu vrijednost prodavacima,
distributerima ili neposrednim potroSacima te imaju za cilj stimuliranje izravne prodaje.
(Kesi¢, 2003.) Unaprijedene prodaje moze biti usmjereno potroSacima i trgovackim
posrednicima. Usmjereno potroSacima izvodi se u obliku kupona, uzorka, premije,
rabate, igara na sreCu i promotivnih materijala na mjestu prodaje. Usmjereno
trgovackim posrednicima je namijenjeno veleprodaiji, distributerima i maloprodaji. To su
primjerice popusti, prodajni natjecaji i trgovacke izlozbe.

Osobna prodaja nastoji potaknuti kupca na kupnju nudeéi mu informacije i
persuazivne elemente komunikacije. (Kesi¢, 2003.) Temeljna je funkcija povezati
proizvod sa specificnom potrebom kupca. Sastoji se u prezentaciji obiljeZja proizvoda i
usluga i njihovih prednosti potencijalnom kupcu. Osobna prodaja je ujedno |
najefikasnija ali i najskuplji oblik promaocije.

Odnosi s javnoSc¢u su dugo planirane aktivnosti marketinSke komunikacije, pod

kontrolom same organizacije. (Kesi¢, 2003.) Oni vrednuju stavove Sire publike te na
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tome grade daljnje planiranje i organiziranje aktivnosti koje za glavni cilj imaju stvaranje
pozitivnhog imidza i mijenjanje nezeljenih misljenja i stavova.

Publicitet je neplaceni oblik komunikacije i pruza Siri i pouzdaniji opseg
informacija s manje poticajnog sadrzaja. (Kesi¢, 2003.) Sadrzaji se pojavijuju u
uredniCkom dijelu masovnih medija. Ovdje se najCeSCe obznanjuju nove tehnologije,
proizvodi, nove marke ili aktivnosti organizacije. Cilj je publiciteta kreirati upoznatost,
znanje i pozitivno miSljenje o poduzecu odnosno kreiranje novog ili rekreiranje
postojeCeg imidza. Takoder, troSkovi publiciteta su vrlo niski.

Vanjsko oglasavanje je najstariji oblik oglasavanja, ono predstavlja pogodan
nacin komunikacije, zemljopisno je i vremenski fleksibilan, doseze Zzeljeni segment

publike i on odgovara prezentiranju Sirokom segmentu potrosaca. (Kesi¢, 2003.)
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3. ANALIZA MASOVNIH MEDIJA

“Masovni mediji su institucije koje zadovoljavaju potrebu druStva za javnom
komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici drustva. Masovni mediji su
istovremeno komunikacijski oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacije.” (Perusko,
2011:15)

Prikladna definicija medija kaze da je to “svaki nacin, posredovanje ili orude, a
posebno nacin komunikacije koji doseZe opcu javnost i sadrzi reklame.” Prema Zakonu
o medijima Republike Hrvatske, “mediji su: novine i tisak, radijski i televizijski programi,
programi novinskih agencija, elektroniCke publikacije, teletekst i ostali oblici dnevnog ili
periodi€nog objavljivanja, urednicki oblikovanih programskih sadrZaja, prijenosom
zapisa, glasa, zvuka ili slike (...).” (Zakon o medijima, NN 81/30)

,U svemu tome mediji preuzimaju kljuénu ulogu, no jedan od najeksplicitnijih
oblika kondicionalne mo¢i, nad kojim su mediji zauzeli potpunu kontrolu u suvremenim

drustvima jest reklama.” (Dul€ic, 2014:87)

3.1. Tradicionalni mediji

U tradicionalne medije ubrajamo televiziju, radio, novine i ¢asopise. Televizija je
najbolji medij za demonstraciju proizvoda, zabavu i zadovoljstvo. Casopisi imaju
prednost u podrucju elegancije, lijepote, ugleda i tradicije. Novine su najjeftiniji medij.

Radio je po usmjerenosti prema publici najbolji, a omogucuije i sluSatelju imaginaciju.

3.1.1. Televizija

Televizija danas predstavlja najmocniji masovni medij. Kod odluke o koristenju
televizije u medijskom miksu mora se prvo donijeti odluka o vremenu emitiranja poruke i
podrucju emitiranja poruke. Izbor televizijskog vremena dijeli se na primarno (od 20 do
21 sat), dnevno(od 10 do 16 sati) i grani¢no vrijeme (19 do 19:30 i 21 do 23). Takoder
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mora se donijeti odluka i o podrucju pokrivanja televizije, a ono moze biti nacionalno,

lokalno, ciljano, kabelsko i udruzeno.

Prednosti televizije su:

¢ mogucnost demonstracije

e KkoriStenje svih komunikacijskih elemenata

e Siroka moguénost dosega, selektivnost i fleksibilnost
e ugodno okruZje primanja poruke

e unutarnja vrijednost

e utjecaj na vie razine svijesti

e KkoriStenje autoriteta

¢ stvaranje najsire upoznatosti i informacijske dulje poruke

Negativne strane televizije su:

e kratkoCa poruke

e smanijenje ciljane publike
e visoki troskovi

e opadanje broja gledatelja

e pretrpanost programa

Bez obzira na negativne strane televizije kao oglasivackog sredstva ona je i dalje jak

medij sa velikim utjecajem iako njezina popularnost zbog Interneta pada.

3.1.2. Radio

Slicno kao i kod televizije oglasiva¢ je zainteresiran za determinante koriStenja
radija na konkretnom polozaju, to su faktori kao broj radiopostaja, Sirina mreze, broj
radio prijamnika, specificnost radioprograma, brojnost sluSatelja, troSkovi itd. SluSanost
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se radija povecCava. Oglasavanje preko radija najceS¢e se odvija preko lokalnih

radiopostaja.

Prednosti radija kao oglaSavackog medija su:

e sposobnost da se dosegne ciljani segment publike
e KkoriStenje audioucinaka

e poticanje imaginacije i vlastite predodzbe

e moguénost dosezanja Sire publike

e selektivnost, fleksibilnost

e nizi stupanj ukljuCenosti slusatelja

e kratko vrijeme pripreme i promjene oglasa

e jeftinost medija.

Nedostatci radija su:
e jednokratne poruke
e oglasi ne osiguravaju punu paznju slusatelja
e ne moze se demonstrirati proizvod
e publika je fragmentirana

e problem kupovine Zeljenog radiovremena

Kao i televizija i radio je svoj utjecaj izgubio zbog pojave Interneta. No svako
ku¢anstvo ima barem jedan radio, ali i svakodnevno se u automobilima slusa radio tako
da njegova popularnost raste.

3.1.3. Novine

Novine su od pocCetka imale vode¢e mjesto u oglasavanju, ali posljednjih godina

televizija i Internet preuzimaju to vodstvo. Novine se dijele na dnevne, nedjeljne, tjedne,
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vodi€ za kupovinu te specijalizirane novine. Dnevne novine se Citaju u Zurbi $to znaci da
im je zivotni vijek kratak. One utjeCu na stvaranje pozitivnog imidza poduzeca i

proizvoda. One su fleksibilne i mogu se prilagodavati geografskom podrucju.

Prednosti novina su:

informacijska prilagodljivost i povjerenje
e masovna pokrivenost, fleksibilnost

e moguénost pruzanja Sirih informacija

e kooperativnost

e selektivnost, prilagodljivost i Sirina apela

Nedostatci novina su:

e prenatrpanost

e nedovoljna selektivnost

e ograni¢enost kupovine prostora
e problem izvora prostora

e brzina Citanja

e problem preklapanja

e Siroka pokrivenost

e promjene u segmentima Citatelja.

Nacionalne novine imaju veliko znacenje za oglasavanje svih proizvoda i usluga koje

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

3.1.4. Casopisi

Casopisi mogu dosegnuti Siroku publiku. Oni se usmjeruju na specifiéne
segmente trziSta. Neka od podru€ja Casopisa su obitelj, moda, novosti, avanture,

20



nautika, zdravlje, Sport, mladost, vrtlarstvo, rekreacija, vegetarijanstvo, ekologija, biznis,
ribarstvo itd. Citatelji nekog posebnog &asopisa detaljno su fragmentirani i ve¢ su
poznata njihova obiljezja. Postoje istrazivanja vezana uz Zivotni stil zivota Citatelja

svakog specijaliziranog Casopisa.

Prednosti Casopisa su:

e visok stupanj selektivnosti

e uvjeti Citanja Casopisa

e kvaliteta papira

e dulji zivotni vijek

e ugled

¢ niski troskovi po Citatelju

e oglaSavanje s kuponom ili dopisnicom

e povjerenje, prihvacanje, autoritet i urednicka vrijednost

e ukljuCenost Citatelja

Nedostatci Casopisa su:

e vremenska neprilagodenost
e troSkovi
e prenatrpanost

e segmentna usmjerenost
CPM (cost per thousands) prikazuje usporedivanje troSkova oglasavanja u

Casopisima. (Kesi¢, 2003.) No medutim to ne znaci da je uvijek odabran najbolji Casopis

niti da li ¢e oglas biti zapazen i procitan niti hoce li izazvati interes.
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3.2. Oglasavanje na Internetu

Internet se poc€eo razvijati 60-ih no svoju je eksploataciju dozivio 90-ih godina 20.
st. Internet predstavlja cijelu novu paradigmu marketinga stavljajuci potrosac¢a u ulogu
kreatora ponude. Na internetu potroSaC sam odluCuje Sto Ce, kada i kako kupiti.
Masovno koriStenje Interneta u marketingu povezano je sa koriStenjem slike u
komunikaciji. Internet ima svoje potroSace i ponudace, to su poduzeca-komunikatori,
sponzori i e-trgovci. Neki od poslova koji se obavljaju putem Interneta na poslovnom
trziStu su: promocija usmjerena ciljanim segmentima, obavjestavanje kupaca o vremenu
isporuke i odrzavanje sastanaka s prodavacima. (Kesi¢, 2003.) Jedna od primarnih
korisnosti je dobivanje informacija od konkurentskih tvrtki u svakom podrucju. Takoder,
putem Interneta, poduzeée moze stupiti u kontakt sa tisucama potencijalnih korisnika,
dogovoriti i zaklju€iti ugovore.

Internet se koristi na Cetiri nacina Sto se tiCe komunikacije: kao interaktivha
broSura (najbolji nacin, mogu se plasirati kao obi¢ne informacije pa sve do ravnih oglasa
i sofisticirane multimedijske produkcije u prezentaciji proizvoda i usluga), kao mjesto za
interaktivnu komunikaciju (neka poduze¢a omogucuju razmjenu informacija te u skladu
s time uspostavljaju mjesta na kojima je to moguce, to se odvija u virtualnim
prostorijama gdje se izravno postavljaju pitanja i odmah pruzZaju odgovori), kao sredstvo
utjecaja na korisnike i potroSace (preko Internet adrese moguce je postavijati pitanja
tijekom 24 sata, neka poduzeca unaprijed daju pitanja i izraduju listu najceSce on-line
postavljenih pitanja), i zadnje kao Vvirtualna prodavaonica (koristi se istim
komunikacijskim sredstvima s dodatkom moguénosti kupovine). (Kesié, 2003.)

Oglasavanje putem Interneta moze imati viSe oblika: web stranica, banneri,
skyscraperi, pop-up prozori te sponzorstva.

Neka poduzedéa prezentiraju cijelu web stranicu kao jedan oglas. Medutim ona je
naj¢eSce vise od samog oglasa zato Sto ona pruza informacije. Web stranica moze
imati nekoliko funkcija. MoZe biti produZena broSura za oglasavanje proizvoda i usluga
ili on-line katalog ili podloga za pruzanje temeljnih informacija o poduzeéu. (Kesi¢,
2003.)
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Banneri su najCeS¢i i najjednostavniji oblik oglaSavanja. To su staticne ili
animirane slike koje prezentiraju ponudu.

Skyscraperi su izvedenica bannera, te se najéesSce nalaze na rubu web stranice.
| skyscraperi i banneri su danas interaktivni.

Pop-up prozori se pojavljuju kada posjetitelj neke web stranice ucita tu stranicu
pored nje se otvara dodatni prozor koji sadrzi oglas. Oni su nekontrolirani i iskacu
neovisno o Zeljama posjetitelja te web stranice. To posjetitelje najceS¢e smeta te se
zbog toga u zadnje vrijeme uvode pop-under prozori koji se pojavljuju na dnu stranice.

Sponzorstva imaju rastuéi trend na Internetu. Korporacije mogu sponzorirati
cijelu ili dio web stranice i za to se kao protuusluga na web stranici postavlja njihov
oglas.

Internet nije sliCan drugim medijima. PotroSac aktivno trazi informacije kad je
zainteresiran za uslugu premda postoje i oni koji slu¢ajno dodu do oglasa. Internet
omogucuje upoznatost sa bezbrojem informacija. Marketinska komunikacija putem
Interneta usmjerava to¢no odredenu poruku ciljanoj publici kroz posebne kanale.

Obiljezja komunikacije kroz Internet jesu:

e Dostupnost informacije 24 sata dnevno, na bilo kojoj lokaciji

e Komunikacija je interaktivna (nacela uzajamnosti i ravnopravnosti odnosa)

e Potencijalna publika je globalno nediferencirana no po uspostavljanju kontakta
individualno je diferencirana i ciljano usmjerena

e Kanal ograni¢ava oblik komunikacije (poruke su naj¢esce tekstualne)

Komunikacijski ciljevi Interneta jesu:

 Sirenje informacija — $to Sire informacije to $iroj publici

e Kreiranje upoznatosti — jedina mogucnost kreiranja upoznatosti za mala
poduzeca

¢ Prikupljanje informacija o potroSaCima — moguce je prikupiti podatke o obiljezjima

ciljanog trzista i istrazivati potrosace i njihove potrebe
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e Jacanje ili stvaranje imidza — vecina poduzeca stvara svoju web stranicu u cilju
kreiranja svoj imidza

e Poticanje probe proizvoda ili usluga — neke web stranice nude elektronicke
kupone kao poticaj da potrosaci probaju njihovu uslugu

e PoboljSanje usluga potroSaCima — odgovaranjem na zahtjeve i uvaZavanjem
prigovora poduzeca su pronasla nacin za brze i bolje pruzanje usluga

e Povecanje distribucije — prodaja putem Interneta ili prezentiranje uzoraka

Prednosti oglaSavanja putem Interneta su:

e Interaktivnost

¢ Ciljana usmjerenost

e Pristup informacijama

e Prodajni potencijal

e Brzorastuce korisnicko trziste
e Kreativnost

e |zloZenost

e Virtualne prodavaonice

e Problem mjerenja
Nedostatci oglasavanja putem Interneta:
e Specifinost publike
e Sporost pronalaska Zeljenih podataka
e ZaguSenost

¢ Mogucnost prijevara

Buducnost Interneta se ne moze predvidjeti jer se sami tehnoloski napreci ne mogu

predvidjeti ali na temelju svega do sada moZe se zakljuciti da se Internet Siri
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geometrijskom progresijom i preuzima publiku u potpunosti. lako je koristenje Interneta

u nekim nerazvijenim zemljama ograni¢eno njegovi su potencijali ogromni.

3.3. Vanjsko oglasavanje

Vanjsko je oglasavanje najstariji oblik. Ono predstavlja izuzetno prikladan oblik
prezentiranja marke, proizvoda ili slogana. Zemljopisno je fleksibilno. Poruka mora biti
priopéena dominantno postavljenom slikom dok tekstualni dio mora biti sazet u nekoliko

rijeci.

3.3.1. Oglasni panoi i ploce

U oglasne panoe i ploCe ubrajamo standardne oglasne panoe (uz velike
prometnice s intenzivnim prometom), osmostrani¢ne postere (u urbanim sredinama),
panele (prazne panel ploCe na kojima se mogu postavljati razliiti posteri), postere
(prodaju se prema Gross Rating Points, a nekad i pojedinacno) i oslikane panoe (stalno

izlozeni prostor nestandardnih veli¢ina). (Kesi¢, 2003.)

3.3.2. Tranzitno oglasavanje

Tranzitno se oglasavanje dijeli na stacionarno i pokretno. Stacionarno se nalazi
na autobusnim stajalistima, ZeljezniCkim i autobusnim terminalima, zracnim lukama itd.
ovaj je oblik veoma efikasan jer veliki broj ljudi prolazi kroz to mjesto i dok Ceka
prijevozno sredstvo vrijeme iskoriStava tako da proCita ono Sto mu se nalazi u
neposrednoj blizini. (Kesi¢, 2003.) Posteri su razli€itih veli€¢ina, a predmet komunikacije
su najCesce proizvodi Siroke potrosnje.

Svi oglasi koji se nalaze u prostorima visokofrekventnog kretanja ¢ine pokretno
tranzitno oglaSavanje. (Kesi¢, 2003.) Autobusi, tramvaji, podzemna Zeljeznica neki su
od primjera. Ono se nalazi unutar autobusa i ostalih javnih prijevoznih sredstava.

Vanjski i unutarnji prostor zakupljuje se po nacelu pokrivenosti. Najveci oglasavatelji su
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kinodvorane, kazalista i proizvodaCi odjeCe. Tranzitni oglasi na autobusu ili nekom
drugom prijevoznom sredstvu moraju biti ograni€eni na oznaCavanje marke, proizvoda i
slogana. One dosezu Siroku i naciljanu publiku, mogucénost je emitiranja unaprijed

nepoznata i ograniCena i troSkove je potrebno usporediti s troSkovima ostalih medija.

Prednosti tranzitnog oglasavanja su:

e Duljina izlozenosti oglasa

e Frekvencija

e Duljina poruke

e Komplementarnost poruke

e Zemljopisna selektivnost

e |zravna komunikacija

e Veliki i Siroki doseg u kratkom vremenu
e Ciljna usmjerenost

e Troskovi

Nedostaci tranzitnog oglasavanja su:

e Neselektivnost publike
e Problem s imidzom

e Kompleksnije planiranje
e Varijabilnost troSkova

e RaspoloZenje putnika
Kretanja zapadnih drustava, osobito velikih urbanih sredina, kreéu se u smjeru

povecanja vaznosti svakodnevnog odlaska na posao masovnim prijevozom Sto Ce

povecati potrebu za tranzitnim oglasavanjem.
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3.3.3. Oglasavanje na mjestu prodaje

Odnosi se na oglasavanje u supermarketima putem displeja, zastavica,
izlozbenih kartona i drugih oznaka na policama. Postoje i posebni kiosci unutar

prodavaonica koji pruzaju kozmetiCke savjete, kupone, natjeCaje, osvjetljene panoe itd.

Prednosti oglaSavanja na mjestu prodaje jesu:

e Frekvencija

e |zloZenost

e |zravna komunikacija

e Podizanje raspolozenja
e Doseg

e (Osobnost

Nedostatci oglasavanja na mjestu prodaje jesu:

e Stalno odrzavanje
e Troskovi
e Utjecaj okruzja

e Prenatrpanost

Godidnje se na oglasavanje na mjestu prodaje potrosi i oko 15 milijuna USD,
ovako golemo ulaganje uslijedilo je nakon istraZivanja koja pokazuju da se 2/3

odluka donose na mjestu prodaje, a za impulzivne proizvode do ¢ak 80%.

3.3.4. Specijalno oglasavanje

Cesto se ovaj oblik naziva i promocija putem proizvoda. “Definira se kao
oglasavaCi medij, unaprjedenje prodaje i motivacijska komunikacija koja se koristi

pisanim materijalom, korisnim predmetima i dekorativhim proizvodima kao poticaj
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promociji proizvoda ili usluga.” (Kesic, 2003:245) Uvijek je besplatno. Postoji oko 15 000

razliCitih oblika kao olovke, kalendari, majice, satovi, torbice i sl.

Prednosti specijalnog oglasavanja su:

e Selektivnost

e Fleksibilnost

e Frekvencija

e Troskovi

e Goodwill

e Suplementarno obiljezje
.

Nedostatci specijalnog oglasavanja:

e Imidz
e Saturacija

e Vrijeme pripreme

Nedostataka jest malo, no ne smije ih se zapostavljati.

3.3.5. Oglasavanje na Zutim stranicama

Kada se govori o oglaSavanju na zutim stranicama, misli se na zuti tisak.
Naj¢es¢i oblici su specijalizirani imenici, audiotekstovi, Internet imenici i ostale usluge

(kuponi i umetci). Zute stranice se koriste kada stvoren interes potrosaca.

Prednosti oglaSavanja na zutim stranicama jesu:

 Siroka moguénost koristenja

e Usmjerenost akciji
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e TroSkovi

e Frekvencija

Nedostaci oglasavanja na zutim stranicama jesu:

e TrziSna fragmentiranost
e Vremenska ograni¢enost
e Nedostatak kreativnosti
e Vrijeme pripreme

e Prenatrpanost

U SAD-u zute su stranice pete po vrijednosti oglaSavanja odmah nakon radija.

3.3.6. Oglasavanije u kinima i kazalistima

U oglaSavanje u kinima i kazaliStu ubraja se oglasavanje u kinima i na videu,
postavljanje proizvoda u kinima, shopping centrima i TV-u. Oglasavanje u kinima i na
videu je prilagodeno vrstama kinopredstavama i videoprezentacijama s ciliem
oglaSavanja proizvoda ili usluga. Taj se oblik posebno koristi i za tek nadolazece

filmove.

Prednosti oglaSavanja u kinima i na videu su sljedece:

e |zloZzenost

e RaspolozZenje
e Troskovi

e Prisjecanje

e Prenatrpanost

e Blizina
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Nedostatci oglasavanja u kinima su sljedeci:

e Iritiranje

e TroSkovi

Kao i kod ostalih medija tako i kino treba vrjednovati na temelju za i protiv te na temelju

ucinkovitosti ulaganja i dobivenih rezultata.

Postavljanje proizvoda u filmove i kazaliSne predstava je Cesto koriStena metoda
ukljucivanja proizvoda u filmove i TV emisije. lako neki smatraju da je to unaprjedenje

prodaje, vecina misli da je to oglaSavanje.

Prednosti postavljanja proizvoda u filmove:

e |zloZenost

e Frekvencija

e Potpora ostalim medijima

e Asocijacija s izvorom oglasa
e Prisjecanje

e Zaobilazenje zakona

e Prihvacanje

Nedostatci postavljanja proizvoda u filmove:

e Visoki apsolutni troSkovi
e Vrijeme izlozenosti

e Ograniceni apel

e Nemogucénost kontrole
e Reakcija publike

e Konkurencija

e Negativno pojavljivanje
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Glavni nedostatak jest to Sto nema jasnih pokazatelja u€inkovitosti. Sve $to je izmjereno

do sad su pokazatelji koji se ne mogu uzeti kao solidna osnova za donosenje odluka.
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4. OPCENITI PODATCI O HOOK & COOK-u

Hook & Cook zapoceo je kao ideja ribara koji vec€inu svog Zivotnog vijeka provodi
na moru. On je zajedno sa svojom kolegicom osmislio ideju kako ostvariti gastro-
glazbeni dogadaj na ribarskom mulu u Medulinu. Za provodenje ideje u stvarnost
trebalo im je oko dva mjeseca te se prvi festival Hook & Cook odrzao 20. kolovoza
2016. godine. Koncept festivala bio je da se hrana priprema i posluzuje s ribarskih
brodova uz pratnju DJ-ja. Sva se hrana koja se posluZzuje bazira na ribi koju je
prethodno vlasnik ulovio, naime on posjeduje plivaricu kao i brod za hvatanje tune.
Hrana koju posluzuju pomno je osmisljena tako da ujedno okusom i izgledom asocira
na nesto neobi¢no i moderno.

Nakon Sto je postalo jasno da je mnogo ljudi zainteresirano za taj dogadaj,
vlasnik je zajedno sa svojim najboljim prijateljem, koji posjeduje lokal unutar glavne
ulice u centru Pule, osmislio kako bi taj festival mogao dobiti trajni polozaj, koji je
dostupan gostima svakoga dana kroz ljethe mjesece. 2017. godine njih su se dvoje,
ohrabrili su se na taj pothvat te je tako nastao Hook & Cook Street food u tzv.
“Prvomajskoj ulici” u Puli, odnosno na adresi Sergijevaca 18. Hook & Cook tako otvara
svoja vrata 15. srpnja 2017. godine.

Kao i festival, i Street food bazira se na ribi koja je ulovljena od strana vlasnika, a
ta je hrana predstavljena kroz pomno osmisljen meni sa dizajnerskim izgledom kako bi
privukao $to viSe gostiju. Street food nije klasi¢an restoran veé je zami$ljen kao usputno
stajaliste u kojemu se gosti ne zadrzavaju previse.

Hook & Cook, i festival i lokal, relativno su novi u svijetu poslovanja i vec¢inom
djeluju na lokalnoj bazi pa tako svoje promotivne aktivnosti usmjeravaju najviSe prema
lokalnim ljudima iz Pule i okolice. Zbog toga $to su relativho novi u svijetu poslovanija i
zbog toga Sto nisu velika kompanija sa velikim profitom njihove su promotivne aktivnosti

trenutno veoma oskudne ali unato¢ tome djelotvorne.
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5. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI HOOK & COOK-a

Promotivne aktivnosti Hook & Cook-a odvijaju se u dvije sfere. Jedna kao Hook &
Cook festival i jedna kao Hook & Cook lokal sa stalnim mjestom. Promotivne aktivnosti
Hook & Cook-a sastoje se od oglasavanja putem drustvenih mreza, putnickih aplikacija,

putem oglasavanja na mjestu prodaje i putem plakata i letaka.

5.1. Oglasavanje Hook & Cooka putem drustvenih mreza

Internet marketing brzorastuéi je medij danasnjice zasluZzan za protok velikog
broja informacija izmedu davaoca usluga i proizvoda i korisnika. E-marketing
najisplativiji je nacin koji veoma brzo dolazi do korisnika. Jedna od strategija jest
marketing preko drustvenih mreza koji je danas najucinkovitiji i najpopularniji oblik
socijalne interakcije. Marketing preko drustvenih mreZa znacio bi kreiranje profila na
brojnim druStvenim mrezama te kreiranje pisanog i vizualnog sadrZzaja za objavu u

svrhu promocije.

5.1.1. Facebook

Jedna od najpoznatijin druStvenih mreza dakako je Facebook. On obuhvaca
preko milijardu i pol korisnika. On je socijalna platforma za izmjenjivanje informacija,
znanja, fotografija itd. Oglasavanje na Facebook-u mozZe se odvijati preko poslovnog
profila koji ukljuuje akcije, fotografije, ponude itd. Otvaranje ovog profila je besplatno.
Hook and Cook ima svoj profil na Facebook stranici. Za njegovu profilnu sliku
postavljena je fotografija svih trenutnih zaposlenika, a za naslovnu sliku postavljena je

fotografija lokala bez gostiju u crno-bijeloj boji
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Slika 1. Prikaz Hook & Cook Pula Facebook profila

Hook&Cook Pula

Pocetna
Preporuke
Folografije
ol i b Svid [ N F » Podipel
Objave
Info / Kreirajte Post $-
Zagonica
3—‘
nformacie | oglas
BB rotopratiavt & Omotite pry.. © Prievise

Pregoruke | osvru
otos/ 42847953427 1680

ww facebook com/3 1813046853963 1/pn 95342716

Izvor: https://www.facebook.com/HookCook-Pula-318130468639931/, (10. rujna 2018.)

Njihovu stranicu prati 2 116 ljudi, a 2 081 ljudi oznacilo je da im se ta stranica
svida. Na temelju misljenja 153 ljudi koji su ostavili ocjenu na profilu, ocjena je 4,5 od 5.
71 osoba oznacila je da preporuCuje drugima da posjete Hook & Cook. Njihova
Facebook stranica sadrzi brojne fotografije. Fotografije hrane koju nude, fotografije
zaposlenih osoba, gostiju, samog mjesta itd. Takoder redovno objavljuju promjenu

radnog vremena, nekakvih posebnih akcija ili dogadaja.
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Slika 2. Prikaz jedne od fotografija sa Facebook profila Hook & Cook Pula

Izvor: https://www.facebook.com/HookCook-Pula-318130468639931/, (10. rujna
2018.

Osim sto Hook & Cook Pula kao lokal ima svoj Facebook profil tako i Hook &
Cook festival ima posebni Facebook profil. 3 382 ljudi prati njihov Facebook profil, 3 344
ljudi je oznacilo sa svida mi se njihov profil, ukupna ocjena na temelju 67 ljudi je 4,9 od
5.

5.1.2. Instagram

Instagram ne spada u klasiCne drustvene mreze. On je popularna, besplatna
aplikacija za dijeljenje i obradu fotografija putem pametnih telefona. On je kombinacija
drudtvenog umrezavanja i fotografske usluge. Njime se trenutno koristi oko 15 milijuna
korisnika. Ova aplikacija ne nudi Sirok izbor opcija. Svaki od korisnika ima svoj profil na
kojemu objavljuje fotografije te svaki korisnih bira kojeg drugog korisnika zeli pratiti. Bit
je u tome da ispod fotografije Instagram ima posebnu znac¢ajku, a to je hashtag koji je
upisuje putem aritmetickog znaka #, te tako svaki korisnih koji upisSe bilo koji pojam u

trazilicu, putem hashtag-ova ga moze pronaci. Hook & Cook ima svoj profil pod nazivom
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“"hookandcookpula®. Za sada ima 24 objavljene fotografije, 1 051 pratitelja te prati 87

profila.

Slika 3. Prikaz Hook & Cook Pula Instagram profila

| Instagram ook and coo v

Jo

hookandcookpula = Fetlewing  ~

24 posts 1,051 followers 87 following

Hook and Cook Pula
Street seafood §J)

by _dejk_ nikinido, kostrencicigor + 34 maore

Izvor: https://www.instagram.com/hookandcookpula/, (10. rujna 2018.)

Slika 4. Prikaz jedne od fotografija sa Instagram profila Hook & Cook Pula
X y.(c ‘_. q = . [ OV ‘¢

@ hookandcookpula « Following

hookandcookpula Modern way of preparing
an old fish meal- "Anguzigula” §§

Today on the menu {j

adelkaskitchen We have holliday in Pula &
you are fantastico®@ ¢3. Yummy. Great
project. BRSO

hookandcookpula @adelkaskitchen
TN0OO @

L ©Qa A

44 likes

Izvor: https://www.instagram.com/hookandcookpula/, (10. rujna 2018.

Poseban Instagram profii ima Hook & Cook festival pod nazivom

"hookandcookmedulin”. Taj profil prati 696 ljudi, a ima objavljeno 163 fotografije.
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5.2. Oglasavanje Hook & Cook-a putem putnickih aplikacija

Mobilne aplikacije su aplikacijske programske podrSke za pametne telefone,
tablete i druge mobilne uredaje. Aplikacije imaju Sirok opseg sadrzaja poput navigacije,
putnickih i druStvenih aplikacija, igrica itd. Ogromni rast popularnosti najviSe ovisi o

tome Sto su dostupne u bilo koje vrijeme s bilo kojeg mjesta.

5.2.1. TripAdvisor

TripAdvisor vodeci je putniCki web-portal i vodi¢ preko kojega korisnici cijelog
svijeta ostavljaju recenzije o odredenoj destinaciji, restoranu, smjestaju, baru, kafi¢u itd.
On je dostupan u 34 zemlje i na 21 jeziku. TripAdvisor broji viSe od 83 milijuna posjeta
mjesecno. On je mocan alat preko kojega ljudi mogu saznati informacije od ljudi koji su
ve¢ posjetili to odredeno mjesto. Ovo je zapravo oblik online komunikacije i online
preporuke koja je ubiti najbolji oblik reklame ili antireklame. Svaki objekt koji ima svoj
profil na TripAdvisoru trudi se u o€ima svojih gostiju ispasti u $to bolje svjetlu kako bi oni
napisali $to bolju recenziju zbog toga sto ¢e taj komentar procitati milijun drugih ljudi koji
¢e na temelju toga imati ve¢ nekakva ocCekivanja. TripAdvisor pomaze kod bolje
prezentacije gostima i bolje optimizacije na Google pretrazivaCu. Pozicija objekta na
TripAdvisoru utje€e na uspjesnu prodaju. Vecina se danasnjih gostiju sluzi TripAdvisor-

om za bolje snalazenje u moru ponuda.
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Slika 5. Prikaz TripAdvisor profila Hook & Cook Pula

oo  -advisor rua -~ i -3 el

About Pula Hotels  Vacabon Rentals Flights Restaurants Things to do ..

Hook and Cook Pula

@@@@ 27 ews #13 07 154 Restaurants in Pula 3 Seafood, Fast Food, IMearemanean
Q uiica jevaca 18, Pula 52100, Croatia & +385976105322 B Website O Save A Shar
¢ o

T A IENEY ceacumT o
Izvor: https://www.tripadvisor.co.nz/ShowUserReviews-0295373-d12659511-

r503777609-Hook and_Cook Pula-Pula_lIstria.html, (10. rujna 2018.)

Hook & Cook ima svoj profil na TripAdvisoru te sveukupno ima 273 review-a od
Cega je 51% izvrsno, 32% vrlo dobro, 11% prosjec¢no, 3% slabo i 3% uZasno.

Sveukupna ocjena jest 4 od 5. Rankiran je kao 13. od 154 restorana u Puli.

5.3. Oglasavanje Hook & Cook-a putem plakata i letaka

Hook & Cook najCeSce svoje aktivnosti istiCe plakatima i letcima s obzirom na to
da su oni malo poduzece koje djeluje na lokalnom planu. Za svaki svoj festival Hook &
Cook izradi novi plakat kako bi ljudi bili upoznati sa mjestom i vremenom odrzavanja

festivala.

5.3.1. Oglasavanje Hook & Cook festivala putem plakata

Svaki je Hook & Cook festival popraéen novim plakatom koji upucuje ljude kojeg
datuma, u koliko sati i na kojem mjestu ¢e se festival odrzati. Svaki se festival obi¢no

odrzava na istom mjestu i u isto vrijeme ali drugog datuma.

38


https://www.tripadvisor.co.nz/ShowUserReviews-g295373-d12659511-r503777609-Hook_and_Cook_Pula-Pula_Istria.html
https://www.tripadvisor.co.nz/ShowUserReviews-g295373-d12659511-r503777609-Hook_and_Cook_Pula-Pula_Istria.html

Slika 6. Prikaz plakata za Hook & Cook festival

Izvor: vlastita izrada, 2018.

Svaki od plakata sadrzi logo Hook & Cook-a, mjesto i vrijeme odrzavanja te tko
Ce taj odredeni festival gostovati na festivalu. Takoder na svakom se plakatu nalazi i
ime DJ-a koji Ce taj festival pustati muziku. Plakat je uvijek izraden u slicnom dizajnu. U
pozadini se nalazi slika na kojoj se nalazi tekst sa objasnjenjem. Sto se ti¢e mjesta na
kojima se plakat nalazi ve¢inom su postavljeni na nekim neobiljezenim mjestima kroz
cijeli grad.
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5.3.2. Oglasavanje Hook & Cook festivala putem letaka

Letak Hook & Cook festivala sliCan je kao i plakat. U pozadini se nalazi slika

ribarskog mula na kojemu se odrzava festival, a preko slike je tekst sa objasnjenjem.

Slika 7. Prikaz letka za Hook & Cook festivale

éef_smsn FOOD FESTIVAL
1107, / 25.07. /08,08 /+18.06. 297 /1158, Roviv

MEDULIN - RIBARSKI MULD : 1607. /1408, FAZW
FISHERMAN'S PIER - MEDULIN, CROATIA | hookandcookmedulin

Izvor: vlastita izrada, 2018.

U gornjem djelu nalazi se veliki logo ispod kojeg je napisano “sea street food
festival”. Na letku se nalaze i toéno odredeni datumi, svaki ljetni mjesec jedan festival.
Takoder u donjem desnom kutu nalazi se naziv festivala prema kojemu potencijalni

kupci mogu pronadéi informacije i fotografije na Instagramu.

5.4. Oglasavanje Hook & Cook-a na mjestu prodaje

S obzirom na to da je u ovom seminarskom radu rije¢ o dvije stavke istog
poduzecCa predstaviti cemo oglasavanje na dva mjesta prodaje, odnosno na mjestu
odrzavanja festivala i na mjestu lokala Hook & Cook.

Hook & Cook festival redovito se odrzava na istome mjestu, na ribarskome mulu

u Op¢ini Medulin. Ribarsko mulo okruzeno je ribaricama na kojima se priprema i
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posluzuje hrana. Na samome pocetku ribarskog mula nalazi se kreativho smisljen ulaz

sa logom Hook & Cook-a i menijem koji se nudi taj dan.

Slika 8. Prikaz ulaza na Hook & Cook festival

Izvor: vlastita izrada, 2018.

Kroz cijelo mjesto odrzavanja festivala polijepljeni su plakati kao i logo Hook &
Cook-a. Cijeli je ambijent u skladu sa “ribarskim Stihom™. Apel cjelokupnog festivala
karakterizira zabavu i opustenu atmosferu.

Oglasavanje na mjestu prodaje lokala Hook & Cook veoma je uspjeSan zato sto
se on prvenstveno nalazi u najprometnijoj ulici u centru Pule i otvoren je za vrijeme

ljetnih mjeseci kada u Puli ima turista.
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Slika 9. Prikaz vanjskog izgleda Hook & Cook lokala

Izvor: vlastita izrada, 2018.

Kroz Setnju ulicom nemoguce ne vidjeti lokal koji se nalazi na samoj srediSnjosti
ulice. Oko privlae vedre boje, veliki istaknuti logo, velike visoke barske stolice i stolovi
te meni koji je ispisan na maloj samostojecoj tabeli koja je postavljena na pod, a meni je
ispisan kredom u normalnom ljudskom rukopisu koji odmah sugerira opustenu
atmosferu lokala. Iznad stolica i stolova nalazi se tenda na kojoj je ispisano “sea street

food”. Unutradnjost lokala u skladu je sa vanjskim dizajnom lokala.
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Slika 10. Prikaz unutrasnjosti Hook & Cook lokala

'—-vi\:— v — ey

Izvor: https://www.facebook.com/pa/HookCook-Pula-
318130468639931/photos/?ref=page_internal, (10. rujna 2018.)

Velikim slovima iznad Sanka nalazi se od drva izraden natpis Hook & Cook Pula.
Unutra nema mjesta za sjedenje jer je to poprilicno mali lokal koji posluje sa samo
vanjskom terasom. Unutrasnjost nema zatvorenu kuhinju vec¢ je ona vidljiva svim
posjetiteljima koji udu u lokal Sto je isto jedna od zanimljivosti da gosti lokala mogu
gledati kako se njihova hrana priprema. S obzirom na to da je to riblji lokal kroz lokal se
protezu slike ulova svakojakih riba kao i npr. osuSene peraje tuna ili sabljarki kao trofeji.
Zidovi su od starog neobradenog kamena, na plafonu se protezu grede, a u kuhinji su
plo€ice crne. Cjelokupni dizajn lokala sugerira na nesto mladenacko, opusteno, veselo,

zabavno itd.
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6. KRITICKI OSVRT

S obzirom na dane primjere promotivnih aktivnosti Hook & Cook-a u ovome se
poglavlju iznijeti osvrt na dosad izneSeno. Iznijeti ¢e se pozitivne strane promotivnih
aktivnosti i negativne strane promotivnih aktivnosti Hook & Cook-a.

Kao Sto je veC prije spomenuto Hook & Cook je relativni novitet u lokalnoj
zajednici Pule. Sukladno tome oni svu svoju snagu trebaju okrenuti marketingu kako bi
za sebe stvorili imidz i kako bi Sto viSe ljudi saznalo da oni uopce postoje. Trenutno
djeluju samo na lokalnoj cjelini te je to jedan od najvecih razloga zasto bi trebali viSe
ulagati u promociju.

Pozitivne strane promotivnih aktivnosti Hook & Cook-a su to $to oni imaju jak
utjecaj oglasavanja na mjestu prodaje. Glavni razlog tome je Sto se oni nalaze u
najprometnijoj cesti u Puli i otvoreni su za ljetnih mjeseci kada u Puli ima najviSe ljudi
zbog turista koji ju posjecuju. Takoder ono $to doprinosi jakom utjecaju oglasavanja na
mjestu prodaje je dizajn cjelokupnog dizajna lokala koji apelira na mladenacCku i
opustenu atmosferu. Sto se ti¢e oglasavanja na mjestu prodaje festivala Hook & Cook,
ono nema toliki jak utjecaj. Ima utjecaj zbog tog razloga Sto se takoder odrzava tokom
lietnih mjeseci u Medulinu koji takoder ima puno ljudi zbog turista koji ga posje¢uju kao i
oni koji tamo odsjedaju. Oni ljude privlate muzikom, osvjetlienjem, raznim razigranim
natpisima itd.

OglaSavanje festivala i lokala na drudtvenim mrezama je dio u koji oni najvise
ulazu $to je isto jedna od pozitivnih strana zbog sve veceg utjecaja koji Internet ima. |
festival i lokal azurni su u objavljivanju fotografija, statusa, najava, noviteta, promjena,
kontakata, radnog vremena i dodavanja novih ljudi.

Pozitivna strana je i stalno kreiranje novih plakata i letaka kako bi Sto veci broj
ljudi saznalo za njih. Letke dijele prolaznicima na ulici, postavljaju po autima i u
postanskim sanducic¢ima, a postere lijepe na sva strateSko osmisljena mjesta kako bi ih
vidjelo Sto veci broj ljudi.

Negativna strana promotivnih aktivnosti je upravo to Sto su vrlo oskudne. Hook &
Cook nema reklama u pravom smislu te rije€i. Oni se ne oglasavaju na televiziji, radiju,

Casopisima i nemaju web stranicu, bannere, skyscraper ni pop-up prozore. Nemaju
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tranzitno oglasavanje, specijalno oglasavanje, oglasavanje na zutim stranicama ni u

kinima i kazaliStima.

6.1. Prijedlozi za poboljSanje promotivnih aktivnosti poduze¢a Hook & Cook

U ovome Ce se potpoglavlju iznijeti dva prijedloga za poboljSanje promotivnih
aktivnosti Hook & Cook-a. Prijedlog za bolje oglasavanje Hook & Cook-a su tranzitno
oglasavanje i oglasavanje Hook & Cook-a putem pop-up prozora. Hook & Cook bi
trebao vise ulagati u promociju. Bez promocije teSko da ¢e ljudi njih posjecivati, da ce
ljudi znati da oni postoje, ostavljati im pozitivhe recenzije, prenositi usmenom predajom

svoja iskustva itd. Bez marketinga danas tesko da ¢e neko poduzece opstati.

6.1.1. Tranzitno oglasavanje Hook & Cook-a

S obzirom na veliku koncentraciju turista za vrijeme ljetnih mjeseci Hook & Cook
bi trebao koristiti tranzitno stacionarno oglasavanje. Na konkretnom primjeru Pule to bi
moglo biti na autobusnim stanicama, autobusnom kolodvoru i aerodromu. Velika je
koncentracija ljudi koji tim prijevoznim sredstvima stiZzu na odmor, a sve je veci broj ljudi
koji u Pulu pristize avionom zbog povecéanja broja zraCnih linija. Taj bi oglas mogao
stajati na istom mjestu kroz sve ljetne mjesece i informirati ljude ¢im pristignu u Pulu da

Hook & Cook postoji i gdje se nalazi kao i kada ¢e se odrzavati festivali.

6.1.2. OglasSavanje Hook & Cook-a putem pop-up prozora

Hook & Cook bi svoje proizvode trebao oglasavati pop-up proizvodima zbog toga
Sto se veliki broj ljudi koristi Internetom, a pop-up prozori iskacu posijetiteljima web
stranica htjeli to oni ili ne tako da tim nacinom veliki broj ljudi moze informirati o Hook &
Cook-u. Taj bi prozor trebao biti zanimljiv i drugadciji kako ljudi ne bi samo ugasili prozor i

niti ne procitali $to tamo piSe. Trebao bi biti dizajnerski ureden tako da ljude zaintrigira o
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¢emu se zapravo radi. Hook & Cook bi pop-up prozore treba postaviti na ciljane
stranice, poput nekakvih gastro web stranica, web stranice koje su povezane s Pulom,

web stranice sa aktualnim dogadajima u Pulii sl.

6.1.3. Angaziranje osobe za komunikaciju s korisnicima

Hook & Cook je novitet na trenutno lokalnoj bazi. Zbog toga Sto je novitet, ali i
zbog toga Sto nudi neSto Sto je nesvakidasSnje trebao bi angazirati osobu za
komunikaciju s korisnicima. Ta bi osoba treba govoriti njemacki, talijanski i engleski s
obzirom na to kakve su populacije turista u Puli. Ta bi osoba trebala biti komunikativna i
ljubazna te biti Zeljna potencijalnim kupcima Sto bolje objasniti pojam Hook & Cook-a.
Takoder trebala bi uvrstiti i storytelling zbog toga Sto cijeli taj koncept ima zanimljiv tijek
nastajanja, a to je ono Sto ljude najvise privuCe. Ta bi osoba trebala djelovati
prvenstveno na druStvenim mrezama i odgovarati na svakakve upite korisnika ali i

potencijalnih korisnika.
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7. ZAKLJUCAK

Usporedno s porastom vaznosti marketinga, porasla je i vaznost marketinske
komunikacije. To je bilo neminovno zbog niza promjena koje su se dogadale. Te su
pojave najve¢im djelom uvjetovale da se prihvacaju elektroniCki mediji. Vaznost
marketinga je velika i poduzeca to moraju prihvatiti i djelovati ukoliko Zele biti
konkurentni na trzistu.

U ovome zavrSnom radu navedene su i objasnjene sve metode promocije koje
neko poduzece moze koristiti. U danasnje moderno doba nije dovoljno samo plasirati
proizvod i informirati ih o proizvodima, oni su postali mnogo zahtjevniji. Bitno je da je
oglas kreativan, da uvodi novitete koji se do sad ne nude na trzistu, da je njegov dizajn
privlaCan, i najbitnije da je drukciji od svih ostalih oglasa koji ve¢ postoje.

Sto se ti¢e konkretnog primjera koji je iznesen u ovom radu vidljivo je da oni
pokusSavaju pratiti trziSne trendove, novitete, da sluSaju Sto potrosSaci trebaju i prema
tome prilagodavaju svoje proizvode. Cilj je komunikacije da poduzece upozna svoje
potencijalne kupce sa onime $to oni nude i Hook & Cook je toga svjestan. Hook & Cook
je vec stvorio svoje lokalno trziSte sa stalnim kupcima no to nije dovoljno. Marketinskim
aktivnostima trebali bi Siriti to trziSte. Takoder njihov je imidZ u procesu stvaranja. No ne
moZze imidz biti jak ukoliko nije prepoznatljiv od strane veceg broja ljudi.

Pogledamo li samo lokalno trziste Pule konkurencija je jaka. Pula je prepuna
restorana i festivala koji djeluju ve¢ dugi niz godina i koji imaju Sire trziSte. Dakle vec¢
samo na lokalnoj bazi moraju sve svoje snage usmijeriti da postanu konkurentni, a da ne
uzimamo u obzir regionalno ili nacionalno trziSte. Bez jake marketinSke aktivnosti to je
nemoguce.

Pozitivna je stavka to Sto se barem na druStvenim mrezama trude da budu

aktivni ali sve je to slabo kada se uzmu u obzir svi ostali postojeci dogadaji i objekti.
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