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1. Uvod

OglaSavanje je rn kojim su proizvodi ili usluge predstavljeni t§hi te postaju
pozeljniji i trazeniji. Prilikom oglaSavanja bitne da poruka o proizvodu bude sveobuhvatna
kako bi ju potrosa ciljanih trziSta zapazili. TrziSno komunicirang svakodnevni dio zivota
te je svatko na svoj fm izloZzen razkitim oblicima oglaSavanja. Najvazniji izvor
informacija su televizija i internet. Tim putem ifiog komuniciranja ne nude se samo

proizvodi nego i zivotni stil.

OglaSavanje kao element necjenovne konkurencighatrpovezivati proizvodnju i
potrosnju, Sto u krajnjoj liniji zra da treba povezivati proizdace i potrosae, te uskldivati
njihove zajednike interese i potrebe. Svaka informacija ¢gna potroS&ma proizvoda
putem medija je oglaSaska poruka. Padenje oglaSawke poruke, méutim, zn&ajno ovisi

i broju ponavljanja oglasavke poruke, te vremenskom razmaku ponavljanja.

Svrha rada je obraditi ngse medije oglaSavanja koji se pojavljuju u danasnje
vrileme, a da su mediji oglasavanja danas jako ivgavori ¢injenica da gotovo sve tvrtke na
podriEju RH koriste barem neki oblik oglasavanja kakantee njihove tvrtke dospjelo do Sto

Sirih masa ljudi i kako bi na taj &ia privukli Sto viSe klijenata.

U prvom dijelu rada definira se marketinSki spl&gji cini skup marketinskih
elemenata ili varijabli koje su pod nadzorom tvrikgga ih melusobno kombinira kako bi
postigla svoje marketinSke ciljeve na aifeom trziStu, a sastoji se od proizvoda, cijene,
distribucije i promocije, te ih ukratko upoznajemo.

U drugom dijelu razmatra se pojam oglaSavanjagaya podijelu na ciljevi i funkcije.

U trecem dijelu govori se o strategijama oglaSavanjakako planirati i razviti
kreativnu strategiju, te koje su strategije ogldsaje alternativne strategije postoje.

U cetvrtom dijelu govori se o medijima oglaSavanja kK&o su televizija, radio,

Internet, vanjsko oglaSavanje i ostali.

U petom dijelu teorijski pristup primjenjuje se pamjeru Erste & Steiermarkische
Bank d.d.



Metode znanstvenog istrazivanja, kao dicegnanstvene metode, primjenjene u
ovom radu jesu sljede: deduktivha metoda, metoda analize, metoda ktn&oge, metoda
dokazivanja, metoda kompilacije i metoda opazanja.



2. Marketinski splet

Vecina ljudi, s malo ili bez iskustva u poslovanju,dk@e susrke s pojmom
marketinga isti podsvjesno povezuje is&iyo s pojmovima kao Sto su prodaja i oglasavanje.
lako je t@&no da marketing uklguje i prodaju i oglaSavanje, ipak, potrebno jekistdai da
marketing zn& i obuhvaa puno viSe Kljanih aktivnosti. Marketing svakako nije samo
oglasavanje. Jednostavno goviranarketing funkcija u poduza ili neprofitnoj ustanovi
odgovorna je za usluzivanje i servisiranje kupacad rad i koordinaciju s posrednicima i
ostalim vanjskim organizacijama, podtiea kao Sto su raziiti distributeri roba, proizvoda,
materijala, zatim agencije i &lie organizacije koje sudjeluju u ra#iom gospodarskom
okruzju. Danas se marketing primjenjuje na svimnana ljudskih djelatnosti: u proizvodniji

i razmjeni roba, u zdravstvu, lokalnoj i drzavndpanistraciji, u Skolstvu i umjetnosti.
Razlkiti su autori definirali marketing na ragiie n&ine:

» “Marketing u osnovi mozemo definirati kao drustv@noces kojim putem stvaranja i
razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedingrupe dobivaju ono Sto im je
potrebno ili to zele!”

» “Marketing je socijalni i upravljgi proces kojim pojedinci i skupine dobivaju ono St
trebaju i ono 3to Zele putem stvaranja i razmjao&poda i vrijednosti s drugima”

> “Marketing se zapravo bavi identificiranjem i préaigenjem drustvenih potrela”

» “Marketing je proces kojim organizacije stvarajujeanost za kupce i stvaraju snazne
odnose s kupcima da bi za uzvrat od kupaca datijiidnost.

Marketinski splet se prikazuje kao sustav 4JP.ovaj sustav, vazno je da svaki P
najuinkovitije prilagaiava svoje poslovanje i zeljeni polozaj na trziSuaki P predstavlja
polaznu téku za planiranje marketinsSke strategije, kako bols&Sala provedba operativnog
plana marketinga i @enito je alat u rukama bilo kojeg poduzetnika Eajii biti konkurentan,

jedinstven i raztiit od konkurencije.

! Kotler, 1988., str. 278.

2 Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006., str 143.
3 Kotler, Keller, 2006., str. 181.

4 Kotler, Armstrong, 2006., str. 124.



Elementi marketinSkog spleta se dijele na:

Proizvod - odrediti potrebu za proizvodom ili uslugom i mjgjedinstvenost. Proizvod
kao element marketinSkog spleta objedinjuje nekolpodrija kojima se moze

utjecati na razinu prodaje: asortiman, kvalitetuljezja, stil, marku ili pakiranje.

Distribucija — podrazumijeva dolazak proizvoda r&ste i njihovu prodaju. Razlikuje
se izravna prodaja gdje proiziaii sami prodaju svoje proizvode ili neizravnu
prodaju gdje ih prodaju preko posrednikacidaprodaje:
Trgovaki posrednici - kupuju proizvode, preuzimaju viagmo nad njima i
preprodaju ih. To su veletrgovci i trgovci na malo
Agenti posrednici - oni traze kupce i pregovanajproizvatatevo ime, ali ne
preuzimaju vlasnistvo nad proizvodima. To su brokprodajni agenti.
Facilitatori - sudjeluju u distribuciji, ali ne @uzimaju vlasnistvo nad

proizvodima i ne pregovaraju o prodaji. To sugugjzna poduze i skladista.

Cijena - cijena proizvoda ili usluge formira setamelju troSkova proizvoda ili usluge
i njegove vrijednosti za klijente. Cijena najviSéete na kupev odabir nekog
proizvoda. Cijena je jedini instrument marketinSkeujeta koji stvara prihod, ostali

elementi su troskovi.

Promocija — podrazumijeva komunikaciju izéoeproizvaiaca i potrosda kako bi
potroS&i zadrzali pozitivan stav o njihovim proizvodimarobotivni resursice
stvoriti svijest o prisutnosti proizvoda ili usluga trziStu i uvesti ciljanu publiku. U
promocijske aktivnosti se ubrajaju: ekonomska pdzba, osobna prodaja,
unaprdivanje prodaje, publicitet i odnosi s javidas



2.1. Proizvod

Proizvod predstavlja kogiai rezultat proizvodne djelatnosti koji postojiakon Sto je

dovrSen proces njegove proizvodnje. Predmetninkoblii svojstvima zadovoljava odienu

potrebw® Opée prihvaena klasifikacija proizvoda je sljecke

1. Prema trajnosti i opipljivosti proizvoda:

» PotroSna dobra — proizvodi koji se troSe jednokrailn tijekom nekoliko

upotreba, kao npr.tokolada, véni sok, dezodorans, sredstvo &&cenje
sanitarija itd.

Trajna dobra — proizvodi koji se koriste tijekonzdg vremenskog razdoblja, a
ako se koriste u skladu s uvjetima njihove upotrebpl godinama, kao npr.
kucanski aparati (televizori, perilice, i sl.), namg$ prijevozna sredstva
(automobili,camci i sl.) itd.

Usluge — rezultat su ljudskog rada, nemaju materijkarakter, mogu se
koristiti jednokratno ili tjekom duzeg vremenskagdoblja.

2. Prema vrsti potrosa koji koriste proizvod:

> Proizvodi krajnje potroSnje - kupuju se za osobotrgsnju (pojedinca, vise ili svih

¢lanova kéanstva)

o O O O

obi¢ni proizvodi - npr.: konditorski proizvodi (bombgni

posebni proizvodi - npr. odja, obi¢a, namjesta;

specijalni proizvodi - npr. luksuzni proizvodi s rkam

ne trazeni proizvodi - npr. enciklopedije, usluggyaranja, proizvodi poslovne
(industrijske potrosnje) — proizvod krajnje potr@Skoji je kupljen u svrhu

daljnje obrade, ili da bi sluzio kao kapitalno dolza proizvodnju nekog

drugog proizvoda

> Proizvodi poslovne (industrijske) potroSnje — pwoid krajnje potrosSnje koji je

kupljen u svrhu daljnje obrade ili da bi sluzio kkapitalno dobro za proizvodnju

nekog drugog proizvoda.

Svojstva proizvoda su slje¢ke sat pokazuje tmo vrijeme, olovkom se moze pisati,

televizor prikazuje sliku i ton. Pored osnovnih jstava, svaki proizvod ima svojstva koje

potros&i cijene i koje ga diferenciraju od konkurencijda@a trziSna svojstva proizvoda su:

54P Marketing — Proizvod. Dostupno na: http://wekgdir/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-07-

Proizvod.pdf



> Kvaliteta proizvoda - kvaliteta materijala, izvedbaastav, funkcionalnost,
konstrukcija, oblik, boja, pomodnost. Kamasud o kvaliteti donosi potroSa

» Proizvodni splet ili asortiman - raznovrsnost pveidenih dobara s obzirom na sastav,
velicinu, vrstu, kvalitetu i stina obiljezja proizvoda podenih na trzistu, dimenzije:
Sirina, dubina i konzistentnost.

» Prodajna cijena - cijena koja se postavlja zat&zis

» Estetika proizvoda - za estetiku proizvoda bitnlargativnost industrijskog dizajnera.

» Pakiranje i ambalaza - osnovne funkcije ambalaastita proizvoda i unaptenje
prodaje.

» Obiljezavanje i opremanje proizvoda - etikete, efaljice, oznake sastava proizvoda,
oznake datuma proizvodnje i roka uporabljivostiiproda, upute za odrzavanje
proizvoda, utjecaj jezika, zakonodavstva i inforijaaza potrosée.

» Suvremenost proizvoda - proizvod proizveden suvremeehnoloSkim procesom, od
suvremenih materijala, u skladu s modnim trendovima

» Usluge potros&ma - kreditiranje kupnje, informiranje 1 savjetoya o kupnji,
odrzavanje proizvoda, uvazavanje reklamacija.

» Jamstvo i servis - proizda¢ se jamstvom obvezuje izvrSiti preuzete obveze prem
kupcu vezano uz prodani proizvod. Servisiranje zsada je usluzna djelatnost kojoj
je zadatak odrzavanje i popravljanje proizvoda.

Dugora@ni opstanak i napredak na trziStu ovise ponajmriggposobnosti poduéa da
potroS&u ponudi superiorniji proizvod — tu se javlja teZrga razvojem novog proizvoda.
Razvoj novog proizvoda iznimno je @an proces. Postoje brojni razlozi neuspjeha novih
proizvoda: prihvéanje loSe ideje za razvoj novog proizvoda, pogresrjena trziSnog
potencijala, neodgovaraje pozicioniranje, propusti u oblikovanju proizvodarevisoka

cijena ili pogresno odabrani komunikacijski apeli.

2.2. Cijena

Cijena je novani iznos koji je potrebno dati da bi se kupila meéba® Na
slobodnonmrzistu cijena se formira na osnoywnude i potraznje. Kupci kojima roba vrijedi
manje od nominalne cijene ¢ee je kupovati, a proizvaci koji ne mogu zaraditi

prodajomproizvodanemaju interes proizvoditi ga.

6 4P Marketing — Cijena. Dostupno na: http://welgdiz/dok//mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-08-
Cijene.pdf



Na slobodnom trziStu povanjem cijene pada potraznja i to je osnakonomski
zakon. Postoje i izuzeci od tog pravila kod infamib tj. osnovnih dobara (Giffenov
paradoks). Npr. ako de do velikog porasta cijene kruha, potraznja zd&dmnu moze porasti
zbog tog Sto ljudi nemaju dovoljno novca za kupypstitutaviSe kvalitete. Ovo nastaje
samo kod apsolutno inferiornih dobara tj. dohbajapotraznja pada s porastaohotkai kod
kojih je efekt dohotka velik.

Cijena robe koju trazi ponuditelj robe uvijek jecagili jednaka njegovim troSkovima
proizvodnje. Isto tako, cijena robe je jednakamianja odvrijednostite robe za pojedinog
kupca. Ako na trziStu postoji vid®nkurentskilprodavatelja i viSe kupaca cijena se formira
na trzistu. Proizvéeci koji imaju troSkove proizvodnje ¥e od te trziSne cijene, mogu
nastaviti prodaju samo uz gubitak. Kupcima, istkotasvaka roba u odienom trenutku
vrijedi odreieni iznos, a oni kojima roba vrijedi manje od cgeng€e je kupovati. Razlika
koju prodava ostvari izméu ukupnih troSkova i cijene j&ofit, a razlika koju kupci ostvare

izmedu njima poznate vrijednosti i cijene je kori&kiivisak.

Svaki kupac je spreman za potrebnu &oli robe dati odrdenu kolginu novca, a to
je za njega vrijednost te robe. Akodearobucija je cijena manja ili jednaka toj procijenjenoj
vrijednosti on ¢e robu kupiti. Ovo ekonomsko pravilo zove se zakoipednosti. On
objaSnjava zaSto kupac nastoji kupiti robu po nigiggni, s tim Sto, u svakom trenutku,
postoji maksimalna cijena, tj. vrijednost, iznagekon née kupovati potrebnu kdlinu neke

robe.
Determinante u procesu odreanja cijena su:

» Determinante unutar poduize (troSkovi poduz&, profitni ciljevi poduzéa,
rast poduzén).

» Determinante izvan podué&e (konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene
na trzistu, tehnologija).

Teorijski pristupi u odrdéivanju cijena su sljede

» Opcta ekonomska teorija - odti@anje cijena na temelju cjenovne elaststi
potraznje i krivulje potraznje» niZa cijena = véa potraznja, i obrnuto.

» MarketinSka teorija - odgvanje “prave cijene” na temelju percepcije kupaca
o vrijednosti ili korisnosti koju proizvod ili usga nudi.



» Financijska teorija - odgvanje “prave cijene” na temelju konkretnih inputa

razlig¢itim vrstama troskova.

Politike u odrdivanju cijena su sljede:

» Odreiivanje cijena za nove proizvode - strategija pexcge, strategija pobiranja
vrhnja.

» PsiholoSko odrdivanje cijena - prestizno odfiganje cijena, odrdvanje cijena nizim
od okruglog broja, odd#vanje cijena skupini proizvoda, @ajno odréivanje cijena.

» Odretivanje cijena profesionalnih usluga - upotrebami@jena kako bi se stimulirala
potraznja u vremenu kada je ona niska = off-peakpyj napléivanje fiksne cijene te
dodatne vrijednosti prilikom svakog koriStenja @gu= two-partpricing.

» Promotivno odrédivanje cijena - vodstvo u cijenama, prigodno ddranje cijena,
laZni popust.

» Odreiivanje cijena na osnovi iskustva.

2.3. Distribucija

Distribucija je djelotvoran prijenos dobara od ngeproizvodnje do mjesta potroSnje
uz minimalne troSkove i prihvatljive usluge kupcimarugim rijeima, to je marketinSka
funkcija koja upravlja kretanjima dobara od proidata do krajnjih potrossm, preko
veletrgovinskih, malotrgovinskih, skladisSnih i tsgortnih institucija kako bi dobra bila
pristup&nija kupcima kad ih trebaju i gdje ih trebaju igel

Posrednici u marketingtine kanal marketinga (trgodia kanal ili kanal distribucije).
Svaki posrednik koji obavlja neki posao u pribliaaju proizvoda i njegova vlasniStva

krajnjem kupcu predstavlja razinu kanala, a dukeyaala predstavlja broj razina posrednika.

Distribucija obuhvéa tijekove materijala i informacija, a féka distribucija samo
fizicke tijekove sirovina, materijala i proizvoda. Eiz distribucija je skup aktivnosti koje
omoguuju djelotvorno kretanje gotovih proizvoda s krpjaizvodnog procesa do potrggaa

Opskrbni lanac predstavlja zajetkiiinteres proizvodnje i distribucije tj., svaki etidionika
mora racionalno obaviti svoju funkciju (nije vazda li se distribucijom baviti proizvia¢ ili
specijalizirana poduza ve& prednost ima ¢esnik kojice to obaviti najbrze, najkvalitetnije,

najekonominije), dok suvremena poslovna strategija mora oatgmaksimalnu fleksibilnost



prema zahtjevima kupaca i teZznju da se smanjeywadid troSkovi i trosSkovi distribucije kao

Sto je prikazano na slici broj 3.

Slika 3. Odnos logistike i distribucije

ilﬂroer_e i Proizvodnja SDI?Iacj_Eta_ ) kupci
aterijali (unutra&nii = ce'?'\ttr|!| utivni g

Poluproizvodi | mmm) A——

Dijlim’i manipulacija,
Zalihe skladistenje
u proizvodnji
A A
g ~
\U pravljanje materijalima Distribucija -
g e

Logistika

lzvor: http://web.efzg.hr/dok/TRG/6.nastavna%?20ogeipdf

Odnos distribucije i prodaje je takav da prodagistribucija moraju raditi zajedno
kako bi osigurali opskrbu kupaca u pravo vrijem@, pravo mjesto u odgovaragm
asortimanu. Jer prodaja predstavlja promjenu vgainad prodanom robom (pregovaranje,
promocija, ugovaranje), a distribucija je premjagaobe od jednog vlasnika prema drugom
(moze se raditi i o distribuiranju robe kroz raité faze proizvodnje unutar istog vlasniStva, a

da nije prodana — montazna proizvodnja u automkdgiiedustriji).

Izbor kanala distribucije predstavlja donoSenjeukdl| proizva@aca o broju, tipu i
karakteru sudionika u kanalu distribucije proizvognasortimana. Ono ovisi 0 ovim

¢imbenicima;

» Strategija nastupa poduzena trziStu - intenzivna distribucija, ekskluzivna
distribucija, selektivna distribucija.

» Ciljevi koje proizvaia¢ robe zeli ostvariti - proizvodi i usluge trebajii I$to
brze dostupni stvarnim i potencijalnim potréigaa, treba biti postignuta
odgovarajda razina distribucijskih usluga, distribucijske opmje treba
izvrSiti uz minimalne troSkove, te treba osigurdtiz i taan povrat
informacija.

» Karakteristike proizvéaca - proizva@aci koji oskudijevaju financijskim
sredstvima usmjeravaju se prema posrednicima. &giduzéa s Sirokim
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asortimanom i financijskim sredstvima mogu orgaaizidirektnu distribuciju.
Optimalna kombinacija kanala distribucije omégua maksimalnu prodaju,
minimalne troskove i efikasnu kontrolu distribucije

» Karakteristike proizvoda - luksuzni proizvodi, kabgroizvodi male jedine
vrijednosti, ali velike ukupne kaline, tehnéki proizvodi gdje treba servis,
lako kvarljivi proizvodi.

» Karakteristike potrosm - geografska disperzijag¢estalost kupovine, stalnost
koli¢ine nabavki.

» Karakteristike posrednika - razvijenost trziSta airveti broj posrednika.

2.4. Promocija

Promocija u Sirem zianju predstavlja pojam za unafea@je néega (od latinske
rijeci promovere — kretanje naprijed), a u uzem smisanocija kao element marketinskog
miksa jest skup aktivnosti kojim se emitiraju raité informacije iz gospodarskog subjekta u

okruzenje, odnosno u nag@ mjeri na trziste.

"Promocija je splet ragiitih aktivnosti kojima poduz&a komuniciraju s pojedincima,
grupama ili javno&u u obliku osobnih i neosobnih poruka radi ugkianja meusobnih

interesa i potrebd."

"Promocija je bilo koji oblik komuniciranja upggblien u svrhu informiranja,
uvjeravanja ili podsj&nja ljudi na proizvode, usluge, imidz, ideje, kjutivanja i utjecanja

drustva.®

Promocija preuzima veznu funkciju iztheinicijative poduzéa i prodaje na trzistu.
Pod promocijom se podrazumijevaju svi akti tokonen@Senja informacije potencijalnom
kupcu sa svrhom promjene znanja, odlukékovanja i ponaSanja. Temelj promocije je

teorija komunikacije po principu "poSiljaoca i pawca" (jedne poruke).

Postoje direktna i indirektna promocija. Kod dimekipromocije poduze uspostavlja
direktan kontakt sa kupcem, npr. promotor jednodugeta ide od vrata do vrata i predstavlja
novi proizvod, a kod indirektne promocije su iztagoduzéa i kupca razni elementi kao Sto

su na primjer: oglas na TV-u gdje je jedan pottodao svoje \denje proizvoda ili usluge.

7 Sudar, J.: Promotivne aktivnosti, 2. Izd., InfotaraZagreb 1984, str. 14.
8Nickels, W. G.: UnderstandingBusiness, TimesMiivtosbyCollegePublishing, St. Louis 1987, str. 409.
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Prednost indirektne promocije u kojoj je prenositeldirektnom odnosu sa poddezen na

jednoj strani, i potrog®m na drugoj strani, je ta Sto se filtrira ekononaspekt poduz@a i s

time se j&a vjerovanje u taj oglas kod potréaa

Promocija zauzima jedno posebno mjesto u markeimSkpletu i ona je vezni

element izméu ostalih elemenata marketinga (proizvoda, cijendistribucije). Ciljevi

promocije sastoje se od ekonomskih i psiholoSKjeva:

» Ekonomskim ciljevima pripadaju: ekspanzija obrt&ieda potrosnje.

» Psiholoskim ciljevima pripadaju: pos&nje poznavanja marke ili poddze
poboljSanje imidza poduza, poveéanje zelje za kupovinom kod klijenta,
pozicioniranje poduz@& na trziStu pored konkurencije.

Kontinuirani proces razmjene poruka, informacijaaticanja poduz&a s blizom i daljom

okolinom provodi se kroz proces upravljanja prorjout

>

Odabir ciljne javnosti - definiranje potencijalnpotroS&a kojima prenosimo poruke,
odrediti njihove stavove i uvjerenja prema proizwp#oriStenje skale sematkog
diferencijala za mjerenje stavova.

Odretivanje ciljeva promocije - jasni, dostizni, morage uklapati u marketinske
cilieve, moraju biti kvantitativno i vremenski odeni.

Kreiranje poruke i izbor medija - sadrzaj porukeapel na strah, apel na humor,
struktura poruke - jednostrane vs. dvostrane porulegloslijied prezentacije
informacija, neverbalne komponente, izvor porukgerodostojnost izvora.

Prora&un promocije - arbitrazna metoda, metoda paritetakkrencije, metoda
postotaka od prodaje i metoda cilja i zadatka.

Evaluacija promocije - procjena uspjesSnosti. UsppeSplaniranje i kontrola

promotivnog djelovanja z@ajno ovise o procjeni njegoveinkovitosti.
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3. Oglasavanije

3.1. Pojam oglaSavanja
"Oglasavanje je bilo koji ptani oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzot&igleska rij¢ advertising — ogla3avati,

izvedena je od latinske rijeadverter koja zna obratiti paznju na nesto.

Pojam oglaSavanja je novijeg datuma u ekonomslkajjitepa i u teoriji marketinga. Ovaj

pojam zamijenio je tek nedavno pojam ekonomskeggapde koji je pak, zamijenio, iako jos
uvijek ne u cijelosti, pojam reklame. Pod reklamsenpodrazumijeva "pretjerano hvalisanje,
sajamsko izvikivanje, neistinito i pretjerano isige kvalitete koja ne postoji, s ciljem da se

ostvari 5to brza prodaja®"

Reklama potjée od latinskog glagola clamare Sto &nakati, odnosno reclamare, odjekivati.
lako se reklama pojavila puno prije, njezin prabiilo zaZivio je s prijelaza iz 19. u 20.
stoljete. Reklama kao pojam, iako je diskreditirana uifie¢o$S uvijek je prisutna u praksi.
Osnovno obiljezje reklame je "pretjerano hvaliegmjoizvoda ili pojave, n&e prisutno na
sajamskim manifestacijama s cillem da se prvpozornost kupaca. Reklama u sebi sadrzi
uglavnom neistinita ili poluistinita obiljezja!* U pravilu, razliku izméu reklame i

oglaSavanja modge je prikazati na slijedenacin kao Sto je prikazano na slici broj 4.

Slika 4. Razlika izmé&u reklame i oglaSavanja

REKLAMA

Proizvodai Potrosac

(PROTIVNIK})

OGLASAVANIE

; ” Potrosaé
Proizvodac

(PARTMER)

Izvor: Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski flitiu Osijeku, Osijek, 2005., str 266

% Meler, 2005., str. 265.
0 sudar, J. — Keller, G.: Promocija, Informator, #&ig1991., str. 60
Reklama — pojam. Dostupno na: http://blog.hrvofejlic.com/pravo-znacenje-pojma-reklama#comments
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Cetiri osnovna obiljeZja koja poblize odtgu oglasavanije jest

» Plateni oblik promocije - Kada se u masovnim medijinggapi odretena informacija
i poruka zabavnog zfaja, a osim toga nije plana, radi se o publicitetu. Na drugoj
strani, oglasavanje je [@ani oblik promocije i njegova je svrha prezentigatizvod
ili uslugu Siroj publici s cillem postizanja komiacijskih, ekonomskih ili obaju
ucinaka.

» Neosobna prezentacija - Kod oglaSavanja ne radi igeavnoj komunikaciji, kao sto
je slktaj kod osobne prodaje, nego se komunikacija odwjgeem masovnih medija
velikom broju nepoznatih primatelja.

> Ideje, proizvodi i usluge - Iz dijela definicijediise da je oglaSavanje mnogo Siri
aspekt od promoviranja samog proizvoda. U prossomremenog oglasavanja znatno
vedi udio ima oglaSavanje usluga, banaka, osigurgiapavoda, aviokompanija i dr.,
nego oglasavanje proizvoda. Sve @jaije mjesto ima politko oglasavanije,
institucijsko oglasavanije i sl.

» Poznati posiljatel] poruke - Ova karakteristika ajdvoglaSavanje od nekih drugih
oblika marketinske komunikacije. Dok potonja konkawija prezentira misljenje i
ideje radi utjecaja na stanovnike i kreiranja nei§ja, posiljatelj poruke oglaSavanja u
naelu je poznat i moze se identificirati ili se tospkcitno navodi unutar same

oglasavake kampanije.

3.2. Ciljevi oglaSavanja
Krajnji cilj oglasavanja, kao dijela marketinSkagksa u koji se ulazu sredstva, jest
prodaja proizvoda uz postizanje profita. ddém, s aspekta cilja i vremena povrata ulozenih

sredstava mogu se izdvojiti slijedeiljevi oglasavanijd?

» Stimuliranje primarne ili selektivhe potraznje,
» Oglasavanje proizvoda ili institucija

» Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnihcinaka (preferencije, misljenje, stavovi)

12 Kesi¢, T.: Integrirana marketingka komunikacije: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoséu, publicitet, osobna prodaja; Opinio, Zagreb 3003.:

Kesi, T.: Integrirana marketingka komunikacija, Opirdagreb, 2003., str. 238.
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"Primarna i selektivha potraznja kreira se zaizyame koji se nalaze na
pocetku zivotnog vijeka i kada kod potr@®atreba stvoriti novu naviku koriStenja tih
proizvodal®. Kako bi se postiglo prin¢anje proizvoda vazno je da se pottdsa
upoznaju s obiljezjima i prednostima proizvoda,aasamcin upoznavanja potro&a
sa novim proizvodom zasluzno je oglaSavanje. U ratja primarne potraznje
sudjeluju trzisni lideri, samostalno, te podteekoja udruzuju oglaSavke napore
zajedno s drugim podu&ena koji proizvode stine proizvode. Cetiri razloga

horizontalne kooperacije poduzeu oglaSavanju:

» Zaustavljanje pada potraznje i postizanje eventagalponovnog rasta na
primjeru duhanske industrije, gdje su zajeé#limn djelovanjem oglaSavie
agencije zaustavile pad potraznje,

» Prevladavanje negativhog publiciteta moze se dekgonistiti zajedrikim
naporima oglasSavle kampanje,

» Zaustavljanje &inka supstituta na primjeru uspjeSne oglaskeakampanje
proizvadaci ¢aja koja je bila toliko uspjeSna da su je slijegibizvaiaci kave,

» Sugeriranje novih oblika koristenja putem oglaSgatako da proizvdeci
diverzificiraju svoje proizvode kao primjer moze savesti industrija wa
koja je diverzificirala svoje proizvode u smrznstkove, kandirano ve i sl.

Osim horizontalnog oblika kooperativnog oglaSavanjaostoji i vertikalno
kooperativno oglaSavanje. "Vertikalnim oglaSavaggromoviraju proizviaceve specifine
marke i unutar njega sudjeluju svi od proids&a sirovine do distributera i malotrgovaca.
Selektivna potraznja se nastavlja na primarnu pojuai odnosi se na proizvode u kasnijoj
fazi Zivotnog ciklusa proizvoda. Njome se oglaSadreiena marka i time se stvara
preferenciju za tu istu marku. U nastavkemo navesti mogih pet situacija selektivne

potraznje"!®

» Postojanje pozitivhog trenda primarne potraznj§gase kod proizvoda koji se
nalaze u fazi zrelosti, proizdeci su svjesni da nisu u moguosti poveati
ukupnu potraznju te svaki proiz&& usmjerava potraznju u svoju korist

14 Kesk, T.: idem, str. 238. i 240
14 Kesi¢, T.: idem, str. 238. i 240

15Kesk, T.: idem, str. 239. i 240.
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» Zna&ajne mogdnosti za diferencijaciju proizvoda kojim proizieg nastoji
oglaSavanjem istaknuti superiornost proizvoda iitpo®e razlike ukoliko one
postoje

» Relativho zn&enje sakrivenih kvaliteta proizvoda koje psiholo8ieluje na
potroS&a tako da proizute¢ putem oglaSavanja 8@ specif¢na obiljezja
proizvoda koja nisu utjiva

» Postojanje jakih emocionalnih kupovnih motiva vezge za oglaSavanje
liepote, romantinosti, uzbdenje, dobru zabavu gdje proidagi takoder
igraju na psiholosku kartu utjecaja na potteSa

» Stopa prihvéanja proizvoda; ukoliko je stopa vrlo visoka potrele p@eti sa

selektivnim oglasavanjem

"OglaSavanje proizvoda odnosi se na promovirajekietne marke proizvoda, te
briga za imidZ marke proizvoda®Takva vrsta oglasavanja iziskuje Zzama financijska
sredstva i hajuspjesnije je ukoliko se kombinirgdnao sa institucijskim oglasavanjem.

Institucionalno oglaSavanje u odnosu na oglaSavangzvoda usmjereno je na
oglaSavanje poduza gdje je primarni interes kreiranje imidza podiazeOrijentirano je

dugoranim ciljevima koji se mogu odnositi na sve badyroizvode.

3.3. Funkcije oglasavanja

Informiranjem proizvdaci pruzaju informacije o proizvodu ili skupini preiada.
PotroS& se upoznaje s njegovim obiljezjima, mjestu prodajgenama i sl. Putem dobivenih
informacija mogu objektivno usporediti konkurentgk®izvode i odldgiti koji ¢e proizvod

konzumirati.

Oglasavanje pruza i zabavnu funkciju gdje se umgéasavakih apela mogu ubrajati
komponente kao Sto su glazba, komunikacija s patio&, okolina i sl. Kako bi se postigla
zabavna funkcija oglaSavatelji angaziraju poznéienge, kreiraju humoristne oglase, paze
na estetski izgled prostora. Kroz zabavnu funkaglaSavatelji imaju za cilj potaknuti
pozitivhe reakcije kod potro&a vezano uz marku proizvoda, imidz proizvoda iiinsije.

16 Kesi, T.: idem, str. 241.
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Od velike vaznosti je i podsjetna funkcija kojimlagpavatelji nastoje zadrzati kontakte s
postoj€im potroSg&ima te isto tako ostvariti nove kontakte s poteanim potroSaima.
Podsjetnom funkcijom se nastoji odrzati bliskostpatros&ima kao rezultat emotivne

privrzenosti i trajne kupovine proizvoda.

Funkcijom uvjeravanja nastoji se potaknuti potteSaa ponovljenu kupovinu proizvoda koja
se naje&e koristi prilikom selektivhe potraznje te nestaig prilikom primarne potraznje tj.

kupovine novog proizvoda.

Prodajna funkcija izravno apelira na kupovinu oglaéih proizvoda ili usluga na &ia da
oglaSavatelji postavljaju rokove za kupovinu, dstisnizavanje cijena pojedinih artikala,
putem ogrardienih zaliha i sl. Kako bi potro8au potpunosti zadovoljili svoje potrebe i Zelje
kupovinom odrdenog proizvoda potrebno je nakon samoiga kupovine joS jedanput
dodatno uvjeriti potro$a o ispravnosti njegove odluke i naglasiti magust koriStenja

poslijeprodajnih usluga. Time se potréSaisrée sa funkcijom ponovnog uvjeravanja.
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4. Strategije oglasavanja

4.1. Planiranje kreativne strategije

Kreativni proces zahtijeva disciplinu da bi ogleae bilo uspjesno, te da bi
oglaSavéke agencije mogle uspjesno raditi svoj posao. Nodigja ideja je precizno
definiran proces koji ima liniju proizvodnje u kpjom slijedi odrédene operativne tehnike
koje se mogu naiti i kontrolirati, njihovo efektivno koriStenje fanje je prakse i tehnike kao

I u svakom drugom procesu.
Ovaj model sastoji se od pet fazé:

1) Istrazivanje — odnosi se na manja ili opseztrads/anja hakon Sto smo definirali problem,

udubljivanje i razumijevanje samog problema te tivjprijedlozi za njihovo rjeSavanje
2) Analiza — analiza informacija, njihovo prénzanje i promisljanje

3) Inkubacija — odnosi se na preéemje problema iz svjesnog u podsvjesni dio uma na
preradu

4) lluminacija — rdanje novih ideja tzv. Eureka fenomen

5) Provjeravanje u stvarnosti — provjeravanje idejstvarnost provjerava da li sama poruka
rjeSava problem te njezino preoblikovanje u pkatktikorisnost

4.2. Razvijanje kreativne strategije
Kako bi se razvila kreativha strategija i kako dglaSavéka kampanja dotaknula

potrod&e moraju se uzeti u obzir neke od temeljnih pitqgjput®

> Sto je pozadina ovog posla? Vazno je odgovoritioma pitanje jer je on osnovni
razlog oglasavanja. Njime se saznaje da li lansivavi proizvod, odgovoriti na
konkurentske akcije, osvojiti novo trziste itd.

» Koja je strategija? Odgovorom na ovo pitanje sazisaj kako se strategija uklapa ne
samo u marketinsku strategijuévieu cjelokupnu strategiju podu&ae

» Koji je zadatak na ovom poslu? Odnosi se na podpddataka cjelokupnom

kreativnom timu.

’Kesi T.,idem, str. 259
18 Kesi T., idem, str.261.-263
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> Sto je cilj pozicioniranja poduze ili marke? Kreativni pisac mora podupirati
strategiju pozicioniranja.

» Koji su ciljevi korisnika za taj posao? Uvijek selazi od ciljeva koje je postavio
korisnik i u skladu s time kreirati poruke koje pbalvaju te ciljeve.

» Kome se obrgamo? Ovisi o demografskim, zemljopisnim i psiholosk
karakteristikama potro8a ciljnog trzista kojima se ohiamo.

> Sto potro3& ciljnog trzidta trenuténo misle o nasem proizvodu? Saznati kako
potroS&i percipiraju proizvod, da li trebamo podrzati giromijeniti postojéa
misljenja i emocije potrosa.

> Sto mi Zelimo da misle o naSem proizvodu? Saznatilidpostojéa percepcija
potroS&a o proizvodu u skladu sa Zeljenom, ukoliko nij@matu kreativnih
strategija posti Zeljene promjene.

> Sto Zelimo da &ine? Potrebno je odrediti cilj akcije, da li jekopovina proizvoda ili

su ciljevi vezani za pojedine faze u procesu kokarije.

4.3. Strategije oglasa

Kreativnost u poruci pomaZze oglaSavanju uvjeniodsjetiti, informirati, ali da bi bila
uspjeSna mora sadrzavati ,boom*" efekt i rezonaraja ée potroSéa vezati uz taj proizvod i
ideju plasiranu uz koristenje proizvoda ili uslug§eema tome, funkcije kreativnosti oglasa su

sliedge!®

» Kreativhost pomaze u informiranju — sposobnost gpnoglasavanja da
informira potroS&e uvelike ovisi o kreativnosti poruke. Kreativnodni
poruku privl&nijom, a paznja usmjerava percepciju i stimulirdrp€aevo
razmisljanje

» Kreativnost pomaze persuazivnosti oglaSsavanja - atiimeost pomaze
pozicioniranju proizvoda na vrh potré&xog mentalnog sklopa. Da bi
posjedovala persuazivnost, poruka mora kreiratijedal impresiju kod
potroS&a i moraju je podrzavati ostali elementi oglasa.

» Kreativhost pomaze prisjanju oglasa - vrlo je vazno koristiti kreativhost u
inoviranju oglasa kako on ne bi postao dosadamtergisantan i neprimjen

te odb&en od strane potro&a Kreativnost dodaje boom efekt u oglaSavanje-

19 Kesi T., idem, str.263.
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odnosi se na veliku ideju koja izaziva paznju, liese stvara preferenciju i

dovodi do kupovine i dugotoe odanosti marki proizvoda.

Kreiranje uspjeSnog oglasa ovisi o tome koje sugdateve kljwne vrijednosti
vezane za tu kategoriju proizvoda. PottoSse uvelike razlikuju po tome Sto za njih
predstavlja vrijednost, a temelj pravilne strategg pronai vrijednosti za speciéni segment
I biti usmjereni tom segmentu u oglasavanju. Oglatd] koji poznaje vrijednosti za
specifini segment potroga, a u odnosu na odienu marku proizvoda, u poziciji je odrediti
koja su zn&ajna obiljezja i konzekvencije oglaSavanja tih j@ijla odabranom segmentu.
"OglaSavanjem odabranih obiljezja oglaSavatelj enbiti siguran date postéi Zeljeni cilj
budwi da potrosau nudi rieSavanje problem&"

4.4. Alternativne kreativne strategije
Kako je kreativhost (stvaralastvo) pojam koji se suakodnevnom jeziku Kkoristi za
ozn&avanje misaonih procesa kojima se dolazi do rieSedgja, umjetrdikih oblika, teorija
ili proizvoda koji su jedinstveni ili novi, tako sesim klasénih kreativnih strategija koriste i

alternativne kreativne strategije popti:

» Genertka strategija — ovu strategiju oglaSavatelji kerigada imaju tvrdnju koju
moze upotrijebiti bilo koje poduze koje proizvodi proizvod u toj kategoriji
proizvoda. Najeke se ova strategija koristi pri udenju novih proizvoda ili ako
poduzée dominira na trziStu u toj kategoriji proizvodaa Naj n&in poduzée
poveavajlei primarnu potraznju, budiu da je lider na trziStu, automatski pdéesa
potraznju za svojim proizvodima.

> Strategija prvenstva - oglaSitka strategija koja se ta#ter koristi genetikom
porukom, ali sa superiorne pozicije. Kod ove stygeekoriste se poruke koje nemaju
smislena zn&nja, a okino se koriste da bi se preduhitrila konkurencijabity ova
strategija koristi liderske inovacije u komunika&pm smislu koje poslije viSe nitko

ne moZze koristiti jer postaju sinonimi za to podigzeroizvod ili marku.

20 Kesi T., idem, str. 263.-264.
21Kesi T., idem, 267.-271
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Strategija jedinstvenog prodajnog prijedloga - farkoja se temelji na jedinstveno;j
prodajnoj prepoziciji i stvara superiornu tvrdnja superiornom obiljezju proizvoda.
Dugoraian uspjeh temelji se na stalnoj prednosti obiljgif@zvoda. Ova strategija je
kreativna i nudi potroga stvarnu prednost proizvoda pred ostalim konksient

proizvodima.

Strategija imidza marke - ova strategija oslanjaa@siholoSku diferencijaciju marke
proizvoda. OglaSavanjem se Zeli razviti imidZ dientitet za marku. OglaSavanje
imidZa marke moZe se svrstati u transformacijskadayanje koje povezuje iskustvo
koriStenja oglasavanja marke s jedinstvenim skupsiholoskih karakteristika kojih

obi¢no ne bi bilo na toj razini da nismo bili izlozeéransformacijskom oglasavanju.

Strategija pozicioniranja - temeljni cilj ove kreaie strategije je usaditi u potra&a
um jasno zné&nje Sto proizvod nudi potra8au odnosu na proizvode konkurencije.
Pozicioniranje predstavlja usmjeravanje percepoggoS&a na poziciju proizvoda u
odnosu na konkurentske proizvode. Pozicioniranjethmdi analiza o slabostima
konkurencije i prednostima naSeg podizzes ciljem odabiranja pozicije kojéee

istaknuti naSe prednosti i ukazati na slabostizmaia konkurencije.

Strategija rezonance - strategija rezonance ngstakatemelju psihografskih obiljezja
potroS&a kao temelja stila Zivota s kojom se povezujezwail, usluga ili ideja. Kada
se u oglasavanju koristi termin rezonance ona Bei¢kom svijetu odnosi na buku,
odjek kao rezultat nekog prethodnog zvuka. RezameoglaSavanje predlaze situacije

u kojima je mogde stvarno ili imaginarno koriStenje proizvoda.

Emocionalna strategija - uglavnom je mozemo kdristid svih proizvoda ngéee ju
koristimo kod proizvoda koji su §a povezani s emocijama poput hrane, kozmetike,
modne odjée, bezalkoholnih ga itd. Ovu strategiju oglaSavatetgsto koriste kako

bi dosegnuli potro&a preko osjéajnih senzora. @na proizvodnje danas se kupuje

na temelju apela na emaocije.

20



4.5. PsiholoSke reakcije na oglas

Kako bi proizvod bio zapazen od strane pottaSan u njemu mora izazvati i zadrzati paznju.
"Postoje mnogobrojniimbenici koji stimuliraju paznju kao Sto su @tia oglasa, dinamika
oglasa, neoban ili nov oglas, boje oglasa i oglas u izolacitrethodno navedegimbenici
predstavljaju fiztka i strukturna obiljeZja oglasa koja primarno &jena privigenje
potraznje.?? Apeli djeluju u funkciji zadrzavanja potraznje ¢a usmjereni na potrodeve
motive i povezivanje s konkretnim proizvodom. Apelbgu biti povezani sa potra®&vim
stalnim interesom ili trenutaim motivom, mogu podrzavati potré&ve stavove i misljenja

te mogu biti vezani za potra&vu trenutanu potrebu.

Proizvodi se kreiraju u podu@ea, a imidZ marke u svijesti potr@sa Puno je vaznije kako
pojedinac dozivljava proizvod ili uslugu, nego &toa zaista jest. Na trziStu borbu ne vode
proizvodi nego marke, ne karakteristike proizvo@gao percepcija proizvoda. Percepcija je
realnost u svijesti potro&a. Karakteristike proizvoda u danaSnje vrijeme nmwasudne
prilikom donoSenja odluke o kupovini zato Sto itdij cesto uope i ne znaju poSto oni ne
kupuju proizvode we marke. Ugled proizvoda kojeg potréS&upuje povezan je i sa
misljenjem koje potrogaima o sebi ili ga zeli imati. To bi se trebalo tize obzir prilikom
kreiranja oglasa kako bi se oglasS&kiaapel za proizvodom povezao s p@ajem vlastitog
imidZa potroSéa. Kreiranje imidza predstavlja dugoénu investiciju koju treba kontinuirano
pojatavati, odrzavati ili mijenjati stvarni imidz. Uk&lb daie do cestih promjena imidza
marke u svijesti potroga moze se stvoriti konfuzija Ste@ negativno utjecati na potraga
stav i kupovinu. Osim imidza proizvoda vaznu ulagia | imidz poduzéa za koje je takder
zasluzno oglasSavanje, no osim oglasSavanja tu ssgajorii ostalicimbenici kao Sto su odnos

prema dobavlj@ma i kupcima, kvaliteta proizvoda, usluge, gargnaijene i sl.

Kako bi oglaSavéka kampanja bila uspjeSna vazno je kolde se puta oglasi ponoviti te
koliko ¢e oni utjecati na zadrZzavanje #anog sadrZzaja koji se nastavlja u procedenija.
Cesto se postavljaju pitanja: Koliki je broj ponavija potreban da bi se p@aso zadrzavanje
oglasavékog sadrzaja do zeljenog stupnja? Na kojem stupapavljanje péinje negativno
djelovati? Na ta pitanja je teSko dati odgovor mstpje nekoliko ofih zakljutaka. Poznate
proizvode treba oglaSavati u duljem razdoblju, a nmve proizvode najée postotak

oglaSavanja se treba koncentrirati n&gtku.

22 Kesié, 2003., str. 46.
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Prilikom oglaSavékih kampanja nastoji se uvjeravanjem stvoriti pgait stav i misljenje o
oglasavanoj marki proizvoda. Osim pozitivhog st@edroS&i prilikom oglasavanja mogu
negativno reagirati na odtene proizvode ili usluge. Putem oglas#seakomunikacije nastoji
se utjecati na promjenu stava, @ postojée stavove (u pozitivnom ili negativnhom
smjeru) te formirati nove stavove. Osim Sto ogla8ka komunikacija utjge na stavove
takaier ima zndajan utjecaj i na stimuliranje prodaje tako Sto enpbtaknuti potrog@ na
prvu kupovinu. Nakon kupovine vazno je da potéd3ade zadovoljan kvalitetom proizvoda i
vrijedno%u proizvoda za plgenu cijenu kako bi se ostvarila ponovna kupovinpst@nak
poduzéa i proizvoda ovisi od ponovnih kupovina zato jelge prodajno ponasanje izuzetno
zna&ajno. Vazno je da se potr@Sgputem oglasavanja dobije potvrdu pravilnog izbora
proizvoda putem ponavljanja pozitivnih svojstavaipvoda.
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5. Mediji oglaSavanja

Zahvaljuji Sirenju masovnih komunikacijskih medija, oglaggeaje osvojilo vaznu
poziciju u okviru instrumenata prodajne politikednesno promocijskog miksa. Mediji
prenose komunikacijske poruke koje emitiraju pe8lji odretenim ciljnim skupinama
stvarnih i potencijalnih potro8a. Na takav nan poruke se prenose ekona@mije nego 5to su

to radili tradicionalni oblici oglasavanja.

Medije oglaSavanja mozemo definirati kao skupinsitetja oglaSavanja i publiciteta
kojima se u raznim oblicima prenose potkd$ea oglaSavéke poruke. Mediji oglaSavanja se
prema ndinu izrazavanja i dimenzija u kojima emitiraju cgg@a&ke poruke dijele kao sto je

prikazano u tablici broj 1.

Tablica 1. Podjela medija oglasavanja

AUDIO VIZUALNI AUDIO-VIZUALNI

nadin izrazavanja zvuk tekst, nepokretna slika tekst, nepokretna
slika, pokretna slika

dimenzija nema dvije, eventualno tri dvije

Izvor: Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fii&tiu Osijeku, Osijek, 2005., str. 281

Osnovni tipovi medija oglaSavanja su sljéiddelevizija, radio, internet, novin&asopisi,
tjednici, revije, magazini, oglaSavanje postom,jstam oglaSavanje. Svaki oglasakamedij
ima niz prednosti i nedostataka,ceeu nastavku rada biti prikazane karakteristikedposti i
nedostatci svakog medija. Novi mediji koji se swv&ewkoriste u oglaSavanju su alternativni
oblici oglasavanja kao npr: veliki baloni na tophak, mashposteri, mobilebilboards, light

paneli, eko — panoi, sms oglaSavanje, tranzitha3aglanje itd.

5.1. Televizija

Televizija danas predstavlja jedan od najmjh medija suvremenog svijeta. Stupan]
zastenosti TV prijamnika u kéanstvima u velikom je broju zapadnih zemalja prestapu
od 90%, te postoji veliki broj kanstava koje posjeduju 2-3 TV prijamnika. Pri demgs

odluke o koriStenju televizije u oglasavanju, psjega je potrebno voditi brigu o vremenu
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emitiranja poruke i podgiju emitiranja. Izbor televizijskog vremena podrazjena troskove,
obiljezja i prilagaenost programa koji ztajno varira, ovisno o kupljenom terminu i danu u

tiednu.

"S obzirom na navedengmbenike razlikuju se primarno, dnevno i gkard vrijeme.?3
Primarno vrijeme jest vrijeme od 20 do 21 sat (pesheznatna variranja). Ono je najskuplje
budwi da program gleda najéedio segmenta ciljne publike za koju je¢uga oglasavatelja
zainteresirana. Cijena primarnog vremena za ogéagavsvake godine raste, pa velik broj
malih poduzéa ne moze kupiti oglasatko vrijeme u primarnom terminu. Dnevno vrijeme
obuhvaa termine od 10 do 16 sati. U to vrijeme se enjitimmanstvene, putopisne emisije,
serijali, emisije za djecu i sl. Kasno dnevno vrige na rasporedu je od 16 do 19 sati.
Predveéer su na rasporedu televizijski kvizovi, sapunlo&alne vijesti, obrazovne i emisije
za kuwanice. Popodnevni program u naweg mjeri gledaju studentidaci i zene. Gradno
vrijeme je vrijeme koje prethodi 19-19.30 i slijegrimarno vrijeme od 21-23 sata, to
ukljucuje i jutarnje vrijeme. Jutarnje je vrijeme od 6 @0 sati. U jutarnjim se terminima
emitiraju jutarnje mozéke emisije namijenjene raspolozivoj publici (umijewici, u¢enici,
kucanice). Gledanost 10 najgledanijin kanala za vresk@mazdoblje za cijeli dan, ciljane
skupine 4+ prema istrazivanju HINA-e 2008. goditia je djelatnost prikupljanje i
razaSiljanje Sto potpunijiitinjeni¢nih i objektivnih novinsko-agencijskih informacija

zbivanjima u Republici Hrvatskoj i svijetu za pdieemedija, prikazana je na slici broj 1.

2%Kesk, T.: idem., str. 303
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Slika 1. Graftka komparativnha analiza gledanosti 10 najgledarigimala za vremensko

razdoblje cijeli dan za ciljanu skupinu 4+.

Vremensko razdoblje cijeli dan

HTV3; 1.8% __  HTv4; 3,4%

Doma TV; 5,3%

Croatian Music RTL 2; 5,0%
Channel; 1,2% RTL Kockica; 3,1%

Izvor: http://24info.hr/wp-content/uploads/2016/04..jpg

Kasnoveéernji termin je od 23 sata, program je sastavljdnemisija koje su namijenjene
uzem krugu publike. Tematika je ozbiljna glazbajidavnost, avangardni filmovi i sino.
Kao Sto je prikazano na slici broj 2 gledanost ayledanijih kanala za vremensko razdoblje

od 19 sati do 22 sata, taley za skupinu 4+ prema istrazivanju HINA-e.
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Slika 2. Graftka komparativha analiza gledanosti 10 najgledarigimala za vremensko

razdoblje od 19 do 23 sata za ciljanu skupinu 4+.

Vremensko razdoblje od 19 do 23h

HTV4; 1,4%
HTV3; 1,1%
HTVZ; 6,3%

Doma TV; 5,5%

Croatian Music
Channel; 0,6%  RTL Kockica; 2,5%

RTL 2; 3,9%

Izvor: http://24info.hr/wp-content/uploads/2016/04..jpg

Prednosti televizie kao medija su: mdgast demonstracije, koriStenje svih
komunikacijskih elemenata, Siroka ma@égost dosega, selektivnost i fleksibilnost, ugodno
okruzje primanja poruke, unutarnja vrijednost, cdjena viSe razine svijesti, koriStenje

autoriteta, koriStenje autoriteta, informacijskijdyporuke.

Nedostatci televizije kao medija su: kratkaporuke, smanjenje ciljne publike, visoki

troSkovi, opadanje broja gledatelja, pretrpanosgmma itd.
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5.2. Internet

Internet nije samo novi medij nego predstavljalaijnovu paradigmu marketinga
stavljajlti potroS&a u ulogu kreatora ponude. Internet se u literatazmatra kao medij,
oblik marketinske komunikacije, oblik prodaje, ah je zapravo sve to i puno viSe. Internet
dovodi do pojave nove paradigme marketinga u kogdfoS& od "ribe” postaje "ribar" i sam
odlwuje Stoce, kada i kako kupiti. "OglaSavanje putem webnstea moze imati nekoliko
oblika: sama web stranica, banneri, skyscrapep;ym prozori i sponzorstvd*U nastavku
su objasnjeni pojmovi. OglaSavanje putem web stearse odvija tako da poduze
prezentiraju cijelu web stranicu u obliku oglasair® oglasa, na web stranici se mogu dobiti
informacije gdje n& dodatne specijalizirane podatke o poduzéoje pojedini korisnici
mogu trebati. Sto z&ada web stranica moze imati nekoliko raitlh i uzajamno iskljdivih
funkcija. Najjednostavniji i n&g&i oblik oglaSavanja putem weba su banneri. To atkee
ili dinami¢ne slike formata 468x60 piksela koje prezentirapmydu oglasSavatelja. Klik na
banner najese vodi na web stranicu oglaSavatelja. U posljednjeme vrlo su popularni
tzv. skyscraperi, koji predstavljaju izvedenicu bara, formata 120x600 ili 160x600 piksela.
Zbog svoje okomite orijentacije, R@ge se nalazi uz lijevi ili desni rub web straniceeS
ceXe se upotrebljavaju i pop-up prozori, u nastojatguse pod svaku cijenu pred posjetitelja
postavi udljivi oglas. Kada posjetitelj ¢ita odreienu web stranicu, pored nje se otvara i
dodatni prozor koji sadrzi oglas. Nazalost, posgbé tako nekontrolirano otvaranje novih
prozoracesto iritira, te ih oni zatvaraju prije nego Stooggas stigne &itati. JoS jedan rasgu
trend oglaSavanja na internetu jesu sponzorstvgod{acije mogu sponzorirati cijelu ili dio
web stranice ili samo pojediia dogataj nekog poduze. Kao protuusluga sponzor se daje
prepoznatljivo mjesto na stranici. Ponekad setito ukljucivanjem sponzorova loga na
stranicu oglaSavatelja ili preko bannera ili bos®nOd rjde koriStenih oblika oglaSavanja na
web stranicama mogu se izdvojiti tzv. transitiofiainterstitials oglase, koji se pojavljuju

izmedu dvije web stranice dok pretrazujemo neki weh site

Prednosti interneta kao medija su: interaktivnosiljna usmjerenost, pristup
informacijama, prodajni potencijal, brzorastukorisnéko trziSte, kreativnost, izlozenost,

virtualne prodavaonice.

24Kesk, T., idem, str. 415-416.
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Nedostatci interneta kao medija su: problem mjerespecifénost publike, sporost
pronalaska Zzeljenih podataka, zaguSenost, drmgti prijevara, troskovi, ografgna

kvaliteta oglasa, slab doseg.

U cijelosti internet definitivno nudi niz predngste ¢e njegova uporaba kao medija
budwnosti u komunikacijskim ciljevima sigurno rastivjesno je d&e se nedostatci jedan po
jedan rjeSavati i na taj ta c¢e internet ostavljati iza sebe sve ostale medijakukacije,

posebno u segmentu poslovnog trzista.

5.3. Radio

Kada se zeli koristiti radio kao medij oglaSavargatrebno je prije svega, imati
informacije 0 mogénostima i Sirenju emitiranja oglasa. Kao i kod vé&tge, oglaSavatelj je
zainteresiran za determinante koriStenja radija koeakretnom podrgju. To su: broj
radiopostaja, Sirina mreze, broj radioprijamnikgedficnost radioprograma, brojnost
sluSatelja, troskovi oglaSavanja putem radija iDdnas svako ldanstvo ima jedan ili viSe
radija, u automobilima su ugteni radiji tako da se sluSanost radija, posebnegmentu
mladih i visoko obrazovanih, stalno péaga. "Pri donoSenju odluke o koristenju radija kao

medija u ogladavanju razmatra se nekoliko njegobiliezja:'?®

» U suvremenom svijetu koncepcija radioprograma satvee oko Zeljenog ugleda
radiopostaje. Ugled radiopostaje stvara se okorprmgke sheme koju radiopostaja
ima. To zndi da ¢e i oglaSavatelj, ovisno 0 spec¢iibsti trziSnog segmenta i
proizvoda, odabrati radiopostaju kég se uklapati u zeljeni imidz proizvoda.

» Broj slusatelja, njihova socio-ekonomska i psihégia obiljezja kao i zemljopisna
lokacija izuzetno su zi&ajni podaci za poduza. Mjerenje broja sluSatelja provodi se
slicno kao i kod televizije, tj. utdivanjem postotka publike koja u odeno vrijeme
sluSa radio u odnosu na sve vlasnike radija.

> Trece podridje razmatranja jest kupovina spedifog radio-vremena tijekom dana i
tiedna. Na radiju, siho kao i na televiziji, cijena vremena ovisi o dnem terminu i
danu u tjednu. Cijena zakupa ovisi o kategorijinve@a, duljini poruke i broju

ponavljanja.

25Kesk, T., idem, str. 308-309.
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Pri izboru radiopostaje posebno Zeaaje ima program koji radiopostaja emitira i
obuhvatnost publike koju taj program pri¢la Zbog veéeg broja radiopostaja i uze
specijalnosti njihova programa, radio daje Siru méogst izbora ciljne publike koja se Zzeli
doséi oglasom. "Radio je prema istrazivanjima u pasijgn 20 godina izgubio samo 10% od
ukupnog broja konzumenata medija Sto pokazuje deejika veina ostala vjerna radiju.
Razlog je jednostavan, radio ne zahtjeva stopastpaiznju odnosno zaokupljenost kao kad
se gleda TV ili surfa internetont®’Kao $to je prikazano na slici broj 3 vidimo prikaz
sluSanosti radio postaja u Hrvatskoj. NajsluSarag@iopostaja je Narodni radio koji u eter

pusta samo donda glazbu, te ima vrlo zanimljive emisije.

Slika 3. SluSanost radiopostaja u Republici Hnvajt&016. godine prikazana je na slici ispod

SR a0

COtworend Radio

Radio Dalmacijs

Radic 101 e

Soundset Plaw

HKR

HER-1

Izvor: http://i.imgur.com/BBcxBIX.png

Prednosti radija kao oglasakag medija su: sposobnost da se dosegnu ciljni eeim
publike, koriStenje audi@inaka, potée imaginaciju i vlastite predodzbe, mdgost
dosezanja Siroke publike, selektivnost,fleksibilndsratko vrijeme pripreme i promjena

oglasa, jeftini medij.

Nedostatci radija kao medija su: poruke poslanempuiadija su jednokratne i nestaju

nakon emitiranja, oglasi ne osiguravaju punu pashjgatelja budti da se radio slusa dok se

2http://www.radio-baranja.hr/vijesti/7104-zasto-czfaati-putem-radija.htnfl9.11.2016.)
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obavljaju druge aktivnosti,ne moze se demonstrirptiraba proizvoda, fragmentirana radio
publika koja predstavlja i prednost, ali i nedoskatada se oglas zeli prenijeti Sirokoj publici,

problem kupovine zeljenog radiovremena.

5.4. Novine

Novine su imale vode mjesto méu masovnim oglaSa¢kim medijima. Nacionalne
novine imaju izuzetno zkanje za oglasavanje svih proizvoda i usluga kojeisgibuiraju
nacionalno, a lokalne novine za one koji se digtréju lokalno. Novine se ofmo dijele na:

dnevne (jutarnje i vrnje), nedjeljne, tjedne, va@i za kupovinu i specijalizirane novine.

"Obiljezja novina kao medija su: dnevne novinecisgu u zurbi tako da im je zivotni
vijek kratak. Dopiru do Sirokog trziSta, pro&p® vrijeme ¢itanja oglasa manje je od 30
sekundi, Sto zr da koriSteni apel mora stimulirati paznju, intere akciju. Stoga se

preporéuje da apeli budu usmjereni na kvalitetu, &olii i cijenu.’

Obiljezje oglasavanja u nacionalnim dnevnim noviagest da se stvara pozitivan imidz
poduzéa i proizvoda. Da bi se ostvaridioak, potrebno je oglas objaviti nekoliko puta.
Novine predstavljaju prednost za oglaSavateljaoi $¢ tée fleksibilnosti. OglaSav&a
kampanja se moZe koncentrirati u pozeljnom vrememutar posebnog priloga, moze se
mijenjati neposredno prije izlazenja novina itd.iMs/remenske fleksibilnosti, novine se
mogu prilagdavati i geografskom podéju. To zn&i da oglaSavatelj moze oglasavati samo u
odraienim regionalnim novinama ili opSirniji oglas pamicirati na ciljno trziste. Novine
pruzaju i moguanost usluge istrazivanja za potrebu pozicioniraogéasa, njegove duljine,
slika, skica i svega Sto je potrebno za strategglaSavanja u tisku. OglaSaka prostor u
novinama prodaje se po st@mom centimetru. Sirina stupca varira, ali¢edje iznosi 5 cm
ili dva in¢a. Cijena stufanog centimetra ovisi i o preferiranoj poziciji aunama, a prostor

se prodaje u pravilu na temelju raspolozivog pn@sto

Prednost novina kao medija su: informacijska patigvost i povjerenje, masovna
pokrivenost, fleksibilnost, mogunost pruzanja Sirih informacija, jeftiniji medij,

kooperativnost, selektivnost, prilagodljivost, Saiapela.

Nedostatci novina kao medija su: prenatrpanostpvapha selektivnost, ogratenost
kupovine prostora, problem izbora prostora, brzéitanja, problem preklapanja, Siroka
pokrivenost, promjene u segmentititatelja

27 Kesk, T., idem, str. 313.

30



5.5.Casopis

Casopisi, kao i ostali mediji, mogu dosegnuti Sirghubliku. No oni ipak ne doseZu
vecinu publike kao Sto je sbaj s televizijom i nacionalnim novinama, nego sej@savaju na
specifene trziSne segmente. Trend u segmeéaropisa kao masovnog medija ide k njegovu
specijaliziranom profiliranju usmjerenom uzim segwi@a publike. Neke od podfja
specijalizacije su: obitelj, moda, novosti, avaatumautika, zdravlje, Sport, mladost,
vrtlarstvo, rekreacija, vegetarijanstvo, ekologijnis, financije itd.

Zakup prostora @asopisima je najvaznigimbenik. Velik brojé¢imbenika utjée na
izbor ¢asopisa u kojente se oglaSavati. Najz&agniji cimbenik je selektivnost publike na
temelju specijalizacij€asopisa. Budii da se danas ista publika moze doderiStenjem
razli¢itih ¢asopisa, troskovi predstavljaju temeljnu determinazboracasopisa. OglaSavatelj
dobiva podlogu za izbarasopisa na temelju podatak&itateljima, te postoje studije vezane
uz stil Zivotacitatelja svakog specijaliziranogasopisa. Cijena se razlikuje od jednog do
drugog ¢asopisa ovisno o trzisnoj pokrivenosti, imid&asopisa, ciljnoj publici i sl., te na

temelju vel€ine oglasa.

Prednostasopisa kao medija su: visok stupanj selektivnosieti ¢itanja casopisa,
kvaliteta papira, dulji zivotni vijek, ugled, niskioSkovi pocitatelju, oglaSavanje s kuponom
ili dopisnicom, povjerenje, prihvanje, autoritet i uredtka vrijednost, ukljgenostitatelja.

Nedostatci ¢asopisa kao medija su: vremenska nepridagost, troskovi,

prenatrpanost, segmentna usmjerenost.

5.6. Vanjsko oglasavanje

Medij koji dosezZe potroga izvan njegova doma jest vanjsko oglasavanje. ijska
oglaSavéka sredstva ubrajaju se: vanjsko oglaSavanje, agiage na javhom gradskom
prijevozu, plakati na autobusnim i zeljed@im postajama te zéaim lukama, oglaSavanje na
mjestu prodaje, oglasavanje na zutim stranicanggasavanje u kinima i kazaliStima. "Danas
postoji 30 razkiitin oblika vanjskog oglaSavanja od kojih su najapfenije oglasne plae
(35%), 30-listovni panoi (22%), oglaS&ka sredstva u prodavaonicama (12%), panoi na
Sportskim stadionima (8%), tranzitna sredstva (68ajpbusne postaje (5%), poénooblici

(5%), oglasavanje u zZfaim lukama (2%) i oglasavanje postom (1%)."

28Arens, W.F.: ContemporaryAdvertising, McGraw-HilB99., str. 536.
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Prednost vanjskog oglaSavanja jest prenoSenjeaglasata dnevno na nacionalnom trzistu,
7 dana u tjednu. Vanjsko oglaSavanje predstavijgetno prikladan oblik prezentiranja
marke, proizvoda i slogana. Zemljopisno je fleKsibj Sto znai da proizv@ac moze dosé
potencijalnog kupca na nacionalnim, regionalninfoikalnim razinama. "Vanjsko oglasavanje
osigurava frekvenciju i istodobno dosezanje Stee mpogude postéi nijednim drugim
oglasavékim medijem ili oblikom. Poruka prigena vanjskim oglasavanjem mora biti
dominantno predstavljena slikom, dok tekstualni toéda biti sazet u nekoliko rijekako bi
voza: mogao préitati poruku pri normalnoj brzini?® Takav oblik ogla3avanja odgovara
prezentiranju proizvoda ili usluga namijenjeniho&wmj potroSnji, dok za poruke u@ene

uskom ciljnom segmentu viSe odgovaraju selektivglagavéka sredstva.

5.7. OglaSavanje putem poste

"Svi oblici oglasavékih materijala koje potroga dobiva poStanskim putem
predstavljaju izravno oglasavanje putem po&t@©glasavanje putem poste zapo je raslo u
proteklom desetlj. Za takav brz rast oglaSavanja putem poste modig razloga: prvo, taj
oblik komunikacije i prodaje u skladu je sa stildmota suvremenih potro&a; drugo, taj se
medij pokazao kao najefikasniji za postizanje diljrezultata (komunikacije i prodaje).

Danas se najviSe oglaSavanjem putem poSte kor@tpravajéa drusStva, robne Ke,
prehrambeni lanci maloprodaje, oéhe kataloSka maloprodajdasopisi, Sportski proizvodi
itd. "OglaSavanje izravhom poStom ukljje sljedée oblike: prodajna pisma, razglednice,

mape i brodure, dopisne karte, umetci u izge&wna izviega i katalozi.

Prednosti oglaSavanja putem poSte su selektivnogenzivha pokrivenost i

ekstenzivan doseg, fleksibilnost, kontrola, efil@sgtn

Nedostatci oglaSavanja putem posSte su visoki tnaSktnzZenosti, problem isporuke,

nedostatak potpore, negativni stavovi.

UspjeSno oglasavanje postom zahtjeva postojanponecbaze podataka, jer ona
omogutava kontakt s postajem i potencijalnim kupcima i korisnicima. OglasSayampostom
se razlikuje od oglasavanja na ostalim medijimaqgmoe Sto se usmjerava na poznate osobe i

vezana je na dugatni odnos, a ne na oglasavanje nepoznatom pojedincu.

29Kesk, T., 2003., str. 352.
3%Kesk, T., idem, str. 425.
31Kesk, T., idem, str. 425.
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7. Primjer medija oglaSavanja u Erste &Steiermarkishe Bank d.d.

7.1. Osnovne informacije o Erste &Steiermarkisch®ank d.d.

Erste & Steiermarkische Bank d.d. dio je Erste upra, jednog od vodé
poslodavaca financijskog sektora u srednjoj icistp Europi. Ponose se time Sto zaposljavaju
i razviju najkvalitetnije pojedince, koji im pomaiu ostvarenju misije i vizije: stvaranju i
razvoju financijskih proizvoda i usluga prema irndivalnim potrebama privatnih i poslovnih
klijenata, izgradnji partnerstva u regiji u kojaj stasali. Hvale se da, neovisno o tome koji
posao se obavlja u Erste grupaciji, svaki ullje prevladavanje izazova, kao i priliku da
zaposlenici izvuku ono najbolje od sebe — u poduzkoje cijeni i potte osobnu i

korporativnu izvrsnost.

U intervjuu je Maja Crnjak, direktorica Sektoradgkih potencijala, izjavila: "Za mene je
bankarstvo, ipak, vise posao s ljudima nego s maveé- isticu¢i pritom kako ljude, pri tome
misleci na klijente i zaposlenike, u Erste grupaciji §&gu na prvo mjesto.

Erste Group Bank jedan je od veédepruzatelja financijskih usluga na podjuw sredisSnje i
istocne Europe. Ima 46.600 zaposlenih koji usluzuje I&ijBuna klijenata putem 2.500
poslovnica u sedam drzava (Austriige$ka, Slovéka, Matarska, Rumunjska, Hrvatska i
Srbija).

Tradicija Grupe koja seZze u daleku 1819. godinukada je na mathom trziStu prisutna
austrijska Erste Bank der Osterreichischen Spagkadss, koja klijentima pruza sigurnost i
povjerenje temeljeno na dugogodisnjem iskustvu narfcijskom poslovanju. Korisie
tradicionalne kanale distribucije te permanentnavijaju¢i nove u skladu sa zahtjevima
modernog trzista, Erste Group AG u svakom trenstkajim klijentima nastoji pruziti najvisu
razinu kvalitete proizvoda i usluga, te biti védeu svim segmentima financijskog poslovanja

na podrgjima na kojima je prisutna.

Erste Grupa ima jak, jedinstven identitet koji seélji na jednostavhom konceptu: ,,Ovdje
nismo samo u bankarskom poslu. Jedan od naSihvailje i pomai ljudima prilikom

upravljanja njihovim financijama. To je bila misijgaSih osniv&, kada su osnovali ovu

32intervju Maje Crnjak iPress, 2010., str. 43
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banku prije 200 godina kako bi se borili protivasitastva. To je i misija naSe bankarske

grupe i danas3®

Erste Group Bank je talder prva koja tu misiju Siri u Srednjoj i ist@oj Europi, na nén da
pomazu ljudima regije do&ebolji financijski polozaj i neovisnost, korak porak. Stvarajci

vrijednost i dijeléi je, koncept je koji su prvobitno stvoritiega se i dalje drze.

Konkurentska prednost Erste Group Bank se temaljiaznolikosti — oni su Grupa u kojoj se
spaja mnogo kultura i iskustava, ali kao jedna grdigele dugu tradiciju i spaja ih zajedka
vizija. Raznolikost rezultira mnogim prednostima za njihdSwpu. Zbog toga se trude
razumjeti razkite potrebe svojih klijenata, razvijaju vjestinurkoniciranja s klijentima u
kontekstu njihovih Zelja i potreba. Nadalje, osapaju organizacijsku dinkovitost

integrirajuti raznolikost u modele kompetencija, edukacijaograme razvoja.

N&acin poslovanja Erste Grupe koje se primjenjuje rezsmlje u kojima posluju kroz tvrtke

kéeri je sljedéi:

» Raditi neSto zn&mjno - zardivanje mozZe imati dublje zdanje kad je posao koji
osoba obavlja zanimljiv, pfinja zadovoljstvo, nekome je potreban i predstavilja
razliku. U Erste banci svaki posao doprinosi zajédtym cilju pomaganja klijentima

da bolje upravljaju svojim financijama, Sto predyjdobar razlog za kvalitetan rad.

» Ljudski pristup - zardivanje moze imati dublje zdanje kad su ljudi uvijek na prvom
mjestu. Kada vas postuju i prilkdggu u cijelosti, sa svim vrlinama i manama. Erste
grupa cijeni emocionalni aspekt posla i trude aesel zaposlenici dobro o&gu na

poslu. U Erste banci niste samo zaposlenik, za ayitlje ste osoba.

» Imati odgovornost - zadavanje moze imati dublje zdanje kad mozete donositi
odluke, utjecati na druge, upravljati svojim prebesinim razvojem i svojom
karijerom. U Erste Group se cijeni sloboda i snzgoslenika kao pojedinca te goti
zaposlenike da preuzimaju odgovornost u rjeSavamiblema. Nije uvijek mogie
svima omogtiti potpunu autonomiju, no cilj je Erste Grupa Stée potaknuti osj&]
odgovornosti kod svakog zaposlenika.

33jzjava predsjednika uprave Erste Group AG —a Aasifeeichl za magazin Finance 2011.g.
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» Razvoj (osobni i profesionalni) - Zali@anje moZe imati dublje zdanje kad postoji
vizija svoje karijere, kad se zaposlenici mogu osob profesionalno razvijati, kad
radno mjesto pred#a redovite edukacije i izazovna iskustva dugi midiga. Kad god

je to mogue, svojim zaposlenicima omoguu da se razvijaju osobno i profesionalno.

» Uzivati u poslu - zardivanje moze imati dublje zdanje kad postoji uzitak u odlasku
na posao, kad je radna atmosfera dobra, kad pagtwgtan timski duh i kad je
suradnja s kolegama kvalitetna. Kroz duzinu ragaoglenika u Erste grupi, mozZe se

vidjeti koliko ovdje vole raditi.

» Raditi za dinaminog poslodavca - zateanje moze imati dublje zianje kad je
poslodavac mi#u najboljima na trziStu, kad nudi inovativne i negme proizvode i
usluge, kad mjesto gdje radite nudi izazovno, pqitic i produktivno okruzenje. Kad
znate da je vas poslodavac cijenjen na trziStugbediiti ponosni Sto tamo radite. Kad
radite u Erste grupi, radite u jednoj od vétefinancijskih institucija u isténoj

Europi.

» Doprinositi drusStvu - zarvanje moze imati dublje zianje kad radite za poslodavca
koji pridaje paznju druStveno odgovornom poslovarjiste grupa podupire mnoge
druStvene projekte, projekte u kulturi i dumarodne projekte, i to kao banka

usmjerena na poslovanje s ggastvom.

7.2. Drustveno odgovorno poslovanje Erste&Steierm&ische Bank d.d.

Erste & Steiermarkische Bank d.d. ima dugu tradicipnatorskog i drustveno odgovornog
poslovanja (DOP) te na taj &ia podrzava i polie razltite segmente druStva. Banka
podrzava Sirok spektar humanitarnih i obrazovnii, keulturnih i sportskih institucija Sirom

Hrvatske, uzimajéi u obzir speciitne regionalne karakteristike i lokalne potrebe ustiru.

> Kilijenti - u segmentu klijenata banka kontinuiramadi proizvode koji su za njihove
klijente neSto povoljniji od redovnih, komercijainuvjeta banke te poduzima druge
aktivnosti kako bi se Sto viSe priblizila klijentam potencijalnim klijentima, ali i Siroj
zajednici u kojoj djeluje. Erste & SteiermarkiscBank d.d. nudi i posebne linije

mikrofinanciranja za osobe s kvalitethom poduzdimin idejom, investicijske kredite
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za zapoSljavanje te organizira posebne edukativadeha i radionice namijenjene
svojim klijentima.
Osim navedenog, banka prilikom demja svojih poslovnih jedinica posebnu paznju
posveuje klijentima s posebnim potrebama, a kako bi imogwila ravnopravan polozaj

prilikom koriStenja financijskih proizvoda i usluga

> Investicijski krediti za zaposSljavanje — Erste &fi8rmarkische Bank d.d. svjesna je
da je u ovom trenutku nezaposlenost jedan odégoproblema u Hrvatskoj. Kako bi
pokuSala dati adekvatan doprinos rjeSavanju toglensa, odnosno povanju broja
novozaposlenih i poticanju novih projekata, kraj@®ll. godine predstavila je
posebnu liniju investicijskih kredita za poticazj@posljavanja. Posebnost te kreditne
linije ocituje se u smanjenoj kamatnoj stopi kompanijamae kdpdatno zaposle
odralen broj novih zaposlenika. Uz to, izvoznici kojipodljavaju nove radnike
posebno su stimulirani josS éen smanjenjem kamatne stope za dodatna 0,2 postotna
boda (p.b.). Takoce, primjerice, kompaniji za investicijski kredit Hrste &
Steiermarkische banci do 200.000 eura, ukoliko glapednu osobu, kamatna stopa
biti smanjena za 0,2 p.b., a jedan cijeli postbtd ukoliko zaposli viSe od pet osoba.

Ukoliko se radi o izvoznicima, smanjenje kamatropstbitée 0,41 1,2 p.b.

» Mikrofinanciranje — Erste & Steiermarkische Banld.dje u suradnji s good.bee
Holdingom od 2011. do 2014. godine provodila proje&voljnog mikrofinanciranja
za osobe koje nemaju magnost pristupa klashom bankarskom kreditiranju, a imaju
kvalitetnu poduzetdku ideju. Naglasak takvih aktivnosti banke nije Famo na
povoljnijem financiranju vé i na pruzanju edukativhe podrske, mentoriranja i
savjetovanja tijekom svih faza razvoja poduzgtog projekta. Tijekom razdoblja u
kojem su odrzavane kampanje viSe od 180 kandidasigpje besplatan edukacijski
program (u trajanju od 40 sati) kod partnera prigiéiCentar za poduzetnistvo Osijek,

Poslovni park LORA, STePRi — Znanstveno tehnolagpsirk SvediliSta u Rijeci).

U tri godine provdenja, projekt je obuhvatio sedam hrvatskih zupangea grada. Od toga,
tri obuhvaene Zupanije (Brodsko-posavska, Okgebaranjska i Vukovarsko-srijemska)
imaju najviSe registrirane prosjee stope nezaposlenosti u Hrvatskoj. Samo na tainigja
financiran je 31 projekt samozapoSljavanja (od ukup0) te je odobreno preko 430.000 eura

sredstava. Kroz projekt su financirana 84 projekataupne vrijednosti 6,1 milijun kuna
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(preko 800 tista eura). Sredstva su dodjeljivana temeljem raspgaatj€aja na koji su se
mogli prijaviti svi oni s dobrom poduzetikiom idejom, ali i vlasnici postojen tvrtki, ne
starijih od dvije godine, kojima su bila potrebnaddtna financijska sredstva za proSirenje
poslovanja. Krediti su odobravani u kunskoj protidnosti 10.000 eura za poduzetnike-
pocetnike te do 15.000 eura zacveostojée poslovne subjekte, uz povoljniju kamatnu stopu
od trziSne. Uz besplatnu edukaciju i pristtioge financiranje, Erste & Steiermarkische Bank
d.d. je osigurala i mentoriranje projekta tijekomwijel godine ¢ime je poduzetnicima
omoguila dodatan pristup potrebnim informacijama za eSpp vdenje posla i
previadavanje poteSka tijekom poslovanja temeljem ranijih znanja i istava. Projekt je
bio posebno zanimljiv onima koji se, dege zbog nedostatka kl&sih instrumenata
osiguranja, ne uklapaju u standardne modele bakb@isreditiranja. Plan Erste banke je i u
budwnosti nastaviti s ovakvim projektima povoljnog naknanciranja koji¢ce podrzavati

kvalitetne poduzetike ideje.

> Erste akademija - Erste akademija je skup speijatiih radionica za pravne osobe i
poslovne subjekte koje banka besplatno povremegnarira na korist klijenata i Sire
druStvene zajednice. Teme radionica obghjya teme neophodne za poslovanije,
poput onih o pripremi poslovnog plana ili analizéeneenata bitnih prilikom
razmatranja potencijalnog projekta u koji poduzetkeli uloziti novac. Osim toga,
klijenti imaju moguinost naditi kako izratunati i analizirati financijske pokazatelje,
posluSati predavanja o trendovima i novostima iZneekonomije i korporativnog
financiranja te saznati aktualne informacije o fowvicha Europske unije.

7.3. Mediji oglasavanja u Erste&Steiermarkische Bahk d.d.
Erste & Steiermarkische Bank d.d. se¢egje oglaSava putem televizije i interneta.
No, koristi i druge vrste oglaSavanja poput radijayina,casopisa, velikih panoa i svjetla

panoa. U nastavku se poblize navodi svaki medigipos te je pokrijepljen primjerom.

7.3.1. Internet

Erste & Steiermarkische Bank d.d. ima svoju intesteanicu na kojoj se moze pr@nave
Sto je jednom potencijalnom ili postogm potroSéu bankarskih usluga potrebno. Od
podataka o samoj banci, proizvodima i uslugamk&otesnim pitanjima i kontaktima. Kako je

internet danas preuzeo v@édemjesto prilikom oglasavanja sve informacije sstdpne, sve
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se moze pror no isto tako ima i krivih podataka i informacifato se tie oglaavanja Erste
banke putem interneta prva stvar koja se pojavipgdrazilici kada se upiSe Erste banka, je
njihova sluzbena internet stranica - https://wwstelvank.hr/hr/gradjanstvo kao Sto je

prikazano na slici broj 8.

Slika 8. Naslovna strana internet strane Erstediefharkische Bank d.d.

&« C | & Erste & Steiermaerkische banka d.d. [HR] | https://www.erstebank.hr/hr/gradjanstvc T
Skip navigation Go to Novosti

Paoslovnice i bankomati Pomotc v English =i

[ ]
ERSTE 5 gradanstvo v Q

Bank

Moje potrebe Racuni i kartice Krediti i financiranje §tedﬂja I Investicije e-bankarstvo & NetBanking

Gotovinski kredit bez muke.

Uz online kreditni zahtjev i slanje dokumentacije
putem interneta.

Saznajte vise

lzvor: https://lwww.erstebank.hr/hr/gradjanstvo

Na toj web (internet) stranici su sve potrebnenmfacije vezane za Erste & Steiermarkische
bank d.d. i onome Sto ona predstavlja. Pogotovanaghje vrijeme gdje vlada upotreba
smartphone-ova i dostupnost je prékitina svakom koraku. Na sluzbenoj internet stranici
takader postoje poveznice koje vode do YouTube kanalkojem se mogu gledati svi video
oglasi koje je Erste banka snimila. Befe oglase koje mozemo vidjeti su video oglasi i
popularni Mile i Andrija. Oglas se pojavljuje naa@nalnoj televiziji i to na svim hrvatskim
televizijskim kanalima kao Sto su HRT1, HRT2, RTdgma tv i Nova tv. Takder sva videa
koja postoje mogu se @éiana internetu, ténije, YouTube kanalu Erste banke. Neki od

primjera video oglasa su sljette
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,,Erste gotovinski krediti bez muke", kao Sto fjixgzano na slici broj 9.

Slika 9. ,printscreen” s YouTube kanala oglasa

Yl]u Pretrazivanje

»l o) o000/043

Erste gotovinski krediti bez muke

lzvor:
https://www.youtube.com/watch?v=xCWY LFNxmmI&index&ist=PLdOaXKSbVTkLtcxn
HlirwU7cuoYtOL5k2

U videu Mile govori kako dobivanje kredita nije kphtirano i ne treba predstavljati éu
moru koju Andrija sanja kroz patajne muke. Dakle, usporedili su teZinu ptaja s tezinom
dobivanjem kredita i Zele naglasiti da dobivanjedita viSe nije tako grozna procedura kao

Sto je to nekada bilo.
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,,Najlaksi put do novog stana. | Andrija", kao E@rikazano na slici broj 10.

Slika 10. ,printscreen” s YouTube kanala oglasa

V(i1 Tube PretraZivanje

Najlaksi put do novog stana. | Andrija.
|

Izvor:
https://www.youtube.com/watch?v=06XyaEuTrjg&indexXdist=PLdOaXKSbVTkLtcxnHli
rwuU7cuoYtOL5k2

U ovom videu objasSnjava se kako sve banke nude nstdrste banka ima Andriju, koji se
nasao na ptku nove godine s novim izazovom - preseljenjenovi stan. Sobnost, katnost,
s balkonom ili bez njega, mladog su stanovlasnik&ekila brojna pitanja. A kako tek
zapakirati vrijedne pke i antikni bakin sat?! No za to da pitanje kreditja prae bez stresa,
pobrinula se i ovoga puta Erste banka. Uz onlingjea za kredit, u kunama ili eurima i
kamatnu stopu eod 4,95 % te naknadu za obradu kredita i procjeekretnine od 0
(rijecima: nula) kuna, Andrija je na novu adresu prededip imalo muke, ali — na neizmjerno
veselje susjeda — uz mnogo buke!
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»Svakoga treba malo potaknuti. Erste stambeniitkiekiao Sto je prikazano na slici broj 11.

Slika 11. ,printscreen” s YouTube kanala oglasa

You TU]]E_ A Pretrazivanje

www.erstebank.hr Info telefon: 0800 7890 f

"

Svakoga treba maﬁ) potaknuti.
Erste stambeni krediti

Ponuda nekretnina ﬂ!vww.erstesavjétnikzaﬂ{:mﬁ -

e —— _...'ép._......‘...“ n-l—--—-:-
b 579 (i i o ' b e —-::w_; _-_‘.

E— g N S v P S =W & g cmea

rA

4 P Pl o) 0367042 t o 2 I I

Svakoga treba malo potaknuti. Erste stambeni
krediti.

Izvor:
https://www.youtube.com/watch?v=QakbMXiPHUo&indexX&ist=PLdOaXKSbVTkLtcxn

HIlirwU7cuoYtOL5k2

U ovom videu govori se o jednoj misiji, a to jeljeaje sina iz roditeljskog stana. Roditelji
traze naine kako da isele sina koji nikako da napusti ko ,gnijezdo® i spominju
stambeni kredit, koji nikada nije bio povoljnijiaBotiraju sve kako bi sin napokon otiSao iz

kuce i joS govore da ako treba éabiti i jamac.
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Popis i svi video oglasi koje Erste & Steiermarkis®Bank d.d.ima na svom YouTube kanalu

SuU ha ovoj poveznici:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLdOaXKSbVTkknHIlirWU7cuoYtOL5k2, a

naslovna strana je prikazana na slici broj 12.

Slika 12. Naslovna strana YouTube kanala Erste dank

Yﬂu PretraZivanje ] 2 Prenesi E

ERSTES
——

Erste Banka 103

Potetna stranica Videozapisi Popisi za reprodukciju Kanali Rasprava O kanalu

Erste reklame

ideozapisa * 11:342 prikaza * Posijednje aZuriranje: 24. lis 2016

» Reproduciraj sve

P Reproduciraj sve < Dijeli == Spremi

Izvor: https://www.youtube.com/playlist?list=PLdOERbVTkLtcxnHIlirwWU7cuoYtOL5k2

Ovo je poveznica YouTube kanala Erste & Steiernsatie@ bank d.d. na koji se mogu
pogledati sva videa koja je Erste&SteiermarkisclamiBd.d. ikad snimila, te ovako izgleda
naslovna strana tog YouTube kanala. Prilikom oglaSm, pogotovo kad su u pitanju Mile i
Andrija, ciljaju na humor i time dodatno Zele poat privuéi potencijalne klijente da pde

u njihovu banku. Erste & Steiermarkische bank jeigila Milu i Andriju i trenutno rade

video oglase s njima u sk&vima. No, poznati je i njihov Medo Stedo za ongntaie.
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Na slici broj 13 prikazana je naslovna strana Y& kanala Mede Stede.

Slika 13. Naslovna strana YouTube kanala Mede Stede

Yﬂum PretraZivanje 0, Prenesi I

ERSTES

Erste Banka 1031

Pocetna stranica Videozapisi Popisi za reprodukeiju Kanali Rasprava 0 kanalu

# Medo Stedo

Erste Banka * B videozapisa + 1.505 prikaza + Posljednje aZuriranje: 23. srp 2014.

P Reproduciraj sve = Dijeli + Spremi

lzvor: https://www.youtube.com/playlist?list=PLdOERbVTKLEqwWXEjTb903d5_sG3HT55

Ovo je poveznica YouTube kanala Erste & Steiernsafie@ bank d.d. na kojoj mozemo
vidjeti ponudu djgje Stednje pod nazivom Medo Stedo. Prikazom pli§anedvjedia igraju

na simpatije i pozornost kod najrdéy uzrasta.

7.3.2. Televizija

Prvo je prikazan internet kao medij oglaSavanjakbaier u danasnje vrijeme se skoro sve
nalazi na internetu, a olakSava se zbog upotrelstghone-ova, tableta i mnogih drugih
tehnologija. O oglasavanju putem televizije nedrgbvoriti puno, vé upravo ova videa koja
su navedena prethodno pojavljuju se na televizprimarni su n&n oglaSavanja banke.
Putem televizije bitte zapanteni, a na YouTube kanalu se mogu pongkoliko netko Zel

ponovo pogledati video ili pak pogledati drugi.

7.3.3. Radio

Oglasavanje Erste & Steiermarkische bank d.d.nputelija je takder cesto i postoje
posebni zvani zapisi koji se pustaju na odenim radio stanicama u RH kao Sto su: otvoreni
radio, narodni radio, radio Dalmacija i radio IstRazlog oglaSavanja putem radija jesu to Sto

radio najviSe sluSaju zaposleni, viSeg obrazovangfh prihoda i dobi od 30 do 49 godina.
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Cak i razmisljanje o slusanosti radija bez utemelgima istrazivékim rezultatima slusanosti

potvrduje navedene ciljne skupine kao dominantnu publiku.

Ako je oge poznato da se radéiese sluSa u automobilu (na putu do posla i s posla)
te na samom poslu, nije li lagio da su to osobe koje su zaposlene, viSih prinedanje
dobi, a vjerojatno povezano s radnim statusom egvi®brazovanja. lako je navedena
dominantna ciljna skupina radija sama po sebi damahrgument za oglasSigg, radio ima i
druge prednosti. Jedna od njih je dnevna dinamik&asosti koja je potpuno obrnuta od
gledanosti televizije. Radio se u¢eg mjeri p&inje slusati u 7 sati, na vrhuncu je u 10 sati, a
visoku sluSanost (preko 10%) zadrzava do 16 setevizijski program se dominantno gleda
u veernjim satima Sto ova dva medifni savrSeno komplementarnim. Kombiniranjem
oglasavanja na televiziji i radiju postize se makdni doseg komunikacije i rasprSenje
poruka tijekom dana.

Dominantna sluSanost radija u jutarnjim satima fiano poslijepodne ima dodatnu
oglaSavéku prednost jer je to razdoblje kada ljudi (slubekeipci) obavljaju veliki broj
tipicnih poslovnih (kupovnih) aktivnosti za koje su agl&’i najviSe zainteresirani, a u
marketinskoj teoriji je poznata snaga poruke u gnavurenutku. Takéder, i pasivan odnos
publike prema radiju moze imati svoje prednosti.siABOSt smanjuje potrebu za
izbjegavanjem reklama Sto je izrazenije kod drugpgova medija. Prednosti radija kao
oglasavaékog medija ne zn® da radio moze i treba zamijeniti druge kanale koikacije,
ve¢ da radio definitivno ima svoj prostor na trziStglasavanja koji ni u budnosti ne bi

trebao slabiti.

7.3.4. Veliki panoi

Erste & Steiermarkische Bank d.d.tdko se oglaSava putem velikih panoa, koji se
mogu vidjeti u skoro svim gradovima Republike Heka& (naravno i Sire, no govorim o
hrvatskom trzistu). U sljedem dijelu prikazane su slike pod brojem 14, 15,116j 18 koje

se najeke pojavljuju na velikim panoima:
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Slika 14. Pano oglas Erste & Steiermarkische Badk d

Izvor:http://erstesvijet.bankarenje.hr/wp-contepldads/2015/10/mylo.jpg

Pano prikazuje pogodnost koju Erste & Steiermahdsbank d.d. nudi Kklijentima ako kod
njih zatraze gotovinski kredit, a to je besplatshuga javnog biljeznika.

Slika 15. Pano oglas Erste&Steiermarkische Bank d.d

Izvor: https://i.ytimg.com/vi/OVskV8hQt64/maxresdeitt.jpg

Slika sa panoa poziva da novac ne drzitedi kago da ga deponirate u banku na Salter.
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Slika 16. Pano oglas Erste&Steiermarkische Bank d.d

Izvor:https://Ih3.googleusercontent.com/dpBoudocfyMiHIsxgdipieekswvg5jriLRziZeoY
Ra76DMDxkcpAT2bGXTczyWO60y609=s630-fcrop64=1,1ceBBEPd5cd97

Slika 17. Pano oglas Erste&Steiermarkische Bank d.d

lzvor:

https://www.google.hr/search?q=mile+erste+billba&ioiw=1024&bih=494&source=Inmsé&
tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiOrdb-
_UTQAhUEVBQKHTf1CF8Q_AUIBigB#tbm=isch&q=erste+bitlards&imgrc=fwd4tDEBg
5i0KM%3A
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Slika sa panoa nastoji potencijalnim klijentimai diat znanja d&e njihov r&un u Erste banci

biti poseban.

Slika 18. Pano oglas Erste & Steiermarkische Badk d

wwrw. aruinbask cap (Drwia fewfoe Q800 L HIL

Ko kaze da malim preduzecima i
preduzetnicima ne mozemo da
olakSamo poslovanje?

—_—

ERSTES

Ko man afe uvoll prvi.

Izvor:http://www.lumiere.rs/wp-content/gallery/ezsiali-preduzetnici/erste33.jpg

Slika sa panoa namijenjena je poduzetnicima kojseanastoji predstaviti kao brza i

jednostavna banka koja olakSava poslovanje.

Svaki marketinski plan u svom spletu sadrzi ,billbd* oglaSavanje. Tek nakon
pokazivanja oglasa na par mjesta marka je dubokmana u patenje onome tko ju je vidio.
Zato veina druStava pored radija i televizije obaveznojugkije i ,billboard“ kampanje.
Marketing stridnjaci Erste & Steiermarkische bank d.d. kaodiva drugih stranjaka drugih
banaka koje posluju na podju Republike Hrvatske koriste se upravo tom stifaegkako

bi u potroSaevim glavama stvorili reakciju na pano oglas.
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8. Zaklju cak

Marketing svakako nije samo oglaSavanje. Jednostgeroreéi, marketing funkcija u
poduzéu ili neprofitnoj ustanovi odgovorna je za usluzijgai servisiranje kupaca te za rad |
koordinaciju s posrednicima i ostalim vanjskim orgacijama, poduzéma kao Sto su
razliciti distributeri roba, proizvoda, materijala, zatiagencije i sline organizacije koje
sudjeluju u raztiitom gospodarskom okruzju. Mediji prenose komunijg&e poruke koje

emitiraju posiljatelji odréenim ciljnim skupinama stvarnih i potencijalnih pstata.

Svaka banka koja zeli po&tiuspjeSno oglasavanje mora istrazivati trziStetipr
potrebe Klijenata, istrazivati njihove navike u [saty koriStenja medija, koristiti rezultate
studija o rejtingu, gledanosti / sluSanosti pojddifV i radio stanica, podatke o broju izdanih
tiskanih medija (novina) i slho. Univerzalni plan izbora optimalnog miksa mediggi bi sve
banke mogle koristiti ne postoji, ali je bankamatmo lakSe donijeti ispravne odluke ukoliko
poznaju medije masovne komunikacije koje im stoge raspolaganju, odnosno njihove
karakteristike, prednosti i nedostatke koje imapd kdosezanja ciljnin skupina klijenata
banke. Za donoSenje ispravnih odluka neophodn@i@avanje procesa donoSenja odluke o
izboru i miksu medija ekonomske promocije koji gadtjedee faze: odldivanje o Zeljenom
dometu, frekvenciji i utjecaju, izboru glavnih \astmedija, izboru specénih sredstava
medija, odldivanje o terminiranju oddenog medija te odfivanje o geografskoj lokaciji
medija. Krajnji rezultat procesa donosenja odlukebmru medija je plan medija koji sadrZi
pojedin&ne medije, termine oglaSavanja, broj poruka kKajese plasirati putem pojedinog
medija, kao i cijenu oglaSavanja. Kod izrade plamadija marketinski stdmjaci moraju
voditi ratuna i 0 raspolozivom budzetu koji treba iskorigtidi n&in koji ¢e dati maksimalne

efekte.

Erste & Steiermarkische Bank d.d. secedje oglaSava putem televizije i interneta
gdje im je koncentrirana najg@ paznja i ulaganje. No, koristi i druge vrste 8glanja poput
radija, novina iasopisa, velikih panoa, svjelie panoa i dr., ali u manjoj mjeri. Banka ima
svoju internet stranicu na kojoj se moze prtonsve Sto je jednom potencijalnom ili
postojéem potroS&u bankarskih usluga potrebno. Od podataka o saamgjipproizvodima i
uslugama, te korisnim pitanjima i kontaktima. Kgkadnternet danas preuzeo védemjesto
prilikom oglasavanja, u Erste & Steiermarkische lbahd. koriste najviSe taj medij

oglasavanja kako bi se priblizili potencijalnimj&htima i zadrzali postoje.
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Sazetak

OglaSavanje je bilo koji pteni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzoragkEeska rij¢ advertising — oglaSavati,
izvedena je od latinske rijeadverter koja zna obratiti paznju na nesto. OglaSavanje jéima
kojim su proizvodi ili usluge predstavljeni trziSta postaju pozeljniji i trazeniji. Prilikom
oglasavanja bitno je da poruka o proizvodu budelsyievatna kako bi ju potroaciljanih
trziSta zapazili. TrziSno komuniciranje je svakodmedio zivota te je svatko na svoj da
izlozen razlgitim oblicima oglasavanja. Danas su svi izlozenvieanasovnih medija, a od
svih najvazniji izvor informacija su televizijamternet. Tim putem trziSnog komuniciranja ne
nude se samo proizvodi nego i zZivotni stil. Oglagge kao element necjenovne konkurencije,
treba povezivati proizvodnju i potrosnju, Sto u jkj@j liniji znaci da treba povezivati
proizvadacte i potroSae, te uskldivati njihove zajedrike interese i potrebe. Svaka
informacija updena potro&ama proizvoda putem medija je oglaSéka poruka. Padenje
oglaSavake poruke, méutim, zn&ajno ovisi i broju ponavljanja oglasake poruke, te

vremenskom razmaku ponavljanja.

Klju¢ne rijeti: marketing, oglasavanje, mediji, Erste & Steierkigche bank d.d.
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Abstract

Advertising is any paid form of non-personal preagon and promotion of ideas, products or
services of recognizable sponsors. The english vaoeertising, is derived from the latin
word which means advertere - pay attention to shimgt Advertising is the way in which the
products or services presented in the market, becomre desirable and sought after. In
advertising it is important that messages abouptbduct can be comprehensive to her target
market consumers noticed. Market communicatiomis\eryday part of life and everyone in
their way is exposed to various forms of advertjsiNowadays everyone is exposed called
mass media, and of all the most important sourc@fofmation are television and Internet.
That way of marketing communications do not offedyoproducts, but also a lifestyle.
Advertising as an element of non-price competiti@iould connect production and
consumption, which ultimately means that you neecoinnect manufacturers and consumers,
and harmonize their common interests and needs. iAilymation sent to consumers of
products through the media is advertising messaljesmorable advertising messages,
however, depends significantly on the number ota¢madvertising messages, and the time

interval repetition.

Keywords: marketing, advertising, media, ESB jaittick company.
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