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1. UVOD

1.1. Predmet istrazivanja i cilj rada

Danasnje globalizirano trziSte prepuno je proizvoda i usluga te se mozZe reci da
suvremeni kupci imaju veliku moguénost biranja medu vrijednostima za zadovoljenje
svojih potreba. Medutim, da bi u toj Sirokoj trziSnoj ponudi proizvodi i usluge mogli biti
zamijeCeni i razlikovani u odnosu na konkurenciju, potrebno je da ponudaci
poduzimaju razliCite komunikacijske aktivnosti. Brojna poduzecCa svoje proizvode i
usluge nude i izvan granica vlastite zemlje, na nacin da ih samo izvoze ili pak da
osnuju podruznicu u inozemstvu. U takvim je situacijama nuzno primjenjivati metode i
tehnike medunarodnog marketinga. Jedan od elementa medunarodnog marketinskog
miksa jest integrirana marketindka komunikacija, odnosno globalno oglasavanje, koji

se poblize obraduju u ovome radu.

Drugim rijeCima, predmet istrazivanja ovoga rada su integrirana marketindka
komunikacija i globalno oglasavanje. Opéi cilj rada je pojasniti teorijske odrednice
integrirane marketinSke komunikacije u medunarodnom marketingu i koncept
globalnog oglasavanja. Poseban cilj rada je analizirati kako poduzeca provode
integriranu marketindku komunikaciju, to¢nije oglasavanje, pri nastupu na globalnom

trzistu.

1.2. Metode istrazivanja

Prilikom obrade teme diplomskog rada nuZno je posegnuti za primjenom
odgovarajucih metoda istrazivanja. Metode koje su koristene u procesu izrade ovog
rada su raznolike, a medu najznacajnijima jesu: metoda analize, metoda sinteze,
induktivna metoda, deduktivna metoda, metoda dokazivanja, metoda klasifikacije,

metoda deskripcije i povijesna metoda.’

'Vise podataka o metodama istrazivanja moguce je pronaci u: Nastavni materijali Sveucilista u Zadru
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni mat/1 _godina/metodologija/metode znanstvenih istrazivanja.p
df (pristupljeno: 15.2.2022.)



http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf

1.3. Struktura rada

Rad se sastoji iz 8 poglavlja. Prvo poglavlje je Uvod. Tu se ukratko objasSnjava Sto ¢e
se u diplomskom radu obraditi, definiraju se ciljevi rada, navode metode istrazivanja
te opisuje struktura diplomskog rada. U drugom su poglavlju iznijete teorijske osnove
medunarodnog marketinga i odrednice medunarodnog marketin§kog miksa. Trece je
poglavlje posveceno teorijskoj obradi integrirane marketinske komunikacije. U
Cetvrtom se poglavlju pojasnjava oglasavanje, navode vrste oglaSavanja, daju
primjeri oglaSavanja, iznose pravni aspekti oglasavanja te propituje etika u
oglasavanju. Peto se poglavlje bavi odnosima s javno$c¢u, a Sesto unaprjedenjem
prodaje i osobnom prodajom kao instrumentima integrirane marketinske
komunikacije. U sedmom poglavlju analizira se primjena integrirane marketinske
komunikacije u medunarodnoj poslovnoj praksi i istrazuje globalno oglasavanje na
primjeru odabranog poduzeca. Zadnje poglavlje je Zaklju¢ak i u njemu su

sintetizirane najvaznije spoznaje do kojih se doslo provodenjem istraZivanja.

Na kraju rada nalazi se popis koriStene literature, zatim popis tablica i slika te zahvala
autora rada. Nadalje, dan je sazetak rada na hrvatskom i engleskom jeziku,

ukljudujuéi i kljuéne rijedi.



2. MEDUNARODNI MARKETING - TEORIJSKE ODREDNICE

Prije obrade predmeta istrazivanja ovoga rada objasSnjavaju se klju¢ni pojmovi i
fenomeni vezani uz medunarodni marketing. U nastavku se iznose glavne odrednice
medunarodnog marketinSkog miksa i promocije kao jednog od njegovih osnovnih

elemenata.

2.1. Definicija medunarodnog marketinga

Ispravno definiranje medunarodnog marketinga nalaze da se najprije definira
marketing a potom pojasni i njegova medunarodna dimenzija. Polazec¢i od razliCitih i
raznorodnih definicija marketinga, ovdje se navodi ona koju je usvojila AMA
(American Marketing Association). ,Marketing je aktivnost, skup institucija i procesa,
za stvaranje, komuniciranje, isporuku, razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za
kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini.“ Rije€ je o opceprihvacenoj definiciji
marketinga. Takva definicija obuhva¢a mnogo S§ire podrucje od trgovine ili
komercijalnog posla, s kojima se marketing Cesto poistovjeCuje. Definicijom su
obuhvacene profitne i neprofitne djelatnosti, proizvodi, usluge i ideje, aktivnosti koje
prethode proizvodnji proizvoda i usluga te poslijeprodajne aktivnosti, kao i sva Cetiri
temeljna elementa marketinskog miksa, koje se smatra podjednako vaznima.
Umjesto da poduzecée prodaje ono $to proizvodi, usvajanjem marketinSke koncepcije
ono Ce proizvoditi ono §to moze prodati, u skladu s izraZzenim potrebama i zeljama
potroSaCa na trziStu. To je nov nacin razmi$ljanja, poslovna filozofija koja mora

prozimati cijelo poduzecée, od vrha organizacijske piramide prema dolje.

Marketing nije samo poslovna orijentacija, koncept i poslovna filozofija, nego i
skupina aktivnosti i upravljacki poslovni proces. MarketinSke aktivnosti izrazavaju se
elementima marketinSkog miksa, tzv. 4P (engl. Product — proizvod, Price — cijena,
Place — prodaja i distribucija te Promotion — promocija), a proces marketinga je
ujedinjavanje ciljeva i resursa poduzeca u skladu s prilikama i mogucnostima u

okruZenju. Kao i svaka od poslovnih strategija, i medunarodni marketing raCuna s



promjenjivim i nepromjenjivim elementima, kontroliranim elementima i elementima

koje nije moguce kontrolirati (Tablica 1.).2

Tablica 1. Elementi medunarodnog marketinga

Elementi medunarodnog marketinga Opis

Elementi koje menadZment kontrolira i Rije¢ je o elementima marketinskog miksa,

usmjerava proizvodu, prodaji, cijeni i promociji, zatim o
vlastitim  kapacitetima iskustva i znanju

marketinga, financijskoj sposobnosti itd.

Elementi na koje menadZment nema utjecaja To su snage medunarodnog i nacionalnog
okruzenja (ekonomske, politicke, pravne i
kulturalne) te medunarodna konkurencija. lako
menadzeri ne mogu utjecati na te elemente,
trebaju ih stalno analizirati, upoznavati ih te
dobivene spoznaje primjenjivati u planiranju
marketinga i predvidanje buduéih dogadaja i

tendencija.

Izvor: lzrada autora prema Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, ., Krupka, Z.(2012.): Osnove medunarodnog

marketinga. Zagreb: Skolska knjiga, str. 6.

Razliciti autori takoder definiraju medunarodni marketing na razli€ite nacine. Uzevsi u
obzir razliCite definicije marketinga i medunarodnog marketinga, autor rada ¢e izloziti
svoju definiciju medunarodnog marketinga koja se razlikuje od analiziranih buducéi da
obuhvaca elemente koji nisu sadrzani u drugim definicijama. Medunarodni marketing
se dakle definira kao koordinirano provodenje marketinski aktivnosti u viSe od jedne
zemlje kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinih organizacija i
drustva u cjelini. U toj je definiciji naglaseno: da je rije€ o marketindkim aktivnostima,
da se te aktivnosti izvode u vise od jedne zemlje (ne oznacCavajuéi te zemlje
domacinima ili stranima), da je osim zadovoljavanja ciljeva pojedinaca i organizacija
potrebno zadovoljiti i Sire drustvene cilieve. To znaci da i profitne i neprofitne

organizacije u svom djelovanju moraju biti drustveno odgovorne, ekoloski savjesne i

2v Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D., Krupka, Z. (2012.): Osnove medunarodnog marketinga. Zagreb:
Skolska knjiga, str. 5-6.



etiCki svjesne. Shodno navedenom, izlozena definicia medunarodnog marketinga

ima nekoliko sadrzajnih razlika u odnosu na druge definicije dostupne u literaturi.

Pojavni oblici medunarodnog marketinga u poslovnoj praksi vrlo su razliCiti i
obuhvacaju jednostavne strategije (izvoz, uvoz, slobodne zone, lizing), slozenije
strategije medunarodne proizvodne suradnje (licenciju, montazu, kooperaciju,
ugovornu proizvodnju, itd.), franSizu (engl. Franchising), strateSke saveze te slozZenije
strategije ulaganja u inozemstvu. U svakoj od navedenih strategija primjenjuje se
koncepcija medunarodnog marketinga, bez obzira na stupanj njihove sloZenosti.
Medunarodni marketing ne mora znaciti prodaju, pa ni poslovnu aktivhosti domacih
poduzeéa u inozemstvu. On se na lokalnim trzistima pojavljuje preko podruznica
medunarodnih poduzeca koje su locirane i posluju na tim trzistima. Poduzece u
Hrvatskoj ne mora poslovati na inozemnom trzZistu, ali ¢e se susresti s medunarodnim
marketingom poslujuéi s hrvatskim poduzec¢ima kao Sto su Ericsson Nikola Tesla,
ZagrebaCka banka, KarlovaCcka pivovara ili bilo koje drugo poduzece koje je
podruznica nekog medunarodnog poduzecéa ili pak koriste¢i se inputima iz
inozemstva ili od lokalnih podruznica stranih poduzeca. To znaci da se lokalno
poduzecCe susre¢e s medunarodnim marketingom, kako na inozemnom, tako i na
domacéem (nacionalnom) trziStu. lzlazak na strano trziSte nije preduvjet za
ukljuCivanje u aktivnosti medunarodnog marketinga. Jednako tako, medunarodni
marketing ne uvjetuje fizicko kretanje proizvoda i usluga izvan nacionalnih granica.
Njemacko poduzecée koje izvozi u Hrvatskoj primjenjuje medunarodni marketing jer
posluje u dvije zemlje. Medutim, kada njemacko poduzece ima podruznicu u
Hrvatskoj, koja posluje iskljuCivo na hrvatskom trziStu, tada se primjenjuje
medunarodni marketing jer hrvatska podruznica djeluje pod upravom i nadzorom
njemackoga mati€nog poduzeca. To znaci da je za primjenu medunarodnog
marketinga bitno provodenje marketinskih aktivnosti u vise od jedne zemlje, a ne

fiziCko kretanje proizvoda i usluga.

Primjena medunarodnog marketinga nije ograni¢ena samo na proizvodne subjekte i
one koji su profitno orijentirani. Danas je niz profitnih i neprofitnih usluznih poduzeca i
institucija ukljuéeno u medunarodni marketing. Sve velike banke, marketinSke
agencije, konzultantske agencije, hotelski lanci, zracni i drugi prijevoznici, ali i
obrazovne i dobrotvorne te vjerske institucije koriste medunarodni marketing.

Prosje€an potro$a¢ u Hrvatskoj svakodnevno je izloZen aktivhostima medunarodnog

5



marketinga dok slu$a talijansku glazbu, na TV-u gleda ameri¢ke filmove ili britanske
serije, na osobnom racunalu igra japanske igra, gleda austrijske jumbo oglaSivacke

plakate uz cestu, prima ili pruza humanitarnu pomo¢ ili se uklju€e u vjerske aktivnosti.

Upravljanje medunarodnim marketingom podrazumijeva oblikovanje i provedbu
marketinsSkih aktivnosti radi ostvarivanja planiranih ciljeva. Upravljanje je sustavna
tehnika koja podrazumijeva barem Sest bitnih odluka. To su: analiza poduzeca i
medunarodnog okruzenja kao temelj za donoSenje odluke o internacionalizaciji
poslovanja i primjeni medunarodnog marketinga. Odabir strategija po kojima c¢e se
razvijati program medunarodnog marketinga podrazumijeva donoSenje dvije oduke.
Prva se odluka odnosi na odabir stratesSke prednosti pred konkurentima na stranim
trzistima (putem cijena ili diferencijacije proizvoda ili kombinirano), dok se druga
odluka odnosi na odabir globalne strategije (standardizacija programa marketinga na
svim odabranim stranim trzistima) ili lokalne strategije (prilagodba programa
marketinga na svakom trzistu). Slijedi odabir stranih trziSta, odabir strategije nastupa
(ulaska) na strano trziSte te odabir skupina proizvoda i usluga s kojima ¢ée poduzece
nastupiti na odabrana strana trzista. Utvrdivanje ciljeva koje poduzece Zeli posti¢i na
svakom odabranom stranom trziStu je sljedeci korak. Slijedi izrada plana akcija koje
Ce biti poduzete radi ostvarivanja zacrtanih ciljeva. Konacno, na kraju se provodi

nadzor i kontrola izvodenja marketinskih planova.

U praksi je uvrijeZzeno misljenje kako medunarodni marketing mogu primjenjivati
samo velika medunarodna poduzec¢a s mrezom podruznica u svijetu. To je misljenje
potpuno pogresno. Naime, mnostvo malih i srednje velikih poduzec¢a vrlo uspjeSno
primjenjuje medunarodni marketing i tako se na uspjeSan i djelotvoran nacin koriste
raspolozivim resursima i ucinkovito iskoriStavaju ponudene prilike na stranim
trziStima. Bitno je da poduzeée u svom poslovanju usvoji i primjenjuje marketinSku
koncepciju, jer je uspjeSna izvedba marketinskih funkcija uvjetovana upravo

usvajanjem marketindke koncepcije.’

3 Ibidem, str. 6-8.



2.2. Medunarodni marketinski miks

Medunarodni marketinski miks sastoji se od sljedecih elemenata: proizvodi, usluge,
medunarodna marketinska distribucija, promocija i odnosi s javnoScu. Za ovaj

diplomski rad od izrazite je vaznosti upoznati se s teorijskim odrednicama promocije.

2.2.1. Promocija kao dio medunarodnog marketinskog miksa

Promocija je marketindka aktivnost Cija je zadaca stvaranje svijesti o poslovanju
odredenih poduzeca te o proizvodima i uslugama koje ono nudi na trzistu, potom
pobudivanje interesa za njih, davanje dodatnih informacija i razvijanje sklonosti
potroSaCa za njihovom kupnjom te njegovanje pozitivne predodzbe o poduzedu,
organizaciji i zemlji podrijetla proizvoda. Svi oblici promotivnih aktivnosti sredstvo su
komuniciranja i prodavanja. lako postoje razliCite klasifikacije, u promotivne aktivnosti
mogu se ubrojiti oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s
javnoScéu i publicitet. Premda vecina teoretiCara marketinga odnose s javnoséu ne
ubraja u promociju jer oni i nisu tipi€na promotivna aktivnost, ipak smatramo da ih u
kontekstu medunarodnog marketinga nije pogreSno razmatrati u sklopu promocije.
Osnovna razlika je u tome §to se oglasavanje, osobna prodaja i unapredenje prodaje
iskoriStavaju za promociju proizvoda i usluga, dok se odnosima s javnoS¢u i
publicitetom stvara i njeguje pozitivna predodzba o poduzecu (organizaciji ili zemlji).
Promocija moze biti uCinkovita samo ako se  primjenjuju i ostali elementi

marketinSkog miksa.

Neovisno o tome jesu li ciljana skupina krajnji ili poslovni kupci, za ucinkovitu je
promociju nuzno razumijevanje dinamike ponasanja kupaca. Suvremena orijentacija
ponasanja potroSaca promijenila se s bihevioristiCke (ponasajne) na kognitivhu
(spoznajnu), koja pokusava analizirati kako se kupci koriste internim procesima (npr.
memorijom, percepcijom i u¢enjem), te kako reagiraju na vanjske stimulanse (npr.
promociju). Zbog toga se dobra promocija, osim $to pomaze kupcima pri odlucivanju
o kupnji, moze primijeniti i na postizanje brojnih spoznajnih i ponasajuéih promjena,
ukljuCujuéi repoziciranje, inoviranje ili preinaenje marke, promjene potrebne zbog
nerazumijevanja ili pogreSnog razumijevanja proizvoda/ usluge, izgradnju
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kredibiliteta, promjene misljenja i uvjerenja o djelovanju proizvoda/usluga, promjene
percepcije konkurentskog proizvoda/usluge, promjene ili uvodenja novih asocijacija
na marku, upotrebu korporativne marke radi jaCanja kredibiliteta i slicno. Drugim
rijeCima, da bi se na trziStu ostvario Cin kupnje, nije dovoljno ponuditi proizvod po
odredenoj cijeni putem distribucijskin kanala. Naprotiv, ponudu treba popratiti
skupom medusobno povezanih poruka kojima je cilj predstaviti proizvod, pozicionirati
ga na trzZistu, istaknuti potrebe koje on moze zadovoljiti i, konacno, stvoriti povoljno

ozracje kako bi se stvorio, a zatim i odrzao, dobar imidz.

Promotivni miks optimalna je kombinacija svih oblika promotivnih aktivnosti u
odredenoj akciji za neki proizvod ili uslugu. On omogucuje paralelno, sinkronizirano i
uskladeno djelovanje svih oblika promocije. |zolirana primjena samo jednog oblika
promocije, uz zapostavljanje ostalih, nikada ne daje Zeljene rezultate. Optimalna
kombinacija ovisi o elementima kao $to su priroda proizvoda, faza Zivotnog ciklusa

proizvoda, specifiCnosti procesa kupnje, karakteristike potencijalnih kupaca itd.

Promocija u medunarodnom marketingu ima odredene specifiCnosti koje proizlaze
prije svega iz drugacijeg okruzenja (ekonomskoga, kulturalnoga, socijalnoga,
pravnoga, politickoga). Specificnosti se pojavljuju ve¢ kod posSiljatelja poruke,
produbljuju se u samoj poruci (sadrzajno prilagodavanje inozemnom primatelju) i na
kraju se oblikuju kod stranog primatelja poruke, koji se razlikuje od zemlje do zemlje.
Stoga se, npr. u zemlji s visokim stupnjem nepismenosti ne treba komunicirati
pisanim porukama, a u zemlji s nerazvilenom mrezom elektroni¢kih medija ne treba
izabrati TV spotove. Strategije medunarodne marketinSke komunikacije ne moze se
provoditi bez poznavanja inozemne komunikacijske sredine. U svjetskim mijerilima
komunikacijska infrastruktura i sredstva javnog komuniciranja koja su na
raspolaganju medusobno se uvelike razlikuju, Sto dovodi do specificnosti realizacije
procesa komunikacije na pojedinim trzistima. Jednako tako, kulturoloske razlike u
tradiciji, obiCajima, drustvenoj organizaciji, religiji i ostali drustveni i kulturoloski

Cinitelji imaju vaznu ulogu pri stvaranju odnosa prema marketins§koj komunikaciji.4

MozZe se zakljuCiti kako je promocija vazan dio medunarodnog marketinskog miksa
jer je to kako ¢e nesto biti priopceno i promovirano ciljnom trzistu od velike vaznosti

za poslovanje poduzecé¢a. Odabirom prave promotivne strategije moguce je ostvariti

* Ibidem, str. 260.-261.



zacrtane ciljeve i doseci veliki broj pojedinaca iz ciljne skupine. Sva financijska
sredstva koja se uloZze u pravu promidZzbenu strategiju vrijedit ¢e. Ali kako je rije€ o
medunarodnog marketingu, u literaturi je jasno naglaseno da je tu komunikaciju
potrebno prilagoditi posebnostima trziSta s obzirom na to u koju drzavu, teritorij ili
regiju ¢e se plasirati kampanja. To pak ovisi o tome kakvo je tamo zakonodavstvo
(primjerice postoje li neke zabrane), kultura, obi€aji, kupovne navike, percepcije,
stavovi, tradicija i sl. Ako je rije€ o drugom jeziku potrebno je sve prevesti i na

potreban jezik u drzauvi ili teritoriju na kojem se posluje.

2.2.2. Specifiénosti komunikacije i promocije u medunarodnom marketingu

Medunarodno marketinsko komuniciranje je komuniciranje izmedu nositelja i
korisnika ponude, koji se nalaze u dvije ili viSe zemalja. Radi se o dvosmjernom tijeku
informacija. Naime, nije samo dovoljno napraviti i plasirati proizvod na medunarodno
trziSte, veC je bitno upoznati potencijalne kupce s karakteristikama i vrijednostima

proizvoda.

Pri planiranju i provodenju marketinSke komunikacije u drugim drzavama poduzecée
treba analizirati, upoznati i postovati specificne razlike u kulturalnom okruzeniju,
navikama i obiCajima koje bi mogle stvarati niz prepreka ka ostvarenju ciljeva. Neke
kulturoloSke razlike se mogu manifestirati kroz religiju, socijalne odnose, rasu,
nacionalizam, birokraciju itd. Svi primatelji ne moraju razumjeti ili prihvatiti na jednak
nacin poslanu poruku. UspjeSna poruka karakterizirana je pozornoS¢u koju izaziva,
razumijevanjem i reakcijom primatelja na nadin da potakne primatelje poruke na
kupnju. Upravo ovi kljuéni momenti ukomponirani su u AIDA model promocije (engl.
attention, interest, desire, action). Jedan od primjera kulturolo$kih raznolikosti je da
neke rijeci imaju posebno znacenje nakon odredenih povijesnih pitanja. Na primjer,
ako poduzece posveceno stvaranju stolnih igara pokusa prodati djecji proizvod zvani

Tsunami u Tajlandu ili Japanu, sigurno ¢ée pronaci nepovoljan odgovor, dok bi u



juznoamerickim zemljama mogao biti vrlo uspjeSan, jer tu kupci ne nose sjecanje

milijuna Zrtava te katastrofe u svome sjeéanju.’

> Opaci¢, A. (2020.): "Medunarodni marketing.” Zavrs$ni rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:999540 str. 25. (datum pristupa: 17.4.2022.)
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3. KONCEPT INTEGRIRANE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

Integrirana marketindka komunikacija je sastavljena od oglaSavanja, prodajne
promocije, sajmova, osobne prodaje, direktne prodaje i odnosa s javnoScu. Svi ovi
zajednicki elementi promotivnhog miksa imaju zajednicki cilj, a to je uspjeSna prodaja
proizvoda ili usluge. Na mnogim trziStima dostupnost primjerenih komunikacijskinh
kanala za kupce mogu odrediti poCetne odluke u kupovnom procesu. Na primjer,
mnogo tvornica igraCaka Ce se sloziti da igraCe ne mogu biti profitabilno trzene u
zemljama bez komercijalnog oglasavanja na televiziji usmjerenoj prema djeci. Tako,
razvoj proizvoda i usluga mora biti zasnovan na rezultatima istrazivanja trzista u vezi
dostupnosti komunikacijskih kanala. Nakon $to se trZziSna ponuda razvije kako bi
zadovoljila potrebe ciljnog trziSta, potencijalni kupci moraj biti obavjeSteni o
vrijednosti ponude i dostupnosti proizvoda. Cesto su drugacije poruke primjerene za
drugacije komunikacijske kanala i obrnuto. Za mnoga poduzeéa, oglasavanje i
osobna prodaja predstavljaju glavne komponente u komunikacijskom marketinSkom

miksu.®

U ovom poglavlju bit ¢e obraden koncept integrirane marketinSke komunikacije, a
bitne stavke koncepta integrirane marketindke komunikacije su: pojam i uloga
integrirane marketinSke komunikacije u stvarno svijetu, mediji i komunikacija, ciljevi

komunikacije, struktura integrirane marketinSke komunikacije i imidz.

3.1. Pojam i uloga integrirane marketinSke komunikacije u
suvremenom poslovanju

Integrirana marketinska komunikacija, takoder znana kao marketing odnosa,
funkcionira tako da interaktivno angazira specificnog pojedinca, koristeci specificnu
poruku kroz specificne medije. Cilj je izgraditi dugoro¢ne odnose izmedu kupca i
prodavaca, ukljuCivanjem ciljanog pojedinca u interaktivnu ili dvosmjernu razmjenu

informacija. Stru¢no plasirani medijski napori i korist ra¢unalnih baza podataka igraju

® Cateora, P., Gilly, M., & Graham, J.(2011.): International Marketing, 15th Edition. Boston, MA:
McGraw-Hill, str. 454.
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veliku ulogu u dopiranju poruke do ciljane publike i razvoj konzistentnog
vizualnog/verbalnog imidza proizvoda ili usluge. Do sredine 1990-ih mnogo novca je
utroSeno na tradicionalno masovno-medijsko oglasavanje, kao Sto su tisak (novine i
Casopisi) i prijenosi (radio i televizija). Tako se slalo vise generaliziranu poruku Siroj
publici. Integrirana marketinS§ka komunikacija, u kontrastu, fokusira se na koristenje
alternativnih ili promotivnih medija, kao $to su izravni marketing i prodajna promocija,
internet i druStvene mreze. Navedene su samo neke od tehnika za dosezanje
individualnih kupaca s personaliziranom porukom. Kupci na danasnjem trziStu su na
dnevnoj osnovi obasipani s tisucama oglasa. Moraju birati koje od njih ¢e odabrati i
upamtiti, a koje ¢e ignorirati. Integrirana marketinska komunikacija pokuS$ava
osigurati da poruka bude zapamcena zamjenjujuCi neZzelijene jedna-veliCina-
odgovara-svemu taktike sa individualnom porukom na manje ciljanu publiku na jeziku
koji kupci mogu razumijeti i povezati na medije za koje su sigurni da vide i Koriste.
Poruke koristene u kampanjama moraju biti tako oblikovane da mogu odgovarati
specificnim Zzeljama, potrebama i Zivotnom stilu ciljane publike. Cilj je dosegnuti
pojedinca unutar ciljane skupine sa posebno dizajniranim porukama koje ¢e kreirati
dugoroCne odnose i razviti kupce vjerne marci, koji ¢e nastaviti kupovati marku bez
potrebe za naporom daljnjeg oglasavanja. Postojanje ogromnog broja proizvoda u
mnogo kategorija zahtjeva od ponudaca da razviju marku koja ¢e uzdignuti proizvod
nad konkurencijom. Vazno je da se imidZ proizvoda podudara s osobnim imidzom
cillane skupine i da promotivne poruke mogu zadobiti i zadrzati paznju ciljane

skupine.

Integrirana marketinSka komunikacija je skuplja od tradicionalnih metoda
oglasavanja, ali postignuti rezultati mogu biti vrijedni tog troSka. Komuniciranje s
cillanom skupinom koja iskazuje interes za proizvode i usluge povecéava doseg ili broj
zainteresiranih ljudi koji ¢e vidjeti poruku, te smanjuje frekvenciju odnosno broj puta
koji oglas ili promotivna aktivnost trebaju biti koristeni. Jednom kada kupac razvije
svijest o marci proizvoda kao jedinom izboru, potreba za dodatnom komunikacijom
mozZe biti smanjenja, minimizirajuéi troSak promoviranja. S tradicionalnim
oglasavanjem proces izgradnje lojalnosti kupaca traje duze. U tom je slu€aju koli€ina
potrebnog vremena za edukaciju ciljane skupine o karakteristikama i koristima
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proizvoda povecana. Obi¢no je ciljana skupina nesposobna prisjetiti se imena

proizvoda u vrijeme kupnje.7

3.2. Upravljanje integriranom marketinS§kom komunikacijom

Moderni marketing zahtijeva viSe od razvoja novog proizvoda, koji ima atraktivnu
cijenu i koji je dostupan. Poduzeéa moraju takoder komunicirati sa svojim sadasnjim i
potencijalnim dionicima i Sirom javnosti. Stoga, za veéinu marketinskih stru¢njaka nije
upitno treba li komunicirati, ve¢ sto, kako, kome i koliko Cesto reci. PotroSaci se mogu
okrenuti stotinama kabelskih i satelitskih televizijskih programa, tisu¢éama Casopisa i
novina te milijunima internetskih stranica. Oni imaju sve aktivniju ulogu u odlucivanju
kakvu komunikaciju zele kao i kako ¢e s drugima komunicirati o proizvodima i
uslugama koje koriste. Kako bi se efikasno doseglo i utjecalo na ciljno trziste,

holisticki marketing kreativno upotrebljava brojne oblike komunikacija.®

Brojna poduzeca joS se uvijek oslanjaju na jedan ili dva komunikacijska alata. Ova
praksa jo$ uvijek postoji unato€ dijeljenju masovnog trziSta na brojna mala trziSta od
kojih svako zahtjeva zasebni pristup, pojavi novih vrsta medija i pojacanoj
sofisticiranosti potro$aca. Sirok raspon komunikacijskih alata, poruka i publike nalaze
poduzecima da se kreCu prema integriranoj marketinskoj komunikaciji. Poduzeca
moraju usvojiti pogled na potrosace od 360 stupnjeva kako bi u potpunosti razumjela
razliCite naCine na koji komunikacija moZe utjecati na njihovo ponaSanje u
svakodnevnom zZivotu. AMA integriranu marketinSke komunikacije (IMK) definira kao
.proces planiranja koji je oblikovan na nacin da svi dodiri s markom, koje potrosac ili
korisnik ima preko proizvoda, usluge ili organizacije, budu znacajni za potroSaca i
konzistentni kroz vrijeme®. Taj proces planiranja ocjenjuje strateSku ulogu razli€itin
komunikacijskih disciplina — kao S8to su opce oglasavanje, izravni odgovor,
unapredenje prodaje i odnosi s javnoSc¢u — i te se discipline vjeSto kombinira kako bi
omogucile jasnocu, konzistentnost i maksimalni u€inak kroz integraciju poruka.
Medijske i oglaSivacke agencije nude marketin§kim menadzerima razliCite platforme

za integriranu marketinsku komunikaciju. Ove proSirene mogucénosti olakSavaju

" Blakeman, R.(2018.): Integrated marketing communication creative strategy: From idea to

implementation. Lanham: Rowman & Littlefield, str. 4-5.
® Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M.(2014.): Upravijanje marketingom. Zagreb: Mate d.o.o. str. 275.
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marketinSkim menadzZerima spajanje razliitih medijskih osobina - kao i povezanih

marketingkih usluga — u integrirani komunikacijskih program.®

3.2.1. Uloga marketinske komunikacije

MarketinSka komunikacija je sredstvo pomocu kojeg poduzec¢a informiraju, uvjeravaju
i podsjecaju potroSae — izravno ili neizravno — o proizvodima i markama koje
prodaju. U neku ruku marketinSka komunikacija predstavlja glas poduzeca i njegovih
marki. RijeC je o sredstvu kojim poduzeCe uspostavlja dijalog i gradi veze s
potroSaCima, osnazuje njihovu lojalnost. Marketinska komunikacija informira
potroSaCa o tome kako se i zaSto proizvod koristi, tko ga koristi, gdje i kada.
Potrosaci mogu nauciti tko proizvodi proizvod, koje su vrijednosti poduzecéa i marke,
pa mogu dobiti poticaj za probu ili kupnju. MarketinSka komunikacija omogucuju
poduzeCima da svoje marke povezu s drugim ljudima, mjestima, markama,
dozivljajima, osjecCajima i stvarima. Moze pridonijeti trziSnoj vrijednosti marke na
nacin da zadrzi marku u potroSacevu sjecanju, izgradi imidZ marke, potakne prodaju i

utjee na povrat ulaganja dioni¢ara.®

3.2.2. Promjenjivo okruzenje marketinskih komunikacija

Tehnologija i drugi ¢imbenici stubokom su promijenili nacin na koji potrosaci obraduju
informacije, pa ¢ak i biraju zele li ih uop¢e obraditi. Brzo Sirenje viSenamjenskih
pametnih telefona, Sirokopojasne mreze i bezi¢nih telefonskih veza, kao i digitalnih
video-rekordera koji omogucéavaju preskakanje oglasnih poruka, smanjilo je
ucinkovitost masovnih medija. Godine 1960. poduzece je moglo doseci 80 % zenske
populacije u SAD-u jednim oglasom od 30 sekundi koji se prikazivao istovremeno na
tri televizijske mreze: ABC-u, CBS-u i NBC-u. Danas, da bi se postigao isti
marketindki ucinak, takav bi se oglas morao prikazivati na 100 ili viSse kanala.

Potrosaci ne samo da imaju vedi izbor medija ve¢ mogu odlucCivati o tome hoce li i

® ibidem. str. 494.
1% |pidem. str. 476.
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kako primati promotivni sadrzaj. OglaSivacka buka iznimno je raSirena. Procjenjuje se
da je prosjeCni stanovnik nekog grada izlozen 3000 do 5000 promotivnih poruka
dnevno. Kratki video sadrzaji i oglasi pojavljuju se na benzinskim postajama, u
trgovinama Ziveznim namirnicama, ambulantama i u maloprodaji. Jaja koja se mogu
kupiti u supermarketima oznaCena su zigom koji nosi ime emisije CSB-ovog
programa, ulaz u podzemnu Zeljeznicu nosi ime GEICO (ameri¢ka osiguravajuca
kuca, op. prev.), kutije za kinesku hranu za van promoviraju avioprijevoznika
Continental Airlines, a avioprijevoznik US Airways prodaje oglasni prostor na
vreCicama za mucninu u svojim avionima. Dubai u svom novom masovnom
ZeljezniCkom prijevozniCkom sustavu prodaje prava korporativhog upraviljanja
markom na 23 od ukupno 47 stanica i na dvije linije podzemne Zeljeznice.
MarketinSka komunikacija je u porastu u gotovo svim medijima i formama, a neki
potrosaci osjeCaju da je ona sve intenzivnija. Marketinski strucnjaci stoga moraju biti

kreativni kod uporabe tehnologije, da ne ometaju potro$adev Zivot."

3.2.3. MarketinSka komunikacija, trZiSna vrijednost marke i prodaja

lako je oglaSavanje Cesto centralni element programa marketinSke komunikacije, u
novom komunikacijskom okruZenju on najceS¢e nije jedini, pa ¢ak niti najvazniji
element za izgradnju marki i vrijednosti za kupca. Kao i mnoga druga poduzeca,
Kimberly-Clark je u periodu od 2004. do 2008. smanjio postotak marketinSkog
budZeta namijenjenog televizijskom oglasdavanju sa 60 posto na nesto malo vise od

40 posto, dok se vise investiralo u internetsko oglasavanje te iskustveni marketing.'?
Splet marketinSke komunikacije sastoji se od osam glavnih komunikacijskih modela:

1. Oglasavanje — bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
dobara i usluga od strane oznaenog sponzora posredstvom tiskanih medija
(novine i Casopisi), medija za radiodifuziju (televizija i radio), mreznih medija
(telefon, kabelska i satelitska mreza, beZi€na mreza), elektroniCkih medija

(audiovrpca, videovrpca, videodisk, kompaktni disk, internetska stranica) i

" ibidem. str. 476.-478.
2 ibidem. str. 478.
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medija za vanjsko oglasavanje (plakati velikin formata - billboardi, plakati i
posteri).

. Unapredenje prodaje — brojni oblici kratkoroCnih poticaja za probu ili kupnju
proizvoda ili usluga, uklju€ujuci i promociju za potrosace (kao $to su uzorci,
kuponi i darovi), promociju za trgovce (kao $to su oglasavanje na mjestu
prodaje i popusti na poseban izlozbeni prostor na mjestu prodaje) te promociju
za prodajno osoblje i poslovanje (natjecanja za prodajne predstavnike).

. Dogadaiji i iskustva — sponzorirane aktivnosti i programi poduzeca dizajnirani
kako bi stvorili interakciju marke i potroSa¢a na dnevnoj osnovi ili u posebnim
prilikama, a ukljuCuju sportska, umjetni¢ka, zabavna i dobrotvorna dogadanja,
kao i brojne neformalne aktivnosti.

. Odnosi s javnoS¢u i publicitet — razli€iti programi usmijereni interno na
zaposlenike poduzeca ili eksterno na potroSaCe, ostala poduzeca, vladu i
medije u svrhu promoviranja ili zastite imidza poduzeca ili komunikacije
individualnih proizvoda.

. lzravni marketing — upotreba poste, telefona, telefaksa, elektroni¢ke poste ili
interneta kako bi se izravno komuniciralo sa specifi¢nim kupcima ili izazvalo
njihovu reakciju ili dijalog.

. Interaktivni marketing — internetske aktivnosti i programi oblikovani kako bi se
kupce potaknulo na izravno ili neizravno podizanje svijesti, poboljSanje imidza
ili izazvalo prodaju proizvoda ili usluga.

. Marketing usmenom predajom (engl. Word-of-Mouth Marketing) — usmena
komunikacija od Covjeka do Covjeka, pisana ili elektroni¢ka komunikacija koja
je povezana s postignu¢ima ili iskustvima kupnje ili koriStenja proizvoda ili
usluga.

. Osobna prodaja — osobna interakcija (licem u lice) s jednim ili viSe znacajnih
kupaca kako bi se napravila prezentacija, odgovorilo na pitanja ili osigurale

narudzbe.™

Ucéinci marketinSke komunikacije. Nacin na koji se oblikuju asocijacije na marku je

presudan. Drugim rijeCima, trziSna vrijednost marke trebala bi biti identicna bez

obzira na to ima li potroSa¢ snazne, povoljne i jedinstvene asocijacije na marku

automobila Subaru povezujuéi je s konceptima ,vanjskog okruzenja”, ,aktivnosti” i

¥ loc.cit.
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.grubosti” zbog televizijskog oglasa koji pokazuje automobil kako vozi po teSkim i
grubim terenima u razli€itim godisnjim dobima, ili zbog toga $to Subaru sponzorira
skijasSka i kajakaska dogadanja te natjecanja brdskog biciklizma. Vazno je da ove
aktivnosti marketinskih komunikacija budu integrirane kako bi isporucCile konzistentnu
poruku i postigle strateSko pozicioniranje proizvoda. Osnovni korak u planiranju
marketinskih komunikacija jest komunikacijska revizija, koja profilira sve interakcije
koje potroSa¢ na ciljnom trziStu moZe imati s poduzecem te svim njegovim
proizvodima i uslugama. Na primjer, netko tko je zainteresiran za kupnju prijenosnog
racunala moze razgovarati s drugim osobama, vidjeti televizijske oglase, procitati
Clanke, potraziti informacije na internetu i provjeriti ponudu prijenosnih racunala u
trgovini. Kako bi se implementirali ispravni komunikacijski programi i ucinkovito
dodijelila sredstva za njih, marketinski stru¢njaci moraju procijeniti koja ¢e iskustva i
dojmovi potroSaca izgraditi njihovu lojalnost i trziSnu vrijednost marke te potaknuti
prodaju. Na primjer, kako predloZzena oglaSivacka kampanja utjeCe na izgradnju
svijesti ili kreiranje, odrzavanje ili ojaCavanje asocijacija na marku? PoboljSava li
sponzorstvo ocjenu marke i osjecaje kod potrosaca? PoticCe li promocija potrosace na
¢eScu kupnju proizvoda? Za koju razinu cijena? Kod izgradnje trziSne vrijednosti
marke, marketinsSki struCnjaci moraju biti “medijski neutralni”, odnosno moraju
procjenjivati komunikacijske opcije tako da budu ucinkovite (koliko su uspjesne?) i
efikasne (koliko kostaju?). Internetska stranica za osobno financiranje imena Mint
izazvala je trziSnog predvodnika — poduzeée Inuit, koje ju je poslije akviziralo,
marketinskim budzZetom koji je bio tek djeli¢ onog Sto su poduzeca inace troSila.
Citani blog, popularna Facebook stranica i ostale dru$tvene mreZe, kombinirane s
opseznim odnosima s javnoS¢éu, pomogle su Mintu u privlaCenju njegovih ciljnih
potroSaCa, mlade publike. Philips je takoder primijenio drugaciju strategiju kod

lansiranja novog proizvoda.™

3.3. Maediji i komunikacija

Kanali ili mediji — treéi element u procesu komunikacije, odnose se na prijenos

poruke. Oni predstavljaju posrednike kojima poruka stiZze od poSiljatelja do primatelja.

*ibidem. str. 479.
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U osnovi mogu biti osobni i neosobni. Osobni kanali komunikacije se odnose na
neposredno komuniciranje izmedu dvije ili viSe osoba. Najbolji primjer osobne
marketinSke komunikacije odvija se u osobnoj prodaji. Ta se komunikacija Cesto
koristi medu Clanovima obitelj, prijateljima, poznanicima, zatim izmedu lidera i
sljedbenika i sl. Ta se komunikacija u literaturi naziva i “komunikacija od usta do usta”
i to je znacajan oblik Sirenja marketinskih informacija. Opcenito je prihvaceno pravilo
da su osobni kanali komunikacije persuazivniji od poruka dobivenih masovnim
medijima. Razlozi su za to viSestruki, no medu njima se istiCu vece povjerenje u izvor
osobne komunikacije, njihova ekspresivnost u podruCju za koje se dobivaju
informacije i mogucénost povratne komunikacije. Neosobni kanali komunikacije josS se
nazivaju i masovnim kanalima komunikacije. Oni prenose poruku bez kontakta
posSiljatelja s primateljem poruke. Poruka se specificnim kanalom Salje nepoznatim
primateljima. Na primjer, TV poruke u okviru najskupljeg emitiranja imaju milijuni ljudi
Cije su sociodemografske i psiholoSke strukture izrazito razliite. Stoga takve poruke
moraju biti prilagodene prosje¢nom primatelju u jednom opcem raspolozenju koje
vlada u drustvu. Dekodiranje je proces suprotan kodiranju. Naime, proces
dekodiranja pretvara poruku u misli, ideje, informacije. Dekodiranje poruke je pod
izravnim utjecajem prethodnih stavova, iskustava, misljenja i vrijednosti primatelja.
Poruka je usmjerena potroSacu, potencijalnom kupcu koji slusa, gleda ili ¢ita medij
kojim je poruka upucena. Cilj je posti¢i znaCenje poruke $to sliCnije pocetnom
znacCenju i namjeri poSiljatelja. Komunikacija je uspjeSnija ako postoji zajednicko
polaziste posSiljatelja i primatelja poruke, odnosno ako postoje slicne vrijednosti,
iskustva, stavovi i misljenja. Smetnje se odnose na vanjske smetnje koje umanjuju
uspjeh komunikacije. Buka moZe nastati u kanalu ili izvan njega u procesu
komunikacije. Problemi mogu nastati u kodiranju, dekodiranju, smetnji u medijima
prilikom prijenosa poruke ili razaranja prilikom prijema radi misljenja drugih poruka
konkurentskih proizvoda i marki. Smetnje su Cesto rezultat potpuno razli€itih
iskustava primatelja i poSiljatelja poruke. U tom se slu€aju kaZze da ne dolazi do
preklapanja polja iskustva Sto dovodi do “komuniciranja  gluhih” ili
pseudokomunikacije. Sto su prethodna iskustva posiljatelia i primatelja
komunikacijske poruke sli¢nija po znaCenjima, simbolima, bojama, iskustvima,
stavovima i dr., komunikacija ¢e biti uspjeSnija. Povratni utjecaj (engl. feedback)
odnosi se na reakciju primatelja nakon Sto je primio poruku. Reakcija primatelja moze

i¢i do zapazenosti poruke, prihvaéanja, formiranja preferencije do trenutne reakcije,
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odnosno kupovine proizvoda ili pozitivnog ponasanja ako se radi o usluzi ili nekoj
drustveno pozeljnoj aktivnosti. Komunikatori su posebno zainteresirani za feedback
jer on omogucéuje mjerenje uspjeha komunikacije, a ujedno predstavija temelj
korekcije buducih akcija. Povratnim se utjecajem u biti zatvara komunikacijski proces
i on kao takav predstavlja input bilo za buduce ponaSanje ili pohranjivanje
informacije za sljededi proces komunikacije. Feedback se bitno razlikuje kod osobne i
masovne komunikacije. Kod osobne komunikacije feedback je neposredan pri cemu
Cesto primatelj postaje poSiljatelj poruke, i obrnuto. Situacija je potpuno drugacija kod
masovne komunikacije. lako i ovdje postoji mogucnost za feedback, on je vremenski i
prostorno odvojen od pocetne komunikacije i time gubi na znacenju i aktualnosti. To
je negativan aspekt masovne komunikacije jer konacCan rezultat neuspjesno ili
pogresno usmjerene komunikacije moze biti odbijanje proizvodaca i proizvoda, a da
poSiljatelj poruke nije imao moguénosti primiti niti reagirati na negativan feedback
primatelja poruke. Da bi umanijili negativne posljedice komunikacije komunikatori
koriste razliCite metode dobivanja povratnih sadrZaja. To su upiti potroSacima, posjeti
prodavaonicama, povrat kupona i povrat specijalnih kartica koje se Salju na adrese
potroSaca. Time marketinski stru€njaci umanjuju eventualne propuste i omogucuju
korekciju komunikacijskih sadrzaja. Za uspjeSnu se komunikaciju kaze da je to ona
koja uspjesno kodira Zeljenu poruku, odabire ciljni segment publike, usmjerava
medije koji ¢e poruku prenijeti, osigurava dekodiranje Zeljenog znacenja poruke i
omogucuje povratnu komunikaciju primatelja. Tada se moze reci da je komunikacija

uspjela.’

3.4. Ciljevi komunikacije

Komunikacijski ciljevi razmjerno su trajne mentalne asocijacije potencijalnih
potroSaca da bi se pokrenula akcija. Komunikacijski ciljevi (u€inci) mogu se usmijeriti
na jednu ili vise faza komunikacijskog procesa. To se u teoriji Cesto poistovjecuje s
cilievima i ucincima koji se komunikacijom mogu posti¢i. lzdvajaju se sljedeci

komunikacijske ciljeve:

1. Poticanje i stvaranje potrebe za kategorijom proizvoda

'* Kesig, T.(2003.): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 61-62.
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Kreiranje upoznatosti s markom
Pojacanije ili stvaranje stava

Utjecaj na stvaranje namjere kupovine specificne marke i

o & b

Utjecaj na kupovinu.

Slika 1. Shematski prikaz veze upoznatosti s markom i potrebom za kategorijom
proizvoda

. ) la. Prepoznavanje
Potreba za kategorijom proizvoda marke ( predhodno

potrebno za KP)

-

ed/?o%e

| 2. Prisjecanje marke i pomoc¢ u

Upoznatost s markom
prepoznjavanju marke

Izvor: Izrada autora prema Kesi¢, T.(2003.): Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, str.
74.

Svi potrosaci osjete sve ili samo neke dijelove navedenih ucinaka prije nego sto se
odlu¢e za kupovinu. Ovih se pet komunikacijskih cilieva u teoriji komunikacije
promatraju i kao “mentalno povezani sustav koji mora postojati prije nego $to
potrosaC poduzme akciju. Stoga se taj proces odvija na razini sekventnih faza koje

slijede jedna drugu, a ujedno predstavljaju i hijerarhiju procesa komunikacijskih
cilieva.'® Grafi¢ki ih prikazuje Slika 1.

'® |bidem. str. 74.
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3.5. Struktura marketinske komunikacije

Cilj je strukture marketinSke komunikacije posti¢i takvu kombinaciju elemenata
marketinSkog miksa koji ¢e pomoéi u postizanju cilieva poduzeca. Naime, cilj je
utvrditi kako upravljati okruzenjem, zadovoljiti potroSace i uskladiti komunikacijski
miks za postizanje definiranih cilijnih rezultata. Najpoznatija globalna poduzeca
(Coca-cola, Campell soup, Pepsi Cola, IMB, Procter & Gamble) posljednjih su godina
imala sljedece prioritetne ciljeve: 1. bolje sluziti svojim neposrednim kupcima
(veletrgovcima, brokerima i trgovcima na malo); 2. postiéi viSi stupanj zadovoljstva
potro$aca i njihovih potreba; i 3. biti bolji od konkurencije. Ta tri segmenta — 3C (engl.
Customers - kupci, Consumers — potrosacCi i Competitors — konkurenti) stvaraju
trajan pritisak na poduzeca za promjenama organizacijske strukture. Posrednici, prije
svega trgovci, postaju sofisticiraniji u svom izboru informacija, ali i u samom procesu
donoSenja odluke o kupovini. Ono $to se oCekuje od poduzeca brojnije su i brze
informacije kao i dobivanje prepoznatljive marke proizvoda za one proizvode koji se
prodaju pod proizvodackom markom. Stoga se organizacijska struktura marketinga
najceSce usmjerava prema znacajnim trziSnim segmentima ili posrednicima koji
predstavljaju taj segment. Primjer Coca-Cole upuéuje na organizaciju marketinga
prema posrednicima: maloprodaji, prodaji putem automata i prodaji iz jednog
distribucijskog centra u okviru jedne regije. S druge strane, Campbell Soup-ov
marketing podijelien je na 20 regionalnih podruznica koje obuhvacaju sve
promocijske aktivnosti vezane uz tu regiju. Donedavno su te aktivnosti vodene iz

centraliziranog ureda u SAD-u.

Pracéenje okruzja. Da bi se razvila uspjeSna marketin§ka komunikacija neophodno je
stalno pratiti promjene u okruzju. Praéenje se odnosi na sve aspekte znacajne za
pojedine segmente okruzja, konkurenciju, drustvene promjene, ekonomske uvjete,
regulatorne aktivnosti i Cesto interne situacije samog poduzec¢a. Pracenje i analiza
interne situacije vezana je za jakosti i slabosti organizacije, te promjene koje se
dogadaju na internom planu. Financijska situacija i ljudski potencijali dva su klju¢na
Cimbenika unutarnje jakosti poduzecéa. Analiza eksternog okruzja drugo je podrucje
pracenja okruzja i primarno ukljuCuje prijetnje i prilike koje se javljaju za poduzece.
Segmenti koji se detaljno prate odnose se na ekonomsku situaciju, konkurenciju,

socio-kulturnu sredinu i pravnu regulativu. U ekonomskoj je literaturi taj pristup
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poznat pod nazivom SWOT analiza. Suvremeni marketing cjelokupan proces jace
usmjerava prema upravljanju vrijednoS¢u marke ili upravljanu kategorijama proizvoda

i marki.

Upravljanje okruzjem. Kao slijed prethodnih aktivnosti pojavljuje se prvo termin
praéenje, a slijede ga strategija i provodenje vezano za upravljanje okruzjem. Cilj je
modificiranje pojedinih elemenata ili struktura okruzja Kkoristenjem sredstava
marketinSke funkcije i ostalih elemenata marketinskog miksa. lako poduzece ne
moZe upravljati okruzjem u svakom segmentu, na pojedine njegove dijelove je
moguce utjecati, dok je kod drugih moguce promjene anticipirati i prilagodavati im se.
To znaci da je neophodno pratiti promjene okruzja i stalno prilagodavati politike,
strategije i taktike tim promjenama kako bi bili kompatibilni s promjenama i nudili
proizvode i usluge koje potro$ac¢ oCekuje i Zeli. Na primjer, proizvodaci zdrave hrane
anticipirali su trendove u promjeni ishrane suvremenog Covjeka i prilagodbom svojih
proizvoda tim promjenama postigli su trziSni uspjeh. Sli€no su ucinili i proizvodadi
sportske odjeCe i obuce koji su anticipiraju¢i cjelokupan trend okretanja prirodi i
zdravoj hrani uspjeli usuglasiti svoj proizvodni program i ponuditi proizvode
prilagodene tom trendu. Primjer takvih uspjeha su poduzeca Nike i Reebok koja su
anticipirajuci potrebe sportske obuce za pojedine vrste sportova postigla ogroman
uspjeh na globalnom trzistu. Oni su se takoder uspjeSno oduprli konkurenciji
izgradnjom kvalitetne marke i uglednog imidza kombinacijom dobrih komunikacijskih

oblika i kvalitetnog proizvoda.

Pojacanje vrijednosti marke. Kamen temeljac cjelokupne marketinSke komunikacije
jest kreiranje imidza i jaCanje vrijednosti marke. Marketinska komunikacija ima i
polaziSte u upoznavanju potencijalnih potroSata s markom proizvoda, stvaranju
interesa i prve kupovine. Medutim, njezina je temeljna zadaca jacanje imidZza marke,
odnosno dodavanje elemenata vrijednosti marke. Jacanje trziSne vrijednosti marke
(brand quality) ima za cilj upoznavanje s markom, stvaranje pozitivne, jake i
jedinstvene preferencije potroSata prema specificnoj marki. Ako potrosa¢ nije
upoznat s markom, ona ne posjeduje trziSnu vrijednost. Posto se potencijalni
potroSaC upozna s markom, potrebno je kreirati njezinu vrijednost na temelju
funkcionalnih i psiholoSkih svojstava te koristi koje se od nje oCekuju. Vrijednost
marke mijeri se relativnom prednoS¢u marke pred svim ostalim konkurentskim

markama. lzuzetne marke kao Lexus, Motorola, Microsoft, Coca-Cola Cine primjere
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trziSno vrijednih marki na temelju superiornog proizvoda i konzistentne i ucinkovite
marketinSke komunikacije. Poduzec¢a koja imaju za cilj trajno jaCanje vrijednosti
marke ujedno teZe uspostavljanju interaktivnin dugoroCnih odnosa sa svojim
potrosacima i klijentima. lzgradnja dugoroCnih odnosa zahtijeva pazljivo osluskivanje
potroSaca i usmjeravanje pozornosti na zadrzavanje postojecih potroSaca radije nego

na orijentaciju stalnom pridobivanju novih potroSaca.

|z prethodnog je jasno da se pred marketinSku komunikaciju postavljaju dva temeljna
cilja: 1. Upravljanje imidZzom i markom proizvoda i 2. Uspostavljanje i odrzavanje
dugoroCnih odnosa s potrosacima i klijentima. Svaki od tih cilieva komunikacije ima

svoje posebnosti. Stoga ih se u nastavku detaljno prouc¢ava.'’

3.6. Imidz

ImidZ se moze definirati kao spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu
ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva,
stavova, miSljenja i predodzbi koje su viSe ili manje uskladene sa stvarnim
obiljezjima. Poduzece, proizvod, prodavaonica ili situacija kao i osoba, imaju svoju
osobnost kojom se razlikuju od svih ostalih i na temelju koje stvaraju preferencije i

pozitivne stavove ili negativne asocijacije i tendenciju za izbjegavanjem.

Osobnost svakog pojedinca ili objekta kojemu se Zeli kreirati imidz moze se postiéi

unutar triju skupina varijabli:

1. FiziCke varijable (funkcionalne, fizioloSke i osjetilne),
2. Drustvene varijable (referentne skupine, kontekst koristenja i sl.),

3. PsiholoSke varijable (emocije, Zelje i potrebe, ponasanje).

Sve navedene znacajke koje Cine imidz, osobito psiholoSke, nisu nuzno objektivne,
nego su procesom komunikacije i ostalim marketinSkim aktivnostima kreirane unutar

odredenog kulturno-civilizacijskog okruZja. Posebno je znacajna uloga komunikacije

7 ibidem. str. 101-102.
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(osobito odnosa s javno$éu, publiciteta i oglasavanja) u kreiranju imidza. Porges'®
navodi da postoje primjeri stvaranja dobrog imidZza bez stvarnih funkcionalnih
svojstava poduzeca ili proizvoda, ali su zato Ceste pojave postojanja loSeg imidza uz
istodobno pozitivha obiljezja njegova nositelja. Ovdje se stavlja naglasak na potrebu
pazljivog planiranja komunikacijskog miksa za oblikovanje pozitivnog imidza.
Potrebno je istaknuti da je jedno od obiljeZja ljudske percepcije koncept
pojednostavljenja, odnosno reduciranja veceg broja znacajki u grupno organizirane
simbole ili ¢ak stereotipove. Stoga nije neobi¢no, radi pojednostavljenja ljudskog
ponasanja, prihvac¢anje simbola jednog proizvoda za imidz cjelokupnog poduzeca ili

svih proizvoda.
Temeljnu konstrukciju imidza Cine:

1. Percepcija
2. ldentitet
3. Stav.

Percepcija predstavlja proces primanja, interpretiranja i pohranjivanja
komunikacijskih sadrzaja u kognitivnu strukturu pojedinca. Stoga, percepcija
predstavlja klju¢ni element ljudske psihologije. Ona je spona izmedu vanjskog svijeta
i psiholo8ke strukture pojedinca, te stvara sliku o stimulansima vanjskog svijeta dajuci
im znacenja i formiraju¢i miSljenja i stavove. Sa stajaliSta marketinSke komunikacije,
percepcija predstavlja znacajni psiholoski koncept, buduc¢i da svaki podrazaj
prenesen procesom komunikacije potrosac percipira na specifican nacin i na temelju

toga oblikuje svoje ponaSanje.

Identitet u osnovi predstavlja skup obiljezja te misSljenja i vjerovanja primatelja o
obiljezjima proizvoda, poduzeca, objekta i zemlje. Stav predstavlja vrednujuée
vjerovanje i spremnost na akciju uskladenu s internim vrijednostima i usmjerenu
objektima ili situacijama. Ova tri psiholoSka elementa predstavljaju polaznu osnovu
za uspjesSnost sveukupnog komunikacijskog procesa. Pri kreiranju same trategije
komuniciranja usmjerene na oblikovanje, promjenu ili pozicioniranje Zeljenog imidza

neophodno je dobiti odgovore na sljede¢a pitanja: Tko smo? Sto Zelimo posti¢i? Tko

18 Porges, N.(1987.): ,Teorijski okvir imidZza* Znanstveni rad u okrivu makro istrazivackog projekta
Ugradnja marketinga u gospodarskom sustavu Republike Hrvatske, voditelj projekta dr. Fedor Rico,
Ministrstvo znanosti i tehnologije, Zagreb, str. 73.
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su nam konkurenti? Kamo Zelimo sti¢i? Kojim sredstvima ¢emo tamo sti¢i? Spoznaja
odgovora na percepcijskoj razini moze posluziti kao solidna osnova za kreiranje

marketindke komunikacijske strategije kojom se ostvarila Zeljena pozicija imidza."

3.6.1. Elementi koncepcije imidzZa

Temeljni elementi koncepcije imidza su:

Imidz-objekt
Imidz-subjekt

Podrazajni miks

W bh =

Receptivni miks.

Imidz objekt u komunikacijskom je smislu predmet razmjene na trziStu. Promatrano u
ovom kontekstu to moZe biti ideja, proizvod, poduzecée, prodavaonica, drzava, grad,
politicar itd. Imidz-objekt determiniran je nizom fizickih i psiholoSkih obiljezja. Na
primjeru nekog poduzeca to su tehnoloski proces, veli€ina poduzeca, lokacija, zastita
okoline, predmet proizvodnje, uklju€enost u drustvene aktivnosti uze i Sire zajednice,
javni istupi i sl. Na primjeru proizvoda imidz obuhvaca fizicka svojstva kao Sto su
funkcije, namjena, teZina, struktura, dizajn, veli€ina, korisnost, ime, marka i sl. Bez
obzira o kojemu se objektu ili subjektu radi, naCelo oblikovanja Zeljenog imidZza kod
ciline grupe konzumenta (potro$aci, glasaci, najSira javnost) u osnovi je isto. Cilj je

posti¢i pozitivnu sliku u svijesti konzumenta i prihva¢anja onoga sto poduzece radi.

Imidz-subjekt je komunikacijski promatrano ciljna publika kojoj je namijenjen objekt
komunikacije i od €ijeg miSljenja i stava ovisi prihvatljivost imidZza-objekta. U odnosu
na viSedimenzionalnu pojavnost imidza-objekta, imidZz subjekti mogu biti: najSira
javnost, ciljni segment potroSaca, poslovni svijet, biracko tijelo, zaposlenici, investitori
i bankari, potencijalni turisti, inozemna javnost i sl. U razvijanju imidz-subjekta,

osobito unutar marketinSke strategije i komunikacije, neophodno je izvrSiti

9 Kesi¢, T., op.cit. str.102.-103.
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segmentiranje trzista kako bi se Sto preciznije spoznala obiljeZja subjekata kojima je
usmjerena komunikacija. Za precizno izdvojene segmente, osim klasi¢nih socio-
ekonomskih varijabli, koriste se psihografske varijable koje ukljuCuju ogroman broj

aktivnosti, misljenja i stavova potencijalnih potrosaca.

Podrazajni miks predstavlja sveukupni miks informacija koje emitira imidz-objekt s
cillem kreiranja Zeljenog imidza. Dio poslanog komunikacijskog sadrzaja prihvaca
recipijent (imidz-subjekt), dok se njegov znatan dio rasipa iz mnogobrojnih objektivnih
i subjektivnih razloga. Ukupan broj podrazaja koji se dostavljaju slikovnim, zvucnim ili
pisanim sadrzajima, s aspekta imidz-objekta predstavljaju podrazajni output (izlaz), a
sa stajaliSta imidz-subjekta (ciljnog segmenta publike) predstavlja podrazajni input
(ulaz). Poduzece, proizvod ili drugi imidz-objekti predstavljaju ciljne objekte kreiranja
imidza. Oni, u ovisnosti o tome Sto predstavljaju, sadrze vedi ili manji broj obiljezja
kojima se kreira imidz. Kod proizvoda je to funkcija cijena, uporabne vrijednosti,
ambalaze, dizajna, marke, imena, prije ili poslije prodajne usluge itd. Kod politiCke
stranke to je program, fizicki izgled i psiholoSka svojstva lidera, nastupi, simboli, boje,
skupovi, javni istupi, sadrzaj komunikacije i njen znacaj za najSiru publiku itd. Bez
obzira Sto je imidz-objekt i kojim ga se obiljezjima zeli predstaviti, komunikacija je
kljuéni nacin prenosenja Zeljenih predodzbi o poduzecu. NajCeSCe koristeni oblici

marketinSke komunikacije u kreiranju imidza su:

institucijsko oglasavanije ili oglaSavanje proizvoda
odnosi s javnoscu
publicitet

unaprjedenje prodaje

o & 0N =

osobna prodaja (i drugi osobni kontakti).

U pocetnim fazama stvaranje imidza (upoznavanje), oglaSavanje sluzi kao najmocniji
i najmasovniji oblik komunikacije. Publicitet se takoder dobrim dijelom koristi u
kreiranju ili promjeni postojeCeg imidZza. Odnosi s javno$¢u i osobni kontakti
uglavhom se koriste za odrzavanje postignutog imidza i preferencije prema

poduzecu, proizvodu, prodavaonici ili nekom drugom imidz-objektu.

Kuéni stil predstavlja cjelinu komuniciranja (poslovnog, marketin§kog) vizualnih
konstanti (naziv, osnovne boje, simboli, izbor slova, pismo, logotip i sl.) i ukupnog

organizacijskog ponaSanja prema vanjskim segmentima publike. Stil predstavlja
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temelj razlikovanja i diferenciranog, prvenstveno vizualnog, pozicioniranja tako da se
osobnost i posebnost imidz-objekta Sto adekvatnije usklade s globalnom
marketinSkom strategijom, ali i s mjerodavnim dozivljenim aspektima imidz-subjekta.
To znaci da kuéni stil predstavlja sveukupnost vizualnog komunikacijskog sadrzaja
koji je u potpunosti uskladen s cjelokupnim strateSkim odrednicama integralnog
marketinSkog miksa i ukupnom strategijom marketinga. Pod receptivnim miksom
podrazumijeva se ukupnost uspjesSnosti podrazajnog miksa vezanog uz kreiranje ili
potporu odredenog imidz-objekta i postizanje spoznajnih, emocionalnih i ponasajnih
ucinaka (reakcija) kod ciline publike (potro$aca, uze ili Sire javnosti), dakle imidz-
subjekta. U komunikacijskom smislu Zeli se postici cilj u kognitivnom, afektivhom i

konstantnom dijelu imidz-subjekta.

Slika 2. Proces komunikacije imidza

OkruZenje

v

Procesi intepretacije

Spoznaja( kognicija)

I R Paznja, razumjevanje

Poznavanje, smisao,
uvjerenje

Poznavanje, smisao,
uvjerenje

Poznavanje, smisao,
uvjerenje

Ponasanje
djelovanje

Izvor: lzrada autora prema Kesi¢, T. (2003.): Integrirana marketinSka komunikacija, Zagreb: Opinio,
str. 105.
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Kognitivna ili spoznajna faza u kreiranju imidZza odnosi se na upoznavanje i stvaranje
znanja i misljenja. Afektivha faza predstavlja stvaranje pozitivnih osjecaja, a
konativna rezultira djelovanjem na temelju uskladenosti prethodnih dvaju i rezultira u
Zellenom ponasanju. Pojedini su autori dodavali jedan ili viSse komunikacijskih
elemenata u neku od temeljne tri faze komunikacije, ali u biti svi su sadrzavali
kognitivnu, afektivnu i konativhu komponentu komunikacije kao uvjet uspjeSnosti u
kreiranju imidza. Ono Sto obuhva¢a vedina modela (AIDA, DAGMAR i dr.) su
prethodna znanja, misljenja, spoznaje i iskustva recipijenata klju¢nih za oblikovanje
novog ili repozicioniranje postojeceg imidza. U biti veCina modela prati samo
komunikacijski proces koji se bavi interpretacijom informacija od imidz-subjekta koji
rezultiraju oblikovanjem skupine subjektivnih znaCenja koja su predstavljena
poznavanjem i uvjerenjem. Drugi se bavi djelovanjem postojece kognitivhe strukture
na prihvaéanje, preradu i zadrzavanje primljenih informacija, te kona¢no oblikovanje

Zeljenog imidza.

Model koji kljuéno mjesto daje iskustvu i pamcenju prikazuje Slika 2. Iskustvo i
misljenje (poznavanje, smisao i uvjerenje) predstavljaju kljucno mjesto u oba smjera

procesa komuniciranja.?

3.6.2. Identitet poduzeéa

U analizi poimanja imidza i vaznosti marketinske komunikacije u kreiranju imidza
potrebno je razlikovati pojmove organizacijske osobnosti i identiteta poduzec¢a od
imidza poduzeéa. Organizacijska osobnost je sli€an pojam osobnosti pojedinca.
Njime se daje odgovor na pitanje Tko je organizacija? Odgovor na to pitanje ukljuuje
karakteristike organizacije — intelektualne i ponasajuce, organizacijsku strukturu i duh
organizacije. Organizacijska se osobnost jo$s u literaturi javlia pod imenom
organizacijske kulture. U svakom slucaju, ona je razmjerno trajan koncept te kao i
svaki “Zivi” organizam podlijeZze promjenama. Prije nego $to se poduzeée moze
izraziti kroz identitet mora postojati osobnost, odnosno dimenzije osobnosti koje
sluze kao podloga stvarnog identiteta i kona¢no imidza poduzeca. Za razumijevanje

osobnosti poduzecéa potrebno je ispitati dvije temeljne dimenzije osobnosti:

2 ibidem. str. 104-106.
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- misiju, strategiju i filozofiju poduzeca

- kulturu poduzeca.

To ¢e pomoci otkrivanju svrhe i osnovne vrijednosti i vjerovanja, te nacina na koje
poduzece opstaje i posluje. To zajedno s vidljivim dijelovima poduzeca Cini osobnost
poduzeca. ldentitet se prema Collins English Dictionary definira kao individualne
karakteristike prema kojima se osoba ili objekt prepoznaju. U tom kontekstu upucuje
na individualnost kao sredstvo pomocu kojeg je moguce razlikovati jednu osobu od
druge, odnosno jedno poduzece od drugog. ldentitet poduzeca je prezentacija
poduzeéa javnosti i sredstvo razlikovanja tog poduze¢a od svih ostalih. On je
artikulacija onoga sto poduzece jest, sto i kako radi i povezano je s naCinom na Koji
poduzecée obavlja svoje poslovne aktivnosti, kao i sa strategijama koje u poslovanju
usvaja i primjenjuje. Identitet poduzeca je sredstvo kojima se projicira imidz
poduzeca u javnosti, kojim se komunicira i prenose vrijednosti i slika poduzeca.
Prenosi se komunikacijom uz koristenje svih znakova koji nam stoje na raspolaganju
u marketinskoj komunikaciji. Ti znakovi trebaju biti tako uskladeni i priopéeni da se
dopunjuju i stvaraju projiciranu sliku poduzeca. Tipi€na marketinska komunikacija
koristi identitet poduzeca konzistentnom uporabom vizualnih znakova u oglasima,
primjenom oglasivackih konstanti u svim vanjskim obrascima komunikacije. Stvarni
identitet poduzeca treba biti izgraden na temelju detaljnog poznavanja poduzeda i

slike koju se o njemu Zeli stvoriti.

Slika 3. prikazuje ¢imbenike koji utjeCu na identitet poduzeca. Temeljno je pitanje
stvaramo li imidZz poduzec¢a od samog pocetka ili Zelimo mijenjati postojeci imidz.
Sredstva i procedure u ova dva slu€aja su razliCite, ali se uvijek polazi od identiteta

poduzeca i njegovih sastavnica te od postoje¢eg imidza ako ga Zelimo mijenjati.
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Slika 3. Razvoj programa identiteta poduzecéa

Osobnost poduzecéa

Program identiteta poduzeca
Publika A Publika B Publika C

Izvor: Izrada autora prema Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio,
str. 107.

Postojedi imidZ

Konkurentno
odkruZenje

Konkurentna pozicija
percipirana od strane
poduzeda

Koliko ¢e svaki pojedini ¢imbenik biti znaCajan ovisi o specifi€nosti poduzeca i
okruzja. U svakom slu€aju marketinSka komunikacija ima temeljnu ulogu bilo u

oblikovanju novog ili promjeni postoje¢eg imidza.?’

3.7. Integracija marketinSke komunikacije

Mountain Dew je dobro poznato pice koje konzumiraju preteZzno mladi i aktivni kupci
te oni koji su orijentirani na otvoreni prostor. To je Cetvrta najprodavanija marka
bezalkoholnih pi¢a u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Na trziStu viSe od 50 godina,
Mountain Dewis je pozicioniran kao robna marka koja predstavlja zabavu, ushi¢enje i
energiju. Brand menadzeri su bili dosljedni tijekom vremena i u svim komunikacijskim
medijima u odrzavanju FEE teme koja predstavlja srz marke. Razni oglaSivacki
mediji, sponzorstva dogadaja i i promocije koriSteni su tijekom godina kako bi se

propagiralo temeljno znacenje marke. Brand menadzeri Mountain Dew-a Koriste

L ibidem., str. 106-.107.
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mrezne TV oglase, kao i lokalne TV i radio spotove, online marketing i drustvene
medije da privuku ciljanu publiku. Sponzorstva dogadaja predstavljaju jos jedan
vazan komunikacijski medij za Mountain Dew, koji je sponzorirao vodeca alternativna
sportska natjecanja kao Sto su “Dew Action Sports Tour” (natjecanja u ekstremnim
sportovima), “The Summer and winter X Games” i “The Mountain Dew Vertical
Challenge” (serija skijanja i snowboard utrka). Privliaéni predmeti darivanja (majice,
video materijali, brendirane daske za snijeg i bicikli za brda itd.) distribuiraju se na tim
dogadajima kako bi se generiralo uzbudenje i njegovala pozitivha veza izmedu
marke Mountain Dew i njenih vjernih kupaca. Veliki dio kontinuiranog uspjeha
Mountain Dew-a moze se pripisati predanosti brand menadzZera koji su dosljedni
poruci o brandu, gledajuéi to s aspekta proteka vremena i koristenih komunikacijskih

medija.

Mnoga poduzecCa razmatraju razliCite elemente promidzbenog miksa — oglasavanje,
promocija, online marketing, drustveni mediji, odnosi s javnosS¢u i dr. viSe kao
odvojene aktivnosti nego integrirane alate koji rade zajedno za postizanje zajednickih
cilieva. Bolja ideja je prvo probati rijesSiti probleme kupaca, a potom primijeniti mnoga
primjerena integrirana rjeSenja, umjesto forsiranja promidzZbenih elemenata

(primjerice drustvene medije) unaprijed.??

3.7.1. Zasto integrirati?

Logika na kojoj se temelji integracija Cini se tako jasnom i uvjerljivom da se moZzemo
pitati: U ¢emu je stvar? Zasto poduzecéa nisu prakticirala IMK cijelo vrijeme? Zasto
postoji nevoljkost za integracijom? Medutim, ono $to zvu€i odgovorno u teoriji nije
lako ostvariti u praksu. Poduzeca su tradicionalno rjeSavala prodajnu promociju
oglasavanjem, dok su mobilno oglasavanje, drustvene medije i druge komunikacijske
alate uglavnom Kkoristila kao virtualno odvojene prakse. Nadalje, vanjski dobavljaci
(kao agencije za ogladavanje, agencije za odnose s javnos¢u, firme drustvenih mreza
i agencije prodajne promocije) takoder su skloni specijalizaciji u pojedinanim
aspektima marketinSke komunikacije radije nego posjedovati stru¢nost u cijelosti. Bilo

22 Shimp, T. A., Andrews, J. C. (2013.): Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated
Marketing Communications. South Western: Cengage Learning, str. 10-11.
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je nevoljkosti za promjenu s ovog jednofunkcijskog, specijalistic(kog modela zbog
menadZerskog parohijalizma i za sada bi ta promjena mogla dovesti do smanjenja
proracuna u njihovim podrucjima kontrole i smanjenja njihove ovlasti, percepcije

stru¢nosti i moci.>

3.7.2. Praksa integrirane marketinske komunikacije i sinergija

lako postoji pomak prema vecoj primjeni IMK, niti svi menadzeri robnih marki niti
njihove tvrtke nemaju jednaku vjerojatnost da c¢e prihvatiti IMK. Zapravo, veca je
vjerojatnost da cCe iskusni menadzeri prakticirati IMK nego menadzZeri pocetnici.
Sofisticirane tvrtke takoder su privrzenije IMK.?* Integrirana marketinska komunikacija
je cilj kojem vrijedi teZiti jer koriStenje viSestrukih komunikacijskih alata u medusobnoj
vezi moze proizvesti bolje rezultate od alata koji se koriste pojedinacno i u
nekoordiniranom obliku. Postoji sinergijski ucinak spajanja viSestrukin dobro
koordiniranih marketin§ko-komunikacijskih alata. Prasad i Kalyan su ilustrirali
vrijednost ove sinergije.?® Koriste¢i regresijsko modeliranje i prodajne putanje,
istrazivaci su utvrdili da koriStenje TV i tiskanih oglasa proizvodi sinergijski uc¢inak na
prodaju hlaca koji znacajno pridonosi individualnim ucCincima svakog medija
oglasavanja. Sinergijski ucinci su bili dodatni pojedinac¢ni ucincima svakog medija.
ZajedniCko koriStenje TV i mreznog oglaSavanja izazvalo je viSe paZzZnje, viSe
pozitivnih misli i veCu vjerodostojnost poruke nego zbroj dvaju medija kada su

koristeni pojedinaéno.?® #’

% ibidem. str. 11.

* Low, G. S. (2000.): Correlates of Integrated Marketing Communications, Journal of Advertising
Research 40, str. 27-39.

*Naik, P. A., Raman, K. (2003.): Understanding the Impact of Synergy in Multimedia Communications.
Journal of Marketing Research, 40(4), str. 375-388.

2 Chang, Y., Thorson, E(2004.).: Television and Web Advertising Synergies, Journal of Advertising
33, str. 75-84.

7 |oc.cit.
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4. OGLASAVANJE KAO ALAT INTEGRIRANE MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE

Oglasavanje je vrlo Cest i globalno prisutan dio integrirane marketinSke komunikacije.

Vidljiv je Siroj javnosti te koristan alat za plasiranje proizvoda i usluga ciljanoj publici.

4.1. Definicija oglasavanja

U osnovi, engleska rijeC advertising — oglasSavati, izvedena je iz latinske rijeCi
"advertere" koja znacCi obratiti paznju na nesto. Uopéeno govoreéi, gospodarsko
oglaSavanje obraca paznju publike na proizvod ili uslugu. U uZem smislu,
oglasavanje se smatra oblikom javnog obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili
posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge. Cilj oglaSavanja je sustavno i
osmisljeno Sirenje poruka, obi¢no putem masovnih medija, te informiranje i utjecanje
na primatelja. To je placeni oblik trziSnog i drustvenog komuniciranja uskladen s
interesima oglaSivaca, javnosti i zajednice. RijeC je o kreativnom komunikacijskom
procesu koji na sustavan i osmisljen nacin odasilje poruke, obi¢no putem masovnih
medija, prema ciljanoj skupini i javnosti sa svrhom utjecaja na primatelje i gradnju
stavova i primjene ponasanja, kako na trzZiStu, tako i u drugim podrucjima ljudskog
djelovanja. Promotivni materijali, kao medij za oglasavanje, postavljaju se na
mjestima gdje ih Sto veci broj ljudi moZe lako uociti. PoCetna sredstva oglasavanija bili
su oglasi u novinama, kasnije se to svelo na oglasavanje preko radija i televizora, a u

posliednje vrijeme putem interneta.?®

Globalno oglasavanje pozicionira brend na isti nacin u cijelom svijetu, ima isto ciljno

trziSte i dosljiedno ime brenda. Coca-Cola, McDonald's i Microsoft primjeri su

2 Zeljak, R. (2015.): Oglasavanje na drustvenim mreZama. Zavrsni rad, SveuciliSte Sjever, Varazdin.
<https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:636893> str. 2. (29.7.2022.).
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poduzecéa koja koriste globalno oglasavanje. To su ogromna poduzeéa koja se mogu
oglasavati dillem svijeta i ostvariti znacajan profit. Ona dobro rade na globalnoj razini
jer se bave potrebama kupaca bez obzira u kojoj zemlji Zive. Primjerice, Microsoft je
aplikacija koja se koristi na racunalima diljem svijeta pa se stoga i promovira diljem

svijeta na jednak nagin.?®

4.2. Vrste oglasavanja

4.2.1. Oglasavanje u ¢asopisima

Oglasavanje u Casopisima usmjereno je na stvaranje imidza ili raspoloZenje kroz
vizualne i verbalne odnose. Da bi privukao Citatelja, oglas u Casopisu treba biti
oblikovan na nacin da tekst i prikazani kontekst Citatelj moze povezati. OglaSavanje u
Casopisima funkcionira na principu “pokazi-i-reci” tj. reci nesSto o sebi i pokazi sto
mozeS. Proizvodi koji se oglaSavaju u ¢asopisima medusobno se razlikuju. Jedni su
obi¢no ekskluzivni, unikatni i skupi za posjedovati. Drugi su proizvodi viSe
mainstream i njihove karakteristike mogu biti neprimjetno drugacije u odnosno na one
konkurentskog proizvoda. Proizvodi s viSom cijenom imaju manje Sanse da Ce biti
impulzivno kupljeni. Pronicljivi kupci ¢e prije donoSenja odluke o kupnji istraZiti
znacajke i prednosti proizvoda, utvrditi odgovara li im proizvod i determinirati koje im
zivotne probleme proizvod moze rijesiti. Oglasavanje u Casopisima bi trebalo uciniti
informacije o proizvodu ili usluzi lako dostupnima kako bi kupci mogli lakSe donijeti
odgovarajuc¢e kupovne odluke. Suprotnost pronicljivim kupcima su trendi kupci koji
oglaSavanje u Casopisima koriste da bi vidjeli sve konkurentske proizvode unutar
odredene kategorije. Kada se pri oglasavanju istiCu imidz i karakteristike proizvoda
tada cijena igra podredeniju ulogu u donoSenju odluke o kupnji. Fokus se u tom
slu€aju stavlja na prednosti posjedovanja ili koriStenja proizvoda odnosno usluge.

Stvaranje snaznog vizualno/verbalnog odnosa u sadrZaju oglasa omogucuje kupcima

29 Internetska stranica Study.com. Managing global advertising.

<https://study.com/academy/lesson/managing-global-advertising.html> (29.7.2022.)
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da vide kako je proizvod nosen i koristen, zatim da saznaju koje su boje i veliine

proizvoda dostupne te da pregledaju sigurnosne informacije i jamstva.*

Nadalje, vrijedno je spomenuti i oglasavanje u online Casopisima. Online Casopisi
mogu bi izdanja tradicionalnih Casopisa objavljenih online ili izdanjema koja su
publicirana samo online. Cesto su online izdanja ¢asopisa publicirana u pdf formatu

ili koriste tehnologiju online listanja.®’

4.2.2. Televizijsko oglasavanje

Televizijsko oglasavanje utjeCe na to §to nosimo, vozimo, koristimo u domacinstvu te
8to nas inspirira. To je “show-and-tell” stil koji o proizvodu ili usluzi priCa pricu,
demonstrira njeno koristenje, kreira memoriju, inicira hir ili trend, te definira stil. Bez
obzira na visok ukupni troSak takvog oglasavanja, televizija je i dalje jedan od
najboljih masovnih medija za dosizanje ciljne publike, za izgradnju svijesti i razvoj
imidza. Koristeci vid, zvuk i pokret, televizija mozZe privuéi i zadrzati pozornost osobe,
daju¢i oglasu mogucnost zabave i informiranja. Specijalizirano programiranje
televizijskog oglasavanja omogucuje personalizaciju priCe o proizvodu i njeno
uskladivanje s ciljnim Zivotnim stilom te interesima i potrebama potrosaca. Kada se
koristi kao primarni medij, televizija je idealna za lansiranje novog proizvoda na
trziSte, podsjetinCko oglasavanje za starije proizvode i repozicioniranje starog

proizvoda u umu potro$aca.>

U televizijskom oglasavanju proizvod se moZe prikazati na nekoliko razli€itih nacina.
Jednostavan primjer bio bi snimiti spikera kako govori u kameru uzivo ili snimljeno te
se to prikazuje u programu izmedu emisija. Sljede¢a mogucnost je da se situacija
odglumi na nacin da se prikazu ljudi u realnim ili izmisljenim dramskim situacijama.
Isto tako, priCa se moZzZe prikazati i kao animirani, odnosno crtani film. Danasnja
tehnologija omogucava upotrebu i kombiniranje razli€itih tehnika snimanja oglasa,

poput ubacivanja animacije u oglase.

% Blakeman, R., op.cit., str. 161-163.

31 Slivar, ., Krizman Pavlovi¢, D.(2012): "Internet Marketing Communication of Tourist Destinations:
Review of DMO Websites in Europe." Economic research - Ekonomska istraZivanja, Special Issue, br.
2 str. 175-188.

32 Blakeman, R., op.cit., str. 190.
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Namjenu oglasa potrebno je prilagoditi posebnostima proizvoda, raspolozivom
budZetu i svrsi. Od oglasa se oCekuje da Zeljenu poruku izrazi na nacin koji najbolje
odgovara okolnostima. U obzir se mozZe uzeti viSe razliCitih pristupa ukljuujuéi i
koriStenje oblika apstraktne umjetnosti i drugih tehnika. Neki obrasci TV oglasa se
neizbjezno ponavljaju. lako ne postoji kruta podjela kategorija oglasa, vecina njih

odgovara jednom od ovih osnovnih tipova:

Oglas s izlagacem ili spikerom
SvjedocCanstvo

Demonstracija

Dramatizacija

Dokumentarni oglas

Oglas podsjetnik

Animirani oglas

© N o g bk wbd =

Pjevani oglas.*

Ono Sto je najvaznije kod televizijskog oglasavanje je vrijeme emitiranja. Kada se
govori 0 vremenu emitiranja podrazumijevaju se odredeni troSkovi, obiljezja i
prilagodenost programa koji varira ovisno o kuplienom terminu i danu. S obzirom na
to razlikuju se primarno, dnevno te grani¢no vrijeme emitiranja. Primarno vrijeme u
zapadnim zemljama je vrijeme od 20 do 21 sat. To je vrileme ujedno i najskuplje
buduéi da program gleda najveéi dio ciljane publike za koju je vecina oglaSivaca
zainteresirana. Cijena primarnog vremena iz godine u godine raste pa velik broj malih
poduzeéa ne moze kupiti oglasivacko vrijeme u primarnom terminu. Dnevno vrijeme
obuhvaca termine od 10 do 16 sati. Tada se emitiraju znanstvene emisije, serijali,
emisije za djecu i mlade i sl. U rasporedu programa televizijske studijske emisije
zauzimaju oko 60 % vremena.** Kasno dnevno vrileme na rasporedu je od 16 do 19
sati. Predvecer su na rasporedu kvizovi, sapunice, lokalne vijesti, emisije za kuéanice
i sl. Grani¢no vrijeme je vrijeme koje prethodi primarnom vremenu (19-19:30) i ono
koje ga slijedi (od 21-23). To vrijeme ukljuCuje i jutarnje vrijeme. Jutarnje vrijeme je
od 6 do 10 sati. U jutarnjem terminu emitiraju se jutarnje mozai¢ne emisije

namijenjene raspolozivoj publici (umirovljenici, uc€enici, kucanice). Kasnovecernji

** Magdaleni¢, F. (2016.): Utjecaj televizijskih reklama na svijest potro$aca, Zavréni rad, Sveudiliste
Sjever, <https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:243687> str. 14-15. (9.10.2022.)
** Matkovié, D.(1995.): Televizija — igracka naseg stolje¢a, Zagreb: AGM, str. 88.
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termin je na rasporedu od 23 sata. Program je sastavljen od emisija koje su
namijenjene uzem krugu publike. To su emisije s temama ozbiljne glazbe, kulture,
avangardni filmovi i sl. Razgraniavajuéi daljnju podjelu prema Matkovi¢u®, europski
su sastavljaCi programa preuzeli americku podjelu dana na pet vremenskih

odsjeCaka:

e jutro odnosno morning time traje od 6 do 10 sati

e dan odnosno daytime traje od 10 do 16 sati,

e poslijepodne odnosno late daytime traje od 16 do 19 sati,
e vecer odnosno prime-time traje od 19 do 23 sata,

e kasna vecCer odnosno late night vremenski je period nakon 23 sata.

Potaknute sve jacom konkurencijom, danas vecina europskih televizijskih kuca
ima jutarnji program (engl. morning time) koji najéeS¢e ima oblik mozaitne
emisije. Danje (engl. daytime) se emitiraju emisije Cije je proizvodnja jeftina, a
glavna im je zadaca da privuku pozornost raspolozive publike. Najpopularniji
oblik su studijske emisije s voditellem i nekoliko gostiju, a zahvaljujuci
popularnosti voditelja ili ugledu gostiju takve emisije mogu ponekad postici
dobru gledanost. U predvecerje (engl. late daytime) televizija obi¢no emitira
emisije za djecu, TV igre snimljene u studiju, serije i lokalni dnevnik. Vecer ili
engl. prime time je vrijeme kada je pred ekranima najveci broj gledatelja.
Kasna vecer ili late night period je za emisije namijenjene uzem krugu
gledatelja. Televizijski dnevnik okosnica je svake televizie oko koje se
sastavlja raspored programa. U vecini europskih zemalja dnevno se emitiraju 3
do 4 dnevnika i to jutarnji, podnevni, srediSnji veCernji i kasni vec€ernji. Pri
sastavljanju rasporeda vodi se raCuna o potencijalnom gledateljstvu pa je
tijekom dana pred ekranima veci postotak neaktivhog i starijeg stanovnistva,
dok se programi za djecu moraju emitirati u terminima kada su djeca kod kuce

- vikendom ili poslijepodne.®

*Ibidem., str. 84
% Poropat, L.: Marketing u emitiranju televizijskog programa s osvrtom na rad lokalne TV postaje — TV
NOVA. Diplomski rad. SveudiliSte Jurja Dobrile u Puli, 2010., str. 39. (9.10.2022.)
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4.2.3. Out-of-Home i Transit oglasavanje

Smatran masovnim medijem, Out-of-Home jedno je od najjeftinijih medijskih
sredstava i obi¢no ukljuCuje vise od trideset razliCitih vrsta vanjskih i tranzitnih
sredstava, sklonista, postaja i terminala. "Minimalisti¢ki" je najbolji na€in da se opisSe
izgled oglasavanja izvan kuce. lako ovaj medij karakterizira neobiCna raznolikost
oblika i veliCina, poruka je ograniCena na pet do sedam rijeci, a vrijeme gledanja na
samo nekoliko minuta ili Cak nekoliko sekundi. Kao medijsko i kreativno sredstvo koje
se koristi u integriranoj marketinskoj komunikaciji, izvankuéni oglas mora predstavljati
vizualnu/verbalnu kombinaciju koja se odnosi na bilo koji drugi alat koriSten u
promotivnoj kampanji i podrzava ga. lako se Cini da ga ima posvuda, oglasavanje
izvan kucCe nije tako dominantno. Na njega otpada manje od 1 posto ukupnog
oglasavanja u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. No, €ini se da taj udio s vremenom
raste. Sveukupni rast moze se pripisati pove¢anim kreativnim mogucnostima i
medijima koja se istiCu i poboljSavaju iskustvo gledanja kako bi pruzili ono Sto je
potrebno, a to je privuéi danasnju rastresenu, neukljuenu publiku. Izvan kuce je
jedan od rijetkih medija koji se ne treba natjecati za pozornost publike. U mnogim
slu€ajevima publika su osobe koje ¢ekaju na prolaz tijekom zatvorenog semafora ili
koje putuju na posao ili se vradaju s posla. U ovom sluCaju potrosaci ne mogu
iskljuCiti oglas, baciti ga u smece, promijeniti kanal ili stisnuti gumb za iskljuCivanje
zvuka. Vanjske plo€e predstavljaju najveci glas izvan kuce, a prijevoz je najmobilniji.
U kombinaciji, njihov je posao doseci potroSaCe dok oni prolaze kroz dan. PaZljivo
postavljeno oglasavanje izvan kuce moze se pronaci u urbanim i prigradskim
podrucjima velikih i srednjih gradova, u malim gradovima, u javhom prijevozu ili na
njemu te duz medudrZavnih cesta i autocesta diliem zemlje. Za prodane proizvode
mogu se razviti personalizirane ili genericke poruke lokalno, regionalno ili nacionalno,
ali vecina izvandomnih promotivnih aktivnosti usredotoCena je na lokalno poslovanje i
proizvode. U kampaniji integrirane marketinske komunikacije, sredstva izvan kuce
djeluju kao izvrstan medij podrSke i predstavljaju odlican nacin za izgradnju ili

odrZavanije svijesti i jaéanje drugih IMK medija.*’

37 Blakeman, R., op.cit., str. 216.-217.
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4.2.4. Oglasavanje putem digitalnih medija

Digitalne medije je vazno spomenuti jer su oni suvremena, ali i sveprisutna sredstva
za oglasavanje na domac¢em, medunarodnom i globalnom trZistu. Neki od njih su

elektroniCka posta, drustvene mreze i razni internetski servisi poput YouTube-a.

Prema RuZiéu, Bilodu i Turkalju®® elektronicka posta je jedna od najstarijih
internetskih usluga. Elektronicka poruka predstavlja elektroniCku tekstualnu poruku
poslanu s jednog ra¢unala na drugo, te moze sadrzavati priloge poput slika i/ili
dokumenata oblikovanih u drugim racunalnim alatima. ElektroniCka posta se koristi
za komunikaciju medu korisnicima. ElektroniCke poruke stizu gotovo u trenutku ili
unutar nekoliko sekunda. Slanje i primanje poste preko e-maila moguce je samo
ukoliko korisnik ima svoju e-mail adresu. Poruke se Salju pomocéu sljedecih
internetskih stranica: Hotmail, Gmail i Yahoo, ali i putem usluznih programa kao Sto
su Outlook Express Microsoft Outlook, Windows Live Mail, Thunderbird i dr.>® Uz
elektroniCku postu postoji i newsletter. ElektroniCki newsletter odnosno pretplata na
newsletter koristi intentiCnu tehnologiju elektroni¢ke poste. Newsletter je tipicno duZi
od elektroniCke poste i sadrzi novosti i sadrzaje vezane za organizaciju. Tipicno,
elektroniCki newsletter je fokusiran na specificnu temu, obi¢no kombinira
nepromocijske i promocijske poruke poslane na mailing listu. Svaki pretplatnik
newslettera trebao bi biti u moguénosti odjaviti se s mailing liste, Sto predstavlja jedan
od osnovnih principa permisivnog marketinga.*® Iz Slike 4. je vidljivo da ponudagi
mogu svojim korisnicima ili kupcima koji su se prijavili na newsletter i nalaze se na
mailing listi ponudaca slati razne obavijesti, ponude, pozive na odredenu aktivnost i

sl.

¥ Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj D. (2014.): E — marketing, Osijek: Sveuéilite Josipa Jurja
Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 71.

%9 Cogaj, T. (2021). 'Utjecaj digitalnih medija na odabir turisti¢ke destinacije’, Diplomski rad, Sveudiliste
Jurja Dobrile u Puli <https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:178322> str. 22. (14.10.2022.)

40 Slivar, |., Krizman Pavlovi¢, D., op.cit., str. 175.
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Slika 4. Primjer oglasavanja putem elektroni¢ke poste
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Izvor: Autorova privatna e-posta.

Drustvene mreze pocCetkom 21. stolje¢a ulaze u razvojni proces. Kroz samo desetak
godina od nastanka biljeZze vise od milijardu korisnika, $to govori o njihovoj
popularnosti. DruStvene mreze su internetski servisi koji omogucuju dijeljenje slika,
videozapisa, objava, dogadaja i ostalih aktivnosti. Korisnici druStvenih mreza
medusobno mogu komunicirati i razmjenjivati detalje iz vlastitih Zivota. Unapredenje
poslovanja moZe se provesti upravo oglasavanjem na drustvenim mrezama tako da
poduzecéa postanu dio jedne od njih te kreiraju sadrzaje namijenjene privlaCenju $to
veceg broja korisnika. Drustvene mreze iz tog razloga predstavljaju jedan od

najvaznijih oblika internetskog marketinga.*’

Znajuci da su drustvene mreze neizostavan dio ljudskih Zivota, korisnici odvajaju

puno vremena kako bi Citali novosti, razmjenjivali poruke, gledali videozapise i slike.

* Internetska stranica 5 Types of Digital Marketing: Which one is Right for Your Business?
<https://www.digitalvidya.com/blog/five-types-of-digital-marketing/> (14.10.2022.)
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Upravo to odvajanje vremena stvara ovisnost o drustvenim mrezama, jer Kkorisnici
Cesto zapuste ostale obaveze kako bi bili online. Trenutno postoji viSe od 200
drustvenih mreza, a najpoznatije su Instagram, Facebook, YouTube i Twitter.
Poduzece koje se Zeli kvalitetno promovirati mora imati otvorene profile na barem 3

drustvene mreze kako bi pokrilo sto veci broj korisnika.*?

UzevsSi u obzir oglasavanje na drustvenim mrezama, bitno je napomenuti kako se
razlikuju dva oblika oglasavanja, odnosno besplatno i placeno oglasavanje.
Besplatno oglasavanje veze se uz privlaCenje korisnika i izgradnju brenda besplatnim
metodama u koje se ubrajaju Ceste objave na profilima, brzo odgovaranje na
ukazane upite, dijeljenje zabavnog i privlaChog sadrzaja i slicho. Placéeno
oglasavanje djeluje samo prema ciljanim korisnicima, a njihovi podaci se prikupljaju
analiziranjem, pracenjem i prikupljanjem podataka iz njihove povijesti aktivnosti na
drustvenim mrezama i internetu. Placeni oglasi pojavljuju se u novostima korisnika i u

oblicima ,predloZeno za Vas“®* #

4.3. Primjeri oglasavanja

4.3.1. Prikriveno oglasavanje

Prikriveno oglasavanje brzo je rastuc¢a industrija vrijedna nekoliko milijardi dolara.*®
Prema istraZzivanju PQ Media u 2012. godini vrijednost placenog prikrivenog
oglagavanja na globalnoj razini iznosila je 8,25 milijardi dolara.*® Nekoliko godina
prije, u 2006. godini, televizijsko prikriveno oglasavanje bilo je prvi izbor marketinskih
stru¢njaka jer se &ak 71,6 % oglasavanja odnosilo upravo na taj vid oglasavanja.*’

Takvim nacinom oglasavanja proizvodi i usluge smjestaju se unutar obrazovnog,

2 Science Node, 2017., A brief history of the Internet <https://sciencenode.org/feature/a-brief-history-
of-the-internet-.php> (14.10.2022)

* Loc.cit.

“ Tomsi¢, N. (2021.): Oglasavanje na druStvenim mreZama, ZavrSni rad, Sveuciliste u Zagrebu,
Fakultet organizacije i informatike. <https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:083697>, str. 18. (14.10.2022.).
* Williams, K., Petrosky, A., Hernandez, E., Page, R. (2011.): Product Placement Effectiveness:
Revisited and Renewed, Journal of Management and Marketing Research, 7 (1): 1-24.

*® Internetska stranica PQ media Global Product Placement spending Forecast 2012-2016 (2012),
http://www.pgmedia. com/globalproductplacementforecast-2012.html#displaymore (14.10.2022.)

* Williams, K., Petrosky, A., Hernandez, E., Page, R. J., op.cit., str. 4.
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informativnog ili zabavnog sadrzaja te se tako suptilno namecu gledatelju koji na taj
nadin oglas percipira podsvjesno.*® Prikriveno oglasavanje podrazumijeva vise
razliCitih kategorija pojavljivanja oglaSivaCa u mediju. MozZe se raditi o kratkom
pojavljivanju oglasa u pojedinacnoj sceni ili pak o kontinuiranoj zastupljenosti
proizvoda u emisiji, naj¢es¢e filma, pra¢enoj zajedniCkom promocijom brenda i
filma.*® Prednosti su prikrivenog oglagavanja brojne, a mogu biti sliedeée: uvodenje
proizvoda na trziSte i kreiranje svakodnevnih situacija u kojima te marke proizvoda
pronalazimo i koristimo; stvaranje prirodnih uvjeta za pojavljivanje proizvoda (na taj
nacin oglas moze biti izlozen paznji gledatelja znatno duze nego Sto to dopustaju
drugi komunikacijski alati); iskoristivost emocionalnog angazmana i paznje gledatelja
usmjerene na odredenu scenu ili filmsku akciju; velika zasi¢enost oglasa smanjuje
njihovu ucinkovitost stoga se, radi optimalne ucinkovitosti, unaprijed ograniCava
koli¢ina takvih oglasa u filmovima i programima; filmovi i emisije proizvode se za
cilianu skupinu potroSaca, stoga se pravilnim odabirom programa u kojemu ce se
plasirati odredeni brend pouzdano segmentira trZiste te se dopire do ciljanih kupaca;
prezentacija proizvoda ¢ije oglasavanje moze biti ograniéeno ili zabranjeno.*
Prikriveno oglaSavanje je fleksibilnije od klasi€nog oglasavanja, cijena ovisi 0
frekvenciji pojavljivanja proizvoda i o konkurentnosti pojedinacnog sektora.
Uginkovitost prikrivenog oglagavanja moze ovisiti o vi$e ¢imbenika,®' a to su: odabir
vizualnog, auditivnog ili kombinirano vizualno-auditivnog oglaSavanja; odabir
odgovarajuce strategije (implicitno, integrirano ili neintegrirano prikriveno
oglasavanje); povezivanje brenda/sponzora s kvalitetnim i popularnim programima;
podudarnost brenda i programa u kojemu se pojavljuje; odabir tipa programa u
kojemu ¢e se oglas pojaviti zato Sto je utvrdeno da potrosaci negativnim ocjenjuju
one proizvode koji se pojavljuju u mini serijama i dramama za razliku od onih koje
uoCe u kvizovima, u informativnim, sportskim i kulturnim programima; koli¢ina
prikrivenog oglasavanja u pojedinim emisijama (velika koliCina oglasa smanjuje
njihovu udinkovitost); karakteristike publike (medijski obrazovani gledatelji manje su
podlozni takvim oglasima); odnos gledatelja prema televizijskom/filmskom liku i

*® Muskinja, A., First Komen, |. (2013.): Kruske i jabuke prikrivenog ogla$avanja: razlugivanje i
terminolodko odredenje koridtenja marki u programskim sadrzajima. TrzZiste, 25 (1): str. 51-62.

“Patil, P. C., Bisoyi, P. (2012.): Product Placement in Movies: A Way of Brand Promotion,
International Journal of Research in Finance & Marketing, 2 (2), str. 217-231.

> Corniani, M. (2001.): Product Placement and Brand equity. Symphonya: Emerging Issues in
Management, 1, str. 66-82.

> Williams, K., Petrosky, A., Hernandez, E., Page, R., op.cit., str. 5.
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odnos tog lika prema proizvodu; kontinuirano mijerenje ucinkovitosti prikrivenog

oglasavanja i uskladivanje prakse s novim spoznajama.

Metode prikrivenog oglasavanja na globalnoj razini variraju s obzirom na zakonsku
regulativu u pojedinim drzavama, a najvise se pojavljuju u sljede¢im djelatnostima:
transport i dijelovi, odje€a i nakit, hrana i pice, putovanja i odmor te mediji i zabava.%?
Jedan od prvih poznatih primjera prikrivenog oglasavanja zabiljezen je upravo u
crtanom filmu. Radi se o crtanom filmu Mornar Popaj Cijem je protagonistu Spinat bio
izvor posebne snage i moci. Nakon prve godine prikazivanja prodaja Spinata u SAD-u
porasla je za 30 %.>® U crtanoj seriji Simpsoni (1989) Matta Groeninga, jednoj od
najduze emitiranih animiranih serija u SAD-u, omiljeno pivo jednog od glavnih likova,
Homera Simpsona, jest pivo fiktivnog brenda Duff, $to predstavlja primjer obrnutog
prikrivenog oglasavanja, premda u Engleskoj, Njemackoj i Meksiku zaista postoji
nekoliko poduzeca koja proizvode pivo Duff. lako animirani filmovi mozZda nisu prvi
izbor oglasivaca upravo zbog ogranicene mogucnosti isticanja njihova brenda, ipak je

na globalnoj razini prikriveno oglaSavanje prisutno i u tom tipu filmske proizvodnje.54

4.3.2. Interaktivno oglasavanje

Kao $to mu i sam naziv kaze, interaktivnho oglasavanje je vrsta oglaSavanja u kojem
se velika paznja pridaje kreativnosti, dizajnu i inovativnosti. Ovakva vrsta oglasa
poziva potroSaCe na fiziCko sudjelovanje u oglasavanju kako bi se poruka u
potpunosti prenijela. Cilj je na Sto inovativniji i kreativniji nacin prenijeti poruku Siroj
masi, a da je u isto vrijeme njezino znacenje smisleno, lako razumljivo i upecatljivo.
Odli¢an je to nacin da trgovci izravno suraduju s potro$acima, poticuéi ih na
djelovanje, umjesto da pasivno gledaju oglas ili ga potpuno zanemaruju. Ovaj oblik
oglasavanja daje publici ve¢u kontrolu nad interpretacijom njihova sadrzaja, dokazuje
vaznost potroSaca (trazeé¢i od njih da odgovore ili reagiraju na neki nacin) i otvara
linije interakcije i dijaloga izmedu marke i njegove publike. Kao i tradicionalno

oglasavanje, tako i interaktivno ima Siroku primjenu i upotrebu putem razli€itih medija

*?ibidem str. 5

>3 Jurigié, J., Kanizaj, I., Joko§, |., Jane§, S., Juri¢, J. (2007.): Manipulacija Citateljima — prikriveno
oglasavanje u hrvatskim novinama, Politic¢ka misao, 44 (1): str. 117-135.

* Oroz Stancl, I. (2014.): Prikriveno oglagavanje u crtanim filmovima. Medijske studije, 5(9), str. 76-90.
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kao Sto su: televizija, internet, mobilni uredaji, interaktivni billboardi, display-evi i
ostali. 1z definicije interaktivnog oglaSavanja dobiva se predodzba o tome $to je ono i
koja mu je svrha. Zbog svoje kreativnosti interaktivno oglasavanje se pokazalo kao
ucinkovit alat za promoviranje proizvoda i usluga. Trgovci ga vrlo rado koriste jer
pomaze u boljoj personalizaciji poduzeca, stvaranju priCe i ostavlja trajne dojmove na

publiku i pojedinca.*®

4.4. Pravni aspekti oglasavanja

Kako bi se osigurala ucinkovita zastita potroSaca te uskladenost nacionalnog prava s
acquius communautaire Europske unije, a sve u cilju primjerenog funkcioniranja
trziSnog gospodarstva, Republika Hrvatska nuzno je morala uskladiti standarde za
zastitu potroSaCa sa standardima Europske unije. U tom smislu se i u Republici
Hrvatskoj pristupilo izradi novog zakonodavnog okvira vezanog uz zastitu potrosaca,
dodus$e s bitnim kasnjenjem u odnosu na druge drzave u tranziciji. Postojeca domaca
regulativa u ovom podrucju bila je rascjepkana i disperzirana u brojim razli€itim
propisima, Cime se nije osigurala ni sustavna ni cjelovita zastita potrosaca. Prvo je
donesen 29. svibnja 2003. godine Zakon o zastiti potroSaca (NN 96/3) koji se
primjenjivao od 8. rujna 2003. godine. Ovim zakonom je prvi put u Republici
Hrvatskoj ova materija uredena sa stajaliSta potroSaCa te je nasla mjesto u jednom
cjelovitom propisu harmoniziranom s pravnom steCevinom Europske unije. Dakle,
radilo se o opéem propisu kojim su bila regulirana prava i obveze potrosaca kao i svi
drugi oblici stjecanja proizvoda i usluga na trzistu, ali koji ne moZze utjecati na vec¢
steCena prava odnosno ona prava koja potroSaci ve¢ imaju na temelju drugih
zakona, bilo onih postojec¢ih odnosno onih koji se tek imaju donijeti, a takoder zadiru
u prava potrosaca. Ovim Zakonom bila su uredena temeljna pravna pitanja i pojmovi
u ovom podrucju, prodaja proizvoda i pruZanje usluga, oglasavanje proizvoda i
usluga, nositelji zastite potroSaca, inspekcijski nadzor i upravne mjere, prekrsajne
odredbe te prijelazne i zavrSne odredbe. Slijedom pregovora s Europskom unijom i
daljnje potrebe harmonizacije naSeg prava s europskim pravom uslijedilo je
dono$enje novog Zakona o zastiti potroSaca iz 2007. (NN 79/07,. 79/07., 125/7.,

%% Todorovski, D. (2020.): Interaktivno oglasavanje. Zavrsni rad - preddiplomski studij. Graficki fakultet.
str. 8. <https://eprints.grf.unizg.hr/3212/> (22.9.2022.)
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75/09., 75/09., 79/09 89/09, 133/09, 78/12 i 56/13), da bi 2014. godine bio donesen
vazeCi Zakon o zastiti potroSaca (NN 41/14 i 110/15). U sklopu pozitivnhog prava
Republike Hrvatske i europskih pravnih rjeSenje nuzno je detaljnije elaborirati
odrednice pravnog uredenja oglasavanja kao bitne pretpostavke trziSne utakmice i
rasirenog sredstva upliva na odluku potroSaca kod izbora proizvoda ili usluga.
Oglasno pravo nije posebna pravna disciplina, pogotovo ne pravna grana, ali bi ga se
moralo odrediti kao skup pravnih normi koje se primjenjuju na pravne odnose koji
nastaju u svezi s oglasavanjem kao poslovnhom aktivhoS¢u usmjerenom na trzisni
ucinak kako prema samom oglasivacu — trgovcu tako i prema krajnjim konzumentima
proizvoda ili usluga. Ove pravne norme sadrzane su u razliCitim pravnim propisima
razliCite pravne snage. Radi kvalitetnije poslovne primjenjivosti, smatra se potrebnim

pregledno ih prikazati, povezane u cjelinu.>®

4.5. Pomoc¢na oglasna sredstva

4.5.1. Vanjsko oglasavanje

Vanjsko oglasavanje predstavlja najstariji oblik oglasavanja. Zabiljezeno je prije 5000
godine kod Grka i Egip¢ana kao oblik komunikacije i priopéavanja. Prednost je
vanjskog oglasavanja prenoSenje oglasa 24 sata dnevno na nacionalnom trzZistu, 7
dana bez “zappinga” i “zippinga”. Vanjsko oglaSavanje predstavlja izuzetno prikladan
oblik prezentiranja marke, proizvoda i slogana. Zemljopisno je fleksibilno, $to znaci
da proizvodaC moze doseci potencijalnog kupca na nacionalnim, regionalnim i
lokalnim razinama. Vanjsko oglaSavanje osigurava frekvenciju i istodobno dosezanje
Sto nije moguce posti¢i nijednim drugim oglasnim medijem ili oblikom. Poruka
priopCenja vanjskim oglasavanjem mora biti dominantno predstavljena slikom, dok
tekstualni dio treba biti sazet u nekoliko rijeci kako bi voza€ mogao procitati poruku

pri normalnoj brzini kretanja prijevoznog sredstva.

% Zlatovi¢, D. (2016.): Pravni aspekti oglasavanja i trzisnog komuniciranja. Sibenik: Vizura d.o.o., str.
39.-49.
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Slika 5. Veliki plakat Konzuma kao primjer vanjskog oglasavanja

= d

WiFi - matia KONZUMsupe >
e NoJ CROATIA Sibenik Tk

lzvor: T  portal. Juraj Dalmatinac i Dioklecijan kao Konzumovi manekeni.
<https://www.tportal.hr/biznis/clanak/juraj-dalmatinac-i-dioklecijan-kao-konzumovi-manekeni-
20130821/print> (20.8.2022.)

Taj oblik oglasavanja odgovara prezentiranju proizvoda ili usluga namijenjenih Sirokoj
potrosnji, dok za poruke upuéene uskom ciljnom segmentu viSe odgovaraju
selektivna oglasna sredstva. Samo u SAD-u postoji oko 400 000 mjesta za
postavljanje vanjskih panoa koji iznajmljuju 3000 posredni¢kih agencija. Kod nas se
ovim poslom bave najviSe bave Europlakat i Metropolis medija. U nasim je uvjetima
taj oblik oglasavanja intenzivno koriSten posljednjih godina. Koncentracija panoa

nalazi se uz trgovacke i poslovne centre te ve¢e prometnice u naseljenim mjestima.®’

4.5.2. Oblici vanjskog oglasavanja

Prema autorici Kesi¢ pod oblicima vanjskog oglasavanja ubrajaju se oglasni panoi i

ploCe, paneli, posteri i oslikani panoi. Svaki od ovih oblika oglasavanja razlikuje se po

" Kesi¢, T., op.cit., str. 352.
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dimenzijama (veli€ini), kvaliteti, cijeni i mjestu pojavljivanja. OglaSivaci biraju
najpovoljniji oblik oglaSavanja s kojim Ce se predstaviti potroSacima. U nastavku se

iznose prednosti i nedostaci pojedinih oblika vanjskog oglasavanja.

Prednosti panoa jesu: 1. Dostupnost 2. Doseg 3. Frekvencija 4. Zemljopisna
fleksibilnost 5. Demografska fleksibilnost 6. TroSkovi 7. Utjecaj 8. Kreativna
fleksibilnost 9. Lokacija. Nedostaci ovog oblika oglasavanja jesu: 1. Nestalnost
poruke 2. Utjecaj okruzenja 3. Mjerenje obiljeZja ciline publike 4. Kontrola 5.
Planiranje i troSkovi 6. Raspolozivost lokacija 7. Vizualna prenatrpanost. Pod oblike
vanjskog oglasavanja mogu se spomenuti mash posteri. To su oglasavanja na
procCeljima zgrada. Kasniji razvoj tehnika i tehnologija izvedbe vizualnih rjeSenja, kao i
izvrsna kvaliteta i upecatljiv izgled takvih postera, doveli su do brzog prihvacanja i
koriStenja ovog oblika medija. Primjer oglaSavanja je Olympus, vodeci proizvodac
profesionalnih opti¢ko-digitalnih proizvoda, koji se vrlo brzo prepoznao ovaj nacin
oglasavanja kao dodatni i alternativni medij postojeCem medijskom pojavljivanju

planiranom kroz media miks, te ga koristi za dodatno brendiranje.*®

Tranzitno oglasavanje se dijeli na stacionarno i pokretno. Stacionarno tranzitno
oglasavanje nalazi se na autobusnim stanicama, Zeljezni¢kim kolodvorima, zracnim
lukama i drugim mjestima. Ovaj oblik oglaSavanja je ucinkovit jer ljudi koji ¢ekaju
prijevozna sredstva koriste vrijeme da procCitaju poruke koje se nalaze u njihovom
vidokrugu. Pokretno tranzitno oglasavanje Cine svi oglasi koji su osmisljeni i oslikani
na transportnim sredstvima ili u prostorima visokofrekventnog kretanja ljudi. Dok su

autobusi, trolejbusi, tramvaji i podzemna Zeljeznica mediji vanjskog oglagavanja.*

4.6. Etika u oglasavanju

Prije same obrade etike u oglasavanju potrebno je objasniti i razumjeti teorijske

odrednice etike i poslovne etike. Etika (prema grékom ndidg: moralan, cudoredan)

% Zavisic, Z. (2017.); Osnove marketinga, UdZbenik visoke poslovne 3$kole Zagreb,

<http://www.vpsz.hr/media/files/ZELJKA_ZAVISIC-_zadnja_verzija.pdf> (1.9.2022.)
° Ivandié, D. (2018.): Pomocna oglaSivacka sredstva. Zavrs$ni rad, VeleuciliSte u Pozegi.
<https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:112:302169> (1.9.2022.)
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predstavlja skup nacela moralnoga (¢udorednog) ponasanja nekoga drustva ili
drustvene skupine koja se zasnivaju na temeljnim drusStvenim vrijednostima kao Sto
su: dobrota, postenje, duznost, istina, ljudskost itd. Znanost o moralu kao drustvenom
fenomenu izrazava se u konkretnim ljudskim postupcima u okviru pravila, maksima i
civilizacijskih zasada jednoga drustva. Etika je i filozofska disciplina koja ispituje

zasnovanost i izvor morala, temeljne kriterije za vrednovanje te ciljeve i smisao

moralnih htijenja i djelovanja.60

Bebek istiCe da je poslovna etika hibrid koji spaja dvije odrednice poslovanja. S jedne
strane, poslovanje ima za cilj materijalnu uspjesnost, $to znaci zadovoljenje potreba
kljenata, kupaca te zadovoljenje materijalnih potreba proizvodaCa ostvarenjem
zarade, profita itd. S druge strane, poslovanje ukljuCuje i eticku, odnosno moralnu

dimenziju.®’

Etika u oglasavanju odnosi se na ponasanje poduzeca u njihovom nastupu na trzistu,
posebno u provedbi spleta komuniciranja kojeg definiramo kao oglasavanje. Pod
oglaSavanjem se smatra ,svaki placeni oblik javhog obavjeStavanja s namjerom
neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge.” Postoji niz
razliCitih definicija. Sve definicije naglasavaju tri kljuéna obiljezja oglasavanja, a to su:
da je oglasiva€ uglavhom poznat, da je to placeni oblik komunikacije te da mu je cilj

utjecaj na ponasanje primatelja poruke.

Kesi¢ navodi kako postoji nekoliko osnovnih obiljeZja oglasavanja:

ono je placeni oblik promocije

e 0NnO je neosobna prezentacija (komunikacija se odvija putem masovnih
medija)

e 0NO ne promovira i ne komunicira samo proizvode, vec i ideje i usluge

e poSiljatelj poruke je poznat.

Cilj oglasavanja ,specifi€an je komunikacijski zadatak i razina uspjeha koja se mora

ostvariti sa specificnom publikom u specificnom vremenskom razdoblju.“62 Dakle,

0 Etika. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza (2021.)
<http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=18496> (23. 2. 2022.)

®1 Aleksié, A. (2007.): Poslovna etika — element uspjeSnog poslovanja, Zbornik Ekonomskog fakulteta
u Zagrebu, 5(1), str. 419-429.

® Kotler, P. (2001.): Upravijanje marketingom, Zagreb: Mate, str. 638.
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oglasavanje je pla¢eno odasiljanje poruka s ciliem izazivanja reakcija primatelja. U
uzem, ekonomskom smislu cilj je stimulirati i aktivirati primatelja poruke na aktivitet
kupnje i stvoriti lojalnost proizvodu, brendu i poduzecu ili neCem drugom. Cilj
izuCavanja etike u oglasavanju je da se upozna i ukaze na etiCke standarde i
profesionalizam koji se zahtijeva od danasnjeg poslovnog svijeta, posebno onog koji
se bavi oglasavanjem i kreiranjem poruka, uklju€ujuéi oglasivace, medije i oglasne
potro$acCa te da se ukupna ,industrija“ oglasavanja zasnuje na najboljoj praksi koja
vodi raCuna o ravnotezi cilieva poduzeca, etickim standardima i interesima zajednice
te pravima i slobodama pojedinca. Zbog utjecaja koje oglasavanje ima na svakog
pojedinca i ukupnu zajednicu brojne su mogucnosti zlouporabe — od pretjerivanja o
svojstvima proizvoda ili njihova prikrivanja, preko zavaravanja pa sve do otvorenih
obmana i lazi. Veliki etiCki problem predstavlja uskladivanje etiCkih kriterija sa
zakonskim jer se etika bavi i odgovornostima koje proizlaze iz zakona, odnosno,
situacijama koje nisu protivnhe zakonskim odredbama, ali su neeti¢ne. Eticki aspekti
oglasavanja, prema Kotleru, povezani su sa svjesnoS¢u o znacaju etike te utjecaju
ogladavanja na ponaSanje potro$aca.®® Komunikacija kao sredstvo i nagin
uspostavljanja odnosa medu ljudima predstavlja sastavni dio marketinga. Stoga,
komunikacija treba ispuniti brojne etiCke uvjete koji utje€u na ponasanje medu
ljudima. Komunikacija podrazumijeva stvaranje pozitivnog stava o proizvodima ili
uslugama te pomaze da potrosaci potpunije i konzistentnije prihvate vrijednosti koje

nudi poduzece i njegovi proizvodi.

Nedvojbeno je da je velik dio oglasnih poruka neetiCan, a sve zbog svjesnog
donoSenja kratkoroCnih koristi, iako se ni drugi razlozi ne mogu iskljuciti. Neeticni
postupci najéeSée su posljedice sukoba osobnih moralnih standarda pojedinaca i
strategija poduzecéa kao i okruzenja u kojem poduzecée posluje. Oni takoder nastaju i
uslijed moguceg sukoba interesa struCnjaka koji se bave oglasavanjem, ciljeva
organizacije, odnosno, poduzeca te Zelja potro$aCa i sustava vrijednosti koje ima
svaki potroSa¢. EtiCka pitanja vezana za oglasavanje najCe$ée se odnose na
preuveliCane tvrdnje i prikrivanje Cinjenica, zlouporabu intelektualnog vilasnistva te
nacCina koriStenja seksualnih motiva i motiva djece. Ekonomska opravdanost

oglaSavanja prilicno je jasna kada se promatra kao neophodna sastavnica

® |bidem.
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konkurentskog trziSnog sustava. Oglasavanje informira o ponudi, skreCe paznju na
raspolozivu robu i usluge i, stimulirajuéi prodaju, doprinosi smanjenju troSkova,
povecava udio proizvoda na trziStu, potiCe povecanje proizvodnje i snizenje jedinicnih
cijena te doprinosi boljem materijalnom zivotnom standardu opcenito. U ovom smislu,
oglasavanje se moze smatrati dobrim i vrijednim elementom poslovanja u slobodnom
drustvu. Sa stajalista dublje ljudske perspektive, oglasavanje doprinosi Sirenju ljudske
slobode uvecavaju¢i obim i spektar izbora koji ljudima stoje na raspolaganju i
omogucava im da zadovolje svoje zelje i potrebe te tako poboljSaju kvalitetu svog
Zivota. Ipak, mogu se Cuti i miSljenja kako se gigantske ,korporacije zabavne
industrije sluze svim mocénim psiholodkim sredstvima modernog marketinga i
manipulacije da potaknu djecu ne samo da kupuju posljednje proizvode, vec i da se
prometnu u buntovnike protiv vrijednosti svojih roditelja.“®* Ovakvo promatranje
oglasavanje navodi na brojna etiCka pitanja i dileme, pa Cak i do pitanja je i

oglasavanje uopce potrebno i ima li uopce etike u oglasavaniju.

Komunikacija, kao neSto Sto predstavlja odnos medu ljudima a Ciji je dio i
oglasavanje, treba ispuniti brojne etiCke uvjete koji utjeCu na ophodenje medu
ljudima. U specifi€¢noj komunikaciji, tj. oglaSavanju sustina sadrzaja krije se u Cinjenici
da potencijalni kupac trazi informaciju kako bi izabrao, dok ga potencijalni prodavac
pokuSava navesti na kupovinu kako bi prodao. Kada se govori o oglaSavanju i drugim
oblicima trziSnog komuniciranja, postaje vazno pitanje istine kao neophodnog uvjeta
koji mora biti ispunjen da izbor ne bi bio pogreSan zbog neznanja ili jednostran zbog
prijevare. Prilikom ocjenjivanja Cimbenika istinitosti u oglasavanju, treba razmotriti
pretjerane i neosnovane tvrdnje o ucinkovitosti proizvoda, bilo da se te tvrdnje
odnose na zdravlje, privlaénost pojedinca, njegov socijalni status ili na op¢e dobro u
drustvu. Suprotno razmatranje kaze da nema niCeg loSeg u malo bezazlenog
pretjerivanja te da uvijek postoji odredena doza sumnje koja se treba uzeti u obzir.
Pretjerano toCan i krut pristup oduzeo bi oglasavanju svu zabavu, kreativnost i
atraktivnost i sveo ga na prosto i suhoparno nabrajanje prodajnih karakteristika
proizvoda. PreSutno se pretpostavla da ¢e se potencijalni kupci opirati,
zdravorazumski i racionalno ocijeniti tvrdnje o raznovrsnoj robi i uslugama te da nece
sve prihvatiti zdravo za gotovo. Problem je u kriterijima po kojima se odreduje Sto je

razuman kupac i prosjeCan potroSaC na kojeg se poziva. U nekim slu€ajevima

* Kupelian, D. (2010.): Marketing zla. Split: Harfa, str. 251.
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podrazumijeva se odredena razina inteligencije i opcCe kulture te potroSackog
iskustva, ali postoje i posebni problemi, barem kada su u pitanju odredene drustvene
grupe kao Sto su maloljetnici, djeca, adolescenti i drugi koji se mogu osjecati
drustveno neizgradenima, ljudi Cije je zdravlje ugrozeno ili pojedinci koji pate od
razliCitih vrsta ovisnosti ili invaliditeta. Kod svake od ovih i drugih sli¢nih grupa, pored
potreba ili Zelja koje treba zadovoljiti, postoji i ranjivost koja se eksploatira na razliite
nacine. Iz navedenih razloga propisi i hadziranje oglasavanja imaju vaznu drustvenu
funkciju - zastititi od iskoriStavanja ranjive skupine drustva. U etickom pogledu, ljudi
koji se bave oglasavanjem morali bi dati prednost postizanju suglasnosti ne samo s
propisima, ve¢ i s duhom tih propisa. Ta se suglasnost temelji na osnovnhom
posStovanju kupaca, prvenstveno kao ljudskih bi¢a, svijesti o njihovoj potrebi da
raspolazu bitnim informacijama kako bi mogli iskoristiti svoju slobodu izbora. Treba
biti na oprezu prema njihovoj ljudskoj povredivosti, uz uvazavanje njihovih racionalnih

potreba i Zelja.

S etickog je stajalista zanimljiva sfera u kojoj treba pazljivo ispitati oglaSavanje,
pritisak na pojedinca da izabere odredeni proizvod, odnosno, brend. Sloboda ne ovisi
samo o to¢nosti informacija, ve¢ i o otpornosti na nepravedan pritisak okoline da
Covjek ucini nesto protiv svoje volje. Postoji op¢a suglasnost da podsvjesno
navodenje predstavlja najvecu povredu slobode potencijalnog kupca. ,Podsvjesno”
se oglasavanje mozZe smatrati napadom na psihiCku privatnost. Ova tehnika zaobilazi
racionalnost pojedinca i pokuSava utjecati na njegov izbor pozivajuéi se direktno na
njegova osje¢anja i emocije. Cinjenica da osje¢aji i emocije imaju svoje mjesto u
svakodnevnom odlu€ivanju potrosaCa pokrece etiCko pitanje do koje je mijere
pravedno da oglasavanje utjeCe na naSe osjecaje i emocije kako bi utjecalo na nas
izbor u procesu odlu€ivanja. Dakle, da bi navodenje oglasavanjem bilo prihvatljivo,
ono mora biti racionalno ili bar podlozno racionalnom rasudivanju. Potrebno je
razlikovati navodenja i manipulacije. Svi ovi oblici sadrze element racionalnog
rasudivanja kao i jak element privlacnosti. Za razliku od njih, manipulacija se sastoji u
tome da se ljudi pridobiju da odluce i izaberu, a da pritom zapravo nisu svjesni zasto
su bas tako odlucili. OglaSivaci Cesto ne biraju sredstva kojima ¢e se Koristiti pri
stvaranju poruka koje obiluju Sokantnim i drugim uvredljivim sadrzajima te se time
protive i zakonu i etici, bez obzira Sto na duZi rok takav pristup oglasavanju moze biti

Stetan za oglasiva¢a. Bez obzira na mjesto pojavljivanja oglasa, trziSna komunikacija
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Cesto promovira povrsne vrijednosti, poput veze izmedu materijalizma, srecCe i
samopouzdanja, kao i razne stereotipe.®® Veliku paznju privia& upotreba simbola
djece i Zena za Ciju pretjeranu i neadekvatnu upotrebu Cesto zakonski nitko ne
odgovara. Pomno smisljenim simbolima i marketinSkim tehnikama prikrivaju se na

vrlo mudar nacin iskljucivi profitni interesi.

Prikrivanje je posebno problematicno kada su u pitanju djeca izlozena neetiCnim
oglasnim porukama koja kao specificna ciljana skupina na isto tako specifican nacin
L2upijaju“ oglasne sadrzaje. MarketinSki menadzeri znaju da djeca imaju sve vecu
kupovnu moc na trziStu, stoga je sve veci broj poruka i upucen djeci. Mladi segmenti
publike mnogo su podlozniji utjecajima oglasavanja nego odrasli i lakSe Ce ih zavarati
vrijednosti proizvoda koje u svijesti takvih primatelja uveéavaju njihovu privlacnost.
Djeca ne razumiju uvijek da je primarni cilj poruke stimulacija prodaje, a razlog tome
je njihova povodljivost i pomanjkanje iskustva. Brojni primjeri u praksi svjedocCe da je
danasnji marketing, posebno oglasavanje masovnim medijima i digitalnim
tehnologijama, zanemario Cinjenicu da mu je osnovna svrha prepoznavanje i
ispunjavanje potreba i Zelja ljudi kreiranjem adekvatnih proizvoda ili usluga i nacina
njihove promocije. Moderni marketing zapravo se prilagodio potrebama trzista
zanemarivsi odredena eticka i moralna nacela naseg drustva. Rushkoff kaze, a kako
prenosi Kupelian,®® da u poplavi robnih marki, a da bi zadobili tinejdZzersku odanost,
marketinski strucnjaci vjeruju da je najbolje govoriti njihovim jezikom pa ih proucavaju
kao 8to neki antropolog prouCava neku egzoticnu domorodacku kulturu. Kupelian
dalje otkriva kako ,velike korporacije prou¢avaju djecu poput laboratorijskih Stakora te
postavlja pitanje degradacije i normi ponasanja. Kako i ne bi, oni su povodljivi i imaju
svoj novac, san niza kompanija, vrijedan preko 150 milijardi dolara“.?” O istome je
snimlijen i dokumentarac ,Prodavaci coola“. Medutim, problematika utjecaja
oglaSivaca na ljude puno je dublja od samog utjecaja kojeg oni vrSe na emocije.
Naime, mnoge oglasne kampanje kao i sami proizvodi i brendovi utjeCu i na eticko
preispitivanje ¢ovjeka u smislu promjena pogleda na Zivot i ljudske odnose u drustvu.
Neki su skloni ustvrditi kako je Avenija Madison, koriste¢i se znanjima iz moderne
psihologije i psihijatrije 0 manipulaciji masama, potaknula spiralu potroSackog drustva
- Kupujmo sve radi kupnje same po sebi i potroSnje radi potrosnje!

® Kotler P., op.cit., str. 322.
66 Kupelian, D., op.cit., str. 65.
* Kupelian, D., op.cit., str. 65.
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Posljednje pitanje u vezi s etikom oglasavanja, uz ono je li oglasavanje uopce
potrebno, jest do kojeg stupnja oglasavanje predstavlja odgovor na potraznju na
trziStu, a do kojeg stupnja tu potraznju stvara. Mnogi Ce se ipak sloziti kako je
marketinski, dakle, i idealan ucinak oglasavanja upravo sposobnost poduzeca i
proizvoda da stvore novu potraznju za tim proizvodom. Dobro je poznata teza kako
oglasavanje navodi potencijalnog kupca da kupi proizvode i usluge iako mu oni
zapravo nisu potrebni. Mozda su najocigledniji primjer za to, osim luksuzne robe,
proizvodi koji stvaraju ovisnost poput duhana i alkohola. Nacionalna i europska
regulativa koja ograniCava oglasavanje u ovim djelatnostima djelomicno je usmjerena
i na spreCavanje Sirenja ovog trZista i plasmana ovakvih proizvoda. Opce pitanje u
vezi s oglasavanjem ti€e se vrijednosti koje ono promovira - bilo prikriveno bilo
otvoreno. Kulturni stereotipi i stereotipi u oglasavanju kao Sto su blistavo opremljene
kuhinje ili Zene i muskarci kao seksualni objekti, sretne bracne zajednice, kult Zenske
liepote i sl. ne daju samo nejasna obecanja, ve€ i usaduju pogled na Zivot i ljudske
odnose u drustvu koji Cesto pruzaju razloge za eticko preispitivanje i dileme. Ovdje se
lako dobar ukus moze pomijeSati s etikom, pa prikaz realnosti na Sokantan,
seksisticki ili neki drugi uvredljiv nacin moze biti povod da se razmisli bi li neke oglase
moZda trebalo popratiti porukama o mentalnom ili kulturnom zdravlju kreatora i

oglasivaca.®

% Antolovi¢, K., Haramija, P. (2015.): Odgovorno oglasavanje. Zagreb: K&K Promocija d.o.o. str. 118-
123.
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5. ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnoScu vrlo je Sirok i sveobuhvatan pojam koji se u suvremenom govoru
Cesto spominje. Jedna je od poslovnih funkcija, ali i dio marketinga i komunikologije.
Budu¢i da su odnosi s javnoS¢u sastavnica promotivnog miksa, u nastavku su

obradene neke od njihovih najvaznijih teorijskih odrednica.

5.1. Pojam odnosa s javhosc¢u

Odnosi s javnoS¢u mlada je profesija, koja se kroz godine znatno i brzo mijenja.
Danas su odnosi s javnoS¢u neusporedivi s onim S$to su predstavljali osamdesetih
godina proslog stoljec¢a. Vrlo je vjerojatno da ¢e i tijekom sljedecih dvadesetak godina

opet dozivjeti velike promjene.

Odnosi s javnoSc¢u rabe se kao sveobuhvatan termin u cijelom svijetu. Pojam ,odnosi
s javnoS¢u“ oznaCava komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom govornom
podrucju naziva public relations ili skrateno PR. Smatra se da se ovaj termin najprije
rabio u SAD-u, odakle se njegova upotreba proSirila i na ostale zemlje. Naziv i
polozaj odnosa s javno$c¢u bitno se razlikuje od organizacije do organizacije. Greki
filozof Sokrat inzistirao je na “pomnom definiranju rije€i prije nego se pocnu
upotrebljavati u raspravi’.?® Sokrat je vjerovao da ée takve definicije ukloniti moguée
nesporazume u razumijevanju problematike. Pridruzivanje Sokratova zahtjeva
pokazalo se velikim izazovom s kojim se susrecu brojni pisci u svojim radovima.
Stoga bi i pojam ,,odnosi s javnoS¢u® bilo korisno promotriti pomoc¢u metode klju€nih
rijeCi. Ako rije€ odnosi prevedemo kao polozaj dvaju li viSe stvari jedne prema drugoj,
uzajamnost, povezanost osoba, stvari ili pojmova, onda je jasno da je rijeC o
komunikaciji. Druga rije€ u pojmu je javnost. Prema Anicevu Rje€niku hrvatskog

jezika javnost je “ukupnost obavjestenih i upuéenih koji oblikuju opée misljenje”.”

® Reardon, K. K. (1987.): Interpersonal Communication: Where Minds Meet, Belmont: Wadsworth
pub. Company, str. 1.
® Ani¢, V. (1991.): Rjecénik hrvatskog jezika, Zagreb: Inter Liber, str. 239.
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Pojednostavljeno govoreci, odnosi s javno$¢u su komunikacija izmedu organizacije i

javnosti.”

5.1.1. Manjak verbalnog identiteta odnosa s javnosScu

Nesporazumi oko tumacenja pojma i sadrzaja odnosa s javno$c¢u nastaju i zbog toga
Sto u medunarodnoj praksi nije usvojena jedinstvena terminologija u ovom podrucju.
Danas se na popisu nalazi vise od 5.500 razliitih naziva za odjele za odnose s
javnosS¢u u korporacijama, drzavnim institucijama, organizacijama, udrugama,
zakladama i dr. IstraZivanja pokazuju da tek 30 % njih rabi naziv odnosi s javno$c¢u
(samostalno ili u kombinaciji s drugim nazivima). Korporativhe komunikacije ili
komunikacije nazivi su koje rabi 20 % organizacija.”? Desetak posto ih rabi naziv
javni poslovi. Pored navedenih postoje i nazivi korporativni odnosi, ured za
informiranje i dr. Navedene poteSkocCe, prema Cultipu i sur., predstavljaju osnove
uzroke Cestog neslaganja medu autorima u njihovim poku$ajima da objasne sadrzaj i
ulogu odnosa s javno$éu i da ponude jedinstvenu definiciju ove djelatnosti.” | pojam
human relations pokazuje usku srodnost s pojmom odnosi s javnoSc¢u, a joS se rabe i
izrazi integrirana komunikacija, korporativni marketing, marketinska komunikacija,

poslovne komunikacije, odnosi sa zajednicom, PR i dr.

Prosirujuéi brojnost naziva za jednu profesiju, ovom se popisu mogu pridodati i oni
nazivi koji ¢esto ne samo da umanjuju znacenje odnosa s javnosScu nego ih prikazuju
u izrazito negativnu svjetlu. Jedan od negativnijih pojmova koji se veZe za praksu
odnosa s javnoSc¢u jest propaganda, zatim manipulacija, alat poluistine i lazi, a s
njima je povezan pojam spin doctor. |zraz spin doctor novijeg je datuma u rjeCniku
pojmova odnosa s javnoScu. Termin se pojavio 1984. godine u uvodniku The New
York Times, a bio je povezan s aktivnostima izborne kampanje za reizbor americkog
predsjednika Ronalda Reagana. U pocetku je znacenje rijeCi spin bilo ograni¢ena na
ono $to se smatra neetic¢kim i obmanjuju¢im aktivnostima i taktikama kojim se sluze
konzultanti u politickim kampanjama. Do sredine 1990-ih mediji su rije€ spin rabili za

opis svake aktivnosti osoblja za odnose s javnoscu Ciji je cilj bio pozitivno utjecati na

poruku, s jedne, i zaustaviti objavu negativnih informacija, s druge strane. Prema

" Tomi¢, Z. (2016.): Odnosi s javnoscu — Teorija i praksa. Zagreb/Sarajevo: Synopsis. str. 37.
72 Cutlip, S. M., Center, A. H., Broom, G. M. (2003.): Odnosi s javno$cu, Zagreb: Mate, str. 72.
73 .

Loc. cit.
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onima koji na ovu mladu profesiju gledaju negativho, odnosi s javno$¢u ne znace
niSta drugo nego “ostvarivanje interesa za narucitelja”. Nekima se i svida mo¢
odnosa s javnoScu te poruCuju da je i “Goebbels bio struCnjak za odnose s
javnoscu.” Bernays kaZe da su odnosi s javno$éu grozni, ,svaki bezveznjak, svaki
idiot danas se moze nazvati prakticarom odnosa s javnoséu”.”® Kunczik’® isti¢e da se
svakodnevni rad na odnosima s javnoSc¢u i dalje preCesto karakterizira parafrazom
Brechtove izreke: “Djelatnici koji rade u PR-u od roda su domisljatih patuljaka koji se
mogu unajmiti za $to ho¢es”.”” Ovakvom mislienju pridruZila se i Arendt piuci da se
formama koje je vjeStina laganja razvila u proSlosti, sada, izmedu ostalog, treba
dodati i (prividno bezazlena forma) public relations. lako vecina teoretiCara i
praktiCara odnosa s javnoScu odbacuje takve izjave jer vrijedaju profesiju odnosa s
javnoscu, njih ¢e i dalje biti. Razlog najvjerojatnije lezi u Cinjenici da odnosi s
javnosScu imaju problemati¢an imidz, a Sto je joS gore, za taj imidz, prema vjerovanju
brojnih teoretiCara, odgovorni su sami prakti¢ari odnosa s javnoscu. Hall smatra da je
jedan od razloga loSega glasa taj Sto ljudi ne znaju dovoljno o odnosima s
javnoscu.”® Evidentno je da se pojam ,odnosi s javno$éu“ Sesto rabi konzistentno.
Jos viSe nego pojmovi oglasavanje, propaganda, publicitet, sponzoriranje, marketing,

unapredenje prodaje itd. Kunczik’

smatra da je pojam ,odnosi s javnoS¢u“ spretno
razgraniCio njemacki bankar Muchemayer sljedec¢om konstatacijom: Pojam i sadrzaji
djelatnosti odnosa s javnoS¢u mijenjaju se s razvojem ljudskog drustva i razliCito se

tumade s pojedinim fazama razvoja.%°

Usporedno s razvojem odnosa s javnos¢u brojni autori i stru€njaci public relationsa
pokusSavali su u definicijama odrediti predmet te djelatnosti i objasniti smisao prakse
kojom se bave. Ti poku$aji ukazuju na to da je vrlo teSko dati preciznu, jednostavnu i
sveobuhvatnu definiciju. Stoga, u SAD-u i ostalim razvijenim zemljama u kojima ta
profesija ima dugu povijest, ne postoji suglasnost kada je rije¢ o definiranju ove
djelatnosti.®' Najée$c¢e se odnosi s javno$éu izjednadavaju s medijima. Wragg u

svojoj knjizi ,Odnosi s medijima“ smatra da “odnose s medijima treba postaviti

" Nesluzbena izjava.

S Bernays, E. (1991.), op. cit.

7® Kunczik, M. (2006.): Odnosi s javnoséu — koncept i teorije, Zagreb: FPZ.
7 Arendt, H. (1994.): Istine i laZi u politici, Beograd: Filip Vi§nji¢, str. 19.

’® Hall, P. (2007.): The New PR, N. Potomac MD: Larsten Pub., str. 1.

”® Kunczik. M., op.cit.

¥ Purié, M. (1991.): Public Relations, Beograd: 5.

# Loc. cit.
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naspram $ire uloge odnosa s javno$éu”.®? Svidalo se to vama ili ne, smatra Wragg,
sve organizacije imaju potrebu za komunikacijom, jednostavno zato Sto su dio svijeta
koji ih okruzuje i ne djeluju u vakuumu. Situacija u odnosima s javnoS¢u u Europi je
sloZena i nedovoljno istrazena. Problem je pogreSno shvacanje stru€njaka s drugih
kontinenata koji ponekad Europu vide kao nedovoljno razvijene Sjedinjene Americke
Drzave. Smatraju van Ruler i Ver¢i¢ u radu Practice of Public Relations In Europe.®
To ne znaci da odnosi s javnoSc¢u nisu industrija koja cvjeta. Istrazivanja pokazuju da
su odnosi s javnoScu dobro prepoznati u vecini europskih zemalja. Vecina eksperata
za odnose s javnoScu u Europi vjeruje da su angloameriCke ideje pomijeSane s vec¢
postojecim konceptima odnosa s javnoScu. Analizu europskih odnosa s javnosc¢u, s
obzirom na razlike u jezicima, kulturama, razvoju i dr., moze se promatrati kroz naziv
odnosa s javnoS¢u u Europi. Nazivi za odnose s javnoScu u germanskim i
slavenskim jezicima znacCe “odnosi s javnoS¢u u javnosti” gdje javnost po sebi
oznacava razliCitu pojavu u odnosu na disciplinu odnosa s javnoScu na engleskom
jeziku. Ovdje uzimamo njemacki termin za odnose s javnoSc¢u kao primjer, ali i slicha
objasnjenja primjenjuju se i na druge germanske i slavenske jezike. Njemacki termin
za odnose s javno3¢u glasi Offentlichkeitsarbeit, $to doslovno znadi javni rad i
objasnjen je kao “rad u javnosti, s javnoséu i za javnost®’. Kao i u brojnim drugim
dijelovima svijeta, izrazi ,odnosi s javnoS¢u“ i PR u Aziji imaju negativno znacenje,
Cesto uzeto kao sinonim za spin doctor. Ne iznenaduje $to masovni mediji Cesto
prikazuju odnose s javnoSc¢u negativno. Vazno je takoder prepoznati da skromnost
koju propisuje azijska kultura Cesto potiCe izbjegavanje publiciteta, iako
modernizacija (neki bi je nazvali westernization - zapadnizacija) mijenja neke od tih
vrijednosti, barem urbanim podrucjima nekih azijskih zemalja. Kulturni ¢imbenici,
medu ostalim, namecu imperativ da se novi i kulturno osjetljivi nacini prakticiranja

odnosa s javno$éu prepoznaju i utjelove u organizacijske strategije.®*

5.1.2. Odnosi s javnosc¢u — posao, profesija, umjetnost ili znanost?

# Wragg, D. (1996.): Odnosi s medijima, Beograd: Clio, str. 25.

# van Ruler, B., Vergi¢, D. (2005.): Europe: Practice of Public Relations, in: Encyclopedia of Public
Relations, Heath, R. L. (ur.), Thousand Oaks: Sage Pub., str. 298.

* ibidem, str. 37.-39.
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TeoretiCari i praktiCari odnosa s javnoSc¢u nastavljaju raspravljati jesu li odnosi s
javno$éu posao, profesija, umjetnost, zanimanje ili su funkcija.®® Ako se odnose s
javnos$c¢u promatra kao posao (engl. job), onda je rije€ o nestalnoj djelatnosti kojom
se netko primarno bavi radi stjecanja profita. Ponekad se mozZe Cuti da su odnosi s
javno$c¢u poziv. Pod pozivom se podrazumijeva kompleks specificnih djelatnosti koje
se uglavnom obavljaju do kraja radnog vijeka i za koje je potrebno specificno
obrazovanje i predznanje. Definiranje profesije pomazZze nam promotriti odnose s
javnos¢éu u svjetlu ovog pojma. Concise Oxford Dictionary definira profesiju kao
“zanimanje ili zvanje, pogotovo ono koje ukljuuje neke grane naprednog ucenja ili
znanosti”.®® Grunig i Hunt®” smatraju da su odnosi s javno$éu pogeli ozbiljno prilaziti

tom statusu u osamdesetim godinama 20. stolje¢a. Kunczik®

smatra da se pod
pojmom profesija podrazumijevaju “slozene specificne djelatnosti koje se uglavnom
izuCavaju do kraja radnog vijeka i za koje je nuzno obrazovanje (no, mnogi ljudi
tijekom Zivota jednom ili viSse puta mijenjaju zanimanje). Nezavisnost omoguduje
praktiCaru odnosa s javno$¢éu da radi bez vanjskih intervencija. Predanost je rezultat
struénosti i podrazumijeva posvecCenost izvrsnosti bez naglaska na vrijednost
profesije. Odgovornost zna¢i moc¢ koju daje struénost. Pisanje i predstavljanje
informacija u medijima radi uspjeSnog i ciljinog predstavljanja korporacije ili drugih
organizacija zahtijevaju odreden stupanj kreativhe sposobnosti, a posao koji traZi
vjeStinu u poanti poruke zahtijeva organizacijsku kao i prezentacijsku strucnost.

Takve sposobnosti praktiCara odnosa s javnoScu smatraju se umjetnoScu.

S druge strane, oslanjanje odnosa s javnoS¢u na istrazivanje, kreiranje anketa,
uporabu baza podataka, statistickih obrada podataka i dr. odrZzava znanstveni pristup
vecini kljuCnih procesa odnosa s javnoSc¢u. Zbog toga je primjereno odnose s
javnos¢éu promatrati i kao znanstvenu disciplinu. Razlog viSe da se odnosi s
javnosScu smatraju znanstvenom disciplinom jest i Cinjenica ih se kao granu svrstava
u polje informacijsko- komunikacijskih znanosti. Kunczik® istice kako se u brojnim

publikaciiama o odnosima s javnoS¢u ponajprije daju prakti¢ni savjeti za njihovu

¥ Marconi, J. (2004.): Public Relations — The Complete Guide. Racom Communication, AMA,
Thomson, str. 25.-26.

¥ Concise Oxford English Dictionary( 2011.) Oxford University Press.

¥ Grunig, J. E., Hunt, T. (1984.): Managing of Public Relations, Belmont: Thomson — Wadswortgh,
str.4.

¥ Kunczik. M., op.cit., str. 204.

* Ibidem., str. 3.
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primjenu. Upravo zato je moguce razlikovati prakti¢no u¢enje o odnosima s javnoséu
od teorije odnosa s javno$cu. Odnosi s javnoS¢u mogu se shvatiti kao primijenjena
drustvena znanost uz Ciju pomoc¢ organizacije komuniciraju sa svojom okolinom, sto
znacCi da su odnosi s javnoSc¢u prakticna primjena drustveno-znanstvenih, odnosno
komunikoloskih rezultata istrazivanja. Istodobno, Kunczik® smatra da su odnosi s
javnos¢éu umijece jer treba znati Sto se kada mora Ciniti. U raspravi o otvorenim i
zatvorenim sustavima Grunig i Grunig uveli su razlikovanje izmedu pojmova ,zanatski
odnosi s javno$éu“ i ,profesionalni odnosi s javnoscu“.®' Djelatnici koji prakticiraju
zanatske odnose s javnoScu vjeruju da se njihov posao svodi na primjenu
komunikacijskih tehnika. Smatraju da je svrha odnosa s javno$¢u dobivanje
publiciteta ili prostora u medijima, tj. u ostalim komunikacijskim kanalima. Za razliku
od njih, djelatnici koji prakticiraju profesionalne odnose s javno$¢u oslanjaju se
podjednako na korpus znanja i komunikacijske tehnike te smatraju da odnosi s
javnos$c¢u imaju strateSku funkciju u organizaciji. Oni rjeSavaju sukobe i izgraduju
odnose sa strateskim javnostima koje ograni€avaju autonomiju organizacije. No, bili
oni jedno, drugo ili tre¢e, sigurno je da osobe iz svijeta menadzmenta jo$ uvijek ne
cijene odnose s javnoScu ili ne razumiju vaznost odnosa s javnoScu. Veliki broj
izvr$nih duznosnika jo$ uvijek smatra odnose s javnoséu uglavnom komunikacijskom
cjelinom uspostavljenom za komunikaciju s dosadnim izvjestiteljima. Ali takvi izvrsni
duznosnici drze se ovog stava na vlastiti rizik. Imati utjecaja na to kako ¢e javnost
gledati na odredenu organizaciju, zahtjevna je funkcija. U danima kriznog prijenosa
poruka vjesto i profesionalno vodene operacije odnosa s javnoséu odlu€ujuée su za

uspjeh i najuspjesnijih organizacija.*

5.2. Povijest odnosa s javhoSc¢u

Komunikacija radi djelovanja na stavove ili ponaSanje postoji jo§ od najranijin
civilizacija. Nerazvijeni oblici odnosa s javno$¢u mogu se pronaci u opisima razli€itih

dogadaja koji su ispisivali kraljevi Spijuni u staroj Indiji. Uz Spijuniranje, zadaca tih

** Loc.cit.
! Grunig, J. E., Hunt, T. (1984.): Managing of Public Relations, Belmont: Thomson — Wadswortgh,
%2 ibidem. str. 39.-41.
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davnih 3pijuna bila je obavjeStavati kralja o javhome miSljenju, veli€ati kralja u
javnosti i Siriti pozitivne glasine o vladi. Grcki teoretiCari pisali su o vaznosti volje
naroda, iako nisu rabili termin “javno misljenje”. Odredene fraze i ideje u politiCkom
rieCniku starih Rimljana i zapisima iz srednjeg vijeka mogu se povezati s modernim
konceptom javnog misljenja. Upravo su stari Rimljani smislili naziv ,vox populi, vox
Dei“ — glas naroda jest glas Bozji”. Machiavelli je u svojem djelu Discoursi napisao:
“Nije bez razloga glas naroda usporeden s glasom Bozjim”, smatrajuci da narod mora
biti “milovan ili uniSten”. Odnosi s javnoSc¢u Koristili su se prije mnogo stoljeca i u
staroj Engleskoj gdje su kancelari imali ulogu “kraljeve savjesti”. Vec je tada postojala
izrazita potreba za medijatorima Cija je zadaca bila poticali komunikaciju i prilagodbu
izmedu vlasti i naroda. Rije¢ “promidzba” nastala je u 17. stoljeCu kada je Katolicka
Crkva uspostavila svoju Congregatio de Propaganda Fide (Kongregaciju za
promicanje vjere). Termin “odnosi s javno$c¢u”, danas prisutan u svakidasnjem
kolokvijalnom govoru, prvi se put upotrijebio 1882. kada se odvjetnik Dorman Eaton
obratio polaznicima Pravnog fakulteta u Yaleu govorom pod nazivom ,Odnosi s
javnodcu i duznosti pravnika“.*® Pod odnosima s javno$éu on je podrazumjevao brigu
za dobrobit s javnosti. Theodore Vail, predsjednik American Telephone & Telegraph
Co. upotrijebio je isto znacCenje rijeCi kada je 1908. godine godisnji izvjesStaj svoje
kompanije nazvao Odnosi s javno$¢u. Odnosi s javnoS¢u nisu se koristili u
danasnjem znacCenju termina sve do Bernaysova naziva “savjetnik za odnose s

javnoscéu” u 1920-ima.*

5.2.1. Odnosi s javnoscu i teorije modela

Razvoj teorije i znanosti na podru€ju odnosa s javnoSc¢u relativno je kratak i pocCinje
sredinom prosSlog stoljeCa. Vecina dosadasSnje teorijske analize i znanstvenih
istrazivanja dolazi iz Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava, tako da ne iznenaduje Sto se
odnosi s javnoS¢u smatraju karakteristicno americkim izumom. Carlson je 1968.,

piSu¢i za medunarodnu enciklopediju drustvenih znanosti, naveo stajaliSta prema

% Hiebert, R. E. (1966.): Courtier to the crowd, Ames, IA: lowa State University Press.
% Tkalac Veréié, A. (2015.): Odnosi s javnoS¢u. Zagreb: Hrvatska udruga za odnose s javnoScu. str.
51.

60



kojem su odnosi s javno$éu “dijete Amerike 20. stoljeéa”.®® Tedlow® je odnose s

javnos¢u definirao kao “.. rezultat ameriCkog politickoga i komercijalnog razvoja.”
Wilcox, Ault i Agee”” su odnose s javno$éu takoder proglasili ameri¢kim fenomenom,

pri Cemu su tvrdili da se ameriCki oblici poslovanja primjenjuju dillem svijeta.

Vecina znanstvenika na podru€ju odnosa s javnoS¢u danas prihvaca Cetiri modela

t% nazvali: 1. Model tiskovnih

primjene odnosa s javno$¢u. Modele su Grunig i Hun
agencija, 2. Model javnog informiranja, 3. Dvosmijerni asimetricni model, 4.
Dvosmjerni simetricni model. Model tiskovnih agencija, najstariji oblik primjene
odnosa s javnoscu, u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama postoji jos od 1850. godine,
a sve do 1900. godine bio je dominantan nacin poslovanja. Model opisuje programe
odnosa s javnoS¢u usmjerene ponajprije na ostvarenje pozitivnog publiciteta u
masovnim medijima, davanjem istinitih informacija, ali Cesto i zavaravanjem. Model
javnog informiranja slijedio je model tiskovnih agencija, preuzevsi dominantnu ulogu
1900-ih i sluzeci kao najcesSce primjenjivani model sve do 1920-ih. Taj je model sli¢an
modelu tiskovnih agencija utoliko Sto je takoder jednosmijeran, to jest pristupa
odnosima s javno$c¢u iskljuCivo kao Sirenju informacija. U primjeni tog modela
organizacija se ponajprije oslanja na “ku¢ne novinare” €ija je zadaca davati relativho
objektivne informacije javnosti, putem masovnih i kontroliranih medija. Oba
spomenuta modela predstavljaju jednosmjerne modele odnosa s javnoScu.
Jednosmijerni pristup u spomenutom kontekstu oznacuje upotrebu komunikacijskih
programa koji nisu zasnovani na istraZivanju i strateSkom planiranju, odnosno ne
polaze od stavova javnosti s kojima komuniciraju. Informacije u takvoj vrsti
komunikacije idu u samo jednom smjeru, od organizacije prema javnosti. Oba
modela su takoder asimetricna, to jest pokuSavaju izmijeniti ponasanje pojedine
javnosti, ali ne i organizacije. Pozitivno prihvacanje organizacije medu razliitim
javnostima postize se informiraju¢i javnost tocnim, ali iskljuCivo pozitivhim
¢injenicama. Dva druga modela su modernije razvojne faze odnosa s javnoSc¢u i
smatraju se sofisticiranijim i u€inkovitijim modelima. Dvosmjerni asimetricni model

razvio se 1920-ih, a dvosmjerni simetriCni model razvio se mnogo godina poslije —

% Carlson, R. (1968.): Public relations. u: International encyclopedia of the social sciences, Sills, D. L.
(ur.), London: Macmillan, str. 208-216.

*® Tedlow, R.S. (1979.): Keeping the corporate image: Public relations and business, Greenwich,
Conn: JAI Press. str. 1900-1950.

¥ Wilcox, D. L., Ault, P. H., Agee, W. K. (1989.): Public Relations: Strategies and Tactics. New York:
Harper and Row.

* Grunig, J. E., Hunt, T. (1984.), op.cit.
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1960-ih i 1970-ih. Dvosmijerni asimetri¢ni model koristi se znanstvenim istraZivanjem
kako bi precizno odredio stavove kljuénih javnosti i razvio poruke koje pozivaju na ta
stajaliSta te tako uvjerio javnosti da se ponasaju na nacin koji organizaciji odgovara.
Taj je model relativno uspjeSan kada izmedu organizacije i javnosti ne postoji veci
sukob. No, ako izmedu organizacije i neke njezine javnosti postoji neslaganje, model
moze pogorsati sukob. Cetvrti model, dvosmijerni simetriéni model podrazumijeva
odnose s javnoS¢u koji su zasnovani na istrazivanju i koji se koriste komunikacijom
kako bi upravljali sukobom i povecali razumijevanje sa strateSkim javnostima. Taj je
model simetriCan zato Sto predvida da je promjena ponasSanja moguca i potrebna kod
javnosti i kod organizacije. Primjeri koji upucuju na upotrebu razli€itih oblika odnosa s
javnosc¢u tijekom povijesti, mnogo prije nego Sto su se praktiCari pocCeli nazivati
tiskovnim agentima, publicistima ili savjetnicima za odnose s javnosc¢u, pokazuju da
je upravljanje komunikacijom staro koliko i sama povijest. Neke od tehnika odnosa s
javnos$c¢u koje i danas postoje primjenjuju se vec¢ stoljeCima (primjerice, upotreba

publiciteta).

Velike Zeljeznicke kompanije u SAD-u Koristile su se najranijim oblicima publiciteta
jos 1870. Godine 1889. George Westinghous osnovao je prvi korporativni odjel za
odnose s javnoS¢u u svojoj, tada mladoj kompaniji. Westinghous je time zapocCeo
poznati rat struja predstavljaju¢i General Electric Company izmjeni¢nu struju kao
bolju od dotad dominantne jednosmjerne struje. PoCetkom 20. stoljeéa skupine
radnika i pojedine vladine skupine sve su ¢e$¢e napadale bogate poslodavce, $to je
prisililo vlasnike tvornica i poduzeéa da se Kkoriste publicitetom. Istodobno su
poslovni ljudi sve CeSCe, kao sredstvo promocije svojih proizvoda, rabili tehnike
odnosa s javnoscu. Oglasavanje se razvijalo istovremeno kad i odnosi s javnoscu, pa
razlika izmedu dviju disciplina nije bila do kraja definirana. OglaSivaci su se koristili
tehnikama publiciteta kako bi osigurali besplatan oglasni prostor uz postojeée
placene oglase. Urednici, medutim, nisu pozitivno reagirali na tako otvorene pokusaje
manipulacije medijima, Cime je struka stekla lo$ ugled koji ju djelomi¢no prati i danas.
Medutim, nova faza u razvoju odnosa s javnoS¢u pocela je mijenjati elemente dotad
utemeljene prakse — u poslovanju se sve viSe poCeo primjenjivati model javnog
informiranja. Rano 20. stoljeCe je u zapadnom svijetu bilo obiljezeno ubrzanim rastom
velikih kompanija i povecanjem standarda srednje klase. S druge strane,

zakonodavne reforme i radnici organizirani u sindikate imali su ulogu “kontrole” nad
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pretjeranim rastom poslovanja. Razli€iti protivnici bogatih poslodavaca poceli su se
sluziti Cinjenicom da je publicitet moguce uporabiti kao u€inkovito oruzje protiv svake

organizacije.

Prva agencija za odnose s javnoScu otvorena je 1900. godine u Bostonu, a glavni joj
je cilj bio pomoc¢ velikim organizacijama u obrani od svih javnih vrsta napada.
Nekoliko godina poslije osnovana je jedna od najvaznijih agencija u povijesti odnosa
s javnoScu — Parker i Lee. lvy Lee, jedan od suosnivaca, smatra se kljuénom osobom
u razvoju odnosa s javnoscu. Njegova filozofija i pristup struci definirali su osnovne
postavke vremena javnog informiranja, pa se upravo Lee smatra zasluznim za
uspostavu informiranja javnosti kao osnovnog cilia odnosa s javno$¢u. lako
praktiCari koji djeluju u sklopu modela javnog informiranja vecinu vremena
posvecuju predstavljanju organizacije u javnosti, njihova se filozofija temelji i na
“‘dugu” organizacije prema javnosti (njezina je zada¢a da bude odgovorna). Velik broj
organizacija prihvatio je tu filozofiju te je do kraja 1900-ih taj model u najvecoj mjeri
zamijenio model tiskovnih agencija. Medutim, pribliZzavanje prvoga svjetskog rata
potaknulo je uspostavu postupno novog modela odnosa s javno$c¢u koji se u vecoj
mjeri zasnivao na znanstvenim Cinjenicama kako bi Sto bolje ostvario svoj glavni cilj
— uvjerenje javnosti. Tijekom Prvoga svjetskog rata promidzba je imala vrlo veliku
ulogu u uklju€ivanju Sjedinjenih Americkih Drzava u rat. SAD je u$ao u rat na strani
saveznika nakon velikih promidzbenih nastojanja koje je Velika Britanija uloZila kako
bi uvjerila Amerikance u ispravnost svoje strane i pogresku Njemacke. Najpoznatija
povijesna osoba tog doba bio je Edward L. Bernays, koji je do 1920. godine radio kao
tiskovni agent. Tijekom rata, radeci za Creel Comittee, shvatio je koliko je vazno
javno mislienje i posvetio je velinu svojega radno vijeka “postizanju javnog
pristanka”. Bernays se smatra autorom naziva “savjetnici za odnose s javnoS¢u”, koji
je uveo u Crystallizing Public Opinion, prvu knjigu o odnosima s javnoS¢u objavljenu
1923. godine. Bernays je takoder u velikoj mjeri zasluzan za razvoj dvosmjernoga
asimetricnog modela za odnose s javnoS¢u, uvodeéi koncepciju razumijevanja
stajaliSta javnosti s kojom se komunicira. lako praktiCari, sljedbenici dvosmjernog
asimetricnog modela, tvrde da zastupaju stajalista javnosti, a ne stajalista
organizacije, u nacelu jedini nacin na koji djeluju na strani javnosti jest informiranjem
menadZzmenta o tome Sto je javnosti prihvatljivo. Taj model ne uklju€uje ideju o

promjenama u organizaciji kako bi se bolje zadovoljile potrebe javnosti. Model koji u
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osnovi predvida promjene organizacije i javnosti, kako bi se izbjegli sukobi i postigla
zadovoljavaju¢a ravnoteza, razvio se tek posljednjih nekoliko godina. Prvi
znanstvenik koji je konceptualizirao simetriCni pristup u odnosima s javnoScu bio je
Scott Cutlip, profesor na Sveucilistu u Winsconsinu. Zajedno s Allenom Centerom,
tada zaposlenim u Motoroly, Cutlip je napisao prvo, od dosad dvanaest izdanja
klasi¢nog udzbenika koji je zastupao dvosmjerni simetricni model odnosa s javnoScu.
Znanstvenici tek danas poc€inju u vecoj mjeri razvijati teorije i tehnike simetricnog
modela. Taj se razvoj djelomiCno moze pripisati rezultatima istrazivanja s podrucja
komunikacije koji pokazuju da masovno uvjerenje ne postize velike rezultate.
IstraZivanja pokazuju da razumijevanje mora zamijeniti uvjerenje kao glavni cil]

komunikacije.*

5.2.2. Odnosi s javnoSc¢u u Europi

Odnosi s javno$¢u u Zapadnoj Europi razvijali su se slicno kao i u Sjedinjenim
Americkim Drzavama u 19. stolje¢u. U Europi, to€nije u Njemackoj, Carl Hundhausen
prvi je uveo pojam odnosa s javnosScu 1937. godine kad je napisao Clanak pod tim
nazivom. Primjena nacCela odnosa s javnoScu, naravno mnogo je starija. Na
njemackome govornom podrucju bilo je mnogo poku$aja germanizacije pojma Public
relations ili kratice PR, no vecina tih pokuSaja neslavno je propala. Njemacki dnevni
list die Zeit Cak je organizirao natje€aj €iji je cilj bio pronaci najbolji prijevod engleskog
pojma, no sva 1522 prijedloga odbijena su i nagrada nije dodijeljena. lako se u
meduvremenu na njemackome govornom podrucju razvio pojam
Offentlichkeitsarbeit, praktiCari se uglavnom i dalje koriste ameriCkom kraticom PR.
Sliéni terminoloski problemi prate odnose s javno$¢éu svugdje u svijetu, pa tako i u

Hrvatskoj.'®

5.2.3. Odnosi s javnosc¢u u Hrvatskoj

% ibidem., str. 51-54.
100 ibidem., str. 54.
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Korijene razvoja odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj moguce je naci ve¢ Sezdesetih
godina proSloga stoljeca. lako je rijeC tek o egzoti¢noj pojavi, koja je takvom nazalost
ostala i tijekom iducih nekoliko desetlje¢a, u otvaranju prvih radnih mjesta u tom
zanimanju moze se zapaziti jasna potreba za tom vrstom “suradnika”, ali i pra¢enje
zapadnih trendova. Radno mjesto “PR managera” u hotelu Esplanadi godine 1964.
prvo je na kojem je rukovoditelj tog odjela svjesno obavljao odredene zadatke kako bi
se potaknuli odnosi izmedu hotela i okruzenja te utjecalo na okolinu. Godine 1968. u
Sektoru za prodaju poduzeéa ,Podravka“ iz Koprivnice bila je zaposlena posebno
zaduzena osoba za odnose s javno$c¢u. S razvojem turizma na Jadranu, razvija se i
radno mjesto za odnose s javnoS$c¢u u hotelijerstvu. Gospodarstvo, a ni politika jos
nisu osjecali potrebu za struénjacima za odnose s javno$éu ' Tek godine 1990. pri
Vladi Republike Hrvatske utemeljen je Ured za informiranje koji je bio pretecCa
danasnjih ureda za odnose s javnoS¢u ili glasnogovornika u pojedinim
ministarstvima. Hrvatska je, u organiziranju u struci, zaostajala dosta za Slovenijom.
Naravno da je tome najveci razlog bio rat i osipanje kadrova koji su se bauvili
odnosima s javnoS¢u. Naime, tada je u susjednoj Sloveniji struka ve¢ dobila na
zamahu. Godine 1989. Dejan Vercic¢ i Franci Zavrl osnivaju prvu agenciju za odnose
s javnoS$cu koja je kasnije prerasla u najveCu slovensku agenciju za odnose s
javnosS¢u — Pristop Communications. Ve¢ 1990. u Sloveniji se osniva Slovensko
drustvo za odnose s javnoSCu i ono ubrzo postaje clanom medunarodnih
profesionalnih organizacija (IPRA, IABC, IABC Europe/Africa Region, CERP, IPRA i
UNESCO). Prijedlog za osnutak slicne udruge u Hrvatskoj dan je 27. travnja 1994. u
Zagrebu. Na osnivackoj skupstini bilo je vise od 70 sudionika, a rasprava je pokazala
nerazumijevanje samog pojma odnosa s javnos¢u. Zbog niza problema koje je donio
rat, zatim nezainteresiranosti ¢lanova Upravnog odbora, manjka novca i sl., Udruga
nije zazivjela sve do prosinca 1997. kada je konacno registrirana. No, zbog promjene
Zakona o udrugama, bilo je potrebno ponovno registrirati Udrugu, te se pravim
datumom osnutka smatra 5. svibnja 1998.'% Udruga je registrirana kao Hrvatska
udruga za odnose s javnoS¢u s kraticom HUOJ ili PR Croatia. Zanimanje za
struénjake za odnose s javnoséu u Hrvatskoj ozbiljnije je pocCelo tek sredinom

devedesetih godina prosloga stoljeca, zavrSetkom Domovinskoga rata i jaCanjem

' Tomasevi¢, A. (2000.): Razvoj teorije i prakse odnosa s javno$éu. Marketing u praksi, br. 9., str. 6-
92 bidem., str. 10.
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trziSnog gospodarstva. No, zbog naglog razvoja trzista i konkurencije, jacanja uloge
javnog misljenja, medija i uopée komuniciranja u svakodnevnom Zivotu, to zanimanje
tek od 2000. dozivljava istinski procvat. StruCnjake za odnose s javnosc¢u
zapoSljavaju uglavnom poduzecéa, zatim politiCke institucije i PR agencije, a
odnedavno ih “unajmljuju” i pojedinci iz svijeta politike ili zabavne industrije. Bududi
da u Hrvatskoj donedavno nije postojalo ni jedno znanstveno srediste za izobrazbu
struCnjaka za odnose s javnos¢u, oni su dosad bili prepusteni uglavhom vlastitu
snalazenju. Najbolje su prolazili oni koji su u svijet odnosa s javnosS¢u dosli iz
novinarstva, buduci da su poznavali medije “iznutra” te im se u svojemu radu mogli
kvalitetno “prilagoditi”. S druge strane, u odnose s javnos¢u “u$ao” je velik broj
marketinskih stru¢njaka, a oni su tu disciplinu do tada smatrali iskljuivo kao manje
vaznim dijelom promocije, a promociju kao dio marketinSkog miksa. Osim bivSih
novinara, dakle, medu PR stru€njacima iznimno je velik broj ekonomista te profesora
drudtveno-humanistiCkih znanosti. NajviSe njih osposobljavalo se tijekom prakti¢noga
rada. Dio njih je proSao razliCite komercijalne Skole i struéne seminare, a tek maniji
broj je imao mogucnost usavrsSiti znanje na studijima i Skolama u inozemstvu. U
svakom slu€aju, na hrvatskome trzistu trenutacno je velika potraznja za kvalitetnim i
dobro obrazovanim stru¢njacima za odnose s javnoScu, a razvojem gospodarstva i

prilagodbom zapadnim standardima potrebe trziSta ¢e se i povecavati.

Tijekom travnja 2003. godine Hrvatska udruga za odnose s javnos$¢u (HUOJ) u
suradnji s agencijom za istrazivanje trzista Hendal, provela je istrazivanje metodom
ankete, u kojem je sudjelovalo 250 ispitanika (206 djelatnika iz poduzec¢a i 44 iz
uprave) zaposlenih na poslovima vezanima za upravljanje komunikacijama i odnose
s javnoSc¢u iz poduzeda te tijela drzavne uprave i tijela lokalne uprave i samouprave
Sirom Hrvatske. Anketa je provedena kako bi se doznalo stanje u struci, prepoznali
trendovi i problemi u podru€ju komunikacija i odnosa s javnoséu u poduzeéima i
ustanovama u Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno kvantitativnom metodom pomocu
strukturiranog upitnika. Telefonski se razgovaralo s osobama zaduZenima za
komunikacije u odabranim poduzecima i vladinim organizacijama. To je prvo i zasad
jedino istrazivanje u Hrvatskoj posveceno odnosima s javnoS$c¢u, a napravljeno je u

skladu sa sliénim istraZivanjima u drugim europskim zemljama.'®

1% Skoko, B. (2004.): Kvantitativni i kvalitativni dosezi odnosa s javnod¢u u Hrvatskoj 2003. Medijska
istrazivanja, 10(1), str. 67-82.
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5.3. Funkcije odnosa s javhoSc¢u

U bilo kojoj organizaciji funkcije su strateSka djelovanja koja provodi osoba ili cijela
organizacija, a koja ukljuCuju svakodnevne operacije kao i dugoro¢no planiranje.
Kada se poblize sagledaju funkcije, moze se primijetiti kako svaka pojedinacna
funkcija pomaze u izgradnji medusobnog razumijevanja potrebnog u razvoju odnosa
medu pojedincima, skupinama i institucijama. Isto tako, funkcije odnosa s javnoScu
(Slika 6.) mogu postici rezultate koji su korisni kako pojedincu tako i organizaciji u

cijelosti.

Slika 6. Pet funkcija odnosa s javnos¢éu

Donosenje odluke
kroz suradnju
Savjetovanje
Pregovori

Sudjelovanje

Implementiranje Implementiranje

. Planiranje
promocije publiciteta
_ _ (strategijsko)
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_ Pozicioniranje
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organizacije

I informiranje informiranje o

Reagiranje
dogadanju
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I uvaZavanije)
|spitivanje

Prepoznavanje
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Izvor: lzrada autora prema Tomi¢, Z. (2016.): Odnosi s javnoScu — Teorija i praksa. Zagreb/Sarajevo:

Synopsis. str. 106.

Njemacki znanstvenik Bentele'®

navodi sedam funkcija odnosa s javnoScu: 1.
Informacija 2. Komunikacija 3. Persuazija 4. Oblikovanje imidza 5. Kontinuirano
njegovanje povjerenja 6. Upravljanje konfliktima 7. Uspostava drustvenog
konsenzusa. Gruning i Hunt odnose s javnoSéu shvacaju kao upraviljanje
podsustavom i navode slijedecih pet funkcija: 1. podupiranje prodaje promocijom
proizvoda i drugim usluznim djelatnostima, 2. podupiranje uprave komunikacijskim
aktivnostima prema zaposlenicima, 3. podupiranje odjela i razvoj planiranja
unoSenjem drusStvenih kretanja i prenoSenjem interesa poduzeca u javnosti, 4.
podupiranje proizvodnog sustava, 5. podupiranje uprave poduzec¢a u planiranju i
provodenju komunikacijskih aktivnosti.'® Heath i Coombs u knjizi ,Today’s Public
Relations — An Introduction*'® definiraju pet funkcija odnosa s javno$éu na sljededi
nacin: 1. StrateSko planiranje 2. Istrazivanje 3. Publicitet, 4. Promocija 5. DonoSenje
odluka suradnjom. Navedenih pet funkcija odnosa s javno$c¢u detaljnije se razmatraju

u nastavku.'?’

5.3.1. Stratesko planiranje

Prva funkcija odnosa s javnos¢u je strateSko planiranje. StrateSko planiranje dovodi
poduzecée u polozaj da odgovara potrebama, Zeljama i misljenjima drugih. Planiranje
ukljuCuje savjetovanje menadzmenta da uskladi svoje interese s interesima svojih
ulagaca. U tom smislu, odnosi s javnoSc¢u koriste istrazivanje za prikupljanje korisnih
podataka. Takvi podaci pomazu donoSenju odluka koje se tiCu planiranja, publiciteta i
promocije. Istrazivanja nadalje pomazu u definiranju mogucih kriznih situacija koje

prijete poduzecu. Istrazivanje i planiranje odnosa s javnoSc¢u prepoznaju prednosti

% Bentele, G., Will, M. (2006.): Public Relations als Kommunikationsmanagement, in: Schmid, B.
Lyczek, B. (ur.), Internehmenskommunikation. Kommunikations-management aus Sicht der
Unternehmensfiihrung. Wiesbaden: Gabler. str. 22.

1% Grunig, J., Hunt, T. (1984.) op.cit., str. 8-9.

% Heath, R. L., Coombs, W. T. (2006.): Today’s Public Relations — An Introduction, Thousand Oaks:
Sage Pub., str. 8.

107 Tomi¢, Z., op. cit., str. 105.
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koriStenja odluka koje su donesene suradnjom kako bi se izgradili, odrzali ili popravili
strateSki odnosi. Odredene funkcije mogu biti stratesSki utemeljene na pozicioniranju
kao odgovor na jednostavnu dinamiku okruzja u kojoj poduzeCe djeluje. Neke
funkcije izravan su rezultat zahtjeva vanjskog okruzZja poduzeca. Najocigledniji od

svih odnosa su odnosi s ulagaéem.'®®

5.3.2. Istrazivanje

Druga funkcija odnosa s javnoS¢u je istrazivanje. Istrazivanje nastoji razumjeti
kontekste kao Sto su trziste (ili klijenti), ulagaci, zaposlenici, ¢lanovi javnog i
poslovnog sektora, vladini duznosnici, mediji i brojne druge skupine. Svaka skupina
ljudi ima svoja vlastita miSljenja, brige i motivacije. Istrazivanje moze pomocu u
ispitivanju zelja i stavova osoba koje mogu koristiti ili naskoditi poduzecu. Naravno,
sve to ovisi o situaciji jer se misljenja, ukusi, Zelje, vrijednosti, stavovi i vjerovanja tih

skupina mijenjaju.’®®

5.3.3. Publicitet

Publicitet kao tre¢a funkcija odnosa s javnoSc¢u ukljuuje privlaCenje pozornosti i
prikupljanje informacija odredenoj aktivnosti ili obiljeZju poduzeca. Publicitet koristi
medijsku pokrivenost da privu€e pozornost i informira ciljnu javnost o organizaciji,
proizvodu, usluzi, potrebama i dr. Odnosi s javno$c¢u primjerice koriste publicitet kako
bi lokalni mediji pokrili veliko otvaranje novog trgovackog ili prodajnog centra.
Publicitet na primjer moze upozoriti pretuene Zene na postojanje utoCista na
Zlostavljane Zene. Publicitet mozZe privuéi pozornost donatora da nov€ano podupiru

ovu vrstu utogista.'™

108 oc.cit.

1% ibidem. str. 105-106.
"% ibidem. str. 106.
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5.3.4. Promocija

Cetvrta funkcija odnosa s javno$éu je promocija. Promocija ukljuéuje nekoliko napora
u svrhu da odredene aktivnosti i misljenja organizacije prepoznaju u javnosti. Cilj
promocije je privlaCenje pozornosti potroSaca, a sastoji se od nekoliko dogadaja i
medijskih pri¢a tako da javnost dobije viSe spoznaja i informacija 0 nekom poduzecu,
proizvodu, usluzi ili pitanju. U usporedbi s nekadasnjom aktivhoS¢u publicitet kao
nuzna posljedica ima neprekidne napore praktiCara za odnose s javnoScu kako bi

osigurali trajnu medijsku pokrivenost."

5.3.4. Donosenje odluka suradnjom

Peta funkcija odnosa s javnoS¢u je donoSenje odluke suradnjom. Ova funkcija u
odnosima s javnos$¢u uklju€uje savjetovanje dominantne koalicije unutar organizacije
i poticanje stila donoSenja odluka koji uvazava brige javnosti na koju se odluke
odnose. Pet funkcija odnosa s javnoS¢u mogu se i slikovito prikazati. Sredisnji dio u
ovom modelu je strateSko planiranje, temelj svih aktivnosti. Sve aktivnosti odnosa s
javno$¢u zahtijevaju planiranje za uspje$nu takticku primjenu i postizanje cilja. Cetiri
vanjska kruga prikazuju preostale funkcije: publicitet, promociju, istraZivanje i
donoSenje odluke suradnjom. Svaka od njih treba biti namijenjena izgradniji strateskih

odnosa. Funkcije odnosa s javhoS¢u medusobno djeluju pomazuci privu¢i i mudro

iskoristiti izvore koji su potrebni da bi se postigla misija i vizija organizacije.112

5.4. Odnosi s javhos¢éu kao oblik marketinske komunikacije

" ibidem. str. 107.
"2 |bidem. str. 107.
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Podrucje najveceg preklapanja marketinga i odnosa s javno$c¢u unutar poduzeca jest
podrucje promotivnog miksa, odnosno podrucje marketinSke komunikacije. Mnogi
teoretiCari marketinga odnose s javnoS¢u smatraju dijelom promocijskog miksa.
Belch i Belch u promocijski miks ukljuCuju oglasavanje, osobnu prodaju, izravni
marketing, unapredenje prodaje, promociju na mjestu prodaje, ali i publicitet i odnose
s javno$éu."™® Oni publicitet definiraju kao neosobnu komunikaciju s masovnom
publikom. No, za razliku od oglasavanja, publicitet ne financira izravno subjekt o
kojem je u sklopu publiciteta rijeC. NajCesS¢e dolazi u obliku novinskih ¢lanka o
proizvodima ili uslugama odredenog poduzeéa. S druge strane, odnose s javnos¢u
definiraju kao funkciju menadZzmenta koja pomazZe u oblikovanju organizacijskih
ciljeva i filozofije te poti€e organizacijske promjene. Slika 7. prikazuje polozaj odnosa
s javnoS¢u u odnosu prema marketingu, marketinSkom miksu i marketinSkom
komunikacijskom miksu. Na slici su prikazana oba moguca polozaja funkcije odnosa
s javnoScu kao dijela promocijskog (ili marketinSko komunikacijskog) miksa ponajprije
namijenjenog podupiranju marketinSke funkcije i odnosa s javnoS¢u kao

organizacijske jedinice zaduZena za upravljacke komunikacijske strategije.'"

Slika 7. Odnos marketinga, promocije i odnosa s javhoséu

"3 Belch, G., Belch, M. (2009.): Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communication
Perspective. 3rd ed., Boston: Irwin.
"4 Tkalac Verdic, A., op. cit., str. 352.
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Marketing

Promocija istribuciiz
Proizvod J Distribucija

Oglasavanje Direktni marketing Osobna prodaja

Internetski marketing Unaprijedenje prodaje Publicitet Odnosi s javno#éu

Izvor: Izrada autora prema Tkalac Verci¢, A. (2015.): Odnosi s javnoscu. Zagreb: Hrvatska udruga za
odnose s javnoscu. str. 352.

NajCeScCe postoje tri osnovna razloga za upotrebu tehnika odnosa s javnoScu u
promociji proizvoda ili usluga: cijena, vjerodostojnost i vrijeme oglasavanja. Cijena se
odnosi na besplatan publicitet, Sto je svrha mnogih kampanja za odnose s javnoScu,
u kontrastu s placenim oglasavanjem. Dodatna je korist i vjerodostojnost, koja se
zasniva na pretpostavci da javnost vide vjeruju izvoru kao $to je npr. novinar nego
placenom oglasu. Na kraju, promocija se Cesto oslanja na odnose s javno$c¢u kad
postoji zabrana oglasavanja odredenih proizvoda. Svi opisani problemi povecali su
mogucnost integriranja dijela marketinSke funkcije, marketinSke komunikacije s

odnosima s javno$cu kroz koncept integrirane marketingke komunikacije.'"®

5 ibidem. str. 353.
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5.4.1. Publicitet proizvoda

Za velik broj praktiCara publicitet proizvoda je bit vrijednosti povezivanja odnosa s

javnosc¢u i marketinga. S obzirom na to koliko je danas teSko postic¢i zadovoljavajucu

razinu svjesnosti oglasavanja, zbog Suma koji stvara prevelik broj oglasnih poruka,

marketinski se struCnjaci sve ¢eSce okrecu publicitetu proizvoda. lako je javnost toga

uglavnom nesvjesna, vecina onoga $to se danas zna i vjeruje 0 mnogim proizvodima

rezultat je publiciteta proizvoda. U odredenim slu€ajevima publicitet proizvoda moze

biti vrlo ucinkovit element marketinSkoga komunikacijskog miksa. Situacije koje

primjerice ukljucCuju:

Uvodenje novog proizvoda — publicitet proizvoda moZe podignuti pocetne
prodajne rezultate na puno viSu razinu povecanjem svjesnosti o proizvodu;
Uklanjanje distribucijskih problema — Cesto je dobar nacin za povecanje
koliCine prostora na policama povecéanje potraznje za proizvodom. Publicitet
proizvoda moze biti vrlo uspjesan u stvaranju potraznje;

Mali proracun i snazna konkurencija — oglasavanje je skupo. Publicitet
proizvoda je jeftiniji. Publicitet je €esto najbolji naCin za pri€anje priCe o
proizvodu;

Objasnjenje sloZenog proizvoda — primjenu i prednosti brojnih proizvoda,
primjerice financijskih usluga, teSko je objasniti u kratkom oglasu. Publicitet
proizvoda, s pomocu opSirnih tekstova u tiskanim medijima, moze biti vrlo
vrijedan.

Povezivanje proizvoda s izvornom komunikacije — oglaSavanje ne moze
posti¢i jednaku snhagu povezivanja proizvoda s maskotama kao publicitet.
Jedan od poznatijih primjera je Ronald McDOnald, prvi put predstavljen 1963.
godine i od onda je brojim pojavljivanjem u medijima postao sinonim za marku

McDonald.""®

5.4.2. Potpora trece strane

116

loc.cit.
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Potpora tre¢e strane je klju€ni razlog zasto mnoga poduzeca smatraju publicitet
proizvoda vaznim. Potpora treée strane odnosi se na preSutnu potporu koju
proizvodu daje “objektivna” tre¢a strana poput bloga, ¢asopisa, novina ili priloga na
televiziji u kojem se proizvod spominje kao vijest. Oglasavanje se Cesto dozZivljava
neiskrenim. Potrosaci su svjesni da oglasivaC nije samo osmislio oglas, nego ga i
platio. Publicitet, s druge strane, Cesto dolazi u oblik uredni¢kih sadrzaja i nema takvo
obiljezje. Urednici se dozivljavaju kao objektivni, neovisni i neutralni izvori bez
interesa. Zato publicitet djeluje kao vijest i vjerodostojniji je od oglasa koji je platio
identificirani sponzor s ocitim interesom. Urednici, osjetljivi na porast plasmana
proizvoda u medijima, postaju sve manje spremni nha spominjanje imena proizvoda u
tisku. Neki ne spominju imena marke ili organizacije u tekstovima. StruCnjaci za
odnose s javnoSc¢u tvrde kako je uklanjanje imena proizvoda diskriminacija koja Steti
potrosaCima jer se mnogi medu njima o proizvodima informiraju upravo putem
medija. Nadalje, materijale kojima ih opskrbljuju odnosi s javno$¢éu — odaje netocan
dojam kako je tekst njihovo autorsko djelo. Kad se u sklopu utjecaja odnosa s
javnosScu na hrvatske medije pitalo komunikacijske stru€njake u kojoj se mijeri
podudaraju tekst njihova poslanog priop¢enja za javnost i tekst naknadno objavljen u
tiskanom mediju, veéina ih je odgovorila kako je objavljeni tekst ili potpuno ili u vecoj

mjeri oblikovan na temelju priopéenja (Slika 8.)."""

Slika 8. Podudarnost odaslanog priopc¢enja za javnost s naknadno objavljenim
tekstom u tiskanom mediju

"7 ibidem. str. 354.
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H Objavljen tekst je u vecoj mjeri kreiran na temelju priopéenja 76 %

B Objavljen tekst je u potpunosti samostalno sastavlje od strane novinara 0 %

i Objavljen tekst je u vecoj mjeri samostalno sastavljen od strane novinara 0 %

H Objavljen teskt je podjednako kreiran na temelju priopcenja i samostalno sastavljen od strane

novinara 7 %

H Objavljen tekst je potpunosti kreiran na temelju priopéenja

Izvor: lzrada autora prema Tkalac Verci¢, A. (2015.): Odnosi s javno$cu. Zagreb: Hrvatska udruga za

odnose s javnoS$cu. str. 354.

Jos jedna praksa koja privlaci kritiku novinara je situacija u kojoj se poduzece Koristi
poznatom osobom za promicanje odredenog proizvoda bez dodatnog objasnjenja da
je ta promocija plaéena. Novinari smatraju kako je takva prezentacija neeticCni
pokusSaj davanja dojma objektivnog prikaza. Razumljivo, urednici ne oprastaju lako

poduzeéima koja na taj nacin plaéaju svoje glasnogovornike.''®

5.4.3. Izgradnja marke

U proslosti je proces izgradnje marke trajao godinama pa su tradicionalne marke kao
8to su Pepsi, Coca-Cola ili McDonalds razvijane postupno. Danas dodatni mediji

omogucuju da marke poput Googlea ili Amazona postanu poznata imena u puno

8 ibidem. str. 355.
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kracem vremenu. Nacini izgradnje marke u kojima odnosi s javnoS¢u sudijeluju

punopravno s integriranom marketinskom komunikacijom ukljucuju sljedece upute:

119

Budite prvi — svi se uvijek rado sjecaju prvog u kategoriji zbog tzv. zakona
prvenstva, prema kojem ljudi najbolje pamte svakog Clana koji je prvi u
odredenoj kategoriji. Posljedi¢no, katkad je vaznije biti prvi, nego biti najbolji.
Prema tom nacelu nije najvaZznije doista biti prvi, nego se na taj nacin smjestiti
u svijesti potroSaca.

Budite pamtljivi — jednako je vazno probiti se kroz Sumu informacija
stvaranjem pamtljive marke. Sa stotinama sudionika u svim kategorijama
proizvoda, marka se mora isticati time da se na odredeni nacin odvaja od
drugih. Takvo isticanje mozZe biti od jedinstvenog slogana do drustvene
odgovornosti poduzeca.

Budite glasni — uspjeSna marka zahtijeva trajnu prisutnost u medijima kako bi
se imena proizvoda ili poduzeca stalno izlagalo publici. Moguci potrosaci
moraju biti obavijeSteni o proizvodu. Moguci ulagaci moraju imati osjecaj da je
marka aktivna. Sve vecCi broj marketindkih stru¢njaka informacije prenosi
putem neuobiCajenih kanala.

Koristite se nasljiedem — nasljede je u modi. To znaci spominjanje povijesti
proizvoda ili poduzeca kao dijela izgradnje marke. Produljenje Zivotnog vijeka
znaci da sve veci broj potroSaca pati za dobrim starim vremenima.

Ugradite prepoznatljive osobine u marku — najbolja poduze¢a su ona koja
stvaraju osobnost. Osobnost poduzeéa trebala bi se odrzavati u svim

komunikacijskim materijalima koje organizacija proizvodi.

S obzirom na to da je broj poduzeca koja se pokusSavaju probiti kroz kakofoniju

oglasa i marketinskih oglasa sve veci, izazov u stvaranju prepoznatljivog proizvoda je

sve sloZeniji.

119

loc.cit.
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5.4.4. Buduénost odnosa s javnoscéu i marketinga

Mnogo se toga promijenilo u razmisljanju teoretiCara s podruc€ja integrirane
marketinSke komunikacije u posljednjih 10 godina. No, pitanje odnosa marketinga i
odnosa s javnoScu ostaje otvoreno u prvome redu zato Sto su zastupnici integrirane
marketinSke komunikacije i dalje usmjereni na potroSaCe i smjestaju marketinski
pojam marke u srediste svoje koncepcije. Kad je rije¢ o odnosu marketinga i odnosa
s javnoScu, iz aspekta odnosa s javnoS¢u najbolje je sljedece rjeSenje: 1. poduzece
bi trebalo imati funkciju integrirane komunikacije, ali i istodobno 2. odnosi s javnos¢u

bi trebali biti funkcija menadzmenta, odvojena od ostalih funkcija menadzmenta.
Spomenuta se nacela mogu dalje razradivati na sljedeci nacin:

e Funkcija odnosa s javnoS¢u u organizacijskoj strukturi mora biti smjeStena
tako da su joj u svakom trenutku dostupni kljuéni donositelji odluka u
poduzeéu; na taj naCin ta funkcija moze pridonijeti procesima strateSkog
menadzmenta u poduzecu.

e Sve komunikacijske programe trebalo bi ujediniti ili bi njima trebao koordinirati
direktor za odnose s javnoscu ili potpredsjednik korporativnih komunikacija.

e QOdnosi s javnoS¢u ne bi trebali biti subordinirani drugim odjelima, primjerice
marketingu.

e Odjeli za odnose s javnoscéu trebali bi biti strukturirani horizontalno kako bi
time odrazili strateSke javnosti te kako bi se mogli prilagoditi novim

programima stvaranjem novih javnosti.

Obje su funkcije klju€ne kad je rije¢ o komunikaciji poduzeca s njegovim okruzjem ili
razli¢itim javnostima, uklju€ujuci i potroSace. Osnovna je uloga i srediste pozornosti
marketinga stvaranje i odrzavanje potraznje, $to je drugacije od glavnog cilja odnosa
s javno$¢u — komunikacija s glavnim interesnim skupinama poduzeca. lako uloge i
cilievi marketinga i odnosa s javnos¢u nisu nuzno uskladeni, vrlo je vazno definirati

model odnosa dviju funkcija kako bi se izbjegao sukob i pobolj$ala suradnja.'®

120 ibidem., str. 356.
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6. UNAPREDENJE PRODAJE | OSOBNA PRODAJA

U ovom poglavlju prikazana su dva pojma — unapredenje prodaje i osobna prodaja.
Teorijske odrednice unapredenja prodaje koje su prikazane jesu pojam, ciljevi i
tehnike. Teorijski je definirana osobna prodaja kao instrument promocije i definirano

je prodajno osoblje i proces osobne prodaje.

6.1. Pojam, ciljevi i tehnike unapredenja prodaje

Prema AMA-i'?' (Ameriko udruZenje za marketing), pojam ,unapredenje prodaje“ se
definira kao “one marketinSke aktivnosti koje stimuliraju kupnju i efikasnost
posrednika putem aktivnosti izlaganja, demonstriranja i ostalih netipicnih prodajnih
aktivnosti, a ne spadaju u osobnu prodaju, publicitet i oglaSavanje®. Prema Lucku i
Ziegelenu'® unapredenje prodaje je izravni poticaj kupcima koji nudi dodatnu
vrijednost ili stvara interes za proizvod kod potrosaca, prodavaca ili distributera. 1z
navedenih definicija mozZe se zakljuliti da je cilj unapredenja prodaje stimulirati
kupnju, odnosno ubrzati tijek kretanja proizvoda od proizvodaca preko posrednika do
potro$aéa. Gitomer istiée da je najvaznija osoba u prodajnom timu klijent.’®® Stoga bi
poduzecéa trebala raditi na zadovoljenju klijenata te ih pustiti da ispriCaju pricu o
proizvodima poduzeca, jer ono $to netko drugi kaze je 1000 puta snaZnije nego ako

mi to kazemo sami o sebi.

Prema Belini-Livic ulaganje u unapredenje prodaje uzrokovano je sljede¢im

¢imbenicima:

e Kanali distribucije preuzimaju nadmoé¢ nad proizvodaCima — distributeri

diktiraju uvjete proizvodacima.

121 Kesic¢, T., op. cit. str. 370.

'22 Luck, J. F., Zielger, W. L. (1978.): Sales Promotion and Modern Merchandising. M.Y.: McGraw Hill,
str. 125.

'2% Gitomer, J. (2007.): Mala crvena knjiga prodaje. Zagreb: Mate, str. 174.
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Naglasak na kratkoro¢nim rezultatima — kratkoro€na prodaja i brzi prihod daje
prednost unapredenju prodaje pred ostalim oblicima marketinSke
komunikacije.

Smanjenje lojalnosti marki — s porastom broja novih proizvoda i novih marki,
potrosaci su sve manje lojalni jednoj marki proizvoda.

Fragmentacija trziSta — sve veca fragmentacija trZista dovodi do smanjenja
efikasnosti tradicionalnih oblika marketinSke komunikacije u odabiru ciljnog
segmenta.

Sinergijski ucinci — uc€inci na prodaju su dva do sedam puta veci kad se ukljuci
unapredenje prodaje.

Unapredenje prodaje pomaze uvodenju proizvoda — proizvodaci poticu
prodaju svojih proizvoda koji se nalaze u fazi zrelosti tako Sto razli€itim
poticajima poticu prodavace.

Veliki broj novih marki proizvoda — brzi rast novih marki i proizvoda utjeCe na
ekspanziju unapredenja prodaje.

Ogromno povecanje cijena pojedinih medija — upucuje proizvodace na jeftinije
i kratkotrajno efikasnije oblike kao $to je unapredenje prodaje.

Orijentacija na kratkoroCne ciljeve u okviru nagradivanja menadzmenta —
sredstva unapredenja prodaje dovode do brze prodaje tako da danas gotovo
da i nema proizvoda koji nije povezan s nekim oblikom unapredenja prodaje.
Komplementarnost i utjecaj na kupovinu — unapredenje prodaje predstavlja
komunikacijski oblik komplementaran ostalim oblicima promocije i potice
poslijednju fazu komuniciranja — kupovinu proizvoda, buduéi da potrosaci

pozitivno reagiraju na sve oblike nagrada pri kupovini i oblike ustede novca.'®*

Bez obzira na niz prednosti koji donose aktivhosti unapredenja prodaje

proizvodacima, oni bi ipak trebali biti oprezni pri ulaganju u unapredenje prodaje jer

velika ulaganja u unapredenje prodaje dugoro¢no dovode do smanjenja ugleda

marke, smanjenja lojalnosti pa ¢ak i prodaje. Stoga bi pojedinacni proizvodadi trebali

biti oprezni s ulaganjem u taj oblik s obzirom na ostale oblike promocije.

Belina-Livi¢, A. (2013.): Unapredenje prodaje. scribd.com
<http://bs.scribd.com/doc/144627052/UNAPRE%C4%90ENJE-PRODAJE-promocija-seminar-1>
(21.2.2022.)
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Postoje tri elementa kojima marketindki stru¢njaci mogu utjecati na potraznju svog
proizvoda. Prvo, to je proizvod sa svojim karakteristikama koje zadovoljavaju
psiholoSke i funkcionalne korisnosti za potroSaca. Drugo, to su oblici persuazivne
komunikacije kojima je cilj utjecati na prodaju proizvoda. TreCe su aktivnosti
unapredenja prodaje kojima se sluze marketinski stru€njaci za poticanje izravne

akcije s ciliem dobivanja dodatne koristi ili zadovoljstva.'?®

Glavni, odnosno osnovni cilj oblika unapredenja prodaje je da potrosaci probaju
proizvod, uCestalo ga kupuju te da postanu vjerni potrosaci i utjeCu na poboljSanje
ugleda proizvoda i poduzeca.'®® Ciljevi unapredenja prodaje mogu se uvelike
razlikovati. S obzirom na to kome su namijenjeni, razlikuju se ciljevi unapredenja

prodaje usmjereni potro$adima, trgovini i prodajnoj sili.'?’

.128 1

Ciljevi unapredenja
prodaje usmijereni potrosacima su PoboljSanje kratkoro¢ne prodaje, 2.
Pomaganje za opstanak poduzeca na trzistu, 3. Poticanje potroSaca na isprobavanje
novih proizvoda, 4. Skretanje paznje potroSaca od konkurentnih proizvoda, 5.
Poticanje potroSaa na stvaranje zaliha proizvoda, 6. ZadrZavanje i nagradivanje
vjernih potrosaca. Ciljevi unapredenja prodaje usmijereni trgovini su: 1. Motivacija
vlasnika prodavaonice da kupi nove proizvode i napravi vecCe zalihe, 2. Poticanje
vlasnika na promoviranje proizvoda i da mu omoguce viSe mjesta na policama, 3.
Uvjeravanje vlasnika da kupi proizvod unaprijed.'® Ciljevi unapredenja prodaje
usmijereni prodajnoj sili su:"*° 1. Ostvariti veéu podrsku prodaji za proizvode koji se
ve¢ nalaze na trzistu, kao i za nove proizvode; 2. Motiviranje prodavaca da uzme

nove poslove.''

6.2. Osobna prodaja kao instrument promocije

125 | adic, J. (2014.): Aktivnosti unapredenja prodaje, Diplomski rad. Varazdin: Sveudciliste u Zagrebu,
Fakultet organizacije i informatike. str. 36-37. (21.2.2022.)

1%¢ Kesié, T., op.cit., str. 786.

" Kotler., P., op.cit., 786.

% Loc. cit.

% Loc. cit.

Loc. cit.

Kanizaj, P. (2020.): Utjecaj unapredenja prodaje na ponaSanje potrosaca. Zavrsni rad. Sveuciliste u
Zagrebu, Fakultet organizacije i informatike, str. 6. (21.2.2022.)
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Osobna prodaja, kao jedna od promotivnih aktivnosti, oblik je prodaje u kojemu se
proces kupnje ostvaruje u direktnom kontaktu ponudacCa i kupca, bez prisutnosti
medija (posrednika). Pritom se naglaSavaju kreativno i direktno komuniciranje radi
ostvarivanja povoljnog raspoloZenja kupca i atmosfere uskladene s interesima
ponudacCa i kupaca. Za razliku od svih ostalih oblika promocije koji se koriste
razliCitim medijima i sredstvima, osobna se prodaja koristi isklju€ivo izravhom
komunikacijom “lice u lice”. U osobnom je komuniciranju osobito naglaSen zadatak
prodavaca, koji mora podsjetit, informirati i pridobiti potencijalnog kupca. Jednako
tako, prodavaC proizvodaCu mora pruziti povratnu informaciju o primjedbama i
zahtjevima kupaca. O sposobnostima i kreativhosti prodavaca u mnogome ovisi
odluka potencijalnog potroSaca o kupniji. Prodavac je u cijelom sustavu komuniciranja
i prodaje jedini u izravhom kontaktu s potencijalnim kupcem, prenosi ponudu
proizvodaca i pokazuje kupcu kako se upotrebljava odredeni proizvod. Nedostatak je
osobne prodaje to Sto ne mozZe biti masovna i ne mozZe se primjenjivati u svim
situacijama. Takoder, ako se ra¢una vrijednost ulaganja u oglasavanje, na svakog se
primatelja dobije relativno mali iznos, dok je troSak po jednom potencijalnom kupca
pri osobnoj prodaji kudikamo veci zbog relativno velikih ulaganja u osposobljavanje i
stalno usavrSavanje prodajnog osoblja. Stvaranja povoljnog ozracja pocinje vec pri
uredenju vanjskog i unutrasnjeg prodajnog mjesta i proteZze se do vanjstine, nacina
odijevanja i ophodenja prodavada s kupcima. Atmosfera treba biti srdacna i
prijateljska, uz sposobnost prodavaca da shvati raspolozZenja i stajaliSta potencijalnih
kupaca. Osobna prodaja viSe se od bilo kojeg drugog oblika promocije primjenjuje u
prodaji na trZistu poslovne potroSnje (industrijski proizvodi) i pri kupnji trajnijih
proizvoda i usluga u podrucju krajnje potroSnje. Isto je i s kupnjom proizvoda tzv.

statusne potro$nje (automobili, odjeéa i sl.)."*?

6.3. Prodajno osoblje

Postujuci razlike izmedu stranih okruzenja, medunarodna poduzeca Cesto odabiru

prodajno osoblje na lokalnom trZiStu. Lokalni prodavaci bolje poznaju kulturu, obicaje,

2 Previsié, J., Ozreti¢ Dosen, D., Krupka, Z., op. cit., str. 278-279.
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navike i vrijednosne sudove na svom trziStu nego inozemni prodavaci. Vazno je da
poduzece koje se odluci za osobnu prodaju u inozemstvu ima razraden plan ljudskih
potencijala koje ¢e uzimati u obzir pravilan izbor, primjerenu izobrazbu, motivaciju i

nadzor prodajnog osoblja.

Pridobivanje i selekcija prodavaéa. U vecini zemalja u osobnoj prodaji djeluje
nekoliko vrsta prodavaca. Prema funkciji koju obavljaju, to su donositelji posla —
dobavljadi narudzbi, primatelji narudzbi i pomoéno osoblje. Cesto su sve te funkcije
objedinjene u jednoj osobi. Broj i vrsta prodavaca ovise o obujmu prodaje, namjeni
proizvoda, njegovoj slozenosti i cijeni, o broju kupaca i njihovim osobinama te o
visini marze. Broj i strukturu prodavaca treba uskladivati prema marketinSkom planu.
Pridobivanje kvalitetnih prodavaca proces je u kojemu menadzer na lokalnom trzistu
sastavlja Siru listu kandidata na osnovi razradenog sustava potrebnih kvalifikacija,
osobina i specifiCnih zahtjeva. U procesu selekcija lista kandidata se suzuje, a na
kraju se izabire potreban broj kandidata koji ispunjavaju trazene kriterije. Za vazne i
velike poslove na pojedinim stranim trziStima poduzeca se mogu koristiti i uslugama

profesionalnih agencija za pronalaZenje zaposlenika.

Izobrazba. Temeljno i sustavno obrazovanje prodajnog osoblja na lokalnoj se razini
najceSc¢e razvija internom izobrazbom (koju vode lokalni strunjaci) ili vanjskim
teCajevima. SpecijalistiCko obrazovanje i obrazovanje za lokalne menadzere nizeg i
srednjeg ranga obi¢no se obavlja u srediSnjici poduzec¢a (u tzv. centru za
medunarodno obrazovanje) ili na specijaliziranim tecajevima $to ih nude neovisne
obrazovne institucije. Na primjer, McDonald’s u Oak Brooku (lllionis, SAD) viSe puta
u godini organizira intenzivne teCajeve za prodajno osoblje iz cijeloga svijeta. Kad
medunarodno poduzece posluje uz pomoc¢ stranih distributera, posebice na trziStu
poslovne potrosnje, ili se koristi franSizom odnosno licencijskom proizvodnjom

obvezatno je Skolovanje prodajnog inozemnog partnera.

Motivacija. Ovisno o sociokulturoloskim obiljeZjima pojedinih stranih trZista, sustav
motivacije obuhvacat ¢e razliCite oblike stimulacije (fiksni iznos i/ili provizija). To
mogu biti razliCite nagrade (materijalni darovi, poticajna nagradna putovanja i sl.),
objavljivanje rang ljestvice najboljih prodavada, bolji uvjeti rada, visi status itd. Cesto
se vlastito prodajno osoblje motivira razli€itim poticajnim programima u kojima se

prodavaci medusobno natje€u za bolji poslovni rezultat. Mnogo je rjede da se koriste
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negativnim motiviraju¢im mjerama kao Sto su razli€ite vrste kaznjavanja, degradacije

ili pak otkaz.

Nadzor. Nadzor prodajnog osoblja stalna je aktivnost menadZzmenta u prodaji.
Obavlja se na osnovi izvjeS¢a o prodaiji, povratnih informacija od kupaca i prodajnih
rezultata. lako se nadzor prodajnih aktivnosti provodi na nacionalnoj razini, mati¢no
poduze¢e u pravilu utvrduje naputke i mjerila za sve Ilokalne menadzere.
Usporedbom podataka dobivenih sa stranih trZiSta analizira se ucinak pojedinih
organizacijskih jedinica i/ili osoba. Pri analizi i ocjeni rada prodajnog osoblja treba
uzeti u obzir postavljene ciljeve te razliCite uvjete poslovanja na stranim trzistima

(konkurente, kupovnu moé, zakonodavstvo, imidZ proizvoda i proizvodaéa i sl.)."®

Slijedi opis procesa osobne prodaje kao promotivne aktivnosti.

6.4. Proces osobne prodaje

Proces osobne prodaje je utvrdeni redosliied faza koje su smjernice svakom
prodavacu. Proces pocinje tako da prodavac identificira specifi€nog potencijalnog
kupca kojem ¢e, ovisno o njegovoj procjeni karakteristika kupca, prilagodavati pristup
i dijalog. Navedene faze pokazuju prodavacu redoslijed zadataka koji stoje pred njim,
iako ih se ne mora uvijek i u svakom sluc€aju pridrzavati. Provedbu svake faze na
stranim trzistima treba prilagoditi specificnostima lokalne kulture, posebice verbalne i

neverbalne komunikacije, te uvjetima okruzenja.

Proces identifikacije moze zapoceti prepoznavanjem stalnog ili prijaSnjeg kupca,
koriStenjem razli€iti promotivnih upita te na razli€ite druge nacine (npr. sastavljanjem
popisa proizvodaCa odredenih proizvoda u koje se ugraduje proizvod, prikupljanjem
podataka iz baze poslovnih zaduzenja i sl.). Medutim, nije dovoljno identificirati
kupca, nego je potrebno provjeriti njegovu plateznu mo¢ i mogucnost (ovlast)

odlucivanja o kupnii.

133 Previgic, J., Ozreti¢ Do3en, D., Krupka, Z., op. cit., str. 279-280.
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U drugoj fazi uspostavlja se pocetni kontakt s potencijalnim kupcem i utvrduje
odredeni odnos u komuniciranju. Pristup za stalne kupce drugaciji je od pristupa za
nepoznate kupce (npr. sa stalnim se kupcem moze kontaktirati samo telefonski i/ili
putem elektroniCke poste). Za nepoznatog kupca prodavac treba uloziti mnogo vise

vremena i prije samog pristupa upoznati njegove glavne osobine.

U fazi prodajne prezentacije i informiranja prodavac¢ treba prikazati proizvod, sve
njegove prednosti i objasniti uvjete prodaje. Proces prezentacije uvijek pocinje
privlacenjem pozornosti potencijalnog kupca, Sto se postiZze prikazivanjem proizvoda
(ako je lako prenosiv) ili pak kataloga odnosno snimljenog filmskog materijala. Nakon
Sto privuCe kupCevu pozornost, prodavaC mora probuditi kupfevo zanimanje za
proizvod. Svaki prodava¢ nastoji od potencijalnog kupca saznati njegove eventualne
sumnje i dvojbe glede kupnje kako bi ih mogao odmah obrazloZiti i rijeSiti. Jedan dio
prodavaCa sam navodi glavne prigovore prije nego ih potencijalni kupac uopce i
spomene, racunaju¢i da ¢e takvim pristupom steCi veCe povjerenje. Ipak, vecina

prodavaca pusta moguce kupce da sami iznesu prigovore i tek ih tada rjeSavaju.

Nakon informiranja potencijalnog kupca o svim obiljezjima proizvoda i uvjetima
prodaja te rjeSavanja eventualnih sumnji i predrasuda, prodava¢ iznosi uvjete

ugovaranja. Ako je uspjesno prosao i tu fazu procesa, obi¢no se ugovara narudzba.

Medutim, za dobrog prodavaca proces prodaje nije time zavrSen. On prati daljnje
operacije prodajnog procesa da bi kupac ostao zadovoljan. To se odnosi prije svega
na postovanje dinamike isporuke proizvoda prema dogovorenim uvjetima i u

dogovorenoj kvaliteti, na¢ina pla¢anja, serviranja, montaze i sl.

B4 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D., Krupka, Z., op. cit. str. 280-281.
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7. PRIMJENA INTEGRIRANE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE |
GLOBALNOG OGLASAVANJA U POSLOVNOJ PRAKSI

Zadnje poglavlje posveceno je primjeni integrirane marketinSke komunikacije i
globalnom oglasavanju u poslovnoj praksi. Kao primjer je odabrano poduzece
Interzero d.o.o0. U ovom poglavlju autor iznosi svoj kritiCki osvrt, misljenje i stajaliSte o
primjeni integrirane marketinske komunikacije i globalnom oglasavanju u navedenom

poduzecu.

7.1. O poduzeéu Interzero

Interzero je poduzece koje se bavi zastitom okoliSa, zbrinjavanjem otpada i zero
wasteingom (Slika 9.). Karakteristike rada su kruzna ekonomija, sprjeCavanje

zagadivanja okoli$a i oduvanje prirodnih resursa.’®

Slika 9. Logo poduzeca Interzero d.o.o.

Interzero

zero waste solutions

Izvor: Interzero. O nama. <https://www.interzero.hr/tvrtka/o-nama-interzero/> (1.9.2022.)

'3 |nterzero. O nama. <https://www.interzero.hr/tvrtka/o-nama-interzero/> (1.9.2022.)
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Poduzece Interzero nudi odrzive integrirane usluge zastite okoliSa — kako u
Njemackoj, tako i na mnogim drugim mjestima u Europi (Slika 10.). Poduzece je Clan

ALBA Grupe sa sjedistem u Njemacko;j.

Slika 10. Pregled svih lokacija poduzeca Interzero u Europi
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Izvor: Interzero. Tvrtka — poslovnice i lokacije. <https://www.interzero.hr/tvrtka/poslovnice-i-lokacije/>
(1.9.2022.)

ALBA Grupa (Slika 11.) jedna je od vodecih tvrtki za usluge recikliranja i zasStite
okoliSa, kao i dobavu sirovina Sirom svijeta. Posluje sa svoja dva brenda — ALBA i

Interseroh — u Europi i Aziji.

Slika 10. Logo ALBA Grupe

the recycling company

Izvor: Alba Grupa. Google slike. <https://www.alba.info/en/our-company/newsroom/press-
releases/detail/interseroh-forciert-das-kunststoffrecycling/> (1.9.2022.)
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U 2020. godini Grupa je ostvarila promet od 1,9 milijardi EUR, a zapoS$ljavala je oko
8.700 osoba. Samo u 2019. godini ALBA Grupa je svojim aktivnostima recikliranja
usStedjela 4,2 miljuna tona staklenickin plinova u usporedbi s primarnom

proizvodnjom i istovremeno 32,3 milijuna tona primarnih sirovina.'*®

Kao dio ALBA Grupe, medunarodnog pruzatelja usluga recikliranja i dobavljaca
sirovina, poduzece Interzero nudi usluge u podrucju sortiranja i objektnih rjeSenja. U
svom asortimanu ima viSe proizvoda odnosno rjeSenja, kako ih samo naziva. To su:
rieSenja za reciklazu, gospodarenje otpadom, cirkularna rjeSenja, rieSenja za radne

prostore i internacionalna rjeSenja.

Rjesenja za reciklazu. Sirovine dobivene iz reciklaze pruzaju poduzecima
moguc¢nost da preispitaju svoje proizvode. Organizira se povratak i recikliranje
ambalaznih materijala te obraduje sirovine u trziSno kompatibilnoj kvaliteti, na temelju

zahtjeva kupaca.

Gospodarenje otpadom. Individualna rijeSenja donose maksimalan uspjeh — a to
vrijedi i za gospodarenje i odlaganjem opada u poduzecu, koje se inovativnim

pristupom oblikuje da bude odrzivo, sveobuhvatno i u€inkovito.

Cirkularna rjesSenja. Poduzeée poti€e svoje klijente da preuzmu odgovornost za
vlastite proizvode — sa logistiCkim sustavom koji omogucava kruzni tijek materijala i
reverzibilnost u proizvodnji, novim modelima poslovanja i optimalnom povezanoScu

usluga.

Rjesenja za radne prostore. PruZaju se usluge u€inkovitog gospodarenja otpadom i
objektima u obliku individualnih rjeSenja. Na taj naCin pomaze se klijentima da svoje

nekretnine usavrsavaju u smjeru cirkularne ekonomije.

Internacionalna rjesenja. Kako bi sveobuhvatno sprovela cirkularnu ekonomiju,

Grupa radi na medunarodnoj razini, savjetuje u podrucju okolisa i optimizacije

rie$enja za odlaganje otpada.’®’

136

. Sluzbena internetska stranica Alba Grupa. Info. <https://www.alba.info/en/> (1.9.2022.)
Loc. cit.
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7.2. Oglasavanje

Poduzeée Interzero je prisutno na sljede¢im drustvenim mreZzama: Facebook,
Instagram i LinkedIn. Takoder, posjeduje i Youtube kanal. Na drustvenim mrezama
redovito objavljuje oglase vezane za svoje usluge, potraznju za zaposlenicima i
savjete za gospodarenje otpadom. Na Facebooku i LinkedIn-u poduzece je objavilo
vrlo poucan video o tome kako pravilno gospodariti ambalazom i gdje se obavlja njen
otkup. Tako je Interzero ostvario znaCajan utisak na medunarodnu publiku buduci da

jednokratna ambalaza danas predstavlja globalni problem.

Slika 11. Interzero oglas za posao

ZAPOSLJAVAMO
PRIPRAVNIK (M/2)

posao@interzero.hr

* visa/prvostupnik

* visoka/mag./doktorat

* poznavanje jednog
stranog jezika

* poznavanjaradana
racunalu

* komunkativnost

interzero’

zero waste solutions

Izvor: LinkedIn. <https://www.linkedin.com/company/interzero-hrvatska/posts/?feedView=all> (datum
pristupanja: 4.11.2022.)

Na Youtube-u i na portalu poslovni.hr poduzece je objavilo oglase o svome radu te
kako uspjeva ustedjeti prirodne resurse. Na drustvenim mrezama Interzero objavljuje

natjeCaje i oglase za radna mjesta u slikovnom obliku (Slika 12.).
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7.3. Odnosi s javhoscéu

Jedan od najvazniji elemenata odnosa s javnoSéu poduzeéa Interzero je njihova
mrezna stranica Interzero.hr jer se na stranici nalaze vecina priop¢enja za javnost.
Na stranici su dostupne sve informacije o poduzecu, od toga kojom se djelatnoScu
ono bavi do aktualnih dogadanja. Na stranici su istaknute sliedece kategorije
informacija “Usluge”, “Tvrtka”, “Odrzivost”, “Mediji’, “Pravni propisi” i “Vijesti” (Slika
13.).

Slika 12. Mrezna stranica Interzero.hr

interzero’ WebKatalog  Kontakt (@ HRY

zero waste solutions

Usluge Turtka OdrZivost Mediji Pravni propisi Vijesti ‘ O\ ; - ‘

Interzero - kruzna ekonomija,
smanjujemo otpad, Stedimo resurse

Nasi najbolji proizvodi

@E Strojevi za gospodarenje }[ﬁ Optimizacija ambalaze :%’g Smanjenje troskova

otpadom otpada
Provjerite reciklabilnost vase ambalaZe

Stvorite sirovine od vaseg otpada Prepustite gospodarenje otpadom nama

Izvor: Interzero.hr <www.interzero.hr> (18.1.2023.)

U odjeljku Mediji moguce je pristupiti svim dokumentima poduzeca, a to su obrasci
narudzbi i potvrda te ¢asopis o odrzivosti. U odjeljku “Vijesti” periodi€ki su objavljene
razne novosti o poduzecu, stru¢ni €lanici i informacije o direktoru poduzeca i njihovim
vaznijim zaposlenicima. Na mreznoj stranici je moguce prilagoditi prikaz s obzirom na
drzavu u kojoj Interzero posluje te jezik. Vidljivo je da poduzece daje priop¢enja za
javnost i na drugim mreznim stranicama kao Sto je Poslovni.hr. Navedeno ukazuje na

to da se Interzero prilagodio medunarodnom trzistu, ali i onom lokalnom.
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7.4. Unaprjedenje prodaje

Intezero Koristi razliCite strategije unaprjedenja prodaje kako bi moglo ostvariti vecCe
prihode i poboljSati svoju prodaju. Za unapredenje prodaje potrebno se Koristiti
odredenim sredstvima. Jedno od sredstava unaprjedenja prodaje su probni uzorci
(testeri). Sluze promidzbi i isprobavanju proizvoda u malim pakiranjima, a distribuiraju
se najCesce na prodajnim mjestima, trgovackim centrima, sajmovima, konferencijama
ili na frekventnim mjestima kao Sto je centar grada. NajceS¢e se koriste kod
prehrambenih i kozmetickih proizvoda, ali i u edukaciji na nacin da se klijentima
primjerice ponudi demo seminar na osnovu kojega ¢e moc¢i odluciti zele li suradivati s

tim poduzeéem.

Nagradne igre takoder predstavljaju sredstvo unaprjedenja prodaje. One se
organiziraju na razliite nac€ine, npr. prikupljanje kupona, ¢epova ili omota pojedinih
proizvoda (sladoledi, Cep s boce piva ili soka, omot ¢okolade itd.), slanjem odgovora
na nagradno pitanje (u posljednje vrijeme aktualne su SMS nagradne igre koje su

vrlo prakti¢ne i jednostavne).

Demonstracije proizvoda se koriste na raznim sajmovima, u trgovackim centrima
itd., najCeS¢e za promoviranje skupljih proizvoda, poput aparata za mrSavljenje,

masaznih fotelja i sli¢no.

| cijena moze biti marketinski alat s kojim se moze kratkoroCno pridobiti kupac.
Pritom valja paziti da akcije nisu stalne i da se ne ponavljaju iz mjeseca u mjesec, §to
dovodi do nepovjerenja kupaca. Ponekad je dobro za istu cijenu kupcima ponuditi
vecu koli¢inu proizvoda ili usluge (npr. u cijenu masaze je uklju¢ena i gratis maska za

lice i sl.)."®

Buducdi da Interzero posluje isklju€ivo sa pravnim osobama, moze se reci da njihovo
unapredenje prodaje nije toliko fiziCki vidljivo. Na mreznim stranicama poduzeda
(Slika 14.) moguce je vidjeti ponudu proizvoda kao mogucéih zero wasting rjeSenja.
Proizvodi su podijelijeni u tri kategorije: “Olkin komposteri”, “Orwak balirke” i
“Pametna rijeSenja za otpad PEL” (Slika 14.).

38 Mati¢, S. (2019.): Unaprijedenje prodaje kao element promocije, Zavréni rad, Veleugiliste u Pozegi,
https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:112:837572 str. 19.-20. (21.2.2022.).,
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Slika 13. Ponuda proizvoda na mreznoj stranici poduzeéa Interzero

Oklin Komposteri b Orwak Balirke

Damatna rinfania =a

Izvor: Interzero. Machines.
<https://machines.interzero.hr/?gclid=CjwKCAIAONGfBhBVEiwAq5vSy16eAZcvogl7AXpzS4Mz9BmXj
8T4RxDLsobETKJPONJTCxSxF9py-RoCmflIQAVD BwE> (21.2.2022.)

Za primjer je uzet proizvod “Orwak Compact 3310”. Na mreznoj stranici su dostupne
sliedecée informacije (Slika 15.): Detalji o proizvodu, Tehnicki podaci i Pribor. Cijena,
medutim, nije dostupna, ve¢ se Interzero-u treba poslati upit kako bi se cijene
saznala. Navedeno jasno potvrduje Cinjenicu da Interzero velinom posluje sa
pravnim osobama. Takoder, moguée je poslati upit za savjetovanje i oblike
financiranja kupnje. Na mreznim stranicama proizvoda dostupan je video (kao i koji
prikazuje kako se proizvod koristi. Nalazi se na Youtube-u i na engleskom je jeziku.
Nedostatak je to Sto video postoji samo na engleskom jeziku te je stoga potrebno
pruziti malo viSe informacija na lokalnom jeziku kako bi se potencijalnim kupcima

moglo olakSati dono$enje odluke o odabiru proizvoda.
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Slika 14. Proizvod “Orwak Compact 3110

interzero

Orwak Compact
3110

Izvor: Interzero. Owak compact. < https://machines.interzero.hr/shop/orwak-compact-3110/>
(21.2.2022.)

Interzero nema fizi€kih trgovina pa je unapredenje prodaje malo otezano i ograni¢eno

na internet i savjetovanje sa strunjacima.

7.5. Osobna prodaja

Osobnu prodaju Interzero vrSi na jednostavan i uobicajen nacin, buduci da se
vec¢inom radi o pravnim osobama odnosno poslovnim korisnicima. Poduzeée koje
treba usluge Interzero-a moze ispuniti kontakt obrazac na Interzero.hr kako bi se
dogovorio termin s odredenim prodajnim predstavnikom koji moze pruziti viSe
informacija o proizvodima i uslugama Intezero-a i kako bi se mogla dobiti cijena.
Buduéi da je puno jasnih i preciznih informacija dostupno na mreznoj stranici
poduzeca, osobna prodaja je olakSana i svaki korisnik bez problema moze odluditi

koji su mu proizvod i usluga potrebni.
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7.6. Kriticki osvrt

Integrirana marketinSka komunikacije efikasan je alat kojim poduzeca na
medunarodnoj razini mogu podiéi svijest o svojoj misiji i poslovanju kako bi lakse
potroSacCima na trziStu dali do znanja Cime se bave, koja je njihova misija i vizija, Sto
imaju za ponuditi na trziStu i ¢ime bi se mogli bitno razlikovati od konkurencije.
Elementi integrirane marketinSke komunikacije koji su obradeni u ovom radu su:
oglaSavanje, odnosi s javnoS¢u, unapredenje prodaje i osobna prodaja. Na
medunarodnoj razini svi elementi integrirane marketinSke komunikacije moraju se
prilagodavati sukladno trziStu na kojem odredeno poduzecée planira razvijati svoje
poslovanje. U kontekstu integrirane marketinSke komunikacije, standardizacija se
odnosi na uskladivanje i dosljednost poruke, ton i vizualni identitet kroz sve
marketinSke kanale i kampanje. Postoji nekoliko razliitih metoda i pristupa za koje je
integrirana marketinska komunikacija standardizirana za europsko i azijsko trziste.
Europa ima raznoliko trziSte s brojnim zemljama, kulturama, jezicima i
preferencijama, ponasanjima i stavovima potroSaCa. Integrirana marketinska
komunikacija se implenetira na regionalnoj razini, uz prilagodbu komunikacijskih
strategija svakoj zemlji ili regiji kako bi se uzeli u obzir lokalni obi€aji i navike, stavovi i
percepcije potroSaca. U Europi se Cesto koristi kombinacija tradicionalnih medija
(televizija, tisak) i digitalnih kanala (drustvene mreze, internetske stranice) kako bi se
postigla veca pokrivenost trziSta i interakcija s publikom. Azija je ogroman kontinent s
razliitim trziStima, jezicima, religijama i kulturama. Integrirana marketinSka
komunikacija u Aziji Cesto zahtijeva prilagodavanje komunikacijskih strategija za
svaku zemlju ili ¢ak regiju unutar zemlje. Obi€aji i tradicija odraduju vaznu ulogu u
oblikovanju marketinSkih poruka. Uz sve navedeno, digitalna transformacija u Aziji
dovela je do povecanog rasta digitalnih kanala i platformi kao Sto su WeChat,
KakaoTalk, Line i druge, koje se koriste za integriranu komunikaciju s potrosacima.
Nacin na koji se integrirana marketinska komunikacija naju€inkovitije prema stavu
autora rada standardizira je razvoj medunarodnih marketinskih standarda.
Medunarodna federacija marketinskih odnosa (IFOR) razvila je, usavrSila i osmislila
mnostvo standarda za integriranu marketinSku komunikaciju, koji se koriste od strane
poduzeéa na globalnoj razini. Standardi IFOR-a za integriranu marketinSku
komunikaciju pruzaju smjernice za poduzeca da pravilno implementiraju strategije

integrirane marketinSke komunikacije. Standardi obuhvacaju podru¢ja kao Sto su
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strategija integrirane marketindke komunikacije, planiranje integrirane marketinSke
komunikacije, implementacija integrirane marketinSke komunikacije i metrika
integrirane marketinSke komunikacije. Vazno je istaknuti da situacija moze varitati u
svakoj zemlji, konkretnim industrijama i ciljanim skupinama. Neke prednosti
koristenja standarda IFOR-a su: poboljSana ucinkovitost, smanjenje troSkova i
poboljSana ucinkovitost mjerenja. To znaCi da se ista poruka ili prica prenosi putem
razliCitih kanala kako bi se stvorila dublja svijest i razumijevanje kod publike.
Poduzecée Interzero koje je dio ALBA Grupe jedno je od poduzeta koje svoju
djelatnost obavlja u viSe europskih zemalja, ukljuCujuci Hrvatsku, Njemacku, Austriju,
ltaliju, Poljsku, Sloveniju i Cedku. Interzero na trzistu Republike Hrvatske djeluje od
2005. godine. Glavna djelatnost koju pruza su zero waste rjeSenja, usluge
zbrinjavanja otpada i ambalaze. Zagadenost okoliSa i nepotrebno nakupljanje otpada
ambalaze globalni je problem u danasnjem svijetu te je stoga Interzero snazan
partner poduzec¢ima u ostvarivanju cilja smanjenja otpada i njegova zbrinjavanja.
Jedan od glavnih alata kojim poduzece $alje poruku o svojim proizvodima i uslugama
je mrezna stranica. Stranica je obogacena detaljnim, tocnim i preciznim
informacijama o poduzecu, njegovim zaposlenicima te proizvodima i uslugama.
Stranicu bi se moglo poboljSati tako da joj se promijeni izgled i dizajn nakon nekog
vremena kako bi posjetiteljima to dalo dojam da je poduzecée inovativno i ima nove
ideje. Po pitanju prisutnosti na drustvenim mreZzama poduzecCe je najprisutnije na
Facebook-u i LinkedIn-u, kao jednoj od druStvenih mreza koja je vezana za
poslovanje. Buduc¢i da poduzece nije orijentirano na poslovanje s fizickim osobama

onda nije ni prisutno na novim drustvenim mrezZzama poput TikTok-a.

Stav autora ovog rada je da poduzeée optimalno koristi sve elemente integrirane
marketinSke komunikacije kako bi ostvarilo profit i postiglo veci trziSni udio. Jedan od
najvaznijin elemenata s kojima se poduzece koristi je oglasavanje. Poduzece
kontinuirano prikazuje nove oglase u obliku priopcenja za javnost, video sadrzaja i
objava za drustvene mreZe kako bi moglo lak8e doprijeti do svojih klijenata.
Poduzeée bi trebalo poboljSati unapredenje prodaje na nacin da uvede nove,
inovativne i kreativne nacine unapredenja prodaje kako bi moglo ostvariti ve¢u dobit

i vedi trziSni udio u navedenom sektoru.
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8. ZAKLJUCAK

U suvremenom drustvu i suvremenom poslovanju od esencijalne je vaznosti
upotrijebiti adekvatan nacin komunikacije kako bi na ispravan nacin prenijeli Zeljenu
poruku. Integrirana marketinSka komunikacija i globalno oglasavanje kljucni su alati
obradeni u ovom radu i uz pomoc¢ njih poduze¢a mogu vrlo ucinkovito plasirati
proizvode i usluge na medunarodno trziSte. Globalno oglaSavanje zahtijeva
prilagodbu marketinskin kampanja za razliite kulture, jezike i drustvene kontekste.
Nacini na koje medunarodna poduzeca mogu oblikovati integriranu marketinSku
komunikaciju i globalno oglasavanje zaista su razni, kreativni i suvremeni. Navedeni
instrument marketinSkog miksa pomaze poduzecima u plasiranju poruke ciljnoj
javnosti, boljem isticanju medu konkurencijom i lak§em ostvarivanju definiranih

ciljeva.

Kod poslovanja na medunarodnom trziStu poduzec¢a moraju integriranu marketinSku
komunikaciju prilagodavati okruzenjima pojedinih inozemnih trziSta. To nije
jednostavan posao i proces. Vrlo lako se mogu dogoditi pogreSke koje mogu dovesti
do kazni regulatornih agencija u sluaju da se nesto ucinilo Sto nije u skladu s
lokalnim propisima i pravilima. Takoder, moguce je da dode do pogreSne percepcija
od strane publike, negativnih stavova, sto vrlo lako dovodi do gubitka profita. Pojava
COVID-19 pandemije krajem 2019. godine i pocCetak lockdown-a u prolje¢e 2020.
godine nisu uzdrmali i zaustavili rad kreativnih industrija, a integrirana marketinska
komunikacija vrlo lako je mogla prezivjeti sve izazove u pandemijsko doba. Stru¢njaci
koji rade u navedenom sektoru morali su se prilagoditi na naCin da su viSe morali
koristiti online komunikacijske kanale s publikom na globalnoj razini $to je osnazilo
globalno oglasavanje. Proces prodaje se prebacio u online okruZenje pa je vecina
kupaca kupovala online. Unaprjedenje prodaje se u takvim okolnostima provodi na
nacin da se popusti i kuponi Salju korisnicima putem e-poste kako bi se potaknula

prodaja u kratkom roku.

Lokalizacija i standardizacija integrirane marketinske komunikacije na europskom i
azijskom trziStu se provodi uz pomoc¢ razliitih medunarodnih marketinskih

standarada. Kako su to 2 velika razliCita trziSta i postoje razliCite kulture, obicaji,
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stavovi, tradicije potrebno je svakom trzistu pristupi individualno i strategiju pazljivo i
struéno razraditi. Poduzeca bi svoju poruku, misiju i viziju trebala prenositi putem
razliCitih  komunikacijskin kanala a da se prethodno uvjere putem marketinskih
istrazivanja i istrazivanja trzista koji od tih kanala su najucCinkovitiji i koji ¢e donijeti
Zeljene rezultate. Standardizacija integrirane marketinSke komunikacije provodi se uz

pomoc¢ standarda organizacije IFOR.

Predmet istrazivanja ovoga rada je obraden na primjeru poduzeca Interzero, koje je
dio njemacke ALBA Grupe. Djelatnost kojom se to poduzece bavi je zbrinjavanje
otpada odnosno zero wasting. PoduzecCe oglasavanje provodi putem internetskih
kanala i na drustvenim mrezZzama. Priopéenja za javnost redovito objavljuje na svojoj
sluzbenoj internetskoj stranici na kojoj su jasno opisani proizvodi i usluge koje
poduzeée pruza. Moze se zakljuCiti kako je poduzece maksimalno iskoristilo alate
integrirane marketinske komunikacije i provelo pomidzbene aktivhosti kako bi
ostvarilo svoju svrhu i povecéalo profit i kako bi poslovanje poduzec¢a dobilo na
vrijednosti. Kako je ALBA Grupa medunarodna kompanija ujedno je trebala koristiti

medunarodni marketing jer posluje u vise drzava.
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SAZETAK

Cilj ovog diplomskog rada je teorijski obraditi i prikazati integriranu marketinSku
komunikaciju i globalno oglasavanje. Na pocCetku rada objasnjene su teorijske
odrednice medunarodnog marketinga i elementi promidZzbenog miksa. Glavni
elementi integrirane marketinske komunikacije koje su obradene u radu su
oglaSavanje i odnosi s javnoScu. Takoder, opisane su neke teorijske odrednice
unaprjedenja prodaje i osobne prodaje. Na kraju rada je analizirano kako se
primjenjuje integrirana marketinSka komunikacija i globalno oglasavanje u poslovnoj
praksi, a poduzece koje je uzeto za primjer je Interzero koje je prisutno u viSe

europskih zemalja. Na kraju poglavlja nalazi se kritiCki osvrt autora rada.

Kljuéne rijeéi: integrirana marketinska komunikacija, globalno oglasavanje,
medunarodni marketing, promidzbeni miks, odnosi s javno$cu, unapredenje prodaje,

osobna prodaja, Interzero.
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SUMMARY

The aim of this thesis is to theoretically process and present integrated marketing
communication and global advertising.. At the beginning of the thesis, the theoretical
determinants of international marketing and the elements of the promotional mix are
explained. The main elements of Integrated Marketing Communication that are
covered in the paper are advertising and public relations. Some theoretical
determinants of sales promotion and personal selling are also described. At the end
of the thesis, it was analyzed how integrated marketing communication and global
advertising are applied in business practice. The company taken as an example is
Interzero, which is present in several European countries. At the end of the chapter

there is a critical review of the author of the thesis.

Keywords: Integrated marketing communication, global advertising, international
marketing, promotional mix, public relations, sales promotion, personal selling,

Interzero.
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