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SAZETAK

lako je oglasavanje je jedan od najstarijih nacina oglaSavanja on je sve do danas
prisutan segment koji se i dalje koristi. Oglasavanjem, oglasavatelj Zeli prezentirati svoj
proizvod ili uslugu ciljnoj skupini. Postoje razna pomoé¢na oglaSavacka sredstva kao $to su
panoi, paneli, posteri, specijalna oglaSavanja, oglasavanja u zatvorenim prostorima. Takva
oglasavanja su najjeftinija samim oglasiva¢ima, a sigurni su da ¢e biti uocljivi. Napretkom
tehnologije 1 inovacija oglasavanje je puno zanimljivije jer se upotrebljavaju animacije,
maskote, hodajuce reklame i mogu komunicirati s potrosac¢ima ,,0¢i u o€i*“. Sve prisutniji je i
gerila marketing koji ne zahtijeva prevelike troskove ulaganja, to¢nije to su minimalni
troskovi ulaganja. Jedino $to gerilski marketing zahtjeva je to da kampanje moraju biti

originalne, kreativne i specificne kako bi ostali primijeceni i1 ostavili §to bolji utjecaj.

Kljucne rije€i: oglaSavanje, pomoéna oglaSavacka sredstva, potrosaci, gerila

marketing

Even though being the oldest of advertising, advertisements have been present to this
day and still actively used. With advertisement, advertisers want to present their product or
service to a specific target group. There are all sorts of adveritsements available today like
panels, billboards, posters, special, ads and closed space ads with these being the cheapest and
most noticable. With advancements and inovation in technology advertisements are becoming
more interesting than ever. Advertisers use computer animations, mascots and “walking” ads
to help them comunicate “eye to eye” with consumers. One special kind of advertising is
Guerilla marketing. Guerilla marketing is a low cost way of advertising that requires
advertisements to be original, creative and to target specific areas of interest to be more

apealing and noticable to consumers.

Keywords:  advertisement, auxiliary advertising means, consumers, guerilla

marketing
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1. UvOD

U ovom ¢e se zavrSnom/diplomskom radu na temu Pomo¢na oglaSivacka sredstva iz
kolegija Komuniciranje s trziStem gdje ¢e se govorit opéenito o oglasavanju i definirati
oglasavanje, koji su ciljevi, funkcija 1 postavljanje ciljeva oglasavanja. Zatim c¢e biti
objasnjena pomoc¢na oglasivacka sredstva koja je tema ovog zavrSnog rada, Koji su oblici
vanjskog oglasavanja, te oglasavanje na mjestu prodaje, specijalno oglasavanje, oglasavanje u
kinima i kazali$tima i indoor oglaSavanje, te prednosti i nedostatci svakog od tih elemenata
oglaSavanja. Za primjer u zavrSnom/ diplomskom radu ¢e biti objasnjen pojam gerila
marketing i kroz 21 pitanje ¢e se utvrditi kakav utjecaj imaju reklame na njih, i na samom
kraju objasniti rezultate istrazivanja i dati osobni zakljucak na temu pomocna oglasivacka

sredstva.



2. OPCENITO O OGLASAVANJU

U svom radu Antolovi¢ i Haramija (2015:32) oglasavanje definiraju kao ,,svaki
placeni oblik prijenosa poruka s ciljem stvaranja utjecaja kod primatelja u kojem je izvor
(oglasivac) obi¢no prepoznatljiv. Ovdje se koriste razliCite poruke, oglasna sredstva (npr.
plakat) i mediji ( npr. televizija).*

»Oglasavanje se definira kao bilo kakav placeni oblik neosobne prezentacije i
promidzbe ideja, roba ili usluga putem masovnih medija, kao $to su novine, casopisi,

televizija ili radio, a koju vr$i predstavljeni sponzor* (Kotler, 2006;762).

Oglasavatelj se pokuSava pribliziti krajnjem potroSacu na sve moguce nacine
oglasavanja bilo preko televizije, plakata, organiziranim dogadajima kako bi dospjeli do

samih potrosaca.

Engleska rije¢ advertising — oglasavati izvedena je od latinske rijeci ,,advertere Kojoj
je znacenje obratiti paznju na nesSto. U Sirem smislu moze se reéi da je oglasavanje sve §to
skre¢e paznju publike na neki proizvod ili uslugu, dok se u uzem smislu oglasavanje shvaca
kao svaki placeni oblik javnog obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja
na prodaju proizvoda ili usluge. Razli¢iti autori daju razli¢ite definicije oglasavanja, u

nastavku su izdvojene definicije oglasavanja nekoliko autora (Kesi¢, 2003):

Strach (Kesi¢, 2003) navodi da je oglasavanje placeni prikaz nekog poduzeca ili

organizacije putem tiska ili radija kojemu je cilj utjecati na ljudsko misljenje ili ponaSanje.

Mnogi autori definiraju oglasavanje kao placenu neosobnu komunikaciju, odredivanje
organizacije identificiranje u poruci, putem razli¢itih medija, a cilj je informiranje i/ili

uvjeravanje ¢lanova odredene javnosti. Tri su klju¢na aspekta oglasavanja (Kesi¢, 2003;236):

1. Oglasavatelj je poznat
2. Placeni oblik komunikacije

3. Cilj utjecaj na ponasanje

Sudar (Kesi¢, 2003) navodi da je ekonomska propaganda skup djelatnosti, odnosno
svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akusti¢nih i kombiniranih poruka informira potrosace
o odredenim proizvodima i uslugama i utjece na njih da slobodno kupe i odaberu proizvode,

kako bi se time povecala ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje ucinilo §to uspje$nijim.



Dinter (Kesi¢, 2003) navodi da je ekonomska propaganda sadrzaj ili oblik placene
komunikacije oglaSavatelja s javno$c¢u kojoj je cilj da informiranjem, nagovorom ili samo
podsje¢anjem pospjesi prihvadanje takve oglasavacke ideje, proizvoda ili usluge kakva je u
interesu sustava oglasavatelja da pomogne ostvarenju njegovih ciljeva preuzetnim planom i

strategijom razvoja u skladu s drustvenim interesom.

Rocco (Kesi¢, 2003) istice da ekonomska propaganda ima neposredan zadatak da
priopc¢ava takve informacije koje motiviraju prodaju, prenoseci ideje 1 sugestije usmjerene na

posebno odabrane potencijalne kupce potroSace kako bi povec¢ala moguénosti prodaje.

Kesi¢ (2003) zakljucuje da oglasavanje predstavlja placeni masovni oblik
komunikacije koja ima razli¢ite oblike sadrzaja kojima se potrosaci informiraju, podsjecaju i

poticu kupce na kupovinu odredenog proizvoda ili usluge.

Funkcije oglaSavanja koje posredno i neposredno utjeCu na pojedinca i zajednicu
(Antolovi¢ i Haramija, 2015;26):

1. Nudi potroSac¢ima, informirajuci ih i stimulirajuéi, proizvode koje oni trebaju i Zele
i budi uspavane zelje i poti¢e na akciju i kupnju

2. Podize estetski i kulturni nivo zajednice putem prezentacije novih tehnickih
rjesenja

3. Samih proizvoda

4. UtjeCe na promjenu ve¢ ustaljenih navika i obic¢aja, izgradnju i ja¢anje standarda
kvalitete zivota

5. Utjece na stimulaciju proizvodnje 1 distribucije proizvoda, dostupnosti potroSa¢ima
te utjeCe na preraspodjelu potrosnje

6. PomaZze poduze¢ima u usmjeravanju proizvodnje i inovacijama novih proizvoda

7. Utjece na sniZzavanje cijena i troskova povecanom proizvodnjom, odnosno
stimulacijom plasmana proizvoda

8. PomaZe u nivelacijama sezonskih oscilacija 1 proSirenju trziSta te utjeCe na
konkurenciju da prati kvalitetu proizvodnje i svojih proizvoda

9. Stimulira nove tehnike 1 tehnologije, posebno u domeni komunikacijskih
tehnologija i platformi, medija i komunikacijskih sustava

10. Motivira obrazovni sustav na edukaciju potrebnih stru¢njaka, odnosno, potrebnih

znanja i vjeStina te stvara nova zanimanja



11. Utjece na percepciju i imidz zemlje u cjelini kod domace i medunarodne javnosti
te stimulira konkurentnost i izvoz

12. Stvara nove perspektive u stvaranju percepcije i privlacenju raznorodnih ideja,
tehnologija i ljudi na domace trziste i dr. OglaSavanjem se Zzeli posti¢i kupovina
proizvoda, iako nam mozda nisu potrebni jer u nama budi osjecaj srece,
zadovoljstva, lijepa sjeCanja u proslosti ili samim estetskim izgledom koji je
privlac¢an. Time proizvodaci, ali i oglaSivaci zele dobiti informaciju dali su uspjeli

do¢i do ciljne skupine potrosaca.

2.1. Ciljevi oglasavanja
Prema Kesi¢ (2003) krajnji cilj oglasavanja u koja se ulaZzu sredstva je prodaja
proizvoda uz postizanje profita. S aspekta cilja i vremena povrata uloZenih sredstava mogu se

izdvojiti sljededi ciljevi oglasavanja:

1. Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje.
2. Oglasavanje proizvoda ili institucija.

3. Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih u¢inaka (preferencije, misljenje, stavovi).

Primarna potraznja odnosi se na kreiranje potraznje za generickim proizvodom te je
kreiranje primarne potraznje karakteristicno za proizvode koji se nalaze tek na pocetku
zivotnog vijeka kada je potrebno da kod potroSaca stvore naviku koriStenja tog proizvoda.
Klju¢nu ulogu u pocetnoj fazi proizvoda ima oglaSavanje kako bi javnost prihvatila proizvod.
Oglasavanje je usmjereno na razvijanje primarne potraznje koju mogu prihvatiti trzi$ni lideri i
udruzivanje poduzeca s drugim poduzeima koja proizvode sli¢ne proizvode. Horizontalna
suradnja nastaje kada se poduzeca ili trgovinske udruge odluce uloziti sredstva za

promoviranje generickog proizvoda (Kesi¢, 2003).
Cetiri razloga za promoviranje generi¢kog proizvoda su (Kesi¢, 2003;238):

1. Zaustavljanje pada potraznje i postizanje eventualnog ponovnog rasta primjer u
povijesti duhanske 1 energetske industrije gdje su se oglaSavacke agencije udruzile
i zajedno uspjele zaustaviti pad potraznje

2. Prevladavanje negativnog publiciteta u slucajevima kada poduzeée ili cijela
industrija steknu negativni publicitet takoder se moze ukloniti zajednickim

oglasavanjem, i vratiti povjerenje publike



3. Zaustavljanje uc¢inaka supstituta jedna od konkurentskih aktivnosti s kojima se
proizvodaci stalno susrecu je pojava supstituta koji se bore za zadovoljenje iste
potrebe. Primjer oglasavacke kampanje ¢aja koja je bila toliko uspjesna da su je
kasnije slijedili proizvodaci kave

4. Sugeriranje novih oblika koriStenja oglaSavanjem se moze sugerirati i potpuno
novi oblik koristenja proizvoda kao Sto je jedna industrija voca diverzificirala

svoje proizvode u obliku smrznutih sokova, kandiranog voca i sl.

Prema autorici Kesi¢ (2003) osim horizontalnog oblika kooperativnog oglasavanja
postoji 1 vertikalno zajednic¢ko oglasavanje. U vertikalnom oglasavanju je cilj promovirati
marku proizvodaca i tu mogu biti ukljuceni svi od proizvodaca sirovina do distributera i
malotrgovaca, i svi sudionici u vertikalnom oglasavanju oc¢ekuju udio u uéincima prodaje,

odnosno profit.

Selektivno oglasavanje usmjereno je oglasavanju odredene marke i stvaranju
preferencije za nju. Selektivno oglasavanje uglavnom slijedi primarno i vezano je kasnije za
faze u zivotnom ciklusu proizvoda. Selektivna potraznja moze Se razvijati u pet situacija
(Kesi¢, 2003):

1. Postojanje pozitivnog trenda primarne potraznje specifican je za fazu zrelosti gdje
svaki proizvodac nastoji usmjeriti potraznju u svoju korist

2. Znacenje mogucnosti za diferenciranje proizvoda proizvoda¢ nastoji oglasavanjem
istaknuti prednosti nekog proizvoda i samim time povecati potraznju

3. Relativno znacenje skrivenih kvaliteta proizvoda za mnogobrojne proizvode postoje
specificna obiljeZja koja nisu uocljiva, ali se mogu istaknuti u oglaSavanju 1 tako
stvoriti znac¢ajnu psiholoSku prednost za konkretnu marku

4. Postojanje jakih emocionalnih kupovnih motiva oglasavanjem ljepote, romanti¢nosti,
uzbudenja 1 dobre zabave proizvodaci znaju da time mogu utjecati na psiholoSko
razmi$ljanje potroSaca i samim time kupovinom tih proizvoda

5. Stopa prihvacanja proizvoda, ako je stopa prihvacanja proizvoda izuzetno visoka,

potrebno je odmah poceti sa selektivnim oglasavanjem.

2.2. Funkcije oglaSavanja

Oglasavanje ima dvije temeljne funkcije: komunikacija i prodaja. U komunikacijsku

funkciju mogu se izdvojiti podfunkcije od kojih su najznacajnije: informiranje, zabavna



funkcija, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i podrzavanje ostalih

komunikacijskih aktivnosti. Svaka podfunkcija ¢e se zasebno objasniti.
Prema Kesi¢ (2003;241) podfunkcije su:

1. Informiranje se odnosi na obavjeStavanje potroSaca o proizvodu, obiljezjima, mjestu
prodaje i cijeni. Znacajan je aspekt informiranja i pruzanje podataka potrosacu o
korisnosti koju moze ocekivati od proizvoda. Putem dobivanja informacija o ve¢em
broju subjekata potrosa¢i mogu usporediti proizvode i donijeti objektivniju odluku
nego u slucaju donosenja odluka bez takvih informacija. Tako Stede trud i vrijeme
koje bi inace trebali utro$iti na samoinicijativno pronalazenje potrebnih informacija za
donosenje odluke.

2. Zabavna funkcija oglasavanja ukljucuje, osim osnovnog oglasavackog apela, sve
nejezicne komponente oglasa- glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu i sl. zabavni
ucinci se postizu humorom, estetskim izgledom prostora i glumaca, te dodavanjem
imaginarnih elemenata. Time se nastoje potaknuti pozitivhe i ugodne asocijacije
vezane uz marku proizvoda i kreaciju imidza marke.

3. Svrha podsjetne funkcije je oglasavati marku proizvoda i stalno ih drzati u svijesti
potroSaca koji su s njima ve¢ upoznati i kreirati upoznatost potencijalnih kupaca.
Krajnji cilj je odrzavanje bliskosti koja rezultira emotivnom privrZzenoS¢u 1 trajnom
kupovinom proizvoda.

4. Uvjeravanje ova je funkcija usmjerena poticanju potencijalnog kupca na kupovinu ve¢
poznatog proizvoda neke marke. Uglavnom je vezana za poticanje kupovine u
podrucju selektivne potraznje (specificne marke), a samo rijetko za podrucje stvaranja
primarne potraznje (Kupovine novog proizvoda).

5. Vecina oglasa funkcije prodaje izravno apelira na kupovinu oglaSavanih proizvoda ili
usluga. Neki oglasi apeliraju na trenutaénu kupovinu. Urgentnost kupovine Cesto se
postize putem oglaSavanja tako §to se postavljaju rokovi za kupovinu, za povoljnu
kupovinu, ogranicene zalihe i sl. Klju¢na uloga oglasavanja je izgradnja preferencije k
marki 1 poticaj promjene koriStenja nove marke proizvoda.

6. Ponovno pokretanje oglasavanja podrzava i pojaCava postoje¢i stav potrosaca o
proizvodu. Znacajan aspekt komunikacije odvija se i nakon kupovine, te je cilj uvjeriti
kupca u ispravnost njegove odluke 1 istodobno osigurati dugoro¢nu lojalnost

(povjerenje).



7. Potpora ostalim komunikacijskim kanalima predstavlja bitnu funkciju oglaSavanja
koja je osobito znaCajna za osobnu prodaju jer olakSava uspostavljanje osobnog
kontakta, smanjuje troskove osobne prodaje, te pomaze u ostvarivanju pozitivnih
rezultata nastojanja prodaje. Oglasavanje pruza sve potrebne informacije o poduzecu,
proizvodu, namjeni i nacinu uporabe proizvoda i tako ostvaruje uspjesne

komunikacijske kanale prodavacima.

Pruzaju¢i potpore prodavacima, oglaSavanje pruza i ostale oblike komunikacijskog
miksa. Marka i proizvod su poznati i poZeljni i samim time prepoznatljivi u prodavaonicama.
Time proizvod dobivana vrijednosti, cijena odgovara proizvodu i stvara pozitivan stav o
proizvodu.

2.3. Postavljanje ciljeva oglaSavanja

Prema Kesi¢ (2003) da bi se saznalo funkcionira li oglasavacko — komunikacijski
proces, potrebno je prouditi posljedice psiholoskih reakcija potrosata na oglas. Slijed

psiholoskih reakcija koje komunikator Zeli postici su:

Stimulirati paznju potroSaca na oglasavanu marku.

Pozitivno utjecati na potroSacevu percepciju oglaSavane marke.
Olaksati zadrZzavanje komunicirane marke u svijesti potrosaca.
Stvoriti pozitivan stav prema oglasavanoj marki.

Kreirati pozitivnu reakciju na oglasavanu marku.

© o k~ w N oE

Utjecati na pozitivno poslijekupovno ponasanje (Smanjenje poslijekupovnog

nesklada).

Ove psiholoSke faze u procesu komunikacije, kao reakcije na oglas, predstavljaju
osnovu za donoSenje odluke o ulaganju i mjerenju uspjeSnosti komunikacijskih aspekata

oglasavanja.



3. POMOCNA OGLASIVACKA SREDSTVA
Vanjsko oglasavanje je najstariji oblik oglasSavanja, ali njegovo oglaSavanje je i dalje
prisutno i razvija nove oblike oglasavanja. Pojavom novih tehnoloskih inovacija, koriStenje
viSe razli¢itih dimenzija panoa, koriStenje elektronickih panoa, rotirajuéih, osvjetljenih panoa
i sl. Vanjskim oglasavanjem oglaSavatelji dosezu do potencijalnih potrosaca i izvan njihovog

doma (Kesi¢, 2003).

3.1. Oblici vanjskog oglasavanja

Prema autorici Kesi¢ (2003) pod oblike vanjskog oglaSavanja ubrajamo oglasni panoi i
ploce, paneli, posteri i oslikani panoi. Svaki ovaj oblik oglaSavanja se razlikuje po
dimenzijama (veli¢ini), kvaliteti, cijeni 1 mjestu pojavljivanja. Oglasivaci biraju najpovoljniji
oblik oglasavanja s kojim ¢e se predstaviti potrosacima. Svaki oblik oglasavanja ima svoje

prednosti i nedostatke koje ¢e se navesti.
Prednosti panoa:

Dostupnost

Doseg

Frekvencija

Zemljopisna fleksibilnost
Demografska fleksibilnost
Troskovi

Utjecaj

Kreativna fleksibilnost

© 0 N o g B~ w DN PE

Lokacija

Nedostatci panoa:

Nestalnost poruke

Utjecaj okruzja

Mjerenje obiljezja ciljne publike
Kontrola

Planiranje 1 troskovi

RaspoloZivost lokacija

N o a A w D e

Vizualna prenatrpanost



Pod oblike vanjskog oglasavanja mogu se spomenuti mash posteri. To su oglasavanja
na proceljima zgrada te kasniji razvoji tehnika i tehnologija izvedbe vizualnih rjeSenja, kao 1
izvrsna kvaliteta 1 upecatljiv izgled, doveli su do brzog prihvacanja i korisStenja ovog oblika
medija. Primjer oglaSavanja je Olympus, vodec¢i proizvoda¢ profesionalnih opti¢ko- digitalnih
proizvoda, koji se vrlo brzo prepoznao ovaj nacin oglasavanja kao dodatni i alternativni medij
postoje¢em medijskom pojavljivanju planiranom kroz media mix, te ga koristi za dodatno

brendiranje (Zavisi¢, 2017).

Slika 1. City light
(https://encryptedtbn0.gstatic.com/images?q=tbn: ANd9GcSiZwMY S-
gCPD79bmHtWNenOgmy90Qt wc6yDcNGtfenDOg_sMoWDw )

Slika 2. Oslikani pano City Centar One
(http://www.vectordesign.hr/images/lastWork _img_24.jpg )

Tranzitno oglaSavanje se dijeli na stacionarno i pokretno. Stacionarno oglasavanje se
nalazi na autobusnim stanicama, zeljeznickim kolodvorima, zra¢nim lukama i drugim
mjestima. Ovaj oblik je uc¢inkovit jer ljudi koji ¢ekaju prijevozna sredstva koriste vrijeme da

proc€itaju poruke koje se nalaze u njihovom vidokrugu. Pokretno tranzitno oglasavanje Cine
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svi oglasi koji su osmiSljeni 1 oslikani na transportnim sredstvima ili u prostorima
visokofrekventnog kretanja ljudi. Dok su autobusi, trolejbusi, tramvaji i podzemna Zeljeznica
mediji vanjskog oglaSavanja. Tranzitno oglaSavanje ima prednosti i nedostatke koje ¢e se

navesti (Kesic¢, 2003).
Prednosti tranzitnog oglasavanja su:

Duljina izloZenosti oglasu

Frekvencija

Duljina poruke

Komplementarnost poruke

Zemljopisna selektivnost

Izravna komunikacija

Veliki i Siroki doseg u kratkom vremenu

Ciljna usmjerenost

© ©° N o g bk~ 0w DN

Troskovi

Nedostatci tranzitnog oglaSavanja su:

Neselektivnost publike
Problem s imidzom
Kompleksnije planiranje
Nefokusirana pokrivenost

Varijabilnost troskova

2 e o

Raspolozenje putnika

3.2. Oglasavanje na mjestu prodaje

Ovaj oblik oglasavanja odnosi se na oglasavanje u supermarketima i drugim
prodavaonicama s oglasavackim sredstvima kao §to su displeji, zastavice, izlozbeni kartoni i
razliite oznake na policama, a posebno uredeni kiosci unutar prodavaonica pruzaju

kozmeticke uvijete, kupone, natjecaje, osvjetljene panoe i dr. (Kesi¢,2003).

»Oglasavanje na mjestu prodaje u danaSnjim je trendovima neophodan oblik
komunikacije zbog kojeg je potrebno napraviti preraspodjelu budZeta i promijeniti media mix.

Kao nadopuna klasi¢énim medijim promptno ¢e donijeti rezultate pove¢anjem prodaje robne
10



marke. lako masovni mediji dominiraju svojim dosegom i stvaranjem svijesti o robnoj marci,
robna marka ne Zivi na televiziji nego napolici trgovackog centa. Velika prednost oglasavanja
na mjestu prodaje u odnosu na klasicne medije jest upravo to S$to ne postoji prezasi¢enost

medija i svaki oglaSiva¢ ima ekskluzivu u svojoj kategoriji.« (Mandis.hr, 2010.)

3.3. Specijalno oglasavanje

Prema Kesi¢ (2003) specijalno oglasavanje se naziva i promocija putem proizvoda il
specijalno oglaSavanje. Definira se kao oglasavacki medij, unapredenje prodaje |
motivacijska komunikacija. Koriste se pisanim materijalom, korisnim predmetima i
dekorativnim proizvodima za promociju proizvoda ili usluga. Neki od oblika specijalnog
oglasavanja su: olovke, drzace, kalendare, privjeske, majice, knjige, satove, torbice i dr.
Darovi se obi¢no poklanjaju u odredenim prigodama kao §to su Bozi¢ i Nova godina,
godisnjice, godisnje skupstine i sl. Takoder specijalno oglasavanje ima svoje prednosti i

nedostatke.
Prednosti su:

1. Selektivnost

2. Fleksibilnost

3. Frekvencija

4. Troskovi

5. Goodwill

6. Suplementarno obiljezje
Nedostatci su:

1. Imidz

2. Saturacija

3. Vrijeme pripreme

Svi ovi elementi distribuiraju se besplatno bez ikakve naknade. Nedostataka je manje,

ali ne treba ih zanemariti.
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Slika 3. Ozujsko pivo ( http://nagradne.ozujsko.com/wp-
content/uploads/2017/05/ozujsko_nagradna_cedekap 700-700x700.png )

3.4.0glasavanje u kinima 1 kazaliStima

Oglasavanje u kinima je ¢eS¢e nego u kazaliStima. Oglasavanjem u kinima se Zeli
pribliziti ciljnoj publici koja je doSla pogledati film. Oglasavanje se prikazuje prije pocetka
samog filma, i samim time gledatelji su usredotoceni na sam oglas i ne smatraju ga dosadnim.

Kao 1 svaki oblik oglasavanja i ovaj oblik ima svoje prednosti i nedostatke (Kesi¢, 2003).

Cesto koristena metoda oglasavanja proizvoda je uklju¢ivanje proizvoda u filmove i
TV emisije. Ova metoda se moze smatrati unapredenjem prodaje, ve¢ina oglaSavatelja smatra
da je to oblik oglasavanja. Primjer oglasavanja proizvoda unutar filma je automobilska
industrija Ford koja je platila da se model Mondeo koristi za potrebe snimanja u filmu Casino
Royal. Takoder u filmu Rizi¢an posao u kojem glumac Tom Cruise nosi Ray-Ban naocale

prodaja je porasla za 40% (Zavisi¢, 2017).
Prednosti oglasavanja (Kesi¢, 2003;362):

IzloZenost
RaspoloZenje
Troskovi
Prisjecanje

Prenatrpanost

I T o

Blizina
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Nedostatci su:
1. lritiranje

2. Troskovi

Prednosti postavljanja proizvoda u filmove su (Kesi¢,2003;362 ):
IzloZenost

Frekvencija

Potpora ostalim medijima

Asocijacija s izvorom oglasa

Prisjecanje

ZaobilaZenje zakona

N o o a &~ w Db oe

Prihvacanje

Nedostatci proizvoda u radnji filma su:

Visoki troskovi
Vrijeme izloZenosti
Ograniceni apeli
Nemoguénost kontrole

Reakcija publike

2 e o

Konkurencija

Jos jedna Cesto koriStena metoda je ukljucivanje proizvoda u filmove i TV emisije. To
se moze smatrati unapredenjem prodaje, ali vecina oglasavatelja smatra da je to oblik
oglasavanja. Jedan od glavnih nedostataka stavljanja oglasa unutar filma je taj Sto nema

pouzdanih pokazatelja o u¢inkovitosti oglasavanja (Kesi¢, 2003).
Nacini oglaSavanja koji se 1 danas jos pojavljuju su:

1. Veliki baloni na topli zrak- tvrtke se odlucuju prvenstveno zbog veli¢ine balona i
njegove privlac¢nosti 1 pokretljivosti, dok svojim dizajnom privlaci pozornost
prolaznika u svim situacijama. Smatra se da se izborom ovog medija vrlo lako moze
privu¢i pozornost mogucih klijenata u sirokoj ciljanoj skupini bez obzira koristi li se

kao podrska ili u event marketingu, gdje su mogucnosti balona doista neogranicene.
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Radi se o vrlo neobi¢nom 1 atraktivnom nacinu oglasavanja u kojem se propaganda
poruka nalazi visoko u zraku.

Mobile billboards- postaje vazan medij slanja promidzbenih poruka neovisno i poslu
kojim se tvrtke bave ili koje nude proizvode. Medij je osvijetljen, ozvucen i
pokretan. U¢inkovitost ovog medija je u njegovoj interaktivnosti i boljoj uo¢ljivosti.
Body advertising- novi nacin gdje tvrtke mnogu ponuditi oglasivac¢ima da se njihovi
logotipi oslikavaju na tijelima ljudi. Takvo oglasavanje ima za prednost veliku
pozornost koju dobiva od potrosaca. Ljudski billboardi najceS¢e se koriste na
sportskim dogadanjima, festivalima, plazama ili na popularnim turistickim
mjestima. Ovakav nacin oglasavanja u Americi je vrlo popularan i ¢esto se koristi,
dok kod nas jos$ nije zastupljen u velikoj mjeri.

Mobilno oglasavanje- novi, izravan kanal komunikacije do krajnjeg korisnika koji
nudi meduodnos izmedu oglasivaca i individualnih potrosa¢a. Mobilni marketing
posebno je u zapadnoj Europi postao neizostavni dio svake ucinkovite marketinske
kampanje klju¢ uspjeha je potpuna integracija u medija mix. Slanjem razli¢itih 1
zanimljivih sadrZaja, informacija o proizvodu i uslugama, promotivnim akcijama,
popustima, logotipima, wallpaperima, ringtonovima itd. Osmisljavanje mobilnih
kampanja- SMS s dodanom vrijednos¢u (nagradne igre, glasovanja, kvizovi,
istrazivanja, asocijacije) i sadrzaj za mobilne telefone (slike- wallperi, melodije-
ringtonovi, logotip, animacije), to su aplikacije s kojima ¢e klijenti posti¢i najbolje
rezultate za svoje ciljeve, kao i potpunu tehni¢ku potporu, rjeSenja i realizaciju te
pokrivenost cjelokupnog trZiSta uz pracenje 1 analizu kampanje 1 njenih rezultata.

(Zavisié, 2017).

Ovdje se moze spomenuti i1 indoor oglasavanje. Unutarnje oglasavanje predstavlja

oblik poruke ili usluge u zatvorenim prostorima kao §to su supermarketi, autobusne stanice,

sportske dvorane, kafi¢i, Skole i sl. Kao dodatan efekt oglasavanju Cesto se koriste hodajuce

reklame ili maskote. U tako zatvorenom prostoru posjetitelji ¢e lakSe prepoznati proizvod ili

uslugu (Impress, 2018).

Pojedine kompanije koriste za svoju promidzbu podnu grafiku, light panele i kolica, a

na plazma zaslonima se emitiraju postojeci spotovi s elektronskim medijima. Podna grafika i

light paneli postavljaju se uglavnom na ulazu u prodajna mjesta te ispred polica. Medu
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najprimjecenijim oglasima svakako je isticanje branda na razmaknicama koje se u trgovinama
koriste za ,,sljede¢i kupac* na blagajnama. Tako svaki kupac dolazi neposredno u dodir s
brandom drzeé¢i njegov logotip u ruci. Jo§ se moze spomenuti i moving board kao indoor
oglasavanje, njegov nacin oglasavanja je privlacan i zapazljiv. To je svjetle¢a ploca koju na
svojim ledima nose ljudi obuceni za takav nacin promidzbe u odredenom vremenu i
odredenom prostoru. Ovaj nacin reklamiranja je vrlo jednostavan i lako dostupan za
realizaciju. Osobe mogu razgovarati s prolaznicima i dijeliti im letke te tako dodatno privuci

pozornost (Zavisi¢, 2017).

Slika 4. Maskota Europskog prvenstva u rukometu 2018, Hrvatska (http://hrs.hr/wp-
content/uploads/2017/06/6174595376_IMG_3936.jpg )

Slika 5. Moving bord Garnier

(http://www.budgetpromotions.nl/inhoud/uploads/2017/12/2.jpg )
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4. PRIMJER GERILA MARKETING

Pojam gerile javlja se 1960., kad je Ernest Che Guevara objavio svoju knjigu
,,Guerrilla Warfare® ili gerilski nacin ratovanja. U knjizi se opisuje taktika ratovanja gdje ¢e
se Koristiti netipi¢ne taktike tj. napadi iz zasjede rad postizanja cilja visoko konkurentnom
okruZenju i ne popustljivoj okolini. Prve naznake gerila marketinga javljaju se krajem 1970.
godine u SAD-u. Amerikanac Jay Conrad Levinson prvi uvodi naziv gerila marketing u svom
djelu Guerrilla marketing 1984.godine (Balija, 2017.)

Gerila marketing je namijenjen malim i srednjim tvrtkama te je odlicno rjeSenje za
oglasavanje uz minimalno ulaganje, dok velike kompanije ¢esto kombiniraju gerila marketing

i tradicionalan pristup. Gerilski marketing ima tri glavna elementa a to su (Posluh.hr, 2016):

1. Efekt iznenadenja

2. Efekt rasprostranjenosti

3. Efekt niskih troskova

Gerilska marketinska kampanja mora biti originalna i1 specificna da bi bila
primije¢ena. Karakteristike uspjeSne gerilske kampanje su kreativnost 1 privlacenje
pozornosti, dostupnosti fleksibilnost te komunikacija i mobilnost.

(Posluh.hr, 2016).

Ovdje se moze spomenuti jo$ i AIDA model oglasavanja.

»Radi Sto uspjesnije oblikovanja propagandne poruke njezina djelovanja, te
mogucénosti mjerenja, mnogi su autori postavili razli¢ite formate. AIDA se smatra najstarijom
formulom za oblikovanje propagandne poruke. Objasnjava psiholoski proces koji se odvija u
primatelju poruke znacenje svakog slova rijeci AIDA je:

A (ttention)- pozornost

I (nterest)-zanimanje

D (esire)- zelja

A (ction)- akcija“

Pozornost, zanimanje i Zzelja odnose se na ostvarenje djelotvornosti ekonomske
propagande dok se akcija odnosi na uspjesnost ekonomske propagande. Djelotvornost i
uspjesnost zajedno Cine efikasnost ekonomske propagande poruke.* (Meler,2002;310-211)

Model AIDA oglasavanja je stvaranje zainteresiranosti odnosno pozornosti (A),
interes (I) se stvara pomocu nekih argumenata, a zelja (D) se stvara ponavljanjem poruke i

akcija (A), te u kojoj je fazi potroSac nakon prikazivanja poruke.
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Anketa je provedena putem Google alata za provodenje anketa. U primjeru za gerila
marketing provest ¢e se anketa od 23 pitanja kroz koju ¢e ispitanici biti ispitani neka od
osnovnih pitanja, dob, spol, obrazovanje te jesu li upoznati sa samim pojmom gerila
marketingom, i kakav su utjecaj ostavile same reklame na njih, kakve osjecaje budi i postoji
li mogucénost da nakon reklame kupe taj proizvod ili ih navede na razmisljanje. Nakon
provedene ankete objasnit ¢e se rezultati istrazivanja kroz grafikone i kakav su utjecaj ostavile

reklame na njih.
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Anketa je provedena od 23.05. do 24.05.2018. godine. U anketi je sudjelovalo ukupno
39 ispitanika, gdje se doslo do sljedecih rezultata.

Grafikon 1: Spol ispitanika

1. Spol?

39 odgovora

&M
[

Od ukupnog broja ispitanika 61,5% su cinile Zene, a 38,5% muskarci.

Grafikon 2: Dob ispitanika

2. Dob?

39 odgovara

® do1s
® 1930
® 30-50

@ 51=

Najvise ispitanika je u dobi od 19-30 godina sa 84,6%, dok iz preostalih dobnih
skupina rezultati su jednaki sa 5,1%.
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Grafikon 3: Mjesto stanovanja

3. Zivite li u gradu ili na selu?

39 odgovora

& Grad
® Selo

Od ukupnog broja ispitanika 66,7% zivi u gradu, a njih 33,3% na selu.
Grafikon 5: Stupanj obrazovanja

4. Stupanj obrazovanja?

39 odgovora

@ NSS(niZa struéna sprema)

® 555(srednja strutna sprema)

© vEs//SS(vidaivisoka struéna
spremalj

@ Magisterij'doktorat

Najveci broj ispitanika ima srednju stru¢nu spremu sa 51,3%, visu/visoku stru¢nu
spremu ima 43,6%, magisterij/doktorat ima 5,1%, dok za niZu stru¢nu spremu nije bilo
ispitanika.
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Grafikon 5: Pojam guerrilla marketing

5. Jeste li ¢uli za pojam gerila/guerrilla marketing?

39 odgovora

@ Da
® he

0 Jesam, ali ne znam ta je

59% ispitanika nije ¢ulo za pojam guerrilla marketing, dok 30,8% zna za pojam

guerrilla marketinga, a 10,3% je ¢ulo za pojam guerrilla marketinga ali ne zna $ta je.

Grafikon 6. Nike reklama

6. Kakav osjec¢aj u Vama izaziva sljedeéa reklama?

39 odgovora

@ Cudenje

® zrenadenost
© Ravnodusnost
@ Radost

@ Sfrah

® Tuga

@ Ostalo

Kod Nike reklame najveci postotak je izazvalo ¢udenje sa 33,3%, zatim 30,8%
izaziva ravnodus$nost, 17,9% iznenadenost, 10,3% ostalo, 5,1% radost, a kod 2,6% strah.
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Grafikon 7: Ocjena reklame Nike

7. Koju ocjenu biste dali ovoj reklami od 1-5(1- ne svida Vam se, a 5-
svida Vam se)?

39 odgovora

15

10
10 (25,6%)

T (17,9%)

5 (12,8%) 5 {12,8%)

VaZnost reklame mjerila se ocjenom od 1 do 5 pri ¢emu 1 znadi da se ispitanicima
reklama ne svida, a 5 znaci da im se reklama svida. NajviSe ispitanika je dalo srednju ocjenu
tj. ocjenu broj 3 sa 30,8%, zatim 25,6% ispitanika dalo je ocjenu broj 5, 17,9% ispitanika je

dalo ocjenu broj 2, dok ocjenu 1 i 4 dalo je 12,8% ispitanika.

Grafikon 8: Odluka o kupnji Nike opreme za tr¢anje

8. Biste li se odluéili za kupnju Nike opreme za tréanje?

39 odgovora

@ Da
L WE]
® Moida

Od ukupnog broja ispitanika njih 61,5% je odgovorilo da bi kupilo opremu, 23,1%
mozda, dok 15,4% ispitanika ne bi.
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Grafikon 9: Mr. Clean reklama

9. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

39 odgovora
@ Cudenje
® znenadenost
12.8% .

© Ravnodusnost
@ Radost

@ Sirah

%

@ Tuga
@ Ostalo

E., 4

Kod Mr. Clean reklame najveéi postotak je izazvalo Cudenje sa 28,2%, zatim 28,2%

izaziva iznenadenost, 20,5% ravnodus$nost, 12,8% radost i 10,3% ostalo.

Grafikon 10: Ocjena reklame Mr. Clean

10. Koju ocjenu biste dali ovoj reklami od 1-5 (1- ne svida Vam se, a 5-
svida Vam se)?

3% odgovora

15
14 (35,9%)

10

10 (25,6%)

g (23,1%)

5 B (15,4%)

Najvise ispitanika sa 35,9% dalo je ocjenu broj 5 da im se ova reklama im se svida,
zatim 25,6% ispitanika dalo je ocjenu 3, ocjenu 4 dalo je 23,1% ispitanika, a ocjenu 2 dalo je

15,4% ispitanika, dok ni jedan ispitanik nije dao ocjenu broj 1.
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Grafikon 11: Odluka o kupnji Mr. Clean-a

11. Biste li se odlucili za kupnju proizvoda Mr. Clean?

39 odgovora

@ 0a
® te
® Moida

Nakon reklame Mr.Clean 51,3% ispitanika bi se mozda odlucilo za kupnju, 35,9%

kupilo proizvod, a 12,8% ne.
Grafikon 12: Reklama za pusenje

12. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

39 odgovora

@ znenadenost
@ Ravnodusnost
@ Radost

@ Sirah

& Tuga

@ Ostalo

Kod ove reklame najveci postotak je izazvalo iznenadenje kod 41% ispitanika, 20,5%
ispitanika je odabralo ostalo, zatim 17,9% ravnodusnost, 10,3% strah, a radost i tugu je

odabralo 5,1% ispitanika.
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Grafikon 13: Ocjena reklame za pusenje

13. Koju biste ocjenu dali ovoj reklami od 1-5 (1- ne svida Vam se, a 5-
svida Vam se)?

39 odgovora

15
13 (33,3%)

10
10 {25,6%)

9 (23,1%)

5 (12,8%)

2(5,1%)

NajviSe ispitanika njih 33,3% dalo je srednju ocjenu broj 3, 25,6% ispitanika je
reklamu ocijenilo sa 5, reklama se ne svida 23,1% ispitanika, 12,8% i 5,1% ispitanika dalo je

ocjenu broj 41 2.
Grafikon 14: Biste li spomenuli ovu reklamu
14. Biste li poznanicima, obitelji ili prijateljima spomenuli ovu reklamu?

A0 A -
39 odoovora

@ Da
C WE]
® Moida

Reklamu bi spomenulo 64,1% ispitanika, 23,1% ne bi, a 12,8% mozda.
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Grafikon 15: Unicef reklama za pomo¢ djeci

15. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

a1 T PR
39 odgovora

® Cudenje

® znenadenost
@ Ravnodusnost
@ Radost

@ Sfrah

® Tuga

@ Ostalo

Kod reklame za pomo¢ djeci kod ispitanika sa 53,8% je izazvalo tugu, slijedi 15,4%

ostalo, 12,8% cudenje, 10,3% strah, 5,1% radost i 2,6% je izazvalo iznenadenost.
Grafikon 16: Ocjena reklame za pomo¢ djeci

16. Koju ocjenu biste dali ovoj reklami od 1-5 (1- ne svida Vam se, a 5-
svida Vam se)?

39 odgovora

20
18 (48,7%)

15

10

. 7 (17,9%) 6 (15.4%)

3 (12,5%)

2 (5,1%)

48,7% ispitanika je dalo ocjenu 5 Sto znaci da im se reklama svidjela, a kod 17,9%
ispitanika se reklama nije svidjela, 15,4% ispitanika je dalo ocjenu 2, 12,8% ocjenu 3 i ocjenu
4 dalo je 5,1% ispitanika.
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Grafikon 17: Biste li pomogli djeci

17. Biste li nakon ove reklame pomogli djeci?

39 odgovora

@ Da
® he
® Mozda

Od ukupnog broja ispitanika njih 69,2% bi pomoglo djeci nakon ove reklame, 17,9%
mozda, dok 12,8% ne.

Grafikon 18: Reklama za ZOO

18. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

39 odgovora

@ Cudenje

® Iznenadenost
@ Ravnodusnost
@ Radost

@ sSirah

® Tuoga

® Ostalo

Kod reklame za prijevoz u zooloski vrt najviSe izaziva strah kod ispitanika sa 46,2%,
iznenadeno je 23,1% ispitanika, kod 12,8% ispitanika izaziva tugu, 10,3% ostalo, 5,1% radost

12,6% ravnodusnost.
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Grafikon 19: Ocjena reklame za ZOO

19. Koju ocjenu biste dali ovoj reklami od 1-5(1- ne svida Vam se, a 5-
svida Vam se)?

39 odgovora

15

10

9 (23,1%) .
B (20,5%)

5 B (15,4%)

3 (7.7%)

Najveci broj ispitanika njih 33,3% je dalo najviSu ocjenu reklami, zatim slijedi ocjena
1 od strane 23,1% ispitanika, ocjenu 3 je dalo 20,5% ispitanika, a 15,4% i 7,7% ispitanika je

dalo ocjenu 2 4.

Grafikon 20: Biste li bi posjetili ZOO

20. Biste li nakon ove reklame posijetili ZOO?

39 odgovara

& Da
@ ne
® Moida

700 bi mozda posjetilo nakon ove reklame 43,6% ispitanika, njih 30,8% ne bi, a
25,6% da.

27



Grafikon 21: Ikea reklama

21. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

39 odgovora

& Cudenje

® |znenadenost
O Ravnodusnost
@ Radost

@ Strah

® Tuga

@ Ostalo

Kod Ikea reklame 35,9% ispitanika je ostalo ravnodusno, zatim 25,6% ostalo, 17,9%

je iskazalo radost, 15,4% iznenadenost, 1 5,1% cudenje.

Grafikon 20: Ocjena reklame lkea

22. Koju bite ocjenu dali ovoj reklami od 1-5(1- ne svida Vam se, a 5-
svida Vam se)?

39 odgovora
15

12 (30,5%)

10
10 (25,6%) 10 (25,6%)

5 (12,8%)
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Najveci broj ispitanika njih 30,8% je dalo srednju ocjenu tj. ocjenu broj 3, dok ocjenu
41 5 dalo je isti broj ispitanika njih 25,6%, a 12,8% ispitanika je ocijenilo reklamu sa ocjenom

21 5,1% ispitanika da im se reklama ne svida.

Grafikon 23: Biste li posjetili Ikea trgovinu

23. Biste li nakon ove reklame posjetili Ikea trgovinu?

39 odgovora

® Da
R
® Moida

Ikea trgovinu bi posjetilo nakon ove reklame 46,2% ispitanika, 38,5% mozda, dok

trgovinu ne bi posjetilo 15,4% ispitanika.
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6. ZAKLJUCAK

Za vrijeme pisanja zavrSnog/diplomskog rada doslo se do zakljucka da je oglasavanje
jako vazno u promoviranju nekog proizvoda ili usluge. Iako, oglasavanje predstavlja jedan od
najstarijih naCina oglasavanja ono je 1 danas prisutan segment sa poboljSanjima u
tehnoloSkom 1 inovacijskom smislu. Upotrebljavanjem animacija, maskota, hodajucih
reklama, koje mogu izravno komunicirati s potroSac¢ima i tako ih navesti da razmisle o tom
proizvodu ili usluzi koja se reklamira. Takoder, bitan dio oglaSavanja su i sakrivena
oglasavanja koja nenametljivo prezentiraju svoj proizvod, stalnim ponavljanjima, poznatim
osobama. Najces¢a sakrivena oglasavanja su u filmovima, serijama ili crtanim filmovima.
Primjer oglasavanja u crtanim filmovima je ,,Mornar Popaj* koji promovira $pinat kao zdravu
hranu za jaanje miSi¢a. Danas, jaku ulogu u oglasavanju ima i gerila marketing koji ne
zahtijeva velike troskove ulaganja, ve¢ da kampanje budu originalne, kvalitetne i1 specifi¢ne
kako bi ostali primijeceni i ostavili §to bolji utjecaj. Najcesce se oglaSavaju na mjestima koja
su neobi¢na za oglaSavanje, npr. kante za smece, pjeSacki prijelaz, rukohvati u javnom

prijevozu, stepenicama, i tako su sigurni da ¢e ostati zapazeni kod potroSaca.
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8. POPIS
Popis slika

SLIKA, GRAFIKONA

Slika 1. City light preuzeto

Slika 2. Oslikani pano City Centar One

Slika 3. Specijalno oglasavanje Ozujsko pivo

Slika 4. Maskota Europskog prvenstva u Hrvatskoj 2018 godine

Slika 5. Moving board Garnier

Popis grafikona

Grafikon 1.
Grafikon 2.
Grafikon 3.
Grafikon 4.
Grafikon 5.
Grafikon 6.
Grafikon 7.
Grafikon 8.
Grafikon 9.

Grafikon 10.
Grafikon 11.
Grafikon 12.
Grafikon 13.
Grafikon 14.
Grafikon 15.
Grafikon 16.
Grafikon 17.
Grafikon 18.
Grafikon 19.
Grafikon 20.

Grafikon 21

Spol ispitanika

Dob ispitanika

Mjesto stanovanja
Stupanj obrazovanja
Pojam guerrilla marketing
Nike reklama

Ocjena reklame Nike

Odluka o kupnji Nike opreme za tr¢anje

Mr. Clean reklama

Ocjena reklame Mr.Clean
Odluka o kupnji Mr.Clean-a
Reklama za puSenje

Ocjena reklame za pusSenje
Biste li spomenuli ovu reklamu
Unicef reklama za pomo¢ djeci
Ocjena reklame za pomo¢ djeci
Biste li pomogli djeci

Reklama za ZOO

Ocjena reklame za ZOO

Biste li posjetili ZOO

, Ikea reklama
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Grafikon 22. Ocjena reklame Ikea

Grafikon 23. Biste li posjetili Ikea trgovinu
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9. PRILOZI

PoEtovani,

Malim Vas za pomoc pri izradi zavrsnog rada da popunite anketu na termnu guerrilla marketing. Anketa se sastoji od 23
jednostavna pitanja.

Unaprijed hvala

1. Spol?

W

2. Dob? "

do 18

30-30

1=
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3. Zivite li u gradu ili na selu?”
Grad

Selo

4. Stupanj obrazovanja?

MSS(niZa struéna sprama)
55%(srednja strutna sprema)
W55/VS5(vida/viscka struéna sprema)

Magisterij/doktorat

5. Jeste li éuli za pojam gerila/guerrilla marketing? *

Da
Ne

Jezam, ali ne znam 3 je
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6. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

Cudenje

Iznenadenost
Ravnodusnost
Radost

Swrsh

Tuga

Ostzlo

7. Koju ogjenu biste dali ovoj reklami od 1-5(1- ne svida Vam se, a 5- svida
Vam se)?

8. Biste li se odluéili za kupnju Nike opreme za tréanje?

Da
Ne

Mozda
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9. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

Cudenje

Iznenadenost
Ravnodusnost
Radost

Strzh

Tuga

Ostzlo

10. Koju ocjenu biste dali ovoj reklami od 1-5 (1- ne svida Vam se, a 5- svida
Vam se)?

11. Biste li se odluéili za kupnju proizvoda Mr. Clean?”

Da
Me

Mozda
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12. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

Iznenadenost

Ravnodusnost
Radost

Swrzh

Tuga

Ostalo

13. Koju biste ocjenu dali ovoj reklami od 1-5 (1- ne svida Vam se, a 5-svida
Vam se)?

14. Biste li poznanicima, obitelji ili prijateljima spomenuli ovu reklamu?

Da
Ne

Mozda
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15. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

mann
mnann

i
LU

Cudenje
Iznenadenost
Ravnodusnost
Radost

wrzh
Tuga

QOstzlo

16. Koju ocjenu biste dali ovoj reklami od 1-5 (1- ne svida Vam se, a 5 svida
Vam se)?

17. Biste li nakon ove reklame pomogli djeci?”

Da
Ne

Mozda

39



18. Kakav osjecaj u Vama izaziva sljedeca reklama?

Cudenje

Iznenadenost
Ravnodusnost
Radost

Strzh

Tuga

Ostzlo

19. Koju ocjenu biste dali ovoj reklami od 1-5(1- ne svida Vam se, a 5- svida
Vam se)?

20. Biste li nakon ove reklame posjetili Z007? *

Da
Me

Mozda
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21. Kakav osjec¢aj u Vama izaziva sljedeca reklama?

“1 .

Cudenje

Iznenadenost
Ravnodusnost
Radost

Strzh

Tuga

Ostalo

22. Koju bite ocjenu dali ovoj reklami od 1-5(1- ne svida Vam se, a 5- svida
Vam se)?

23. Biste li nakon ove reklame posijetili lkea trgovinu?

Da
Ne

Meozda
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IZJAVA O AUTORSTVU RADA

Ja, Dragana Ivandi¢, pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoscu,
izjavljujem da sam iskljucivi autor zavr§nog/ diplomskog rada pod naslovom Pomoéna
oglaSivacka sredstva te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin koriSteni dijelovi

tudih radova.

U Pozegi, 15. lipnja 2018.

Dragana Ivandi¢
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