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1. Uvod

Apeli poruke su najkreativniji dijelovi trziSnih komunikacija. Glavni cilj apela je
dozivjeti reakciju na sadrzaj poruke. Apeli su kreirani tako da utjeCu na osjeCaje
potroSaca. Vecina oglasavatelja smatra kako uspjesni apeli moraju emotivno utjecati
na primatelje poruka. Za poruke sa kvalitetnim apelima nije dovoljno samo poznavati

podrucje marketinga vec je potrebno i znanje iz podrucja psihologije.

Temeljni problem je utvrditi koji motivi trenutaéno pobuduju zanimanje kupca i zbog
toga je prijeko potrebno poznavati trziSte i uvjete na njemu kako bi oglaSavacka

kampanija bila uspjesna.

Cilj ovog rada je usporediti oglasavacke apele dvaju lanaca restorana brze prehrane
,Mc Donald's“ i ,Carl’s Jr.“ Obje kompanije imaju sjediste u Sjedinjenim Americkim
Drzavama te ¢e analiza oglasavackih apela biti napravljena po oglasima sa trzZista

upravo te zemlje.

U prva dva poglavlja biti ¢e rijeCi o oglasavanju i oglasima opcenito, koji je zapravo
cilj oglasavanja te o funkcijama oglasavanja. U tre¢em poglavlju biti ée objasnjeno
Sto su apeli te vrste apela usmjerenih na proizvod, apela usmjerenih na potroSaca i
ostale vrste apela. Apeli kao najkreativniji dio marketinga zanimljivi su za analiziranje

i kod potro$aca ostavljaju snazan dojam ukoliko su kvalitetno predstavljeni.

U Cetvrtom i petom poglavlju biti ¢e rije€ o op¢im podacima kompanija Mc Donald's i
Carl's Jr. te ¢e se analizirati apeli kroz tri oblika oglaSavanja: oglaSavanje putem
televizijskog spota, oglasavanje putem drustvenih mreza i oglasavanje putem jumbo
plakata. Kao primjer televizijskog spota biti ¢e uzeti oglasi iz iste godine, odnosno
2015. godine. Oba su oglasa prikazana na finalu americkog nogometa u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama koji je najgledaniji dogadaj na tom podrucju. Zanimljivo Ce biti
prouciti razlike u osobama koje sepojavljuju u raznim oblicima oglasavanja te kojem
su segmentu potroSaca namjenjeni. Od tih dviju kompanija samo Mc Donald's ima
franSizu u Hrvatskoj stoga ¢e analizirani oglasi biti oni koji se pojavljuju na americkom

trzistu.



U Sestom poglavlju biti ¢e dan kritiCki osvrt o koriStenju apela u oglasima, za kakvu
publiku bi bilo bolje primijeniti odredeni apel, te za Cije kampanje mozemo reci da
priviaCe viSe paznje. Kroz tekst a kasnije i tablicu ¢e jednostavno biti prikazane

razlike.

Svaki ¢e oglas biti detaljno opisan i prikazan slikom kako bi bilo §to lakSe usporediti

razlike.



2. Pojam i znaéenje oglasavanja

U ovom radu prikazuje se usporedba apela, no potrebno je prije toga spomenuti

opcenito znaCenje oglasa i oglasavanja posto su apeli samo jedan dio oglasavanja.

"Oglas (eng. Advertisment, ad, message, njem. Werbebotschaft) svaka je vrsta
poticanja i informiranja potroSaca o proizvodu ili usluzi posredstvom razli€itih medija i

sredstava oglasavanja."!
"Temeljni zahtjevi koji se postavljaju pred uspjeSan oglas su:

e Oglas treba stupiti u kontakt s medijem.

e QOglas treba stupiti u kontakt s potroSacem.

e Oglas treba biti percipiran.

e Oglas treba biti uskladen s ekonomskim, psiholoskim i socioloSkim
predispozicijama potroSaca.

e QOglas mora biti interpretiran u skladu s ciljevima i mislima oglasavatelja."?

"Cilj oglasavanja (ili svrha) je specifi€an komunikacijski zadatak i razina postignuca

koju treba ostvariti kod odredene publike u odredenom vremenskom periodu."?

Krajnji cilj oglasavanja je naravno prodaja proizvoda sa kojim dolazi i stjecanje
profita. Osim postizanja profita, koji je glavni cilj poduzeca, vazno je zadrzati kupce
svojim proizvodima te ih dovoljno zainteresirati za kupnju novih proizvoda kada se
oni plasiraju na trziste. Zbog toga je vazno odrzavati imidz poduzeca te pratiti

zadovoljstvo potroSaca i nakon kupljenog proizvoda.

1 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketindska komunikacija. 1. 1zdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 278
2 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. 1. Izdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 278
3 Kotler P., Lane K. (2008) Upravljanje marketingom. 12. Izdanje. Zagreb: MATE d.o.0. Str. 569r



2.1. Funkcije oglasavanja

Oglasavanje ima funkciju komunikacije i funkciju prodaje. Unutar komunikacijske

funkcije postoji i nekoliko podfunkcija a to su:

e Informiranje- obavjeStavanje potroSafa o proizvodu, sluzi za objektivnu
odluku

e Zabavna funkcija - humoristicnim elementima stvara se dobar imidz
poduzeca

¢ Podsjetna funkcija- odrzava se povezanost sa kupcima

e Uvjeravanje- vezana za poticanje kupovine u podrucju selektivne potraznje

e Funkcija prodaje- Zeli se potaknuti potroSate na kupnju trenutacno
akcijama i slicnim radnjama

e Ponovno uvjeravanje- cilj je stvoriti lojalnost kupaca

e Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima- smanjuje se osobna

prodaja i olakS8ava komuniciranje s potroSacima

Vazno je sve ove podfunkcije istovremeno koristiti i to podjednakim intenzitetom kako
bi oglasSivacka kampanja bila uspjeSna. Svaka od ovih podfunkcija jednako je vazna.
Informiranje sluzi kako bi se uopée upoznalo s proizvodom. Zabavna funkcija je bitna
kako bi zainteresirala potencijalnog ili postojeéeg potrosaca. Podsjetna funkcija
korisna je za poduzeca koje ne izbacuju Cesto nove proizvode a uz nju se
nadovezuje i funkcija ponovnog uvjeravanja. Funkcija prodaje bitna je jer stvara
profit. Komunikacijskim aktivnostima komunicira se s potrosac¢ima i lakSe dolazi do

povratnih informacija.

"Nadalje, rezultati istraZivanja ukazuju da se menadzeri u svojim nastojanjima da
izgrade trziSnu vrijednost maraka kojima upravljaju, trebaju u prvom redu fokusirati
na izgradnju poznatosti marke i pozitivnog imidza marke."4 Dobar imidZ stvara lojalne

potroSace.

4 Rajh E., Privredna kretanja i ekonomska politika, vol. 15, no. 102, 2005, str. 25.



2.2.

Postavljanje ciljeva oglasavanja

Prije stvaranja oglaSivacke kampanje potrebno je napraviti analizu i odrediti ciljeve

koji se zZele postici. "Da bi se vidjelo funkcionira li oglaSavacko-komunikacijski proces,

potrebno je prouciti posljedice psiholo$kih reakcija potroSaca na oglas. Logi¢an slijed

psiholoskih reakcija koje komunikator zeli postici jest:

o gk w b PRE

Stimulirati paznju potro$aca na oglasavanu marku.

Pozitivno utjecati na potroSacCevu percepciju oglasavane marke.

Olaksati zadrzavanje komunicirane marke u svijesti potrosaca.

Stvoriti pozitivan stav prema oglasavanoj marki.

Kreirati pozitivhu reakciju na oglaSavanu marku.

Utjecati na pozitivno poslijekupovno ponasanje (smanjenje poslijekupovnog

nesklada)."

Kvalitetno oglasavanje je sloZzen proces u kojem treba obratiti paznju na mnogo

faktora kako bi ostvarili navedene ciljeve.

Utjecaj na potroSaCe sa psiholoSkog aspekta dio je marketinga jednako kao i

kreativnost i informiranje.

Business Insider® objavio je ¢lanak u kojem je na temelju istraZivanja utvrdeno kako

oglasivaci koriste pet trikova u oglasima koji snazno utje€u na kupce:

Osobe u oglasima naj¢esée drze predmete u desnoj ruci jer je dokazano kako
ljudi viSe paznje pridaju tome Sto osoba drzi u desnoj ruci jer vecina ljudi su
desnjaci

Odredene boje snazno utjeCu na kupca, crvena ¢e pobuditi emocije, zelena
djeluje umirujuce

Nase oc€i najvise privlaCi kad je tekst sa desne strane a slika s lijeve strane
oglasa

Privlagnije su slike i fontovi sa zaobljenim uglovima

5 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. 1. Izdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 242
6 Business Insider- ameri¢ka Internet stranica sa poslovnom, tehnoloSkom i zabavnom tematikom



o Cesto osobe u oglasima imaju velike zjenice jer to uvelike privlagi pozornost.”

Oglasavatelji se Cesto koriste ovakvim trikovima kako bi skrenuli paznju na svoj

oglas.

2.3. Oblici oglasavanja za analizu

U ovom poglavlju biti ¢e opisana tri oblika oglasavanja kroz koje Ce se analizirati
kompanije u narednim poglavljima. To su oglasavanje putem televizije, oglasavanje

putem drustvenih mreza i oglaSavanje putem jumbo plakata.

2.3.1. Oglasavanje putem televizije

Ova vrsta oglaSavanja je najraSirenija od svih jer oko 90% kucanstva posjeduje
televiziju. Vazna odluka o emitiranju oglasa na televiziji jest odrediti vrijeme u kojemu
Ce se oglas prikazivati. Najskuplje placeni oglasi su oni emitirani od 20 do 21 sat jer

je to doba kad je najviSe gledatelja uz ekrane.

Kao najveca prednost televizijskog oglasavanja istiCe se informativnost, jednostavno
je prikazati proizvod i to se moze uciniti vrlo precizno demonstracijom. Isto tako kroz
ovakav oblik oglaSavanja lako je obratiti se ciljanoj publici, odabirom programa na

kojem Ce se oglas prikazivati.

LoSa strana oglasavanja preko televizija jesu visoki troSkovi za oglaSivace. Mala
poduzeca s manjim prihodima nisu u moguénosti koristiti ovakav oblik oglasavanja.
Kao nedostatak moZe se navesti i to Sto je razvojem Interneta sve maniji broj

gledatelja televizije.

7 Poslovni hr., dostupno na: http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/ovo-je-5-psiholoskih-trikova-u-
reklamama-za-koje-uopce-niste-sviesni-da-djeluju-na-vas-269832 (21.08.2016.)



http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/ovo-je-5-psiholoskih-trikova-u-reklamama-za-koje-uopce-niste-svjesni-da-djeluju-na-vas-269832
http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/ovo-je-5-psiholoskih-trikova-u-reklamama-za-koje-uopce-niste-svjesni-da-djeluju-na-vas-269832

2.3.2. Oglasavanje putem drustvenih mreza

Drustvene mreze zadnjih su godina postale sastavni dio drusStva. Ovakav oblik
oglasavanja je jeftin a dosezZe do velikog broja potroSaca, korisnika Interneta. Ovim
se oblikom oglasavanja vrlo brzo dolazi do povratnih informacija u oba smjera, od

oglasavatelja do primatelja poruke.

Za analizu u ovom radu, kao primjer oglasavanja putem drustvenih mreza uzet je
Instagram (www.instagram.com). To je stranica koja koja sluzi za dijeljenje
fotografija. Instagram trenutno broji oko 500 milijuna korisnika dillem svijeta,
podjednakog broja muskih i Zenskih osoba i zato nije ¢udno kako se kompanije
odluéuju na oglasavanje putem njega.® Broj korisnika te druStvene mreZe svakim

danom raste stoga je ovo oblik oglaSavanja koji ¢e se sve viSe koristiti u buduénosti.

2.3.3. Oglasavanje putem jumbo plakata

Ovakvo oglasavanje je naravno uocljivo zbog svoje veli€ine. Naj¢eS¢e su postavljeni
uz cestu ili na vrhovima zgrada ili ku¢a. Ovakav oblik je dobar jer se moZze koristiti za
to¢no odredenu publiku. Primjerice, u blizini fakulteta banka ¢e staviti plakat sa

ponudom studentskog paketa za tekuci racun.

Negativna stvar kod ovakvog ogladavanja je Sto ako nije dovoljno uodljiv ili je stavljen
na mjesto u kojem se ne istiCe, plakat nece stvorit interes kod prolaznika. Koristenje

plakata na javnim povrSinama poduzec¢ima stvara priliCne troSkove.

8 Poadci sa mreZne stranice: expandedramblings.com, dostupno na:
http://expandedramblings.com/index.php/important-instagram-stats, (26.08.2016.)



http://expandedramblings.com/index.php/important-instagram-stats

3. Apeli u oglasavanju

Oglasavacki apeli kao vrlo zanimljiv dio marketinga imaju veliki utjecaj na potrosace ili
potencijalne potrosace. "Oglasavacki apeli predstavljaju sredidnji dio oglasa dajudi
obecanje vezano uz korist i/ili zadovoljstvo koje kupac dobiva kupovinom i
potro$njom proizvoda ili usluge. Oglasavacki apel predstavlja impuls ili poticaj koji se
na temelju rezultata primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo i
aktivirao zelje i osjecaje koji poticu ili stvaraju potrebu za oglasavanim proizvodima ili

uslugama."®

Bitno je napomenuti kako se izbor apela temelji na poznavanju trzista i treba ga

prilagoditi uvjetima na njemu. Nije svaka vrsta apela pogodno za bilo koje trziste.

Isto tako vazna je vremenska uskladenost, potrebo je znati koji su aktualni motivi koji

Ce doprijeti do potroSaca.

3.1. Povezanost apela s motivima

Oglasavacki apeli zapravo su potpuno povezani sa osobnim motivima. Kod
istraZivanja trZidta bitno je saznati koji su to motivi koji trenutacno mogu utjecati na

potrosaca.

"To je zadatak istrazivaCa, psihologa, analitiCara koji moraju utvrditi koji motivi
usmjeravaju ponasanje potroSacCa i kako motive povezati uz nas proizvod ili uslugu.

To se postize apelima."'®

Postoje motivi kojih je kupac svjestan ali i oni koji nesvjesno utjeCu na njega.

Naravno, najbitnije za oglasSivaca je stvoriti kod kod potroSaca motiv za kupnju.

9 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. 1. Izdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 278
10 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija. 1. 1zdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 278



3.2. Vrste apela

Postoji jako puno vrsta apela. Najjednostavnije ih je podijeliti u ove dvije skupine:

e Apeli usmjereni na proizvod

e Apeli usmjereni na potroSaca.

lako je bitno predstaviti obiljezja proizvoda vaznije je predstaviti kupcu koliku ¢e korist

imati nakon kupljenog proizvoda.

Apeli usmjereni na proizvod

Cilj ovog apela je potro$aca upoznati s proizvodom. "Kljuéna faza u kreiranju poruke
jest odluka o tome koji apel (obecéanje) prezentirati kupcu i na koji ga nacin povezati s
ocekivanom funkcionalnom ili psiholoskom kosristi."'! Oglasom se ne utjeCe na

kupca, on sam stvara misljenje o proizvodu.

3.2.1. Emocionalni i racionalni apeli

Suvremenim istraZivanjima utvrdeno je su kupci tijekom kupovine djelomi¢no
racionalno a djelomi¢no emocionalno motivirani, razlika je samo u tome koji motiv

viSe na njih utjeCe u trenutku kupnje.

Emocionalni apeli u praksi privlae veliku pozornost. Potrosaci su "slabi" na emocije
te im oni ostaju dugo u sje¢anju. S tim apelom potroSaci se Cesto poistovjecuiju,

odnosno postanu dio pri€e oglasa bas iz razloga $to je ovo vrlo snazna vrsta apela.

11 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija. 1. 1zdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 284



3.2.2. Pozitivni i negativni apeli

OglaSavatelji se koriste pozitivnim apelima kada Zele dati do znanja potroSaCima da

Ce u proizvodu uzivati i da ¢e mu biti ugodno koristiti ga.

Negativni apeli su neka vrsta upozorenja i porukom u oglasu Zele uputiti potroSaca

da se ponaSa u skladu s njom te da tako nece imati nikakvih neugodnih iskustva.

Postoji i kombinacija ovih dvaju apela odnosno negativna verzija pozitivnih apela koji
su zapravo apeli na strah. Uspjeh takve poruke ovisi o intenzitetu izazivanja straha

kod primatelja poruke, on ne smije bit ne previsok ni prenizak.

"Ipak, vecina apela oglasa temeljena je na pozitivnim apelima, jer je dokazano da
ljudi radije i lakSe prihvacaju ugodne informacije i obecéanja nego negativne."'?
Negativni apeli mogu kod primatelja poruke stvoriti i negativno missljenje jer takav

apel moze shvatiti kao neku vrstu napada na njega.

3.2.3. Jednostrani i dvostrani apeli

Jednostrani apeli predstavljaju jednostavniji oblik ogladavanja te je samim time i vrlo
zastupljen. Njime se prikazuju samo pozitivne strane proizvoda kojega oglasavamo.
Takav je oblik vrlo prihvaéen medu publikom pogotovo kad se radi o nekom
proizvodu kojeg koristi gotovo svako kuéanstvo i kojemu su dugo vjerni. Isto tako, taj
oblik je prihvacen kod publike s nizim stupnjem obrazovanja jer je lako razumljiv i

prenosi samo jednu poruku.

Dvostrani apeli u istoj poruci prikazuju i negativne i pozitivne strane proizvoda. Kao
pozitivne stvari istiCu se najbitnija obiljeZja proizvoda dok se kao negativhe navode
neke manje bitna i istaknuta obiljezja. Prezentiranje negativnih apela se koristi kako

oglas ne bi zvu€ao "bajkovito".

12 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinSka komunikacija. 1. Izdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 285
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Poseban oblik oglasavanja jest komparativni apel. U njemu se izravno navodi ime
konkurentskog proizvodaca. Veclina takvih oglasa prikazuje prednosti svojeg

proizvoda i nedostatke konkurentskog proizvoda.

3.2.4. lzravni i neizravni apeli

Oglasavacki apeli su izravno ili neizravno povezani sa motivima potroSaca. U nekim
porukama apeli budu vrlo jasni i izravni dok je u nekima apel skriven i primatel;
poruke sam otkriva smisao i znacenje poruke. Neizravni apeli usmjereni na proizvod

Su ovi:

e Apeli usmjereni na obiljezje proizvoda
e Apeli koji objaSnjavaju nacin koriStenja proizvoda
e Apeli usporedivanja u kojem su naglasene razlike u odnosu na druge

proizvodace

Ova vrsta apela uglavhom je usmjerenana to da se spoznaju opce podaci o

proizvodu.

3.3. Apeli usmjereni na potrosaca
Apeli usmjereni na potroSaca druga su skupina neizravnih apela. Razlikuju se od
prethodnih time Sto se vrlo lako odredi ciljana skupina kojoj je proizvod namijenjen iz

razloga $to je naglasak stavljen upravo na potrosace.
Postoji pet razli€itih kategorija:

e Apeli usmjereni na stav

e Apeli usmjereni na grupu

e Apeli usmjereni na stil Zivota

e Apeli usmjereni na podsvjesne motive

e Apeli usmjereni na imidz

Svi navedeni apeli imaju funkciju svrstati potoSac¢a u odredenu referentnu grupu.

11



3.3.4. Apeli usmjereni na stav

Namece se nacin razmisljanja,istomisljenici Ce pozitivho reagirati na ovakav apel dok
Ce primatelji poruke sa drukdijim razmisljanjem vjerojatno ovakav apel shvatiti kao
napadan. "Povezani su s vrijednosnim sustavom koji uklju€uje vjerovanja, stavove i
vrijednosnu strukturu. Oglasavacki apeli usmjereni na stavove i kljune vrijednosti u

pravilu trebaju podrzavati te stavove."!3

Cilj ovakvog apela je slozZiti se sa stavom Sto veéeg broja primatelja poruke a ne

pokusSati promijeniti njihove stavove i razmiSljanja odnosno ne nametati se.

3.3.5. Apeli usmjereni na grupu

Grupa ima veliki utjecaj na kupnju proizvoda te ona moze biti klju¢na za cijelu
percepciju o nekom proizvodu. "Klju¢ni apel poruke treba naglaSavati grupu koja
koristi proizvod. To moze biti referentna ili neka druga grupa znacajna za ponasanje
cilinog segmenta. UocCeno je da ¢e potrosac, ako zeli postati clanom grupe ili biti s
njom povezan, kupovati i koristiti proizvode koje koristi ta grupa. Poruke naj¢esce
sadrze apele za pripadnost grupi, ljubav, status itd."'* Ovom vrstom apela potrosaci

se svrstavaju u skupinesa istim interesima.

3.3.6. Apeli usmjereni na stil zivota

Ovo je vrlo uspjeSan nacin usmjeravanja apela jer se lako odreduje ciljana skupina i
obuhvacaju se njihovi interesi i razmisljanja. Ova vrsta apela moze se lako objasniti

na primjeru luksuznih proizvoda. Oglas za skupi automobil obi¢no ¢e imati aktere koji

13 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija. 1. 1zdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 287
14 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija. 1. 1zdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 287
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su odjeveni u skupocjene robne marke, i¢i ¢e na neka egzoticna mjesta i slicno. Stil

Zivota jednostavno povezuje sve to zajedno.

3.3.7. Apeli usmjereni na podsvjesne motive

Usmijereni su na to da potroSa¢ negdje u podsvijesti ima neke potrebe ali tek mu
odredeni oglas pomogne u tome da ih stvarno postane svjestan, naravno oglas
potiCe da kupi odredeni proizvod. Naglasak je stavljen na to da ako potrosac kupuje

odredeni proizvod, zadovoljit ¢e svoju potrebu.

3.3.8. Apeli usmjereni na imidz

Ova vrsta apela usmjerena je na asocijacije koje c¢emo imati sa tim proizvodom. Kao
primjer moZzemo navesti Sminku, uvijek ¢e u oglasima biti djevojka ili Zena koja je
njegovana i elegantna, nece bit prikazana djevojka ili Zena koja njeguje sportski stil
gdje se Sminka i ne uklapa. Isto ¢e biti i u obrnutoj situaciji, oglas za sportsku odjecu
predstavljat ¢e osoba atletske grade i utakvom oglasu neée biti naglasak na

njegovanije i uredivanje tijela i lica.

3.4. Ostali oblici apela

U nastavku s teorijskog ¢e se aspekta obraditi tema ostalih oblika apela. Ovi se apeli

izdvajaju kao skupina vrlo kreativnih apela.
Kao suvremene oblike apela izdvojit ¢e se:

e Apel na humor
e Apel na strah
e Apel na krivnju

e Apel na seks

13



Navedene vrste apela u ranije vrijeme ne bi bile dobro prihva¢ene od strane drustva

no danasnji se stavovi razlikuju te su ove vrste apela prihvacene.

3.4.4. Apel na humor

Apel na humor nije prihvacen za svu publiku. On moze stvoriti zabavnu atmosferu i
oduSeviti primatelja poruke, ¢ak i oraspoloZiti, no postoje i oni koji ¢e takvu vrstu
apela shvatiti kao neozbiljnu i kako kroz takav nacin ne¢e moci dobiti nikakve korisne
informacije o proizvodu. Ovakva vrsta apela dobro prolazi kod poduzec¢a koju se veé

na dobrom glasu, ne kod novih poduzeca ili onih koje nisu na dobrom glasu.

3.4.5. Apel na strah

Kao suvremena vrsta apela ubraja se i apel na strah. "Bez obzira na etiCku raspravu
trebaju li se apeli straha uopce Kkoristiti u oglasavanju ili ne, pravo je pitanje koju
koli€inu straha ukljuCiti da bi oglasavanje postiglo uCinke, a da pri tome ne bi
pretierano uplaSili publiku? Ukratko, sa stajaliSta oglasavatelja pitanje je: Koja je
koli¢ina straha ukljuCena u apel najdjelotvornija? Brojne su se istrazivaCke studije
bavile tim problemom, ali jo§ ne postoji suglasnost kolika je razina straha
najdjelotvornija u oglasima."'> Potrebno je procijeniti kolika je doza straha prihvacena

kod potroSaca da ga zainteresira za proizvod.

3.4.6. Apel na krivnju

Ovakav se apel u pravilu koristi kako bi se potaknulo na drustveno odgovorno
ponasanje. Uglavnhom poduzec¢a koja su na glasu kao drustveno odgovorna Zzele
postici kod primatelja poruke griznju savjesti ukoliko ne koriste njihove proizvode, veé

one koje Stete drustvu.

15 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija. 1. Izdanje. Zagreb: Opinio d.o.0. Str. 289
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3.4.7. Apel na seks

Ovaj apel iako eksplicitan najviSe od svih zadrzava paznju. Ako je taj apel prikazan
na kreativan nacin, uspjeSnost kampanje je zajamcena. " lako vlada misljenje da je
seks vrlo interesantan apel koji, osim ciljne skupine, moze privuci pozornost i veceg
dijela javnosti, pitanje je i Sto se na takav nacCin uopce treba oglasavati. Veliki je
raspon proizvoda i usluga koje si time mogu i naskoditi i narusiti svoj imidz."*® Vazno
je napraviti oglas s apelom na seks koji je u granicama ukusa pogotovo u odnosu na
kulturoloSku sredinu za koju je namijenjen. Oglas sa ovakvim apelom moze biti
uspjeSan nacin da dode do kupovine proizvoda ili jednostavno da proizvod ostane
zapamcen. Postoji i negativan ishod u kojemu ¢e takav oblik oglasa biti percipiran
kao neukusan. "Uz pravilno koristenje za prihvatljive kategorije proizvoda, apeli na
seks sposobni su izazvati paznju, pojacCati sje€anje i stvoriti pozitivhu asocijaciju s
oglasavanim proizvodom."'” Bitno je odrediti granicu dobrog ukusa u intenzitetu

koriStenja apela na seks.

16 Reklamiranje.net, dostupnp na: http://reklamiranje.net/seksizam-oglasavanju-pametno-ili-ne
(10.08.2016.)
17 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija. 1. 1zdanje. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 291
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4. Kompanija Mc Donald's i njihovi apeli u oglasavanju

Sinonim za brzu hranu i najpopularniji lanac brze prehrane u svijetu je zasigurno
medunarodna korporacija Mc Donald's. Prvi restoran otvoren je 1940. U San
Bernardinu u SAD-u. "Danas Mc Donald's ima oko 24000 restorana u 114 zemalja

koje dnevno posjeti oko 40 milijuna potro$aca."'®

Restoran nudi razliite vrste hamburgera, przenih krumpiri¢a ali i slastica i u SAD-u
vrlo popularnih "milkshakeova."'® Veliku paznju Mc Donald's posvecuje djeci, postoje
obroci u kojima djeca dobiju igracke tako da su upravo djeca njihova prilicno Siroka

publika. U Hrvatskoj je do 2016. Godine otvoreno 27 njihovih restorana.

Slika 1. Mc Donald's-ov logo

McDonalid's
I B

Izvor: Logo kompanije Mc Donald's, dostupno na: https://www.mcdonalds.com/us/en-us.html
(19.08.2016.)

dozom bijelog ne mogu proci nezamijeceno i lako je prepoznati o kojoj se kompaniji

radi za sve one koji su bar jednom vidjeli taj logo.

18 Pavlek Z. (2002.) Marketing u akciji. 1. lzdanje., Zagreb: ALFA d.d. Str. 108
19 Milkshake- pi¢e napravljeno od zaledenog mlijeka
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4.1. Analiza Mc Donald's-ovih oglasavackih apela u televizijskom spotu

Televizijski oglas uzet za analizu, prikazan je prvi put u SAD-u 1. Veljate 2015.
godine za vrijeme trajanja zavrSnice doigravanja NFL lige americkog nogometa. U
SAD-u je to jedan od televizijski najgledanijih prijenosa u godini i cijene oglasa krecu
se u milijunskim iznosima. Trideset sekundi oglasavanja 2015. Stajalo je oko 4

milijuna dolara.?®

Slika2. Kadrovi televizijskog spota za Mc Donald's

Through February 1,
McDonald"s will randomly select
customers to Pay With Lovin'

Izvor: Mc Donald's-ov oglas ,Letting customers pay with luvin® dostupno na:
https://www.youtube.com/watch?v=rA7miz_0Mgs (15.08.2016.)

20 SBnation, dostupno na: http://www.sbnation.com/nfl/2015/2/1/7923513/super-bowl-commercials-
2015-price-cost
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Na slici 2. Kadrovi televizijskog spota Mc Donald's prikazani su djelovi televizijskog

oglasa. Na istima vide se zaposlenici i zadovoljni kupci.

4.1.1. Radnjai opis televizijskog spota Mc Donald's-a

Odabrani televizijski spot prikazuje jedan dan u restoranima Mc Donald's-a. Spojeno
je nekoliko razli¢itin priCa. Kampanja je zamiSljena tako da omoguci svojim gostima
da umjesto novcima plate ljubavlju tako $to ¢e svojim najblizima izraziti lijepe rijecCi ili
uputiti zagrljaj. U spotu se prikazuju osobe razli¢itih dobnih skupina pa se tako
pojavljuje mladi gospodin koji putem telefonskog poziva maijci izraZzava ljubav, majka
koja svom sinu Skolarcu takoder govori kako ga voli, stariji gospodin koji po¢ne
plesati. Prikazuju se i djelatnici restorana koji zapravo i €ine cijelu atmosferu spota,

svojim "nagovaranjem" gostiju da budu dobre volje i da Sire ljubav.

Spot je prikazan kao niz spontanih pri€a spojenih u jednu povezanu cjelinu a u
pozadini svira mirna glazba u kojoj se najviSe €uje zvuk klavira. Trajanje oglase je 2

minute.

4.1.2. Apelii poruke u televiziiskom spotu Mc Donald's-a

U ovom spotu naglasak je stavljen na ljubav u svim oblicima no najviSe se istiCe ona
usmjerena na obitelj. Prikazane su tri priCe u kojima osobe izjavljuju ljubav prema
maijci. Televizijski spot namijenjen je prikazivanju na americkom trziStu no u spotu se
u jednom kadru koriste i Spanjolske rije€i. Tim postupkom Mc Donald's pokazuje
svoju "snagu" kao multinacionalna kompanija koja ujedinjuje sve nacionalnosti.
Glazba u spotu je vrlo bitha u ovom slu€aju jer izrazito utjeCe na intenzitet emocija
koje se pojavljuju tijekom gledanja. Ovaj je televizijski spot prikazan netom prije
Valentinova i jasno je kako je apel na ljubav iskoristen u pravom trenutku. Ovaj
televizijski spot Salje poruku kako se prema najblizima treba odnositi najbolje Sto se

moze.
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4.1.3. Segment potrosaca

Ovaj televizijski spot napravljen je tako da bude namijenjen apsolutno svim dobnim i
kulturoloskim skupinama i fokusiran je na obitelj. Mc Donald's se Zeli prikazati kao
mjesto u kojem se moZete osjecati kao dio njihove obitelji. Dokazano je kako postoje
razlike u predstavljanju proizvoda jednoj osobi ili kada se radi o obitelji.>!Spotom se
Zeli potaknuti na dolazak u restorane u kojima se osjeCa ugodno i prihvaceno i

poseban je naglasak na tome da je to restoran za cijelu obitel].

4.2. Analiza Mc Donald's-ovih oglasavackih apela na drustvenim mrezama

Sljededi opisani oglas nalazi se na drustvenoj mrezi Instagram. Kroz ovaj kanal ogladavanja

Mc Donald's komunicira s kupcima na jo$ pristupacniji nacin.

Slika 3. Instagram profil Mc Donald's-a

mcdonalds & [ =~

McDonald's Share the love and stay cornarted with McDonald's USA, aes fresh
nffers shrough the asn eveny werk m= McD.to/GetMcDApn

Broj ubjova: 379 Praitljo. 17 Pratiin 65

Izvor: Instagram profil kompanije Mc Donald's dostupno na:

https://www.instagram.com/mcdonalds/ (15.08.2016.)

21 Commuri, S.; Gentry, J. W. Opportunities for family research in marketing // Academy of marketing science review, (2000).
Str. 5-6.
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Na slici 3. Instagram profil Mc Donald's-a prikazane su fotografije sa drustvene
mreze Instagrama. Ista se mreZza redovito aZurira i nadopunjava primjerenim

fotografijama.

4.2.1. Opis stranice na drustvenoj mrezi Mc Donald's-a

Na Instagram profilu kompanije kao profilna slika jednostavno stoji njihov logo. Kao
Sto se vidi po objavljenim slikama, osim hrane u prvom planu, naglasak je stavljen na
slike osoba koja upravo njihovi proizvodi spajaju. Na ¢ak dvije slike vide se djeca koja
s osmjehom na licu u drustvu svojih vrdnjaka uzivaju u njihovoj hrani. Na jednoj od
slika pojavljuju se mlada djevojka i mladi¢, kojima se ne vidi lice ali se da zakljugiti po
sliku loga kompanije. Vidi se i slika dvoje ljudi koji nazdravljaju uz kavu. Moze se
primijetiti kako je na svakoj slici vise od jedne osobe izuzev onih gdje hema osoba

vec je fotografirana iskljucivo hrana.

4.2.2. Apeli i poruke na drustvenim mrezama Mc donald's-a

Apeli ove kompanije na drustvenim mrezama ponovno su usmjereni na emocije. Na
nekoliko slika vide se djeca s osmjehom na licu. Slika gdje muSkarac i Zena

"nazdravljaju" s kavom takoder apelira na zajednistvo i bliskost.

Na njihovom Instagram profilu dominiraju boje i Sarenilo. Time izrazito priviace paznju
posjetitelja stranice. AmbalaZa njihovih proizvoda na sebi ima upecatljive boje te je
na njihovim slikama izrazen kontrast izmedu njihovih proizvoda i okoline gdje su oni

slikani.

Poruka koju Mc Donald's Zeli poslati je da se uzivanjem njihovih proizvoda uZiva u

Zivotu i lijepo provodi vrijeme sa dragim ljudima oko sebe.
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4.2.3. Segment potrosaca

Prosjeéna dob korisnika Instagrama je 18-24 godine?? pa je ocCekivano kako je
ovakav nacin oglasavanja namijenjen upravo njima. Ovakvo oglaSavanje u principu
nema informativhu svrhu nego kroz fotografije Zele prikazati viziju i misiju svoje

kompanije i ponovno apeliraju na emocije i toplinu.

4.3. Analiza Mc Donald's-ovih oglasavackih apela na jumbo plakatima

U nastavku je prikazan jumbo plakat Mc Donald's-a, a isti je i detaljno analiziran.

Slika 4. Jumbo plakat Mc Donald's-a

Izvor: jumbo plakati Mc Donald's-a, dostupno na: http://creativecriminals.com/billboard/mcdonald-
s/sundial-billboard (15.08.2016.)

22 Mrezna stranica monitor.hr, dostupno na: http://www.monitor.hr/vijesti/koliko-ima-korisnika-
instagrama-u-hrvatskoj/306009/ (15.08.2016.)
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Na slici 4. Jumbo plakat Mc Donald's-a na inovativan je i kreativan nacin skrenuta

paznja na oglasavatelja.

4.3.1. Opis jumbo plakata Mc Donald's-a

Kompanija koristi izuzetno zanimljivu strategiju oglasavanja na plakatima. KoristecCi
samo dvije boje postize jak efekt svojim prepoznatljivim logom. Efekt je postignut
zutim svijetlima na crvenoj pozadini i ispod toga jednostavno napisana informacija

"open at night" ili u prijevodu "otvoreno nocu".

4.3.2. Apelii poruke na jumbo plakatima Mc Donald's-a

Ovakva poruka na plakatu usmjerena je na podsvjesne motive osoba koje u prolazu
vidjevsi plakat i prepoznavsi logo kompanije mogu doc¢i do saznanja da im je potreba
hrana usred no¢i, iako mozda nije. Da je samo napisano radno vrijeme restorana,
poruka ne bi bila toliko snazna i uocljiva, vjerojatno ju vecina osoba ne bi iSlo ni Citati,
no ovom recenicom kompanija vrlo jednostavno privu¢e osobe da upravo sad dodu u
restoran. Ovaj plakat mogao bi djelovati zastraSuju¢e osobama koje nisu upoznate s
logom kompanije iako takvih zasigurno nije mnogo. Jako zanimljiv na€in oglasavanja,
uz to i jeftin, moglo bi se reci neoriginialan a opet toliko jedinstven sa porukom koja je

skroz jasna.

4.3.3. Segment potrosaca

Ovakav nacin oglasavanja namijenjen je gotovo svima. Iskljueni su djeca i osobe
starije Zivotne dobi koje vjerojatno u kasno doba noci nece biti izvan doma. Za mlade
osobe ovo Koristi kad se vracaju iz noénog provoda pa je korisno znati da mogu
negdje oti¢i na objed. Kompanija cilja i na potroSace koji rade no¢ne smjene i sigurno

im koristi informacija da mogu nakon naporne noci oti¢i u restoran.
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5. Kompanija Carl's Jr. | njihovi apeli u oglasavanju

Kompanija Carl's Jr. lanac je brze prehrane kao i Mc Donald's. Prvi restoran otvoren
je 1941. U Los Angelesu. U svijetu danas postoji oko 1200 njihovih restorana.?® Nije
rasprostranjen kao Mc Donald's u gotovo cijelom svijetu. Njegovo glavno trziste su
SAD, Kanada, Meksiko i Australija. U Europi se nalazi samo u dvije zemlje: Danska i
Turska.?* U Hrvatskoj ne postoji Carl's Jr. restoran. Njihove su oglasavacke
kompanje poznate kao izuzetno eksplicitne te je u pojedinim zemljama bilo i

zabranjeno prikazivanje njihovih oglasa.

Njihovi su proizvodi tipiCni za restorane brze prehrane: hamburgeri i przeni krumpirici.

U ponudi se mogu naci i razne salate, tortilje i obroci namijenjeni djeci.

Slika 5. Logo kompanije Carl's Jr.

EHJ.FIIIR'r_i.-‘,-*’

G ARG E™

Izvor: logo kompanije Carl's Jr., dostupno na: http://www.carlsjr.com/ (17.08.2016.)

Lako je uociti kako Carl's Jr. koristi gotovo jednake boje poput Mc Donald's-a. Na slici

5. Logo kompanije Carl's Jr. vidljive su crvena i Zuta boja.

23 Podaci sa mrezne stranice Carl's Jr. dostupno na: http://www.carlsjr.com/company/story
(17.08.2016.)
24 Podaci sa mrezne stranice Carl's Jr. dostupno na: http://www.carlsjr.com/locations (17.08.2016.)
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5.1. Apeli u oglasavanju Carl's Jr.-a u televizijskom spotu

Televizijski spot uzet za usporedbu napravljen je za vrijeme odrzavanja finala

Superbowla 2015. Jednako kao i primjer televizijskog spota za Mc Donald's.

Slika 6. Kadrovi televizijskog spota za Carl's Jr.

Izvor: Oglas Carl's Jr.-a "The all natural burger", dostupno na:
https://www.youtube.com/watch?v=WIUvQkW4B1k (17.08.2016.)

U prethodno navedenoj slici 6. Kadrovi televizijskog spota za Carl'd Jr. prikazani su

djelovi oglasa te kompanije u kojima je neizostavan apel na seks.
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5.1.1. Radnja i opis televizijskog spota za Carl's Jr.

Radnja ovog televizijskog oglasa odvija se na trznici. U njemu se pojavljuje popularna
manekenka i glumica Charlotte Mc Kinney i ona je glavni lik u spotu. Djevojka hoda u
spotu i njezini strateski dijelovi tijela su prekriveni kosom i predmetima koji se nalaze
na trznici no moze se vrlo lako zakljuciti kako ne nosi odje¢u. U spotu se naravno
muskarci okreCu za djevojkom jer situacija nije uobiCajena. Na kraju spota djevojka
zagrize hamburger i kaZe kako je on 100% prirodan odnosno napravljen od prirodnih
sastojaka te se tu zakljuCuje kako je djevojka hodala naga kako bi dokazala da je biti

prirodan najbolje.

5.1.2. Apelii poruke u televizijskom spotu Carl's Jr.-a

U ovom spotu moze se vec u prvom kadru zaklju€iti kako je apel u oglasu usmjeren
na seks. Zgodna djevojka u spotu bez odjeCe svakako ¢e privuci paznju gledatelja a
to i jest cilj oglasa. Poruka je u svakom slu€aju kreativha upravo zbog te poveznice
nagosti koja simbolizira povezanost sa prirodom i hamburgera napravljenog od skroz
prirodnih sastojaka. Ovaj oglas zadrzat ¢e paznju gledatelja iz viSe razloga: glavni lik
u spotu je slavna osoba, nagost opéenito privlaCi paznju, do samog kraja oglasa ne
naslucuje se za kakav proizvod je namijenjen. Spot nije vulgaran, zapravo je na
simpatiCan nacin "ukradena" pazZnja gledatelja. U ovom sluCaju apel na seks

uspjesno je primijenjen.

5.1.3. Segment potrosaca

Ovakva vrsta oglasa zasigurno ¢e privuéi pozornost svakome koji naide na nju. lako

je eksplicitan, oglas nije prevulgaran, prikazan je na simpati¢an nacin.

Ovaj televizijski spot zasigurno nije namijenjen osobama starije dobi, kojima bi bio
kontroverzan. Njihova ciljana publika su uglavhom mladi ljudi koji su uostalom i
najveci potrosaci njihovih proizvoda. Mora se priznati kako ¢e ovakav oglas privuci
paznju i ostati zapamcen.
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5.2. Analiza oglasavackih apela Carl's Jr.-a na drustvenim mrezama

Na instagramu kao i Mc Donald's oglasava se i Carl's Jr. O ovom obliku oglasavanja

spomenute kompanije biti ¢e vise rijeCi u ovom poglavlju.

Slika 7. Instagram profil Carl's Jr.-a

carlsjre ]| -

W Brojobave 412 Peatitsle: 734k Pratm 530

Carl's Ji. Hungry? We've ge: e juicy, craiasiled bu pers made will: quality
arwhan yo watr e Fatlike You Mean " vivicarlsjrcom

Izvor: Instagram profil kompanije Mc Donald's dostupno na: https://www.instagram.com/carlsjr/

(15.08.2016.)

Slika 7. Instagram profil Carl's Jr.-a prikazuje proizvode koje nude svojim kupcima te

iste kako uzivaju u njima.
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5.2.1. Opis stranice na drustvenoj mrezi Carl's Jr.-a

Ova kompanija kao svoju sliku profila na Instagramu takoder ima svoj prepoznatljiv
logo. Njihova aktivnost na drustvenim mrezama nije za pohvalu. U prosjeku objavljuju
sadrzaj svakih nekoliko tjedana. Njihova je stranica na prvi pogled izrazito Sarena i
priviaCi paznju. Najvise fotografija prikazuje njihove proizvode, bez ikakvih
informacija. Vide se i tri fotografije sa oskudno odjevenim djevojkama koje drze ili

jedu njihove proizvode.

| za ovu vrstu oglaSavanja koriste slavne liCnosti, tako je na fotografiji u kupacem

kostimu poznata surferica Anastasia Ashley.

5.2.2. Apeli i poruke na drustvenim mrezama Carl's Jr.-a

Kompanija kroz svoj Instagram profil pokazuje svoje proizvode u najboljem svijetlu
time Sto su fotografije pomocu filtera uredene tako da stvarno izgledaju atraktivno i

njihovi proizvodi izgledaju izuzetno privliacno.

Osim fotografija proizvoda, kao i u televizijskom spotu i ovdje se pojavljuje eksplicitni
sadrzaj, ovaj put u obliku fotografija. Ponovno dakle Carl's Jr. koristi apel na seks
kako bi privukli paznju na svoje proizvode. Na fotografijama se vidi kako se njihovi
hamburgeri predstavljaju kao seksualni objekt §to je pomalo bizarno. No, to je imidz
kompanije Carl's Jr.-a. Njihov Instagram profil posjetit ¢e osobe koje su vec
upoznate s kompanijom, teSko da ¢e to biti sluCajnost a svatko tko je €uo za njih,
upoznat je s njihovom oglaSivackom politikom. Cijela ta poveznica izmedu hrane i
seksa nije uobiCajena stoga je jasan njihov cilj provokativnih oglasa: privlaCenje

paznje.
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5.2.3. Segment potrosaca

Oglasavanje preko Instagrama kompanije Carl's Jr. namijenjeno je mladim osobama,
iskljuCujuci djecu. Mladi bi ove fotografije protumacili kao zabavne i zanimljive, dok bi
za djecu ili osobe starije dobi to moglo biti Sokantno. Po njihovoj neaktivnosti
objavljivanja fotografija mozZe se zakljuciti kako im ovo nije jako bitan nacin

oglasavanja iako broj korisnika Instagrama iz dana u dan sve viSe raste.

5.3. Apeliiporuke najumbo plakatima Carl's Jr.-a

Jumbo plakati zanimljiv su nadin oglasavanja jer dohvaéaju velik broj publike, velikih su

dimenzija, a kada su kreativno osmisljeni plijene i dodatnu pozornost.

Slika 8. Jumbo plakat Carl's Jr.-a

_

Izvor: plakat za kompaniju Carl's Jr., dostupno na: http://www.dailymail.co.uk/news/article-
3425706/US-burger-chain-Carl-s-Jr-launch-300-restaurants-Australia.html (17.08.2016.)

Heidi Klum zastitno je lice oglaSavacke kampanje Carl's Jr.-a kako je i prikazano na
slici 8. Jumbo plakat Carl's Jr.-a. U zanimljivoj pozi prikazana je poznati top model sa

hamburgerom kompanije.
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5.3.1. Opis jumbo plakata Carl's Jr.-a

Ovaj jumbo plakat jednostavno prikazuje logo kompanije, jedan njihov proizvod i kao
vecina njihovih oglasa i u ovom se pojavljuje poznata li€nost, top model Heidi Klum.
Ovaj plakat nema apsolutno nikakvu poruku, osim $to se Zeli pokazati moc¢

kompanije time $to poznata osoba jede njihov hamburger.

Boje na reklami su neutralna bez i crna boja samo logo pravi kontrast crvenom i

Zutom bojom.

5.3.2. Apelii poruke na jumbo plakatima Carl's Jr.-a

Kompanija ovim oglasom pokazuje svoju mo¢ na trzZistu time Sto na oglasu nema
nijedne rijeci, Sto djeluje vrlo snazno. Dovoljno je vidjeti njihov logo i on govori sam za
sebe. Ponovno se pojavljuje apel na seks, kao i u vecini njihovih oglasa: manekenka
koja je oskudno odjevena i sjedi na stolu te u ruci drzi hamburger Carl's Jr.-a.
Zanimljivo je kako su kao lice za ovaj oglas uzeli top model jer je opce poznato kakav
rezim prehrane imaju osobe koje se bave modelingom. Takvim postupkom zele
poslati poruku da njihovi proizvodi iako su visoko kalori¢ni nece utjecati na liniju

potroSaca njihovih proizvoda iako takvu poruku treba uzeti sa rezervom.

5.3.3. Segment potrosaca

lako i ovaj oglas pomalo apelira na seks, on nije vulgaran. Privuéi ¢e paznju sigurno,
najviSe iz razloga Sto se u njoj pojavljuje slavna osoba. Taj detalj prvo Ce primijetiti
osobe koje nisu potrosaci njihovih proizvoda, dok c¢e lojalni kupci Carl's Jr.-a

vjerojatno prvo zamijetiti njihov logo pa tek onda detaljnije analizirati oglas.
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6. Kriticki osvrt

Usporedujuci dvije konkurentske kompanije: "Mc Donald's" i "Carl's Jr." mozZe se

vidjeti kako oni identiCne proizvode predstavljaju na skroz drugaciji nacin.

Carl's Jr. dao si je zadatak da njihovi oglasi budu zamijeceni, Sokantni, upadljivi i
zapamceni i to je njihov cilj. Glavni cilj im je poslati poruku kako su oni drugaciji od
drugih a svojim konstantnim izbacivanjem eksplicitnih oglasa daju do znanja kako su
dovoljno uspjesni da ih nije briga da li ¢e ih netko osudivati. Oni su svjesni svoje moci
i kapitala. Neki bi mozda zaklju€ili da su njihovi oglasi neozbiljni i vulgarni, no u Carl's
Jr.-u vrlo dobro znaju Sto rade. Njihovi oglasi itekako ostaju zapamceni, nekome u
pozitivnom a nekome u negativhom kontekstu. Njihovi oglasi nisu primjereni za
odredene zemlje u kojima bi sigurna bili osudivani za neukus i provokaciju,

namijenjeni su ljudima liberalnog svjetonazora.

Mc Donald's se pak posvetio prikazivanju sasvim drugog imidza. Njihov oglas moZzda
nece privuci paznju odmah "na prvu" ali ukoliko ostane fokus na njihov oglas, on
moze djelovati kao jedna lijepa i topla priCa. Njihovi restorani ve¢ godinama se
namecu kao mijesto koje je ugodno za provod s obitelji, prijateljima, ljubavnim
partnerima i isto to prikazuju u svojim oglasima. Njihova komunikacija s potroSa¢ima
usmjerena je apsolutno svim dobnim skupinama i paze na to da se nitko ne osjec¢a

iskljueno bez obzira na dob, spol, nacionalnost, vjeru.

Tesko je reci koja od ovih kompanija ima uspjesnije oglasavacke kampanje, odnosno

Ciji su apeli utjecaijniji.

Svaki od njih imaju svoju ciljanu publiku iako je oCito da se Mc Donald's fokusirao na
sve dobne i spolne skupine, dok je Carl's Jr. fokusiran na na mlade muskarce, s
obzirom da su im u oglasima atraktivne djevojke. Kompanija Mc Donald's se zaista
kroz razliCite kanale komuniciranja pokazala kao originalna i svestrana, dok druga
kompanija ima dosta jednoli€ne nacine oglasavanja iako ¢e njihov oglas sasvim
sigurno  privuéi viSe paznje, pogotovo za one koji nisu upoznati s njihovom

kompanijom.
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Kroz jednostavnu tablicu biti ¢e najlakSe napraviti usporedbu ovih dviju kompanija.

Tablica 1. Usporedba Mc Donald's i Carl's Jr.

Karakteristike oglasa Mc Donald's Carl's Jr.

Zamjecenost Niska ukoliko potrosac nije | Vrlo visoka

dovoljno fokusiran

Ciljana publika Svi bez obzira na dob i| Mlade osobe, posebno
spol mus$og spola
Vrste apela Apel na emocije i apel na | Apel na seks

podsvjesne motive

Sokantni oglasi Ne Da

Originalnost oglasa Visoka Niska

Izvor: vlastita izrada

Kroz tablicu 1. Usporedba Mc Donald's-a i Carl's Jr. lako je uoCiti razlike u
oglasavanju kompanija. Nijedna od navedenih karakteristika kompanija nije jednaka.
Razli¢iti apeli stvaraju i razliitu potroSacku skupinu Sto se vidi upravo kroz primjer

ovih dviju kompanija.

Carl's Jr. Ima takve vrste oglasa koji ¢e se odmah biti zamijeceni. Njihova politika
oglasavanja temelji se na tome da Sokiraju primatelja poruke. Fokusirali su se na to
da budu zanimljivi i uocljivi mladoj publici koja je otvorenija i sklonija zabavi i koja
moze njihove oglase s apelom na seks prihvatiti na simpatiCan nacin. lako su
gledano pojedina¢no njihovi oglasi zabavni i originalni, gledajuéi ukupno, pomalo je
neoriginalno u svakom obliku oglasavanja koristiti istu vrstu apela (apel na seks) kao

Sto to ova kompanija Cini.

Kompanija Mc Donald's svojim oglasima Salje skroz drugu poruku od svoga
konkurenta. Zamije¢enost njihovih oglasa nije na visokoj razini. U njihovim se

oglasima pojavljuju "obi¢ni" ljudi i upravo zbog toga oglasi nisu toliko primjetni.

Ova se kompanija orijentirala da bude pristupa¢na svakoj dobnoj skupini. Kao $to se
u njihovim oglasima vidi, oni kao likove koriste sve dobne skupine, od djece do osoba
starije zivotne dobi. Mc Donald's se ipak pokazao kao kompanija koja na razne

nacine i raznim apelima predstavlja svoje proizvode.
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Mc Donald's kao geografski rasprostranjenija kompanija prilagodila se Sirem trzistu
svojim apelima. Carl's Jr. Prilagodila se svojim apelom na seks na trziStima na kojima
je takav apel prihva¢en. Obje su kompanije na zanimljiv i originalan nacin predstavile

svoje proizvode a do publike je koji Ce apel biti utjecajniji.
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7. Zakljuéak

U ovom radu navedene su i objasSnjene vrste apela te je u praktichom dijelu
napravljena analiza konkurentskih kompanija. U danasnje vrijeme nije dovoljno samo
predstaviti proizvod i informirati potroSate o proizvodima, potroSaci su postali
zahtjevniji u tom moru silnih oglasa. Vazno je biti kreativan, drukciji od drugih kako bi

se uopcCe dobila paznja od strane potroSaca.

Ove dvije kompanije uzete su za usporedbu kako bi se vidjelo kako isti proizvodi

mogu biti prezentirani na skroz suprotan nacin.

U danasnje se vrileme odnos prema apelima uvelike promjenio. Apel na seks u
oglasima prije viSe desetaka godina sigurno ne bi bio prihvacen kao Sto je danas.
Drustvo je postalo otvorenije i liberalnije a na to je utjecala i informati¢ka naprednost
a samim time i brzi pronalazak viSe razli€itih informacija. Takoder, za koriStenje ovog
apela potrebno je detaljno istraZiti trZiste jer vrlo lako se kompanija moze naci na
loSem glasu ukoliko s ovakvim oglasima djeluje na geografskom podrucju gdje ovaj

apel nije drustveno prihvacen.

Apel na emocije koji se moze dozivjeti u oglasima Mc Donald's-a je klasi¢an nacin
privlaCenja paznje koji je blizak svakoj skupini potroSaca, od djece do osoba starije
dobi. Oni kao jedna od najrasprostranjenijin multinacionalnih kompanije ne Zele

riskirati sa vrstama oglasa koje bi mogle biti eksplicitne ili dvosmislene.

Nije moguce odrediti koja je od ovih kompanija uspjesnija u iznoSenju apela jer svaka
vrsta apela ima svoju publiku koja ¢e pozitivno reagirati na dane oglase. Isto tako,
naci ¢e se potrosaci kojima nijedan od ovih oglasa nece privuci paznju ili oni koje Ce

negativno reagirati na videno.

Ono $to se moze zakljuditi iz ove analize jest da su Mc Donald's-ovi apeli emotivniji i

kako oni daju dojam ozbiljne kompanije.

Svojom aktivnoSc¢u na drustvenim mrezama zaklju€uje se kako im je bitan kontakt s
potroSaCima i njihova povratna informacija. lako ozbiljni, nadinom oglasavanja

dokazali su da su itekako kreativni, najviSe se to moze vidjeti u primjeru oglasavanja
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putem jumbo plakata koji iako jednostavan, Salje informaciju koja je potencijalnom ili

postojecem potroSacu sasvim dovoljna.

Carl's Jr. kao veliki konkurent kompaniji Mc Donald's Zeli se dokazati kao kompanija
koja je drukcCija od drugih. Njihovi oglasi su oni koji ¢e se zapamtiti, 0 njima Ce se
priCati a mogu i Sokirati. U njihove oglase ulaze se mnogo, Sto se da zakljuciti
pojavom slavnih li€nosti u raznim kampanjama no uz sve to njihov pristup moze
djelovati neozbiljno. Njihove su kampanje prilicno uocljive i zabavne no ne djeluju na

svaku osobu pozitivno.

Kroz ovaj rad prikazano je koriStenje razliCitih apela u kompanijama koje nude
jednake proizvode te kako je svaka od njih pronasla svoje mjesto na trZistu kod

razliCitih skupina potrosaca.
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Sazetak

Oglasavanjem poduzecée Zeli poslati poruku i informacije o proizvodu i predstaviti
svoje poduzeCe u najboljem obliku. Apeli u oglasavanju osim s marketingom,
povezani su i sa psihologijom €ovjeka. Apeli mogu biti usmjereni na potrosaca ili na
proizvod. Kao suvremene apele ubraja se jos i apel na humor, apel na strah, apel na
krivnju i apel na seks. Mc Donald's u svojim oglasima koristi apel na ljubav i njihovi
su oglasi namijenjeni razliCitim dobnim i kuluturoloskim skupinama a kompanija Carl's
Jr. koristi apel na seks te njihove kampanje nisu prikladne za svaku dob i kulturuloSko

podrucje. Svaka od ovih kompanija prilagodila je oglase ciljanoj publici.
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Summary

Main objective of company’s advertising is to send a message about products
information, and to present their company in the best possible way. Moreover,
besides advertising appeals in marketing, that kind of appeals are also connected
with psychology of a human being. Advertising appeal might be focused on a
consumer specifically or on a product. Furthermore, underneath modern appeals we
also include humour appeals, fear appeal, guilty appeals and sex appeals. Prior to
that, in their advertising, Mc Donald’s uses love appeal and that is why their
advertising targets different group ages along with various different cultures.
Additionally, Carl’s Jr. uses sex appeals and their advertising campaigns are not
acceptable for every age and various target groups or even different cultures. Finally,

each company adapted their advertising towards specific target group.
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