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1. Uvod

Ovim zavr$nim radom nastoji se poblize objasniti pojam inovativhog vanjskog
oglaSavanja. Danas su svi potencijalni potrosaci, samo je pitanje, na koje nacine oni
koji nude proizvode i usluge uspiju doprijeti do ciljanog trziSta i zainteresirati ga za

kupnju. Oglasavanije je uvijek prisutno, iako ljudi ve¢inom moZda toga nisu ni svjesni.

Opcenito vanjsko ogladavanje uklju€uje postere, panoe, natpise, znakove koji se izlazu
na cestama, ulicama, autobusima i ZeljezniCkim postajama, odnosno na svim javnim
prostorima. Ono $to danas nazivamo 00H (engl. “out of home”) ili vanjsko oglasavanije,
zapravo je prvi pravi oblik oglaSavanja koji se odrzao do danas. Uz to $to predstavlja
najstariji oblik oglaSavanja ono se neprestano i razvija uz nove oblike i sve veca
financijska ulaganja. Oglasavanije je takoder i sredstvo dodavanija vrijednosti proizvodu

ili usluzi.

Standardno vanjsko oglasavanje koje godinama poznajemo viSe nije dovoljno. Uz
primjenu tehnoloskih i elektroniCkih inovacija postoje¢i oblici oglasavanja se
usavrsavaju kako bi privukli potencijalne kupce. Bit inovativhog oglasavanja je istaknut
se medu masom jer konkurencija je velika, a medijski prostor prezasicen. Tu dolazi
do izrazaja kreativnost. Danas je sve manje poslovnih divova, a sve viSe malih i
srednjih poduze¢a koja uz manja ulaganja u promociju i oglasavanje ostvaruju
zapazene rezultate i povecCavaju zaradu. Tek krajem dvadesetog stolje¢a na scenu
stupa Gerila marketing koji predstavlja skup nekonvencionalnih metoda oglasavanja

koje uz mastu i kreativnost ostvaruju maksimalnu dobit. Obzirom na danas$nje izazove
i teSkocCe u poslovanjima ova inovativha metoda oglasavanja pogodna je i za velika
poduzeca koja se nalaze u financijskim teSko¢ama ili se na taj nacin zele diferencirati
od ostalih i privu¢i pozornost na sebe. Novo vrijeme donosi sve vise oblika i razli€itih
medija oglasavanja. Digitalno vanjsko oglasavanje zauzima sve viSe prostora u nasoj
okolini. Njegova distribucija odvija se putem razliCitih izlaznih jedinica. Bilo da se radi
o ogromnim led ekranima ili interaktivnim monitorima koji nude razliCite sadrzaje koje

uCestalo mijenjaju i kreiraju. Karakteristicno za njih je da se instaliraju na prometnim
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javnim mjestima. Materija koju ovaj rad tretira odnosi se upravo na te inovativne oblike
vanjskog oglaSavanja koji ne stvaraju samo zanimljivu dvodimenzionalnu sliku ve¢
pruzaju dozivljaj i potiCu potencijalne potroSaCe na daljnje prenoSenje onog Sto su
dozivjeli.

Zivimo u svijetu koji preplavljuju reklamne poruke. Mnogobrojna istraZivanja koja su
provedena govore o tome o koliko oglasa zaista vidimo u jednom danu. Struénjaci
procjenjuju da dnevno naidemo na otprilike od dvjesto pedeset do desetke tisuc¢a
marketinskih slika. Potencijalni kupci su zasiéeni tradicionalnim oblicima oglasavanja i
Cesto zaokupljeni komunikacijom putem mobitela ne registriraju sve u svojoj okolini.
Tu stupaju na scenu inovativni oblici oglaSavanja koji na suptilan nacin obavjeStavaju
potencijalne potroSace o odredenom reklamnom sadrzaju. Bit je neagresivhom
ponudom privuéi pozornost na sadrzaj i komunikaciju ¢ime ¢e se povecati prodaja, a

time i poslovanje oglaSivaca postati uspjesnije.



2. Vanjsko oglasavanje

2.1. Pojam vanjskog oglasavanja

Pojam oglasavanja kao i pojam vanjskog oglasavanja javlja se u novijoj ekonomskoj
teoriji. Svaki oblik oglasavanja koji doseZe potroSaca izvan njegova doma jest vanjsko
oglaSavanje. U vanjska oglaSavaCka sredstva ubrajaju se: vanjsko oglasavanje,
oglaSavanje na javhom gradskom prijevozu, plakati na autobusnim i Zeljeznickim
postajama te zraCnim lukama, oglasavanje na mjestu prodaje, oglaSavanje na zutim

stranicama i oglaavanje u kinima i kazalistima.

Zivi se u svijetu u kojem je ‘biti online’ postalo dominantan nadin Zivota veéine ljudi.
Toliko smo uklju€eni u internetski svijet, da mnogi vise ne mogu zamisliti onaj prijasniji,
isklju€ivo offline, naCin Zivljenja. U skladu sa takvim vremenom i promjenama u
drusdtvu, mnoge marketinske aktivnosti su se postepeno prebacile na online kanale
oglaSavanja. Bez obzira na to mnogi stru¢njaci smatraju, a i statistike, pokazuju da je
vanjsko oglasavanje i dalje jednako vazno kao i aktivnosti na internetu. Upravo 00H
oglaSavanje (engl.out of home), a predstavlja sve oblike oglasavanja u vanjskom
prostoru, jedno je od najpopularnijih u svijetu. Jo§ ako se tome pridoda da ono moze
biti pokretnog karaktera, dobije se prava ‘hodajuéa’ reklama. Takvi oglasi uglavhom se
mogu vidjeti u svakodnevnom prometu diljem naseljenih mjesta. Primjerice obljepljena

taxi vozila.

Slika 1. Primjer oslikan taksi Toyota Prius

Izvor:Vancouversun.com, [website],2022, http://www.vancouversun.com/Opinion/Columnists/Opinion+Cars+taki
ngtover+tdriver+seat/7360067/story.html,(pristupljeno 6.srpnja.2022)

U'T. Kesi¢ Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Opinio, 2003., str.352



2.2. Vanjska oglasivacka sredstva

2.2.1 Vanjsko oglasavanje

Obzirom da danas postoji preko trideset razliCitih oblika vanjskog oglasavanja i u
kratkim vremenskim razmacima se pojavljuju novi nastojat ¢e se objasniti one
najzastupljenije. To su prvenstveno oglasne plo¢e i panoi na koje odlazi preko pedeset
posto zastupljenosti. Pojavom novih oblika i razvojem starih povecava se i zarada koja
ih prati. Postoje zabiljeZeni podaci da su vec prije pet tisuéa godina stari Egipc¢ani i
Grci razvijali takav oblik ogladavanja. Stari Egip¢ani su izumili vanjsko, odnosno
youtdoor“ ogladavanje. Javne obavijesti namijenjene nizim i Sirim staleZzima gravirali su
u Celik kako bi bile trajne i vidljive. Najvecli znacaj takvog nacina oglasavanja je u tome
Sto se oglas prenosi (prvenstveno za nacionalno trZiste) dvadeset i Cetiri sata dnevno
i to svih sedam dana u tjednu. Ujedno to je i najprikladniji oblik prezentiranja.

Dominantna je slika, a tekstualni dio je sazet i i pojasnjava poruku.

Slika 2. Primjer jambo panoa u Savskoj ulici
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Izvor: Arto.hr,[website],2022,https://zh-cn.facebook.com/ArtoDoo/posts/jumbo-panoisavska-cibona-
istokvanjskooglasavanje-jumbopanoi-arto-billboards-plak/3553964041295802/,(pristupljeno 6.srpnja.2022)

Tehnika oglasavanja pocinje se sve viSe razvijati i mijenjati nakon otkri¢a tiskarskog
stroja u petnaestom stoljecu. U osamnaestom stoljecu je zapocCelo oglasavanje putem
slika a tek kasnije, u devetnaestom stoljeCu se razvilo oglasavanje putem plakata.
Wallscape su oglasni panoi jako velikog formata koji se nalaze na proceljima zgrada i,

zahvaljuju¢i svom polozaju, mogu biti jako dobro zapazeni.



Financijska ulaganja u vanjsko oglasavanje kontinuirano se povecavaju. Tome su
uzrok pracenje i primjena tehnoloskih inovacija. Inovativni nacini oglaSavanja uz nove
oblike poboljSavaju postojeCe. Primjer su gigantski elektronic¢ki panoi koji se
postavljaju u gradskim srediStima i Cije dimenzije neprestano rastu. Razlikuju se od
klasi¢nih jumbo plakata jer prenose digitalne sadrzaje. Nas najveci je trenutno

visine7,2m s povrsinom 170m2.

Slika 3. Primjer gigantskog elektroni¢kog panoa

Izvor:Screenz.eu, [website],2022,https://www.screenz.eu/hr/novosti/led-displej-od-170m2/,(pristupljeno
6.srpnja.2022)

Inovativno vanjsko oglasavanje pronalazi put kako privuéi pozornost potencijalnih
kupaca. MarketinSki struCnjaci nastoje to obaviti na zabavan i istovremeno
provokativan nacin. Tu dolazi do izrazaja kreativhost. Fokus je na privlaCenju i
zadrzavanju paznje. Reklame su razli€itih upecatljivih boja, a posebno je na njima
istaknuta kratka poruka koja se Zeli utisnuti u memoriju potencijalnih kupaca i postati
prepoznatljiva. Slike su tu da upotpune dozivljaj i podupru poruku. U tu svrhu koristi se
i nestandardni oblik same reklame koji takoder ostaje zamije¢en. Danas plakati izlaze
iz svog strogo zacrtanog dvodimenzionalnog prostora. Takav inovativan nacin
oglasavanja obuhvaca razliite dimenzije i oblike plakata. Pomazu im i digitalne
tehnologije koje nude razne nacine izrazavanja. Dizajneri i umjetniCki strucnjaci
koriste€i razna programska rjeSenja i digitalne alate ispituju razliCite mogucnosti i
oblike izrazavanja. Uz tradicionalne umjetnicke tehnike sluze se i kombinacijom vise

ponudenih inovativnih oblika kreiranja i oblikovanja slika.



Slika 4. Primjer trodimenzionalnog plakata
7-3

You made your bed
Now, lie in it.

Izvor:i.pinimg.com, [website],2022,https://i.pinimg.com/originals/96/ee/cf/96eectfc23a0260e804dce9bda7d0b2d0
.jpg,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)

2.2.2 Oglasavanje na javhom gradskom prijevozu

Izvrstan nagin promocije nekog branda na podrucju cijelog grada je brandiranje cijelog
tramvaja ili autobusa. Oglasi oslikani na transportnim sredstvima javnog gradskog
priievoza Cine pokretno tranzitnoglaSavanje. Tramvaji, turistiCki vlakici, autobusi,
podzemna zeljeznica i trolejbusi su mediji tranzithog oglasavanja. Takva vrsta
oglasavanja specifiCna je i po tome $to je potencijalnim kupcima dostupnai po gustom
shijegu kao i najgoroj vrucini. Bilo ljeto ili zima, bila kisa ili sunce, ljudi kao druStvena
bi¢a kre€u se jako puno i van zatvorenih prostora. Danas, u dvadeset prvom stoljecu
nema javnih prijevoznih sredstava a da nisu oblijepljena najrazliitijim reklamama i
porukama Kkoje privlaCe pozornost prolaznika u svojoj blizini ili unutar vozila.
Vozimo li se automobilima, autobusima, vlakovima, motorima ili pak Se¢emo i tr€imo
Cesto nam za oko zapne zgodna reklama na javhom gradskom prijevozu. Sam odlazak
i povratak s posla istom relacijom utie na to da putnik procita poruku vise od jednom
i zapamti ju. Ova vrsta oglaSavanje izvrsan je promotivni kanal. Takva vozila su vrlo
uoCljiva, te na taj nacin Cine pokretnu reklamu od dvadesetak metara. Unutar
prijevoznog sredstva moze se oglaSavati s nekoliko vrsta plakata. Najuocljiviji su

plakati iza vozacCa, plakati bo¢no iznad prozora unutar vozila te plakati u sredini vozila
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najCesce kod uredaja za karte. Osim njih tu su i hangeri ili privjesnice, odnosno letci

koji se zakaCe na rukohvate u autobusu ili tramvaju.

Slika 5. Primjer oslikanog tramvaja

Izvor:Vecernji.hr,[website],2022,https://www.vecernji.hr/zagreb/bandic-naredio-skinite-sve-reklame-s-tramvaja-
478155, (pristupljeno 6.srpnja.2022.)

Najveci oglasavatelji na vanjskim sredstvima su kazalista, kina, proizvodaci odjece |
obuce te financijske ustanove .kao i proizvodaci medicinskih proizvoda. Unutarnje
tranzitno oglasavanje odnosi se na oglasavanje unutar javnih prijevoznih sredstava.
Odnos financijskih ulaganja u oglaSavanje vani i unutar vozila je tri na prema jedan.
Ovaj inovativan oblik unutarnjeg tranzitnog oglasavanja moze se pokazati na primjeru
ambijentalnog oglasavanja koje je nekonvencionalni oblik gerilskog marketinga. Za taj
oblik inovativhog vanjskog oglasavanja bitna je poruka koja se zeli prenijeti. Neobi¢na
mjesta na kojima se objavljuju takvi oglasi Zele privudi ciljano publiku koja ih posjecuje.
Svakodnevni predmeti postaju medij oglaSavanja. Pojam gerilskog marketinga prvi
puta se pojavljuje izlaskom knjige ,Gerilski marketing“. Njen autor je Jay Conrad
Levinson, a izdana je 1983. godine. Osnovni princip gerila marketinga je iznenadenje
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potroSaca. NeocCekivanim aktivnostima usmjerava se pozornost na marketinsku
poruku. Upravo neobicni sadrzaji poruke se procesiraju dublje od onih koje se smatraju
uobicajenima i uklju€uju emocionalnu reakciju. Na taj naCin se potencijalni kupac
priblizava proizvodu. Efekt iznenadenja postize se humorom, Sokantnim porukama,
apsurdom, te smjestanjem reklame na netipicno mjesto ili prezentiranjem reklamne

poruke primjenom netipi€nog medija.

Slika 6. Primjer gerila marketinga

Gratfiti and your noxt
stop tould be jail.

 J

Izvor:Weburbanist.com, [website],2022,https://weburbanist.com/2009/03/15/in-your-face-10-intense-public-
guerrilla-marketing-posters/,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)

2.2.3 Plakati na autobusnim i Zeljezni¢kim postajama te zracnim lukama

Istaknuti brend, pobuditi interes i interaktivno sudjelovati s korisnicima jos je jedan oblik
Gerilskog marketinga koji djeluje ciljano, iznenadujué¢e i manjim obimom. Reebok je
svoju kampanju s ciljem uklju€ivanja prolaznika i poziva na tjelesnu aktivnost realizirao
u suradniji sa lokalnom zajednicom. Mjesta dogadanja bile su autobusne stanice koje
su postale teretane na otvorenom. Naziv Reebokove kampanje bio je ,The Gym is
Everywhere®. U cijeli projekt bili su uklju€eni i profesionalni treneri koji su motivirali
prolaznike da se ukljuCe i poku$aju ispravno vjezbati. Upravo ta interakcija probudila
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je dodatan dozivljaj koji je ostao u podsvijestii podsjeca i danas na brend. Takva ciljana
iskustvena oglasavanja osim $to se prenose i Sire (od usta do usta ) izazivaju i veliku
pozornost na drustvenim mrezama. Moguce su brze i jednostavne promjene sadrzaja

na svim lokacijama.

Slika 7. Primjer gerila marketinga na autobusnoj stanici

= 1A DR

i

e “‘__ - - = - =
Izvor:Rankchart.org, [website],2022,https://rankchart.org/site/campaignsoftheworld.com/,(pristupljeno
6.srpnja.2022.)

o=

Sredstvo vanjskog oglasavanja na autobusnim i tramvajskim stajaliStima su i stakleni
paneli. Oglasavanje moze biti djelimi¢no ili kompletno i podrazumijeva obljepljivanje
cijele stani¢ne konstrukcije (stakleni paneli, krov i pod) sa obje strane samoljepljivom
folijom na kojoj je odStampano idejno rijeSenje. Na taj nacin, svaka stanica postaje

otvorena uli¢na pozornica koja poziva prolaznike da zakoraCe u brend zonu.
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Izvor: Almaquattro.rs, [website],2022,https://www.almaquattro.rs/ag-innovate-ponuda2/,(pristupljeno

6.srpnja.2022.)

Oglasavanje na razliCitim stajalistima ucinkovito je jer skracuje vrijeme ¢ekanja i ubija
dosadu. Takav oblik medija je vidljiv i pamtljiv. U biti, oglasiva¢i na autobusnim i
tramvajskim stanicama ciljaju iste prolaznike koji putuju na odredenim relacijama od
kuce do posla ili Skole. Svi oni provode neko vrijeme u ¢ekanju i primorani su htjeli to
ili ne promatrati oslikanu stanicu. Vidljivost takvih reklama za njih je dugotrajnija za

razliku od putnika koji se kre¢u u vozilu pored ili pjeSaka koji samo prolaze uz stanicu.

NajceS¢i oblik oglasavanja na takvim mjestima su City light plakati. Uo€avamo ih na
svakom koraku i inovativan su nacin oglaSavanja u urbanim sredinama. To su
osvijetljeni ostakljeni ormaric¢i u koje se smjesta plakat dimenzija 118,50 x175 cm.
Svojom veli¢inom i konstrukcijom city light dopire i do najuzih srediSta gradova.
Lentikular Stampom dobija se slika sa iluzijom dubine ili pokreta. Ova inovativna
tehnologija omogucava da se na jednom mjestu nade veci broj slika koje postaju
vidljive postupnom promjenom ugla gledanja. RazliCite slike smjenjuju se
naizmjeni¢no, pred o¢ima i to na dva nacina. Ostrim prijelazom (flip) ili putem glatke,
postupne tranzicije (morf). Lentikular reklamu €initi dinamiénom i vizualno veoma

atraktivnhom.
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Slika 9. Primjer city light plakata
- _
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Izvor: Almaquattro.rs, [website], 2022, https://www.almaquattro.rs/ag-innovate-ponuda?2/, (pristupljeno

6.srpnja.2022.)

2.2.4 Oglasavanje na mjestu prodaje

Golema ulaganja u vanjsko oglasavanje na mjestu prodaje znatno su porasla kada su
objavljeni rezultati istraZivanja da se preko dvije tre¢ine kupovnih odluka upravo donosi
na mjestima prodaje. Uz pomo¢ razliitih medija kao Sto su jednokratni kuponi za
popuste, uzorci, posteri na policama prodavaonica ili dvostruki displeji koji vise iznad
najprometnijih podrucja prodavaonice nastoji se potaknuti potencijalne kupce da se
odluce na kupovinu. U ovo izazovno i nepredvidivo vrijeme inovativhe oblike
oglasavanja predstavljaju i LCD ekrani sa stalkom za dezinfekciju ruku. To su sistemi
za automatsko pranje ruku sa integriranom kamerom sa termometrom koji automatski
pokazuju temperaturu tijela, a usput reklamira trenutne akcije ili upucCuje na

upozorenja.
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Slika 10. Primjer LCD ekrana sa mjeratem temperature

Izvor:Screenz.eu, [website],2022, https://www.screenz.eu/hr/novosti/lcd-stalak-za-dezinfekciju-
ruku/,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)

Uz Ceste i uocljive oblike oglasavanja na lokacijama gdje se prodaje roba Siroke
potrodnje Koristi se i specijalnoglaSavanje putem promocije proizvoda. Ono pridonosi
unapredenju prodaje i definira se kao glasivacki medij. Prigodni darovi na mjestima
prodaje interesiraju i motiviraju potencijalne kupce. Kalendari, bloki¢i, majice, kape,
olovke, ulaznice, testeri samo su mali dio od petnaest tisu¢a razliCitih specijalnih
oglaSivackih oblika. Karakteristika specijalnog oglasavanja je da se uvijek distribuira
besplatno. Takoder ti darovi obi¢no su vezani uz neke prigode (Bozi¢, Nova godina,
znacCajna dogadanja ili godiSnjice). Primjer inovativnog oglasavanja i efekta
iznenadenja je kampanja za Nikonov fotoaparat Paparrazi, koja je kreativho bila
postavljena u prolazu trgovackog centra. Prolazom se hodalo po crvenom tepihu, a
svaki prolaznik je aktivirao bljeskanje fotoaparata. Stvarao se osjec¢aj kao da ogroman

broj paparazza fotografira upravo tog prolaznika.
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Slika 11. Primjer gerila marketing — Nikon kampanja

Nikon D700 - “The Sensory Light box”

Izvor:Pinterest.com,https://www.pinterest.com.mx/pin/6473993191221849/?amp_client_id=CLIENT 1D%28
%29&mweb_unauth _id=%7B%7Bdefault.session%7D%7D&simplified=true/,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)

Primjer inovativnog oblika specijalnog oglasavanja uz pomoé¢ angaZirajuéeg
marketinga, Cesto se naziva i iskustvenim (eng. exteriental). To je oblik
nekonvencionalnog marketinga koji na jedinstven i brz nacin putem direktnih veza s
potroSacem izgraduje svijest o robnoj marki. Ovaj oblik oglasavanja uklju€uje svih pet
osjetila izazivaju¢i emocije i sjeCanja koja potiCu lojalnost robnoj marki. Neposredno
prije Zimskih Olimpijskih igara u Rusiji pokrenuta je kampanja u kojoj su se dijelile
besplatne ulaznice za voznje podzemnom zeljeznicom u zamjenu za trideset CuCnjeva.
Na taj nacCin, kampanja je potaknula gradane Moskve da promoviraju nadolazece igre
i probude ,olimpijski duh®. Tadas$nji olimpijski odbor postavio je neposredno uz
bankomate i blagajne neobiCan automat u podzemnoj koji je poticao trenutne
prolaznike da naprave trideset CuCnjeva i na taj nacin osvoje besplatnu kartu za voznju
moskovskim metroom. Prolaznici su morali stati ispred automata s posebnim
senzorom Koiji je brojao svaki ¢ucanj. Svi koji su izveli trideset uénjeva u vremenu od

dvije minute imali su pravo na besplatnu kartu.
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Slika 12. Primjer gerila marketinga u metrou

Izvor:Pinterest.com, [website],2022,https://www.pinterest.com/pin/500110733621314898/?mt=login,(pristupljen
0 6.srpnja.2022.)

2.2.5 Oglasavanje na zutim stranicam

Osamdesete i devedesete godine pro$log stolje¢a bile su popularne po telefonskim
govornicama i telefonskim imenicima u njima. Svi telefonski imenici koje je HPT
izdavao su sadrzavali Zute stranice. Zute stranice su osim svog prepoznatljivog
izgleda i jarko Zute boje informirale zainteresirane osim o osnovnim pretplatni¢kim
podacima i o poslovnih korisnicima koji su djelovali na pojedinom podrucju. Oni su bili
razvrstani po djelatnostima unutar gospodarskih grana. Za isticanje i veci prostor na
zutim stranicama svaki je poslovni subject morao dodatno platiti. Tako su informacije
o poduzedima, proizvodima ili uslugama bile dostupne svima. Na tim stranicama
izdvajali su se i atraktivani prostori za reklamiranje pojedinacnih proizvoda ili promociju

novootvorenih usluznih djelatnosti.

Dvadeset godina prije zute stranice su bile popis poduzeca razli€itih djelatnosti. Danas
su Zute stranice izgubile na vrijednosti i postale nesto Sto nije atraktivno korisnicima
medija. ViSe se u takve popise ne stavljaju adrese i telefonski brojevi. Sada se koriste
URL-ovi navedenih stranica koji vas dalje vode na te stranice veC prema interesu. Tako
se uspjesSno reklamiraju usluzne, proizvodne ili stru¢ne djelatnosti. Reklama na njima
bi trebala biti uCestala da bi se postigao cilj. Nedostatak je Sto nema izdvajanja od

konkurencije.
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2.2.6 Oglasavanje u kinima i kazaliStima

Najbolje mjesto za kampaniju prilikom oglasavanja je ono gdje ljudi ¢ekaju, zbog toga
Sto ljudima ne preostaje niSta drugo nego da Citaju poruke, oglase i reklame na
panoima. Poseban primjer toga su kina, jer kada god se Zeli pogledati neki film, uvijek
Ce se naide na reklame prije filma. KazaliSta koriste plakate za predstave, kao i
rasporede predstava za isticanje reklama, a u kinima koja se ve¢inom nalaze u blizini
ili sklopu velikih trgovackih centara vanjsko oglasavanje je raznovrsnije. Takvi oblici
oglasa prilagodavaju se kino predstavama. Veclinom poznati brendovi zakupe
ekskluzivno pravo da oglasavaju tiekom projekcija odredenog filma. Sve viSe je i
financijskih institucija koje koriste takav vid oglasdavanja. Obi¢no se koristi i metoda da
se oglasavaju proizvodi na nacin da ih se uklju€i i u sam film ili kazaliSnu predstavu.
Primjer su Cuveni BMW tajnog agenta OO7 ili Tom Cruise sa svojim Ray-Ban
naoCalama. Kada se najavljuju predpremijere banerima ili prigodnim poklonima
priviaCi se pozornost prolaznika. Bez obzira radilo se o nekoj ciljanoj promociji
proizvoda ili najavi dogadaja kina i kazalista oni kao medij imaju svojih prednosti i
nedostataka. lako su veliki troSkovi smjestanja proizvoda u film velika je i vidljivost te
ovisi o zivotnom vijeku filma. Inovativni oblici vanjskog oglasavanja teze interakciji
izmedu prolaznika i medija oglasavanja. Jednu od metoda gerila marketinga koristio
je Reebok u svojoj neobicnoj iskustvenoj kampanji kada je potaknuo ljude na tr€anje.
Koristedi interaktivni oglas ponudio je priliku prolaznicima da osvoje besplatan par
tenisica. U najprometnijem dijelu grada ispred kina i trgovackog centra postavio je
interaktivni oglas. Poruka na panou glasila je: , Jeste li dovoljno brzi ?“. Na taj nacin
privukao je pozornost prolaznika koji su se okusali u izazovu. Bilo je potrebno (ako Zele
osvoijiti tenisice i otvoriti kutiju) protr€ati ispred oglasa brzinom ve¢om od sedamdeset
kilometara na sat. U panou je bila ugradena kamera za mjerenje brzine. Na taj nacin

mnogi su iskusavali svoje sposobnostii granice.
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Slika 13. Primjer gerila marketinga u trgovackom centru

Izvor:Becausexm.com, [website],2022, https://www.becausexm.com/blog,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)

Najbolje ideje Cesto su obi¢ne i jednostavne. Ogromni plakat na zidu Truman pivovare
u Shoreditchu imao je postavljene slavinu i ¢ase za pivo. Povodom dana piva u Sestom
mjesecu prosle godine slavina je bila otvorena za sve znatiZeljne i ljubitelje Carlsberg

piva i to besplatno. Stvorili su se ogromni redovi, a popratile su i sve drustvene mreze.

Slika 14. Primjer inovativnog interaktivnog plakata

Izvor:Becausexm.com, [website],2022,https://www.becausexm.com/blog/cheers-with-beers-five-campaigns-
worth-a-toast,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)

19


https://www.becausexm.com/blog

3. Inovativni oblici vanjskog oglasavanja

3.1. Ambient oglasavanje

Svako inovativno rijeSenje budi mastu, podstice emocije i kreativnost te poziva na
promjene vec¢ videnog. Rezultat nije samo reklama koja pljeni pozornost. Svojom
upecatljivoScu i originalno$¢u kampanja koja tako promovira brend poti¢e da se o njoj
dugo pri¢a. Ambient oglaSavanje podrazumijeva postavljanje oglasa na neuobiajena

mjesta, lokacije ili predmete na kojima inace ne bismo oCekivali takvu promociju.

Slika 15. Primjer inovativnog oglasavanja

s""‘""na causes

Izvor:Gdpsu.typepad.com, [website],2022,https://gdpsu.typepad.com/354/2017/10/nontrad-guerilla-advertising-
ambient media.html,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)
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Uzimajuci u obzir nekoliko kljucnih elemenata kao Sto su pokrivenost podrucja,
autobusne stanice, pjeSacke zone, okretiSta, mjesta u uzem i Sirem centru grada te
brojnost ljudi koji se njima kre¢u ne ¢udi odluka da se danas sve viSe kante za smece
koriste kao medij oglaSavanja. Na njima prolaznici mogu uoCiti poruke. Sve je viSe
poznatih brandova koji kreiraju ovaj neobiCan medij za svoje oglasavanje.
Ambijentalno oglasavanje ukljuCuje i nase prirodno okruZenje s ciliem da podigne
svijest i znatiZelju te izazove efekt iznenadenja kod promatrata. Namjera je odabrati
Sto bolje mjesto za oglasavanije i oslikati ga s efektnom porukom. Nebrojeno je primjera
ovakvog nacina oglaSavanja. Prije je veC bio naveden inovativan oblik unutarnjeg
tranzitnog oglasavanja unutar metroa dok kod vanjskih oblika imamo neogranicen broj

mogucénosti.

Slika 16. Primjer inovativnog vanjskog oglasavanja

Izvor:Creativeguerrillamarketing.com, [website],2022,http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-
marketing/the-80-best-guerilla-marketing-ideas-ive-ever-seen/,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)
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3.2. Divlja oglasavanja

Ovaj oblik oglasavanja temelji se na standardnom ljepljenju viSe istih postera, ali ipak
ima razlike u odnosu na tradicionalnoglasavanje. Staticni posteri lijepe se na bilo koja
dopustena ili nedopustena mjesta kao Sto su zidovi zgrada, $kola, hala itd. Minimalan
broj plakata koji se lijepe jedan do drugoga su cCetiri. Ovakav veliki broj plakata na
jednom mjestu budi prolaznicima osjeCaj da se radi o nekakvoj vaznoj informaciji.
Takoder paznju privliace i zanimljive kombinacije boja koje su i na veé¢im udaljenostima

uocljive. Sadrzaj plakata ve¢inom je vezan uz razliCite predstave, filmove ili koncerte .

Slika 17. Primjer divljeg oglasavanja (engl.wild postinga)
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Izvor:Grassrootsadvertising.com, [website],2022,https://www.grassrootsadvertising.com/what-we-
do/wildpostings/,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)

3.3. Flash mob

Flash mob oglasavanje kreativan je i inovativan nacCin prezentiranja neke ideje ili
proizvoda. Tvrtke organiziraju takav oblik oglasavanja na javnim mjestima, a ukljuCena

je veca skupina ljudi. Cilj je zainteresirati sve oko sebe i izvesti neku tocku. Najcesée

22



su to plesne toCke. Takva dogadanja traju svega nekoliko minuta. Dogovaraju se
unaprijed za one koji sudjeluju u toj tocki. Zeli se zaintrigirati i navesti prolaznike da
ostanu do kraja kako bi saznali o ¢emu se radi. Nakon izvedenog sudionici se razidu

kao da nista nije bilo.

Slika 18. Primjer flash moba

Izvor:Delnext.com,[website],2022,https://www.delnext.com/blog/en/most-famous-flash-mobs/,(pristupljeno
6.srpnja.2022.)

3.4. Kampanje

Drustvene mreze kao i tehniCke inovacije promijenile su nacin na koji promatramo i
dozivljavamo svijet oko nas. Tri su glavna motiva zbog kojih se poduzeca oglasavaju.
Jedan je informiranje javnosti o nekom novom proizvodu ili usluzi. Drugi je uvjeravanje
da je bas taj proizvod ili usluga bolja od konkurentskih tvrtki i treCi je neprestano
podsjecanje na bas to poduzece ili bas tu marku. Upravo najbolje kampanje objedinjuju

bas sve troje u dobitnoj kombinaciji.

3.4.1 Croatia — Immerse your senses

Hrvatska turistiCka zajednica u namjeri da smaniji pritisak na cestovni promet i pojaca
avionski raspisala je natjeCaj za kreativno osmisljenu promotivhu kampanju. Uz brojne
agencije koje su se odazvale najbolje osmisljeno rieSenje imala je agencija G02Digital.

U Zracnoj luci Split osmislili su mirisnu kampanju. Naime, trenutni putnici izlaskom iz
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zrakoplova i prolaskom kroz unutarnji prostor zraéne luke mogli su osjetiti specificne
mirise mora i bilja. Izmjenijivali su se mirisi zacinskog bilja kao i borova i svjezih citrusa.
Osjecala se i lavanda kao i cedar. Poznato je da veéinu emocija koje nas preplave
uzrokuje miris. On se ubraja u najvaznije osjete u kreiranju raspolozenja. Zatvorenih
oCiju kada se uklju€i miris mijena se percepcija stvarnosti. Takoder, gore spomenuta
kampanija proSirila se i na druge marketinske aktivnosti. To je ukljucivalo i postavljanje
digitalnih panela na mnoge lokacije u gradu Splitu. Na njima su se izmjenjivali prekrasni
motivi i drugih turistiCkih mjesta u nasoj zemlji. Slicne kampanje se provode i u sklopu
Zracne luke Dubrovnik gdje su postavljeni tzv. digitalni tornjevi na kojima se emitiraju
promo materijali koji upotpunjuju ukupnu ponudu Hrvatske kao turisticke destinacije.

Posebno istiCu najljepSe i najatraktivnije krajolike nase zemlje.

Slika 19. Primjer miriSljavog digitalnog panela

Izvor:Htz.hr, [website],2022,https://www.htz.hr/hr-HR/press/objave-za-medije/inovativna-mirisna-kampanja-u-
zl-split-croatia-immerse-your-senses, (pristupljeno 6.srpnja.2022.)

Na sve digitalne panele aplicirana je i naljepnica s NFC i QR kodovima koji nakon
skeniranja mobitelom omogucuju besplatno spajanje na internetsku mrezu ,Free WIFI
- powered by HTZ* te posjet mreznoj stranici hrvatskog turizma Croatia.hr. Obzirom da
svake godine sve viSe turista dolazi upravo avionskim prijevozom pretpostavlja se da

¢e ekonomski uc€inak opravdati ulozena sredstva ovakvog vida oglasavanja.
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3.4.2 GoZ2Digital

Najsira i najprometnija krizanja nalaze se u nasem glavnom gradu. To su mjesta velike
frekvencije ljudi na malom prostoru i pogodna su za inovativhe kampanje vanjskog
oglaSavanja. Nasa najpoznatija tvrtka poznata po takvim inovativnim i zanimljivim
rieSenjima je G02Digital. Izradila je i instalirala ogromni ekran povrsinom ve¢om od
sto pedeset metara kvadratnih. Atrakcija je da njime te€e trodimenzionalni vodopad iz
kojeg izlazi virtualna robotska ruka. Osim toga u pozadini se odvija i hologramska
projekcija njihovog prepoznatljivog logotipa. Tim velikim ekranom ne ‘teCe’ sluajno
ba$ vodopad. To je simbol prolaznosti i moéi koju ima ta nepregledna rijeka. Bas kao
8to i vozila neprekidno teku tim krizanjem. RaskrSée se nalazi na dijelu gdje se spaja
stari s novim dijelom Zagreba. Zanimljivo je da tim raskr§¢em u zemlji koje je ujedno i

najvece u mjesec dana prote¢e oko milion i pol vozila.

Slika 20. Primjer tvrtke Go2Digital

Izvor:Jutarnji.hr, [website],2022,https://www.]jutarnji.hr/native/povratak-u-buducnost-nemamo-letece-aute-ali-tu-
je-virtualna-robotska-ruka-,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)

Osim $to su razvili prvu mrezu koja se sastoji od 110 digitalnih ekrana na lokacijama

trgovackih centara diliem zemlje, Go2Digital je nastavio i s drugom fazom digitalizacije.
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3.4.3 Pedigree i dogvertising kampanje

2021. godine u sklopu medunarodne konferencije Interact podijeljene su nagrade za
najuspjesnije kampanje i projekte digitalnog oglaSavanja na podrucju Europe.
Organizirala ju je IAB Europe tj. vodece europsko strukovno udruzenje za digitalno
oglaSavanje. U kategoriji Digitalnog vanjskog oglasavanja naSi struCnjaci iz
MediaComa i G02Digital osvojili su zlato. Radilo se o kampanji Pedigree Dentastix.
Takoder su ponijeli i srebro u kategoriji UCinkovito koristenje podataka. To je

obuhvacalo projekt Dogvertising brenda Pedigree Dentastix.

e

Izvor:Pinterest.com, [website],2022,https://www.pinterest.com/pin/422986590013899917/-,(pristupljeno
6.srpnja.2022.)

Projekt je bio usmjeren prema vlasnicima pasa. Radilo se o personaliziranom

oglasavanju. U tu svrhu koriSteni su algoritmi koji prikupljaju podatke, pokre¢u kameru
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i obraduju video zapise uz pomo¢ umijetne inteligencije. Oni u stvarnom vremenu
prepoznaju psa i taj signal koriste za pokretanje oglasa na ekranima vanjskog
oglaSavanja G02Digital mreze. S obzirom na cCinjenicu koliko ljudi njeguju kucne
ljubimce kampanja je poduplala ucinkovitost vanjskog oglasavanja, $to je pridonijelo
znatnom porastom prodaje. To je bila naSa prva kampanja koja je uz pomoc¢
kompjuterskog vida zasluzna za detekciju pasa i simultano pokretanje digitalne-out-
of-home mreze (DOOH) oglasa. Za izradu te kampanje razvijen je Dogvertising
algoritam. Upotrebom nekoliko razli€itih sofisticiranih alata kao Sto je end-to-end
machine learning platforma postigli su se izuzetni ucinci. Realizacija razli€itih oblika
interaktivnih kampanja omogucava bolju interakciju s ciljanom publikom, te jo$ vecu

mjerljivost uspjeSnosti svake kampanije.

3.4.4 Kampanja #recitoglasno

Kampanja koja je u pocCetku bila zagonetna i €inilo se nejasna, odvijala se u tri faze. U
prvoj je fazi objavljen natje€aj i najavljen serijom mnogobrojnih jumbo plakata. Svi
su upucivali na stranicu recitoglasno.com. Tu je svatko bio u prilici da objavi svoju
personaliziranu poruku . Zanimljivo je da su sve poruke mogle zavrsiti na jednom od
mnogobrojnih pravih ogromnih plakata diliem zemlje. U pocetnoj fazi su koristeni
isklju€ivo veliki plakati. Bili su vidljivi i pokazali su se ucinkoviti u pobudivanju interesa.
Ujedno su na tajnacCini povecali vrijednost nagrade. Drugi dio kampanje je angazirao
kreativne pojedince koji su svoje plakate Sirili drustvenim mrezama. Paralelno su se
odvijale i kampanje gdje su svi uklju€eni u projekt pozivali sve koje znaju da glasaju
za njih. O stopedeset najboljih odlu€ivao je nepristrani ziri i sama publika. Nepristran
Ziri je jamcio da svaki odabrani sadrzaj bude kvalitetan i zadovolji osnovne kriterije.
Raspon tema je bio raznolik ,a glasaci su dali mogucnost da svatko bude pobjednik.
Kraj kampanje je znacilo postavljanje pobjednickih plakata na mjesta predvidena samo
za njih diljlem zemlje. No tu nije bio stvarni kraj. Kada su postavljeni ti veliki plakati su
privukli ponovo pozornost. Drustvene mreze su se probudile. Krenula je nova serija
dijeljenja i komentiranja. Od konstruktivnih kritika do orginalnih pohvala. Svatko je imao

neko svoje misljenje i osvrt na objavljeno. Zanimljivo je da je projekt koiji je zapoCeo s
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ogromnim plakata uz ceste tamo i zavrSio. Cilj je postignut jer je zagrijao drustvene

mreZe i potaknuo kreativne pojedince da se angaziraju.

Izvor:Senor.hr,[website],2022, https://www.senor.hr/hr/blog/kako-je-kampanja-reci-glasno-glasno-odjeknula-i-
,(pristupljeno 6.srpnja.2022.)

3.4.5 Kreatori kampanja-medijske tvrtke

Pozitivan pokazni primjer kako je uz pomo¢ tehnoloskih inovacija moguce mijeriti
rezultate osmisljenih i provedenih kampanja prezentira tvrtka Flaster. Aplikacija
prikuplja i analizira detaljne podatke o vozilima i prezentira rezultate OOH reklama. Na
temelju toga provodi se ciljani remarketing na digitalnim platformama koji je usmjeren
na pojedince koji su bili u doticaju s pokretnim reklamama i vozilima. Flaster vozilima
upravljaju odabrani vozacCi koji su svakodnevno na najposjecenijim mjestima i
lokacijama u gradu. Tako vozaci pruzZaju svojim korisnicima i potencijalnim kupcima
ugodnu voznju, uz dodatni doprinos brendu koji se na njihovu vozilu oglasava. Svi
vozaci Flasterovih vozila pruzaju uslugu taksija, pa tako tijekom voznje ujedno dijele i

uzorke brenda Ciji se vizual nalazi na vozilu. Tako se svoju prvu jutarnju kavu moze
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popiti na putu do posla, upravo u vozilima oslikanim u Franck, dok u Polleo Sport
vozilu, svi putnici dobiju proteinsku ¢€okoladicu po izboru, a mogu sudjelovati i u
nagradnoj igri te osvojiti poklon bon. Svaka od spomenutih kampanja sadrZi
inovativne, kreativne i dobro osmisljene vizuale prilagodene potrebama pojedinog

proizvoda ili brenda.

Slika 23. Kampanja Flaster vozila
[ ]

PRAKTICNO
Lorelity VrucOm

vodlo, ‘ <

Izvot:Poduzetnik.biz, [website],2022,https://poduzetnik.biz/marketing/flaster-moderno-oglasavanje/,(pristupljeno
6.srpnja.2022.)

U vozilu se potpuno pojavljuje termin ,zarobljene“ publike kao i u podrucju liftova,
sanitarnih prostorija i slicno. Tu se oglas ne moze iskljuciti ili u potpunosti zanemariti.
Vozila su prijevozna sredstva u kojima osobe provode veliki vremenski period te s
reklamom dolaze svakodnevno u kontakt. Voznje taksijima, koje su Cesto dosadne,

oglas unutar ili na vozilu €ini zanimljivijim i manje zamornim.
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4. Kiriticki osvrt

Bez obzira da li se radi o digitalnim ili printanim oblicima vanjskog oglasavanja oba
predstavljaju najucinkovitije oblike oglasavanja. Prednosti $to su vidljivi i dugo traju idu
u prilog tome. Kao i svaki drugi vid oglaSavanja, i vanjsko oglasavanje ima neke
nedostatke. Poruke su uglavnom ograni¢ene na par rijeci ili frazu, stoga se mora biti
veoma kreativan da bi se postigao Zeljeni rezultat. Osnovna namjera oglasSivaca da
probudi odredene osjecaje i manipulira emocijama potencijalnih kupaca moze se Cinit
negativnim, ali upravo je to put koji vodi ka kupniji. Interesantno je kako se vecina ljudi
oslanja na emocije pri donoSenju odluka i zanemaruje razum. Vanjsko oglasavanije je
nesto sve prisutno, htjeli to ili ne. Na primjer, televizijske reklame i reklame putem
medija moguce je zanemariti dok LCD ekrane ili staklene panele, na mnogobrojnim
stajaliStima ili raskr§¢ima, dok se svakodnevno ¢eka u redu nije moguce ignorirati.
Ljudi, potencijalni korisnici zatrpani su oglasima sa svih strana. Tu je i pitanje sadrzaja.
lako prilikom oglaSavanja ima dosta sadrzaja koji bude radost i ugodu, prvenstveno se
to odnosi na oglase za hranu i pi¢e veéi utisak ostavljaju oni koji bude negativne
emocije. Tuga, strah ili bijes sve viSe dolaze do izrazaja, bilo da se radi o nekoj
osjetljivoj temi ili poveéanju svijesti o nekom problemu. Treba voditi rauna da svi oblici
vanjskog oglaSavanje razliCito djeluju na pojedince ovisno o dobnim skupinama i
interesima. Djeca Cesto ne shvacaju Sto se pojedinim reklamama zeljelo reci i zasto
one izazivaju tugu i strah ili prikazuju nasilje. Stoga je velika odgovornost na
marketinskim stru€njacima koji osmisljavaju reklame da prenose Sto viSe pozitivnih

emocija, a one negativne doziraju odnosno koriste u pozitivhe svrhe.
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5. Zakljucak

Smatra se da unaprjedenjem i dugogodisSnjim razvojem inovacija i tehnologije pa i
samog nacina Zivota, suvremeno drustvo zahtjeva neprestane promjene u svim
podrucjima ljudskog djelovanja. Vanjsko oglasavanje je posebno i po tome Sto je
svojim Kkorisnicima dostupno po svim vremenskim uvjetima i prilikama. Ljudi su
drudtvena i znatiZeljna bi¢a koja se kre¢u puno i van zatvorenih prostora i
svakodnevnih relacija. Sa svih strana su “bombardirani” oglasima putem mnogih
medijskih kanala, te je postalo iznimno teSko izdvojiti se iz mase brendova i biti
zapazen. Tu stupaju na scenu inovativni oblici vanjskog oglasavanja. U voznji, Setniji
ili rekreaciji za oko zapnu kreativni plakati ili panoi. Presviatenje u kabinama
frekventnih plaza zabavnije je uz interesantnu reklama ili poruku. Cak i odlaganje
smeca u oslikane, neobi¢ne kante ostavlja dojam. Zahvaljujuci novim tehnologijama,
vanjsko oglasavanje (OOH) doZivljava konstantan razvoj i vremenom postaje sve
ucinkovitije. Danas je, za razliku od prije, moguc¢e uz primjenu digitalne tehnologije i
softverskih rjeSenja mijeriti ucinkovitost oglaSavanja. Oglas koji se danas uoCi u
svakodnevnom prometu mora biti dinami¢an, atraktivan i u stvarnom vremenu. To
znaci da za razliku od plakata i panoa u proslosti, kada su identi¢ne reklame bile vidljive
dugi vremenski period ( a neke i zastarjele) kao i bile podloZzne sporim promjenama
danas su moguce su brze i jednostavne promjene sadrzaja na svim lokacijama i
medijima. Novim tehnologijama i marketinskim pristupima, stru¢njaci su kreirali mocne,
nove, mjeSovite kanale oglasavanja, koji dolaze do publike na razliCitim razinama
njihove svakodnevice. Moze se zakljuCiti da je danas StoSta moguce odjenuti u zgodnu
i atraktivnu reklamnu povrsinu. Od kanti za smece do procelja zgrada. Pored mnostva
proizvoda i reklama, na koje smo navikli i koje su nam svakodnevno nametnute, sve
se viSe nastoji razbiti njihova monotonost pomocu inovativnih komunikacijskih pristupa

u oglasavanju.
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