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1. Uvod

Tema ovog rada jest ,,Usporedba oglasavanja telekomunikacijskih tvrtki u Hrvatskoj*. U radu
¢e se provesti opsezno teorijsko razlaganje o marketinskoj komunikaciji i oglasavanju te ¢e se
na prakti¢cnom primjeru analizirati oglasavanje telekomunikacijskih tvrtki T — mobile i Tele 2.
Iz navedenog proizlazi glavni cilj rada, a to je obraditi pojam oglaSavanja i sve njegove

elemente, te sve to potkrijepiti istrazivanjem na prakticnom primjeru.

U danasnjim uvijetima sve vece trziSne konkurencije uloga oglasavanja je ne samo bitna, ve¢
ponekad i presudna kako bi privukla kupca da izabere to¢no odredeni proizvod. Takoder,
tome pridonosi i ¢injenica da su uspjesnetvrike svjesne vaznosti oglaSavanja pa bez obzira na
razinu prodaje konstantno ulazu u njega. Upravo stoga je bitno upoznati Ccitatelja s
problematikom ovog rada te pojasniti na koje sve nacine razlicite tvrtke dopiru oglaSavanjem

do kupaca proizvoda.

U radu se najprije obraduje pojam integrirane marketinske komunikacije, te ¢e se tako ovdje
pojasniti $to je to komunikacija, koje vrste komunikacije postoje, koje su njezine funkcije te
¢e se pojasniti teoretski $to je to integrirana marketinska komunikacija. Tre¢e poglavlje se
bavi oglasivackim apelima, budu¢i da su oni jedan vazan dio procesa oglasavanja jer poticu ili
stvaraju potrebu za oglasavanim proizvodima ili uslugama. Objasniti ¢e se §to su to apeli,
kakvi sve apeli postoje, koja je njihova veza s motivima te ¢e se u nastavku detaljnije opisati
sljedece vrste apela: oni koji su usmjereni na stav, grupu, stil Zivota, podsvjesne motive, imidz
te humor. U Cetvrtom poglavlju ¢e se razraditi pojam oglasavanja, njegove funkcije, obiljezja
posiljatelja poruke, elementi sadrzaja poruke. Takoder ¢e se analizirati masovni mediji, kao
Sto je televizija, Casopisi, te plakati. U danaSnje moderno doba, Internet je vrlo vazan, ako ne i
najvazniji komunikacijski kanal, te ¢e se u skladu s tim u radu analizirati komunikacije putem
mreznih stranica, druStvenih mreza, te YouTube-a. Kako i sama tema rada kaze da ¢e u njemu
biti fokus na usporedbi oglasavanja telekomunikacijskih tvrtki u Hrvatskoj, tako ¢e se najprije
prikazati tvrtke koje ¢e se analizirati u narednim poglavljima. Te tvrtke su T-mobile te Tele 2.
Nadalje ¢e se u Sestom poglavlju autor rada fokusirati na usporedbu aktivnosti oglasavanja
navedenih telekomunikacijskih tvrtki. Analizirati ¢e se apeli 1 poruke oglasavanja u TV-
spotovima, u ¢asopisima, na plakatima te putem interneta (mrezne-stranice, drustvene mreze
te YouTube). U sedmom poglavlju autor je dao vlasiti kriticki osvrt na tematiku ovog

diplomskog rada.



Prilikom izrade ovog zavrSnog rada koriStene su brojne znanstveno - istrazivacke metode,
medu kojima valja spomenuti metodu analize i sinteze, metodu klasifikacije i deskripcije, te
induktivno — deduktivnu metodu. Metoda analize ¢e se u radu Koristiti prilikom objasnjavanja
brojnih pojmova za koje je potrebno dodatno pojaSnjavanje, te onih pojmova za koje postoji
potreba da se rasclane na jednostavnije dijelove. Metoda sinteze ¢e se u radu koristiti tako $to
¢e se pomocu nje, putem istrazivanja pojedinih elemenata rizika dolaziti do samih njihovih
naziva i definicija. Rad ¢e biti prozet podjelama opéih pojmova na posebne, posebice tijekom
navodenja pojedinih vrsta elemenata oglaSavanja pa nakon toga podjela istih na jednostavnije
pojmove. Metoda pomocu koje se to ¢ini se naziva metoda klasifikacije. Takoder ¢e se cijeli
rad temeljiti na metodi deskripcije, pomocu koje ¢e se opisivati sve Cinjenice navedene u
radu. Komparativnom metodom ¢e se u radu usporedivati isti ili srodni pojmovi te procesi, te

usporedivati njihove slicnosti 1 razlike.



2. Integrirana marketinSka komunikacija

Usporedno s porastom znacenja marketinga u suvremenim gospodarstvima, rasla je 1 vaznost
marketinske komunikacije. Upravo je ovakav razvoj bio uvjetovan nizom promjena koje su se
dogadale u Sirem i uzem okruzju poslovnih subjekata. Tijekom vremena doslo se do spoznaje
o potrebi strateske integracije svih elemenata marketinske komunikacije, a kao rezultat je
nastala integrirana marketinSka komunikacija. No, za pocetak ovog rada potrebno je krenuti
od samog pocetka, a to je od definiranja komunikacije o ¢emu ¢e vise biti rije¢i u nastavku

rada.
2.1.Pojam i zna¢aj komunikacije

Izraz , komunikacija“ dolazi od latinske rijeci ,,communis®, §to znaci zajednicko. Prema tome
se komunikacija moze oznaciti kao proces zajedniStva ili jedinstva misli poSiljatelja i

primatelja.t

Pocecikomunikacije sezu od pracovjeka, dok je najranijazabiljezena informacija o raspravama
0 komunikacijinastala za vrijeme Platona premda se u samomepocetku pod komunikacijom

mislilo na retoriku stoje podrazumijevalo vjestinu javnog nastupa.

«2

,Komunikacija predstavlja proces podjele misli i njihovih znacenja.““ U nastavku ¢e se

izdvojiti nekoliko definicija komunikacije:

e Komunikacija je prijenos misli i poruka. Temeljni oblici komunikacije se zasnivaju na
znakovima i zvukovima.

e Komunikacija je takoder ukljucivanje svih postupaka kojima jedan um moze djelovati
na drugi, s time da ova definicija ukljucuje ne samo govor, ve¢ i glazbu, umjetnost,
kazaliSte itd.

e Komuniciranje predstavlja priopéavanje ideja, stavova i mentalno-psiholoskih reakcija

na dana druStvena stanja, druStvene probleme 1 nacin njihova rjeSavanja.

Znanost o komuniciranju se naziva komunikologija. Prema autoru F. Wregu, komunikologija

proucava sadrzaj, oblike i nacine medusobne i masovne komunikacije, smisao, svrhe 1 efekte

'Kesié, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 7.
?lbid, str. 7.



simboli¢ne interakcije kojom se ljudi sporazumijevaju, suraduju i poti¢u na djelatnosti ,kao i

strukture i funkcije drustveno — komunikacijskih sustava.

Bez komunikacije ne mogu postojati organizacije. Svaki ljudski ¢in predstavlja na odredeni
nacinkomunikaciju, stoga i ,nekomuniciranje* predstavlja oblik komuniciranja. Uc¢inkovita
komunikacija jeosnova za razvoj interne organizacije, ali i kljuc¢an faktor za postojanje u
neizvjesnoj okolini, stoga jekomunikacija vazan ¢imbenik kako u ponasanju menadzera, tako i

u funkcioniranju cijeloga organizacijskogsustava.

Kao i svaki proces, proces komunikacije ima fazekroz koje prolazi, ali da bi proces uopce
zapoceoklju¢no je nastajanje same potrebe za komunikacijom. U hijerarhijskim
organizacijama komunikacijaprema bazi opcenito je redovitija i efikasnija negokomunikacija

prema vrhu, te da zaposlenici boljerazumiju svoje zadatke nego u drugim organizacijama.®

Cijeli komunikacijski dogadaj moze se zamislitikao krug ili ciklus, koji ometaju razliciti
faktori:komunikacijske mikroprepreke i komunikacijskemakroprepreke. Medutim, kako bi se
cijeli komunikacijskidogadaj mogao realizirati sto uspjesnije,potrebno je u svakom trenutku

uvazavati osnovnanacela komunikacije.

Komunikacija je vrlo vazan dio poslovanja, organizacijei upravljackog sustava. Prenosenje
poruka,razmjena i obrada informacija, izdavanje i primanjenaloga medu strukturama u
organizaciji, kontaktis poslovnim partnerima i sl., dakle sve to ¢ini sustavkomuniciranja, bez

kojeg organizacija ne bi moglaposlovati.

Pocetna je tocka u samom komunikacijskom procesu provjera svih potencijalnih meduodnosa
koje ciljni kupci mogu imati s tvrtkom ili njezinim proizvodom. Primjerice, netko tko kupuje
racunalo, razgovarao bi o tome s drugima, pogledao oglaSivacke poruke na televiziji, proc€itao
¢lanke u novinama, razli¢ite recenzije 1 slicno. Marketer stoga treba spoznati koja ¢e iskustva
1 dojmovi imati najve¢i utjecaj kod raznih faza procesa kupnje. Kako bi djelotvornije
komunicirali, marketeri trebaju razumijeti osnovne elemente koji su potrebni za djelotvornu
komunikaciju. Glavni su sudionici komunikacije posiljatelj i primatelj, dok su dva najvaznija
elementa komunikacije poruka i medij. Glavne su komunikacijske funkcije — kodiranje,

dekodiranje, reakcija i povratne informacije. Zadnji element u sustavu je buka (npr. sluc¢ajne i

3Jurkovi¢, Z. (2012): Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, Ekonomski vijesnik, Vol. XXV, No.
2, str. 388.



konkurentne poruke koje se mogu mijesati s namjernom komunikacijom).* Sve navedeno
skupa ¢ini kljucne c¢imbenike u djelotvornoj komunikaciji. Posiljatelji moraju znati koju
publiku zele dosegnuti i koju reakciju o¢ekuju. Takoder moraju kodirati njihove poruke na
nacCin kojim se uzima u obzir kako ciljna grupa obi¢no dekodira poruke. Osim toga,
neophodno je odasiljati poruke kroz efikasan medij koji doseze do ciljne publike i rezultira

razvojem kanala povratnih informacija ¢ime se nadzire reakcija primatelja na poruku.

2.2.Meduosobna i masovna komunikacija

Komunikacija se moze odvijati u dva temeljna oblika, a to su meduosobna komunikacija te

masovna komunikacija.

,Meduosobna komunikacija predstavlja proces prenosenja misli jezikom ili nekim drugim
simbolima, uz prisutnost posiljatelja i primatelja i moguénost izmjena uloga i dobivanja

neposredne povratne informacije.«®
Meduosobna komunikacija ima tri glavna elementa, a to su:

e posiljatel;
e porukai

e primatelj.

Kod meduosobne komunikacije u ulozi posiljatelja i primatelja se mogu pojaviti kako
pojedinci tako i uze grupe. Meduosobna komunikacija je odnos koji se uspostavlja na temelju
pripadnosti odredenoj formalnoj ili neformalnoj grupi, a komunikacija je fleksibilna te su
sudionici uglavnom spremni na prilagodavanje komuniciranog sadrzaja ako naidu na otpor
komunikatora. Grupna pripadnost i1 funkcija lidera grupe predstavljaju znacajne ¢imbenike za

tijek i sadrzaj meduosobne komunikacije.®

Bitna je karakteristika meduosobne komunikacije reciprona izmjena uloga, Sto znaci da
sudionici procesa mogu jednom imati ulogu poSiljatelja, a drugi puta primatelja. U tom se

procesu izmjene uloga Cesto izjednacjuju statusne pozicije pojedinaca u grupi, Sto je vrlo

“Kotler, P. (1997): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, str. 605.
Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 14.
®Ibid, str. 15.



vazno s gledi$ta cjelokupne komunikacijske prakse, buduéi da se taj vid komunikacije javlja

kao produzena faza masovne komunikacije, bez koje bi izostali kona¢ni rezultati.

Nadalje, recipro¢na razmjena poruka kao karakteristika procesa komunikacije proizlazi iz
reciproCne izmjene uloga sudionika komunikacijskog ¢ina. Ovdje je vazno spomenuti dva
temeljna procesa vezana uz prenoSenje poruke, a to su kodiranje i dekodiranje. Tijek
kodiranja predstavlja proces prevodenja misli u odgovarajuce verbalno-logicke sklopove, dok
dekodiranje predstavlja obrnuti proces gdje se poruka iz verbalno-jezi¢ne strukture prevodi u
odgovaraju¢a mentalno-psiholoska znacenja primatelja.Na navedeni proces kodiranja i
dekodiranja velikog utjecaja ima zivotno iskustvo, osobnost kao i motivi sudionika
komunikacije.Treba imati na umu da §to se vise posiljatelj i primateljrazlikuju, to ¢e postojati
veéa neusuglasenost izmedu zeljenog 1 prihvadenog sadrzajakomuniciranja.Selektivni
mehanizmi reguliraju komunikacijsko ponasanje pripadnika primarnih grupa. Pripadnici
primarnih grupa razli¢itih druStvenih slojeva naj¢eS¢e ne mogu uspostaviti uspjeSnu
komunikaciju. Tada se kaze da se medu njima odvija komunikacija na razini

pseudokomunikacije.

Suprotno meduosobnoj, masovna komunikacija se odnosi na uklju¢ivanje masovnog medija
kao posrednika u prenoSenju komunikacijskog sadrzaja i nemoguénost izravnog povratnog
utjecaja primatelja poruke, te upravo na taj nacin masovni medij odvaja posiljatelja od

primatelja vremenski i prostorno.

Autor pojma masovne komunikacije je Gerhard Maletzke. Prema ovom autoru masovna
komunikacija se definira kao ,,onaj oblik komunikacije koji se posreduje disperzivnoj publici
putem javnih izjava (dakle primatelji nisu ogranieni brojem niti su personalno definirani),
tehnickim sredstvima (mediji), indirektno (dakle medu komunikacijskim partnerima postoji
prostorna, vremenska ili prostorno-vremenska distanca) i jednostrano (dakle, bez zamjene
uloga izmedu onoga tko odasilje i onoga tko prima poruku)“. Masovna komunikacija se
takoder mozZe definirati kao onaj vid komunikacijske prakse u okviru kojega se
manipuliranjem znacenjima rijeci 1 simbola poruka Salje u vremenu 1 prostoru, posredstvom
masovnih medija. Primatelji su svrstani u masovni auditorij relativno anonimnih i jedino

psiholoskim vezama povezanih pojedinaca ili uzih grupa &itatelja, gledatelja ili slusatelja.’

’Kunczik, M., Zipfel, A. (2006): Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, Zaklada Friedrich Ebert, Zagreb,
str. 23.



Osnovni element masovne komunikacije kao dijela drustvenog sustava jest publika koja je
statificirana, diferencirana i medusobno povezana na viSe nacina. Pojam ,disperzivna
publika® obuhvaca pri tome rasprSen vec¢i broj recipijenata koji medijske sadrzaje ne

konzumiraju zajedno nego u razliitim uvjetima.

,U procesu masovne komunikacije nude se sadrzaji pretezno namijenjeni kratkoro¢noj
uporabi (npr. vijesti, zabava), koji se proizvode u formalnim organizacijama uz pomo¢
visoko razvijenih tehnologija 1 razli¢itih tehnika (mediji) barem potencijalno istodobno
mnostvu ljudi (disperzivna publika), koji su anonimni za komunikatora, javno, tj. bez
ograni¢enja pristupa, na jednostran (komunikator i recipijent ne mogu zamijeniti pozicije,
odnos izmedunjih je asimetrican u korist komunikatora) i indirektan nacin (bez direktne

povratne povezanosti), uz odredenu periodiénost proizvodnje, kontinuirano.*®

Ti su kriteriji primjereni opisu masovne komunikacije za medije kao $to su tisak, radio
itelevizija. Ne vrijede medutim za tzv. nove medije jer se interaktivne usluge odlikuju
prijesvega komponentama interpersonalne komunikacije. Nestaje C¢vrsto zadana
ulogaposiljatelja i primatelja, tj. kriterij jednostranosti, i pomi¢u se granice izmedu
sadrzajakoji oblikuju masovni mediji i sadrzaja koji individualno oblikuju recipijenti (npr.
izborom razli¢itih mogucih scenarija ili perspektiva kamera kod digitalnih televizija). Nema

ni istodobnosti slanja standardiziranih sadrZaja.

2.3. Pojam i funkcija integrirane marketinske komunikacije

Informatizacija i digitalizacija utjecala je na svesegmente kreiranja, kako marketing miksa,

tako ipromotivnog miksa, odnosno na postavljanjeintegrirane marketinske komunikacije.

,»Inegrirana marketingka komunikacija se definira kao proces razvoja i primjene razlicitih
oblika persuazivne komunikacije s potroSa¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom

vremenu.<®

Njezin cilj je utjecati ili izravno usmjeriti ponaSanje odabrane publike. Integrirana

marketin§ka komunikacija obuhvaca sve marke ili poduzefa za kojima potrosaci ili

8Kunczik, M., Zipfel, A. (2006): Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, Zaklada Friedrich Ebert, Zagreb,
str. 24.

%Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 28.



potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes, te proizvode i usluge kao potencijalne
nositelje buducih poruka. Osim toga, koristi sve oblike komunikacije koji su znacajni za

potrosace i potencijalne kupce, a smatra se naravno da su prihvatljivi.

Dio implementacije integrirane marketinskekomunikacije je svakako 1 odabir
komunikacijskihkanala putem kojih se organizacija u ulozikomunikatora obraca ciljanoj
publici, odnosnopotrosacima. Unutar toga, mediji koji su odabranikao komunikacijski kanali
nekog branda trebaju bitiprilagodeni vrijednostima branda, ciljevima koje sekomunikacijom
zeli ostvariti, navikama ciljneskupine kojoj je komunikacija namijenjena tetakoder treba uzeti
u obzir i poruku koja sekomunicira. Uz to, zastupljenost pojedinogodabranog medija unutar
medija miksa treba bitioptimalna za postizanje §to vece efikasnostikomuniciranja. Razvojem
novih medija i njihovomsve ve¢om tendencijom za dominacijom naspramtradicionalnih

medija moguénosti izbora su sve vece,ali je takoder i sve teze donijeti (ispravnu) odluku.®
Integrirana marketinska komunikacija ima sljede¢a temeljna obiljezja:'!

e Utjecati na ponaSanje — Sto znaci da je njezin cilj da utjece na ponasanje bilo na nacin
da potice nove oblike ponaSanja, u¢vr§cuje postojece ili mijenja trenutacno ponasanje.
Ovo zna¢i da marketinsSka komunikacija ide dalje od prije postavljenih ciljeva
stvaranja spoznaje ili promjene stava. Upravo je konacni cilj integrirane marketinske
komunikacije da rezultira kupovinom konkretne marke proizvoda, odnosno da dovede
potencijalnog kupca do Zeljenog cilja.

e poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca — $to znaci da bez poznavanja potroSaca
komunikacija neée posti¢i Zeljene ciljeve. Naime, cjelokupan proces pocinje od
potrosaca, odnosno potencijalnog kupca, odlucujuc¢i se na taj nacin za najpogodniju
kombinaciju komunikacijskih metoda kojima ¢e se posti¢i zeljeni cilj. Prema ovom
obiljezju, potrosa¢ kao ishodiSte cjelokupnih marketinskih aktivnosti predstavlja i
pocetak strategije integrirane marketinske komunikacije.

e Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije — prema ovom obiljezju integrirana
marketinska komunikacija koristi jedan ili kombinaciju svih oblika komunikacije za
dosezanje ciljne publike 1 prezentiranje zeljene poruke. Dakle vazno je naglasiti

potrebu za kombiniranjem poruka i medija na nacin da se postignu Zeljeni ucinci

OFerenci¢, M. (2012): Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu, Prakti¢éni menadZment, Vol. 3, No. 2, str.
43.
YK esi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 29 — 30.



komunikacije. Kod ovog obiljezja se govori o dvije vrste Zeljenog kontakta, a to su
kontakt posredstvom marke te kontakt posredstvom poduzeca.

posti¢i sinergijske ucinke — prema c¢emu je temelj integrirane marketinske
komunikacije zapravo postizanje sinergije, Sto znaCi da bez obzira za koje se
komunikacijske oblike i medije odlucili, oni se moraju dopunjavati osiguravajuci
sinergijske ucinke, uz postizanje jakog jedinstvenog imidza marke i poduzeca koji
poticu potrosace na akciju.

izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima — ovo obiljeZje je vazno zbog same Cinjenice da
uspjeSna marketinska komunikacija zahtijeva izgradnju dugoro¢nog odnosa izmedu

marke i kupca, odnosno proizvodaca i kupca.

2.4. Funkcije komunikacije

Kao S$to ¢e biti razradeno u nastavku ovog poglavlja, s aspekta sadrzaja komunikacije i

ucinaka koje ona moze izazvati, funkcije komunikacije su: informativna, edukativna,

rekreativna 1 persuazivna. Svi oblici komunikacije pri tome sadrze sva Cetiri funkcionalna

dijela, samo $to udio i znacaj pojedinog dijela varira. Tako, primjerice, kod dnevno-politicke

komunikacije dominira informacija, dok kod oglasa dominira persuazivna funkcija.

Informativna funkcija komunikacije je veoma znacajna funkcija jer informira ¢lanove drustva

o aktualnim druStvneim, gospodarskim i drugim komunikacijskim sadrzajima koji su u

interesu posiljatelja 1 primatelja. Informativna komunikacija se sastoji od Cetiri temeljne faze,

a to su:'?

skretanje paznje — oglasavatelji nastoje poruku sve viSe pribliziti potrebama i
interesima ciljne publike;

prihvacanje sadrzaja — ovisi 0 vrijednosti poruke i povjerljivosti komunikatora;

zeljena interpretacija—kada je prihacena, poruka se interpretira u skladu s prethodnim
iskustvom, stavovima, znanjem primatelja;

pohranjivanje sadrzaja za kasnije koriStenje — Ovisi o potrebama i ocekivanjima

primatelja poruke.

2K esi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str.20.



Ova funkcija je viSe vezana za druStvene ciljeve jer upravo drustvena zbivanja proizlaze iz
ekonomske, politicke i kulturne prakse, stoga je i sam cilj informiranja postavljen kao

izvlaenje za drustvo korisnih saznanja o toj praksi.

Edukativna se funkcija ogleda u prijenosu druStvenog naslijeda s jedne generacije na drugu, a
ovdje se masovni mediji javljaju kao dodatna komponenta obrazovno-odgojnih ustanova.

Poruke kod ovakve vrste komunikacije se temelje na socijalnom iskustvu.

Cilj rekreativne funkcije komunikacije jest da poruka bude atraktivna, zanimljiva i zabavna
kako bi privukla paznju primatelja. Ova funkcija ima za cilj takoder zabaviti i relaksirati

primatelja poruke, te se kod nje nerijetko susrece sa koriStenjem apela na humor.

Persuazivna komunikacija veze se uz snaznu i prepoznatljivu osobnost. Ona je usmjerena ka
poticanju akcije primatelja poruke. U dana$njem konkurentnom svijetu, sve vise stoji zahtijev
da pojedinci iskazu svoju snaznu osobnost, prepoznatljivost i umijeée utjecaja na druge.
Snazna 1 prepoznatljiva osobnost moZe otvoriti mnoga vrata, pridobiti druge da sluSaju,
privuéi pozornost, kupiti ili prodati nesto, osigurati podrsku. Ovakva komunikacija se jo$§ zove
I utjecajna komunikacija, upravo jer poSiljatelj poruke svojim na¢inom komunikacije moze

djelovati na primatelje poruke.
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3. Oglasavacki apeli

U marketingu se prilikom oglasavanja nerijetko koriste rezultati primijenjene psihologije sa
svrhom poticanja zelja i osjecaja koji poticu ili stvaraju potrebu za oglaSavanim proizvodima
ili uslugama. Upravo to nas dovodi do oglasivackih apela, koji, ako su uspje$no ugradeni u
oglasnu poruku, potroSa¢ mora povezati sa specificnim motivom ili skupinom motiva koji ¢e
usmjeriti njegovo ponasanje. Detaljnija analiza oglasivackih apela ¢e biti prikazana u

nastavku rada.

3.1.Pojam i vrste apela

,»Oglasivacki apeli predstavljaju sredi$nji dio oglasa daju¢i obecanje vezano uz korist i
zadovoljstvo koje kupac dobiva kupovinom i potro$njom proizvoda ili usluge. Oglasivacki
apel predstavlja impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata primjenjene psihologije koristi u
oglasima da bi potaknuo i aktivirao Zelje i osjecaje koji poti¢u ili stvaraju potrebu za

oglasavanim proizvodima ili uslugama**®

. Mozemo rec¢i da je temeljni problem oglasivac¢ima
utvrditi koji motivi trenutno upravljaju potrosa¢ima. Mozemo zakljuciti da je bolje da poruka
sadrzava samo jedan apel. Oglasivaci bi trebali poznavati trziSte i potrosace, odnosno motive
koji upravljaju ponasanjem potroSaca. Apel mora biti istinit, uvjerljiv i pocivati na

¢injenicama

Apeli su opcenito prisutni u naslovima i u sadrzaju poruke. Kroz razli€iti jezi¢ni stil mozemo
vidjeti razlike izmedu individualaca i kolektivista. Individualci preferiraju apele koji su vezani
za individualne preferencije i1 dobrobiti, a kolektivisti one apele koji naglaSavaju socijalne
norme 1 vrijednosti. MoZemo re¢i da kolektivistima viSe odgovaraju apeli koji naglasavaju
obiteljska ocekivanja, unutar grupne odnose i dobrobiti, a individualistima viSe odgovaraju

oni apeli koji naglaSavaju pojedinacne dobrobiti, osobni uspjeh i neovisnost.
Klasifikacija apela se dijeli na izravne i neizravne apele. Neizravni apeli se klasificiraju na:'*

e apeli orijentirani na proizvod
o apeli orijentirani na obiljezje (odnose se na temeljne karakteristike proizvoda)
o apeli orjjentirani na koriStenje proizvoda (prikazuju njegove prednosti prilikom

koriStenja)

BKesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 278.
YKesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 286.
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o apeli orijentirani na usporedivanje proizvoda (naglaSavaju razlike izmedu
oglasavane i drugih marki)
e apeli orijentirani na potrosaca
o apeli usmjereni na stav
o apeli usmjereni na grupu
o apeli usmjereni na stil Zivota
o apeli usmjereni na podsvjesne motive

o apeli usmjereni na imidz.
3.2.Povezanost apela s motivima

Kako je temeljni cilj apela pozitivna reakcija na sadrzaj poruke, tako se moze istaknuti da su
pojedini apeli kreirani tako da djeluju na razum primatelja, zatim na logiku odlucivanja,
osjecaje, imaginacije, imidze, dakle na psiholosku stranu potroSaceva uma. Svi su oglasivacki
apeli direktno ili indirektno povezani s potroSa¢evim motivima. U nekim porukama apeli su
eksplicitni i izravno povezani s aktualnim motivom. U drugima su prikriveni i potencijalni

potrosa¢ mora sam otkriti znacenje i smisao apela.

U nastavku ¢e se iznijeti samo neki od apela koji su povezani s motivima, a to su apeli

usmjereni na stav, stil Zivota, podsvjesne motive, imidz i humor.
3.2.1.Apeli usmjereni na stav

Apeli usmjereni na stav povezani su s vrijednosnim sustavom pojedinca koji ukljucuje
uvjerenja, stavove 1 nacela. Svaki potrosa¢ tijekom svog Zivota razvija vlastite stavove 0
drugim osobama, proizvodima, uslugama i situacijama. Svi su ljudi razli¢iti 1 iz tog razloga se
i stavovi razlikuju od osobe do osobe. Na njihove stavove je teSko djelovati, oni se i veoma
sporo mijenjaju, ali se na njih moze utjecati. Jedan od utjecaja je putem oglasivackih apela.
Apeli mogu svojom kreativnos¢u pobuditi odredene osjecaje 1 emocije kod potrosSaca te na taj
nacin utjecati na njegove stavove. Da bi utjecaj apela bio u€inkovit vazno je da apeli budu
uskladeni sa stavovima, s proizvodom ili uslugom koja se oglaSava. Koriste se razli€iti
komunikacijski apeli, kao §to su apeli straha, humora ili drugi apeli koji podrazumijevaju
osje¢aje. Apelom na strah nastoje se naglasiti negativne posljedice odredenih ponaSanja
potrosaca, a apelom na humor se privlaci paznja potrosaca. Ako se koriste drugi apeli, oni bi

trebali privuci paznju i djelovati na potroSaceva vjerovanja, osjecaje ili ponaSanja.
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3.2.2.Apeli usmjereni na grupu

Kada se radi o apelima usmjerenima na grupu, tada se misli na skupinu ljudi koja koristi
odredeni proizvod i utjeCe na ponasanje cijelog ciljnog segmenta. Naravno, sasvim je
normalno da je danasnje drustvo obiljezeno razliitim vjerovanjima, druStvenim normama,
razliitim stavovima, ponasanjima te obrascima reagiranja, koji su u pojedina drustva duboko
usadena te ih je teSko promijeniti. Grupa ina¢e ima veliki utjecaj na kupnju proizvoda kao i na
njegovo prihvacanje ili odbijanje, te na cijelu percepciju o proizvodu. To moze Cak biti
izrazeno u toj mjeri da ako potrosac zeli postati ¢lanom neke grupe ili biti u bilo kakvoj vezi s
njom, on ¢e kupovati i koristiti proizvode koje koristi ta grupa, a tu se uglavnom misli na
pripadnost grupi, ljubav, status i slicno. Utjecaj grupe ¢esto moze posluziti marketerima kako
bi uvjerili potroSae da je promovirana marka prihvacena od strane grupe, jer ako je

preporucuju ¢lanovi neke grupe, vjerojatno ¢e je i ostali pripadnici prihvatiti.

3.2.3.Apeli usmjereni na stil Zivota

Kako bi se definirao stil zivota potrosaca, najceSce se koriste grupne varijable iz podrucja
potroSacevih aktivnosti, interesa i misljenja. Na temelju ovih sli¢nosti iz navedenih varijabli,
izdvajaju se homogeni segmenti potroSaca koji imaju slican stil zivota. Na taj nacin se
izdvojeni segmenti mogu Koristiti kao polazna osnova za kreiranje oglasivacke strategije.
Apeli koji su usmjereni na stil zivota grupe potroSaca imati ¢e puno veci uspjeh od apela
kreiranih na temelju samo demografskih ili ekonomskih varijabli.l>Oglasavatelj na temelju
profila stila Zivota potroSaca dobiva mogucnost boljeg upoznavanja te na taj na¢in moze
precizno usmjeriti poruku na podrZavanje njegovog stila zivota i uloge u drustvu. Stil Zivota
kao temelj kreiranja oglaSivackih apela najceS¢e je koriSten za pozicioniranje nove ili

repozicioniranej postoje¢e marke proizvoda.
3.2.4.Apeli usmjereni na podsvjesne motive

Apeli mogu takoder biti usmjereni 1 na podsvjesne motive potrosaca, kao Sto su snovi,
mastanje i imaginacija. Ovakve potrebe kod potrosaca su Cesto potisnute u dublji dio uma,
bilo svjesno ili nesvjesno te stvaraju napetost koju potroSac Zeli smanjiti. Marketeri se ovdje
sluze podsvjesnim motivima kako bi smanjili napetost kupovinom i uporabom oglaSavanog
proizvoda.Navedenome ide u prilog teorija Sigmunda Freuda prema kojoj ¢ovjekom u velikoj

mjeri upravljaju nesvjesni nagoni. Prema njegovoj teoriji, licnost se sastoji od tri dijela, ,,Id*,

1Kesié, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 287.
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,»Ego®“ 1 ,,Superego®. Prema dijelu li¢nosti ,,Id*, potrosaci imaju za cilj trenutno zadovoljenje
potreba, bez obzira na stvarne mogucnosti i ograni¢enja. Dio li¢nosti koji se zove ,,Ego*
odnosi se na racionalni dio koji omogucuje da potrosac¢i zadovolje svoje zahtjeve. | na kraju,
tre¢i dio li¢nosti pod nazivom ,,Superego‘ zapravo predstavlja glas savjesti koji kod potroSaca

nastoji udovoljiti etickim i dru§tvenim normama, odnosno tezi idealu ili perfekcionizmu.

3.2.5.Apeli usmjereni na imidz

Ovakva vrsta apela ima cilj pojacanje postojeceg ili pak kreiranje novog imidza, 1 to na nacin
da potakne potrosae na kupovinu odredenih marki proizvoda koji stvaraju ugled Koji
odgovara osobnom imidZu potrosaca ili imidzu koji potrosac¢ zeli dobiti kupovinom odredene
marke.'®Kao primjer tome se moZe navesti serija ,,Gossipgirl“ u kojoj je glavni fokus
usmjeren na brendiranu odje¢u koju nose glavni likovi, a koja se za vrijeme emitiranja

navedene serije putem on-line stranica za kupnju rasprodala u rekordnom roku.

3.2.6.Apeli usmjereni na humor

Ova vrsta apela najvise privlaci pozornost te se najdulje pamti. Politicari, profesori, glumci,
komunikatori te svi kojima je komunikacija dio profesije povremeno koriste humor za
pridobivanje pozornosti i zeljene reakcije. Apeli koji su usmjereni na humor izazivaju
pozitivne reakcije te pozitivno raspolozenje ¢ime povecavaju Sanse za sklonost odredenim
proizvodima te njihovom prihvacaju, premda se pokazalo da koriStenje ovog apela cesto ne
donosi i povecanje prodaje. Sa humorom treba biti na oprezu jer odredeni profil potrosaca
mozda nece razumijeti odredenu vrstu humora, stoga o tome treba posebno voditi racuna.
Humor u oglaSavanju je pozeljan jer poti¢e osjecaj relaksacije, smanjuje napetost 1 odrzava
paznju primatelja poruke i najéedée se koristi kod proizvoda iz svakodnevne upotrebe. Cesto
ga se moze vidjeti u oglasima za pivo, gdje grupa ljudi konzumirajuéi pivo uZiva u opustanju i
Sali.)’Humorom se obra¢a pozornost primatelja, izaziva se pozitivno raspoloZenje ¢ime se

povecava sklonost 1 prihvacanje proizvoda.

K esi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str.288.
"Mlivi¢, Budes, E. Ljeto i emocije u komunikaciji s potro$agima, dostupno na: http://www.teklic.hr/biz/ljeto-i-
emocije-u-komunikaciji-s-potrosacima/, (16.6.2015)
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4. Oglasavanje

Oglasavanje je vrlo isplativ nain predstavljanja proizvoda ili usluge ciljnoj skupini.
»OglaSavanje moze biti troSkovno u¢inkovit naCin za Sirenje poruka, neovisno o tome zeli li
se izgraditi preferencije prema marki ili educirati ljude“.'® U nastavku ée se detaljnije

pojasniti njegov pojam kao i funkcije.
4.1. Pojam i funkcije oglasavanja

»OglaSavanje se moze definirati kao neosobni, pla¢eni oblik komunikaicje usmjerene Sirokoj

publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja nakupovinu«.*°

Prema Kotleru, oglasavanje je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,

proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora.?°

Glavni ciljevi oglaSavanja moraju proizlaziti iz prijasnjih odluka ciljnom trZiStu,
pozicioniranju marke 1 marketinskog programa. Opéi cilj oglasavanja poseban je
komunikacijski zadatak i razina postignuca koji se mora postici sa specificnom publikom u

specifi¢cnom vremenskom razdoblju.?

Oglasavanje ima 2 funkcije, a to su komunikacijska - unutar koje se nalaze informiranje
(obavjestavanje potrosaca o proizvodu, obiljezjima, mjestu prodaje i cijeni), zabavna funkcija
(1 sve nejezicne apele ukljucuje), podsjetna funkcija (marku stalno drzati u svijesti),
uvjeravanje, funkcija prodaje, ponovno uvjeravanje i potpora ostalim komunikacijskim

aktivnostima, te druga funkcija oglasavanja je prodajna.

U razvijanju programa oglasavanja, marketinSki menadZeri moraju prvenstveno uvijek
zapoceti s odredivanjem ciljnog trziSta i motiva kupca. Tek tada mogu donijeti pet glavnih

odluka u razvoju programa oglasavanja, koje su jo§ poznate pod kraticom 5M:??

e misija: koji su ciljevi oglasavanja?
e novac: koliko moze biti potroSeno?
e poruka: kakva bi poruka trebala biti poslana?

o medij: koji bi se mediji trebali koristiti?

BK otler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, str. 504.

BKesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 33.

DK otler, P. (1997): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, str. 637.
2K otler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014): op.cit., str. 504.

22K otler, P. (1997): op.cit., str. 637.

15



e mjerenje: kako bi rezultati trebali biti vrednovani?
4.2. Obiljezja posiljatelja poruke

Posiljatelj komunikacijske poruke moze biti pojedinac ili grupa ljudi koji rade u timu i
predstavljaju poduzece, instituciju i drugu organizacijsku cjelinu. Bez obzira na to dali se radi
o pojedincu ili grupi, vazno je znati da je krajnji proizvod njihova promisljanja ili dogovora

poruka.

Posiljatelj je visSedimenzionalni ¢imbenik komunikacije. Posiljatelj koji prenosi poruku moze
biti atraktivan, poznat, simpati¢an, moc¢an ili moze imati neka druga obiljezja koja ¢e pomoci

postizanju komunikacijskog cilja.
Tri su temeljna obiljezja posiljatelja poruke: 2

e kredibilitet
e atraktivnost i

e moc.

Kredibilitet u aspektu obiljezja posiljatelja poruke se sastoji od nekoliko ¢imbenika, a to su
ekspertnost, povjerenje, ugled odnosno status izvora, te emocionalna vezanost. Cilj
komunikatora je povecati ekspertnost svojih prodavaca ili zaposljavanje inZzenjera za prodaju
tehnickih proizvoda. Razlog tome je Sto informacije dobivene od povjerljivih izvora utjecu na
vjerovanje, misljenje, 1 stavove putem procesa internalizacije. Kada primatelj internalizira
stavove povjerljivog izvora oni postaju dio njegove interne strukture i1 tako utjecu na njegovo
buduce ponasanje. Povjerenje je takoder vazno kod stvaranja kredibiliteta, jer veliki broj
javnih osoba od povjerenja odbija promovirati proizvod jer to moZze Stetiti njihovu imidzu.
Stoga oglaSivaci nerijetko koriste razli¢ite metode kako bi uvjerili primatelje u povjerljivost
izvora. Ugled izvora se oblikuje na temelju uloge koju pojedinac ima na nekom podrucju u
odredenom razdoblju. Naravno da vis$a uloga ima i mnogo viSu statusnu razinu i puno veci
utjecaj od niZzih statusnih razina istog podru¢ja. Emocionalna vezanost taoder povecava
persuazivnost komunikatora, jer ako primatelj voli odredeni izvor ili mu je isti simpati¢an bez
posebnog razloga, tada ¢e i poruka biti pozitivno vrednovana §to znaci da ¢e utjecati na

pojacanje postojeceg pozitivnog stava.

2Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 47.
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Sto se ti¢e atraktivnosti izvora, moze se re¢i da ona svoj utjecaj manifestira preko procesa
identifikacije, odnosno Zelje primatelja da se identificira s izvorom komunikacije.?*Dakle,
primatelj je motiviran zeljom da stvori specifiCan odnos s posiljateljem i stoga prihvaca
njegova vjerovanja, stavove, preferencije kao i ponasanje. Vazno je naglasiti da ovaj utjecaj
ostaje onoliko dugo dok posiljatelj ili primatelj ne izmijene bitno svoje pozicije. Atraktivnost
kao obiljezje posiljatelja poruke obuhvaca sli¢nost, familijarnost i dopadljivost. Sli¢nost se
odnosi na uskladenost primatelja i posSiljatelja u odnosu na poruku, dok se familijarnost
odnosi na poznavanje posiljatelja otprije. Dopadljivost se odnosi na pozitivan osjecaj prema

izvoru na temelju njegova izgleda, ponasanja ili pak osobnosti.

I za kraj, mo¢ se manifestira u sluajevima kada izvor moze kazniti ili nagraditi primatelja

poruke. Ovo obiljeZje posiljatelja poruke se sastoji od sljedeéih ¢imbenika:®

e izvor se percipira kao mo¢ kojom se moze utjecati na primatelja
e primatelj mora imati osjecaj da je posiljatelju stalo da se postigne suglasje

e primatelj ocjenjuje sposobnost izvora da shvati znacaj suglasnosti.

Onda kada se posiljatelj dozivljava i smatra izvorom moci, tada se proces utjecaja odvija
posredstvom suglasnosti. Suglasnost se dogada kada primatelj prihvaca utjecaj posiljatelja

radi nagrade ili izbjegavanja negativnih posljedica.
4.3.Elementi sadrZaja poruke

Oglasiva¢ mora vrednovati alternativne poruke. Dobar se oglas usredotocuje na bit prodajnog
prijedloga. Poruka se treba rangirati prema njezinoj pozeljnosti, ekskluzivnosti i
uvjerljivosti.?® Dakle poruka prvo mora reéi nesto pozeljno ili interesantno o proizvodu.
Takoder mora reci neSto ekskluzivno ili drugacije Sto se ne moZe primijeniti na svakoj marki

u istoj kategoriji proizvoda. | na kraju, poruka mora biti uvjerljiva i dokaziva.

Vrlo je bitna i vrsta argumenata u poruci. Jednostrani argument se odnosi na poruke u kojima
se prezentira samo jedna strana miSljenja, dok se dvostrani argument odnosi na to kad
komunikator prezentira svoj argument medutim dopusta slabost svog gledista i mogucnost

drugacijeg shvacanja istog problema.Uspjesnost ovako prezentirane poruke ovisi od pocetnog

2K esi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 50.
2bid, str. 52.
2K otler, P. (1997): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, str. 642.
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misljenja publike, izloZenosti naknadnim argumentima i stupnja obrazovanosti primatelja

komunikacijskih poruka.

Takoder je vazno naglasiti i redoslijed prezentacije glavnog argumenta u poruci. Pri
prezentiranju jednostrane poruke naglasak je na pitanju kada treba prezentirati najznacajniji
apel: na pocetku, u sredini ili na kraju poruke? Dok je kod prezentiranja dvostranih poruka
najvaznije pitanje treba li koristiti pro-kontra redoslijed ili kontra-pro redoslijed prezentacije

argumenata.

Izvodenje zaklju¢aka u poruci joS je jedan bitan element njenog sadrzaja, a osigurava
posiljatelju da je primatelj dobio namjeravanju poruku. S druge strane, prepustanje izvodenja
zakljuaka primatelju poruke moze biti djelotvornije ako je poruka dobro strukturirana i

redoslijed glavnog apela dobro postavljen.?’

Za kraj je vazno ne izostaviti i vizualne, slikovne elemente poruke, odnosno ambijent u
kojemu se verbalna poruka prenosi. Slike se uglavnom koriste za prenoSenje persuazivnih
sadrzaja te se najceS¢e koriste kako bi nadopunile verbalne dijelove poruke. Slika sluzi za
razvijanje imidza, imaginacija te impresija 0 objektu komunikacije, ali njezina je
najznacajnija uloga da dopuni sadrzaj verbalne poruke ili ako se radi o proizvodu koji se
kupuje na temelju emocija ili imaginacije, tada tekst ima zada¢u dopuniti persuazivne sadrzaje

koji su prezentirani u slici.
4.4. Analiza masovnih medija

Mediji kao glavni komunikacijski alat marki imaju izrazito vaznu ulogu u upravljanju
o¢ekivanjima potroSaca, a naro¢ito masovni mediji. Masovni mediji se mogu definirati kao
prijenosnici oglasa masovnoj ili ciljnoj publici.?U nastavku rada ée biti rije¢i o masovnim

medijima kao $to su televizija, Casopisi i plakati.

4.4.1.Televizija kao nacin prenoSenja poruke

Kada je rije¢ o razvoju medija, iz perspektive razvoja drustva najdinamicnije razdoblje je bilo

20. stoljece, kada su rodeni i radio i televizija. ,,Od prvog televizijskog emitiranja, na BBC-ju

2TKesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 54.
2bid., str. 301.
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1936. godine,proslo je 75 godina 1 zasigurno mozemo govoriti o pola stolje¢a dominacije

televizije kao najmoénijeg medija*.?®

Televizija je atraktivnija od novina i radija zbog uvjerljivosti zive slike, te je donosila
prikazedogadaja koji su se zaista dogodili te izjave osoba utjecajnih u politickom,

gospodarskom, kulturnom i inom zivotu neke zemlje ili lokalne zajednice.

Moze se re€i da televizija i danas dominira u masovnim medijima kao izvor informacija,
znanja i zabave, te je najpopularniji medij, ali treba imati na umu da je Internet koji obiluje
mnostvom raznolikog sadrzaja zapakiranog u razliCite formate i nove hibridnezanrove te uz

komunikacijsku dimenziju kao svoju glavnu prednost, polako, ali sigurnougrozava.

Pri donosenju odluke o koriStenju televizije u medijskom miksu potrebno je voditi racuna o
tome kada ¢e se emitirati poruka, te na kojem podruéju. Izbor televizijskog vremena
podrazumijeva troskove, obiljezja 1 prilagodenost programa koji znacajno varira, ovisno o

kupljenom terminu i danu u tjednu.
Glavne prednosti televizije kao medija su:*°

e mogucénost demonstracije — omogucuje demonstriranje proizvoda u stvarnim uvjetima

e koriStenje svih komunikacijskih elemenata — omogucuje koriStenje slike, glasa, boja
Sto povecava efikasnost poruke 1 prepoznatljivost pakiranja proizvoda u prodavaonici

e Siroka moguénost dosega — sve vec¢i broj kucanstava ima TV prijamnik (razvijene
zemlje i do 100%) $to omogucava dopiranje do svih zeljenih segmenata

o selektivnost i fleksibilnost - odabiranjem kanala oglasiva¢ ujedno odabire i publiku
kojoj se obraca

e ugodno okruzenje primanja poruke — kombinira zabavu i uzbudenje, poruka se
prezentira u ugodnom okruZenju 1 poZeljnoj okolini

e unutarnja vrijednost —televizijski oglasi privlaée pozornost i onda kada gledatelj nema
namjeru ili potrebu pratiti oglasivacki blok

e utjecaj na viSe razine svijesti — ima veliki utjecaj na gledatelje, doseze posebne razine
svijesti potro$aca o proizvodu i njegovim prednostima u odnosu na ostale

e koriStenje autoriteta — televizija je najutjecajniji medij ¢ime si pridaje posebni znacaj

2Car, V. (2010): Televizija u novomedijskom okruzenju, Medijske studije, Vol. 1, No. 1-2, str. 92,
30K esié, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opiniod.o.0., Zagreb, str. 306-307.
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e stvaranje najSire upoznatosti — oglasavanje putem televizije upoznaje najSiru publiku s
proizvodom te otvara vrata prodavacima i trgovcima

e informacijske dulje poruke — mogucée je prikazati dublje informacijske poruke koje
traju 1 do 30 minuta (odnosi se na cjelovite informacije o poduzecu ili marki proizvoda

koje sadrzavaju i informacije i poticajne elemente komunikacije.)

Kao glavne nedostatke televizije mogu se navesti kratko¢a poruke, smanjenje ciljne publike,

visoki troskovi, opadanje broja gledatelja te pretrpanost programa.

4.4.2.Casopisi kao na¢in prenosenja poruke

Kao sto je to slucaj kod televizije, i Casopisi mogu dosegnuti Siroku publiku, ali ipak ne toliko
veliku kao §to je sludaj sa televizijom i nacionalnim novinama. Casopisi se pak usmjeravaju
na specifiéne trziSne segmente. Neka od podrucja specijalizacije Casopisa su: obitelj, moda,
novosti, avanture, nautika, zdravlje, Sport, mladost, vrtlarstvo, rekreacija, financije itd. Svaki
od ovih navedenih podrucja specijalizacije Casopisa predstavlja poseban ciljni segment
nacionalnog trzista ¢ija se demografska i psiholoska obiljezja mogu identificirati.

Prednosti ¢asopisa kao masovnog medija su:%!

e visok stupanj selektivnosti — ovo je ujedno i najveca prednost ¢asopisa, jer ako postoji
specijalizirano trziSte za neki proizvod, sigurno je da postoji i ¢asopis koji doseze taj
segment

e uvjeti Citanja Casopisa — s obzirom na to da se vecina Casopisa €ita u vrijeme odmora,
veca je Sansa da se oglas zamijeti 1 procita nekoliko puta

e kvaliteta papira — koriStenje kvalitetnog papira omogucéuje  postizanje
visokokvalitetnih boja u oglasima, ¢ime se skrece paznja Citatelja

e dulji zivotni vijek —Casopisi najcece izlaze tjedno i mjesecno a na taj je nacin Citatelj
viSe puta izloZen oglasu ¢ime je vjerojatnost uspjeSnosti komunikacije veca

e ugled — skupi i specijalno dizajnirani Casopisi apeliraju na ugled odredenog trzisnog
segmenta i samim time pogoduju oglaSavanju proizvoda koji apeliraju na ugled

e niski troskovi po Citatelju — pazljivim izborom segmenta te prilagodavanjem sadrzaja

tom segmentu osigurava se maksimum ¢itanosti i reakcija na oglas

31K esi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o0.0., Zagreb, str. 317.
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e oglaSavanje s kuponom ili dopisnicom — casopisi nerijetko prezentiraju oglase s
kuponima ili dopisnicama §to povecava Sansu reakcije Citatelja i njegove kupovine

e povjerenje, prihvacanje, autoritet i urednicka vrijednost

e ukljuCenost Citatelja — Casopisi osiguravaju privlacenje pazZnje, stvaranje interesa i
poticanje aktivnog razmisljanja o oglasavanoj marki, a sve to se postiZze prvenstveno

selektivnoscu Casopisa, kvalitetom poruka i slika te ve¢im brojem oglasavanja.

I ¢asopisi imaju svoje nedostatke, a ogledaju se u vremenskoj neprilagodenosti, troSkovima,

prenatrpanoscu te segmentnoj usmjerenosti.

4.4.3.Plakati kao nacin prenoSenja poruke

Oglasavanje putem plakata je jedan od najstarijih oblika oglasavanja te je kao oblik
komunikacije, zabiljezen jo§ kod Grka i Egip¢ana. Ovaj nacin prenoSenja poruke je takoder
vrlo atraktivan oblik prezentiranja marke, proizvoda i slogana. Atraktivnu poruku na vanjskim
oglasnim povrSinama ¢ini kvalitetna fotografija, dok tekstualni dio treba biti sazet u svega
nekoliko rijec¢i. Plakati se takoder Cesto koriste za prezentiranje kampanja kojima se zeli

postici veca teritorijalna pokrivenost, veéi broj ponavljanja i dulja prisutnost poruke.

Prenosenje poruke putem plakata ima brojne prednosti:®2
e o0glas je dostupan 24 sata dnevno, sedam dana u tjednu;
e mogucénost dosezanja mlade 1 mobilne publike iz viSe dohodovne skupine uz
mogucénost ciljnog usmjeravanja lokacije plakata;
e omoguceno je pokrivanje cijelog zemljopisnog podrucja;
e imaju najnize troskove po izlozenosti u usporedbi s klasiénim medijima,;
e pogodno je za jednostavne oglase relativno poznatih poduzeca.
Nedostaci ovakvog nacina prenosenja poruke su:*®
e nemogucnost detaljnog Citanja 1 promatranja plakata, a utjecaj poruke na publiku ovisi
o utjecaju okruzja;

e tesko je izmjeriti tko je i koliko ljudi je vidjelo oglas;

32Milvi¢, Budes, E.: Oglasavanje na vanjskim oglasnim povr§inama, dostupno na:
http://filaks.hr/index.php/reference/strucni-clanci/9-uncategorised/226, (30.6.2015)
3Milvi¢, Budes, E.: Oglasavanje na vanjskim oglasnim povr§inama, dostupno na:
http://filaks.hr/index.php/reference/strucni-clanci/9-uncategorised/226, (30.6.2015)
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e vanjsko oglasavanje je toliko popularno da su sve atraktivnije lokacije unaprijed
rezervirane;

e Zbog rezervacije povrSina te vremena za produkciju i tisak plakata, potrebno je duze
planiranje kampanje;

e zbog velike popularanosti vanjskoj oglasavanja dolazi do zaguSenosti oglasnih

povrsina te smanjenja zapamcéenosti poruke.

4.5.Internet kao komunikacijski kanal

Danas klasi¢no oglaSavanje ima sve manji utjecaj na potroSace jer se percipira samo kao
“reklama”. Svjetska se komunikacijska strategija sve viSe zbog zagusenosti klasi¢nog
oglasnog prostora oslanja na razli¢ite nove vrste alata:
e prikriveno oglasavanje u razli¢itim televizijskim emisijama, filmovima;
e medijski PR clanci koji potrosacima nude odredenu dozu vjerodostojnosti (npr.
nezavisne recenzije odredenih proizvoda);
e oglasavanje putem drustvenih mreza, koje pruza beskrajne mogucénosti ciljanog, pa

¢ak 1 personaliziranog oglasavanja.

Nadalje, klasi¢no oglasavanje sve viSe gubi na popularnosti zbog razvoja Interneta kao
komunikacijskog kanala koji je promijenio nacin na koji svijet funkcionira. ,,Konvergencije
informaticke, telekomunikacijske 1 medijske industrije promijenile su ocekivanja i
ponasanjepotrosaca, jer prosjecni potrosac u svakom trenutku u svom dzepu nosi platformu za
informiranje, komunikaciju, zabavu i1 kupovinu, a nesumnjivo je da se oglasavanje

prilagodava trendovima*.3*

Razvoj Interneta je omogucio modernim potrosa¢ima daimaju pristup informacijama i
proizvodima u svakom trenutku, ali i da kupuju iste putem mrezne prodaje. Internet je takoder
omogucio potroSaima vec¢i izbor proizvoda, S$to dovodi do toga da poduzeca moraju
inovativno oglaSavati kako bi potrosacodabrao upravo njihov proizvod. Takoder je svojim
brzim razvojem Internet doveo do spajanja informacijske s komunikacijskomfunkcijom
medija. Doslo je do pojave mreznihizdanja novina, radijskih i televizijskih programa a to je

tek bio tek prvi korak kojim je internet priblizio ta tri donedavno potpuno razli¢ita medija.

3Mijeda, T. (2014): Medij kao medij (izmedu brenda i covjeka), In MediasRes: ¢asopis filozofije medija, Vol. 3,
No. 5, str. 727.
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»Razlika izmeduinterneta 1 televizije bila je prili¢na sve dok su video-sadrzaji bili podatkovno
preglomazniza internetske kapacitete. Razvojem onlineplatformi za videosadrzaje pojacala se
konvergencijaova dva medija. Rije¢ je o tehnoloski omoguéenom prozimanju medijskih

informacijsko-komunikacijskih sadrzaja i usluga.“*®

U nastavku rada ¢e se prikazati komunikacija putem Interneta koja obuhvac¢a komunikaciju

putem mreznestranice, drustvenih mreza te YouTube-a.

4.5.1. Komunikacija putem mreZne stranice

Komunikacija putem mrezne stranice omogucava direktan kontakt sa sadasnjim i
potencijalnim potrosa¢ima. Takva veza moze se okarakterizirati kao interaktivni odnos u
kojem poduzece stvara i jaca identitet marke, a joS jedna od dodatnih prednosti komunikacije
putem mreZnestranice jest ta da korisnici dugo ostaju na stranicama koje ih zanimaju, pa se

postize i visoka lojalnost marki proizvoda te mreznoj stranici poduzeca.

Treba imati na umu da izradom internet stranica i prijavom na pretrazivace ne treba prestati
ulaganje u promociju. Komunikacija s potro$a¢ima putem Interneta je jedna vrsta marketinga
koja ima za cilj povecanje broja posjetitelja u cilju poveéanja profita, a osim toga puno je

isplativija od ostalih medija jer dovodi veéu ciljanu publiku s manjim budzetom.

Prije nego $§to poduzeée izradi mreznustranicu, prethodi mu niz prethodnih radnji koje su
kljuéne u njezinoj prepoznatljvosti te nacinu dopiranja do ciljanih skupina. Te radnje se
odnose na osmiSljavanje naziva same stranice, njezinu dostupnost, brzinu ucitavanja,
uskladenost s vizualnim identitetom poduzeca, usmjerenost k odredenoj ciljnoj skupini,
mogucénost interakcije, optimizacija izgleda i sadrzaja za pretrazivaCe, samo su neki od
elemenata uspjeSne prezentacije. Naravno, stranica mora biti kvalitetno osmisljena ukoliko se
zeli ostvariti uspjes$no Zeljeni rezultat. To takoder znaci da sadrzaj stranice mora biti jasan,
sazet, bitan, lako citljiv, razumljiv, naslovi moraju pozivati, isticati koristi, nagovjeStavati

sadrzaj.

Vrlo je vazno imati zanimljiv sadrzaj koji ¢e privuéi pozornost korisnika, ali isto tako ne
smije se zapostaviti niti povezivanje korisnika s osobinama proizvoda, tj. identitetom marke.

Ne bi trebalo Stediti na ulaganju u prezentaciju na internetu, a takoder bi bilo bolje 1 da se u

%Car, V. (2010): Televizija u novomedijskom okruzenju, Medijske studije, Vol. 1, No. 1-2, str. 93.
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javnost izlazi sa ve¢ gotovom stranicom koja ¢e oduseviti korisnike, nego sa stranicom koja je

u izradi.

,Nakon $to poduzeée kreira marketinSku strategiju i odredi ciljnu skupinu kojoj se obraca
putem mreZnestranice, nuzno je stvoriti interes za posjeéivanje. Imati mreznu stranicu za koju
nitko ne zna, uzaludan je posao koji nosi negativan imidz.“*® Osim na internetu,
mreznustranicu je nuzno oglasavati i putem klasicnih medija. Promocija putem mrezne
stranice odli¢an je izbor, a za razliku od klasicnih medija, mrezna stranica trazi i vlastitu
promociju. To podrazumijeva prijavu na vaznije pretrazivace, postavljanje bannera na visoko

posje¢enim mreznimstranicama te upisivanje u mrezne imenike.

Jo$ jedna sitnica na koju treba misliti jest odabir naziva domene. Tu bi se trebalo najbolje
odabrati rije¢i koje definiraju djelatnost. U tom slucaju bi npr. proizvodaé cipela mogao
zakupiti domenu ,,www.cipele.com®, te se tako jo§ jednom izdvojiti od konkurencije.®’l na
kraju, treba takoder voditi ra€una i o tehnickim detaljima kao §to je brzina ucitavanja stranice,

a najoptimalnije bi bilo da se stranica uspije ucitati najvise u deset sekundi.

4.5.2. Komunikacija putem drustvenih mreza

Drustvene mreze su danas promijenile ljudsko shvac¢anje komunikacije te su joj dale jedno
sasvim novo znacenje. DruStvene mreZe su promijenile motive zbog kojih ljudi odlaze na
Internet. Nekada su ljudi koristili Internet isklju€ivo zbog potrebe za informiranjem, a danas
odlaze na Internet jer Zele biti diokomunikacije, zele sudjelovati u njoj, zele biti prisutni, zele

da se o njimacita 1 Zele Citati o drugima.

,DruStvene mreze promijenile su drustvo i na¢in komunikacije. Razna istraZivanja pokazuju
da korisnici Cetvrtinu vremena provedenog na internetu provedu na druStvenim mreZama i
blogovima“.2Cak je i elektroni¢ka posta dozivjela lagani zastoj te je pomalo zanemarena, a

razlog tome je Sto Facebook integrira razne servise pomocu kojih se moze dijeliti sadrzaj.

%Milvi¢, Budes, E.: Komuniciranje putem web-stranice, dostupno na:
http://filaks.hr/index.php/reference/strucni-clanci/9-uncategorised/235, (20.6.2015)

$"Milvi¢, Budes, E.: Komuniciranje putem web-stranice, dostupno na:
http://filaks.hr/index.php/reference/strucni-clanci/9-uncategorised/235, (20.6.2015)

%Simec, A.: Integracija drustvenih mreZa i utjecaj na oglasavanje u javnom sektoru, dostupno na:
https://bib.irb.hr/datoteka/582402.Integracija_drutvenih_mrea_i_utjecaj_na_oglaavanje u_javnom_sektoru.pdf
(30.6.2015)
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Drustvene mreZe su odli¢ne za oglasavanje bilo tvrtki, proizvoda, usluga ali su se pokazale
odli¢ne i kao vrsta samopromocije. Upravo su one uzrok porasta konzumacije filmova,
glazbe, vijesti. Korisnik moze jednostavno, brzo i besplatno do¢i u doticaj s prijateljima,
poznanicima 1 obitelji ¢ak 1 ako oni zive u drugim drzavama ili kontinentima te je lako do¢i do
informacija o tome S§to se s kim dogada i1 stvara se osjecaj pripadnosti. Drustvene mreze
olaksavaju prijenos informacija i podataka u privatnom i poslovnom svijetu. Najistaknutija
drustvena mreza je Facebook, koja se koristi kao besplatan alat za promociju glazbenika,
politi¢ara, poduzeca i drugih, no i ostale drustvene mreze kao Sto su Twitter, Google+,

Instagram, Youtubekoje koriste milijuni ljudi.

Prednosti marketinga putem drustvenih mreza su relativno mali troskovi kampanje, brza
povratna informacija, povecanje prometa prema mreznoj stranici, ja¢anje marke, jednostavno
i brzo lansiranje novih proizvoda ili usluga.Komuniciranje s potrosa¢ima putem
drustvenihmreza, preciznije Facebook-a s obzirom na njegovuzastupljenost — 35% ukupne
populacije, moze imati razliCite oblike. Osnovnapretpostavka je stvoriti organizacijski

Facebookprofil ili stranicu te povezati se s ,,prijateljima®.

U tu svrhu se mogu Kkoristiti:3®
e facebook grupe
e drustveni oglasi

e facebook aplikacije.

Opcija ,,Grupe se moze navesti kao jedan od najjednostavnijih nacina na koji setvrtka ili
osoba moze promovirati na Facebooku. Nakon $to se ¢lanovipridruze grupi, oni takoder mogu
jednostavno pozivati svoje prijatelje.Ime grupe zatim se pojavljuje na profilima svih njenih
¢lanova. Budu¢ida su profilne stranice jako prometne, linkovi, odnosno nazivi grupa
uprofilima ¢lanova, mogu generirati veliki broj posjeta stranicama tvrtke.Nedostatak je ovog
pristupa ogranic¢enje slanja poruka ¢lanovima grupenakon §to grupa dosegne 1 000 do 1 500

¢lanova.

,Internet je sjajna podloga za primjenu gerilskog marketinga.Gerilski ili gerila marketing
nekonvencionalni je marketing nastao unovije doba. Usmjeren je na ostvarivanje maksimalnih

rezultata izminimalnih ulaganja. Takav marketing kao pocetnu premisupretpostavlja izuzetnu

$Ferenci¢, M. (2012): Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu, Prakti¢ni menadzment, Vol. 3, No. 2, str.
45,
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kreativnost i inovativnost onih koji se njime baveili onih koji ga samo Zele primijeniti.“*°Ovo
se spominje jer se i tu svakako ubrajaju profili naraznim drustvenim mrezama. Ponovo se
mora istaknuti Facebook, koji nudi mnostvo kanalaza nekonvencionalni tip marketinga,
gotovo bez ikakvih novcCanihulaganja. Profil se kreira na nacin da se privuce Sto vise
prijatelja, sljedbenika, followera. Nanjemu je lako i pozeljno izraziti strast za odredenom

markom, tvrtkomili proizvodom koji se zeli promovirati.

Opcenito govoreci, koriStenjem drustvenih mreza tvrtke povecavaju konkurentnost na trzistu i
poboljsavaju doseg svojih promotivnih kampanja kao i posjecenost korporativnih internet
stranica.S obzirom na to da su danas na druS$tvenim mrezama ,,svi“, otvara se moguénost
tvrtkama da upravo putem druStvenih mreza promoviraju svoje proizvode, informiraju
javnost, ali i da dobivaju povratne reakcije i prijedloge, §to ovaj medij ¢ini sredstvom dijaloga

izmedu ponudaca i potrosaca.

Ovaj nacin promocije, dakle putem druStvenih mreza, je postao sve vise 1 viSe uobicajen u
svijetu, te je takoder sve izraZeniji u Hrvatskoj i okolnim regijama. Upravo zato jer je ovaj
alat promocije besplatan, te omogucuje brz i neposredan pristup postojec¢im i potencijalnim
kupcima odnosno Klijentima, na taj na¢in pridonosi i unaprjedenju tvrtke. Naravno, tvrtkama
se putem drustvenih mreza znatno poboljsava doseg njihovih promidzbenih kampanja i

posjecenost korporativne Internet stranice.

4.5.3.Komunikacija putem YouTube-a

YouTube je druga napopularnija trazilica na svijetu nakon Google-a, stoga je razumljivo da ¢e
se 1 na ovoj platformi razviti oglaSavanje, te povezivanje s lokalnom i medunarodnom
publikom. Online oglasavanje na Youtube platformi omogucuje oglasavanje marke, proizvoda

ili usluge ciljanoj skupini.

Vazno je da oglaSivac¢i budu prisutni tamo gdje su i njihovi korisnici. Kao 1 sa slucajem
Facebooka, i YouTube ima veliki broj korisnika, stoga je razumljivo da ¢e i1 ovakva
komunikacija imati veliki znacaj u danasnjem svijetu oglasavanja.,,S milijardu jedinstvenih
korisnika mjesec¢no i 100 sati postavljenog video materijala svake minute, YouTube okuplja
veliki broj korisnika koji traze, gledaju, dijele, komentiraju 1 ,,lajkaju* video sadrzaj na ovoj

video platformi. U Hrvatskoj, YouTube ima doseg do 61 posto populacije. Svakodnevno

40Stanojevi¢, M. (2011) : Marketing na drustvenim mrezama, MEDIANALI, Vol. 5, No. 10, str. 168.
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koriStenje YouTube popularno je kod mladih korisnika te se penje na nevjerojatnih 93 posto

korisnika u dobi izmedu 20 i 24 godine.“*

Prednosti su YouTube oglasavanja sljedece:

o dopiranje do zainteresiranih korisnika koji su ve¢ u interakciji sa slicnim sadrzajem,;

o fleksibilnost kampanje — podeSavanje postavki kampanje cijelo vrijeme trajanja
YouTube kampanje;

o ucinkovitost oglasivacke kampanje je lako mjerljiva Sirokim spektrom alata;

o online oglasavanje na YouTube-u omogucuje pristup velikoj bazi korisnika koji
pretrazuju sadrzaj koji ih zanima,;

e mogucnost zakupa najboljih pozicija na stranici (vrlo velika vidljivost i doseg);

e kao i kod Google AdWords oglasavanja moguce je kontekstualno targetiranje

potencijalnih kupaca (sadrzaj internet portala relevantan uz vas proizvod).

Pomoc¢u YouTube-a moze se doseéi najve¢i postotak populacije od bilo kojeg drugog
medija. Vrlo je vazno u pocetku videa reéi sve bitno te zainteresirati korisnika da pogleda

video sadrzaj do kraja.

41Coolklub.com, dostupno na: http://coolklub.com/od-18-ozujka-oglasivaci-iz-hrvatske-mogu-postaviti-oglase-
na-youtubeu/, (20.6.2015)
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5. Istrazivanje telekomunikacijskih tvrtki u Republici Hrvatskoj

Kako i1 sama tema rada kaze da ¢e u njemu biti fokus na usporedbi oglaSavanja
telekomunikacijskih tvrtki u Hrvatskoj, tako je potrebno najprije prikazati tvrtke koje ¢e se

analizirati u narednim poglavljima.
5.1.T-mobile

T-mobile je sastavni dio HT Grupe, koja je vodeé¢i davatelj telekomunikacijskih usluga u
Hrvatskoj. Ova tvrtka pruza usluge nepokretne i pokretne telefonije, veleprodajne, internetske

I podatkovne usluge.

Kao osnovne djelatnosti ovog poduzeéa se mogu navesti pruzanje -elektronickih
komunikacijskih usluga te projektiranje i izgradnja elektroni¢kih komunikacijskih mreza na
podru¢ju Republike Hrvatske. Organizacijska struktura tvrtke dizajnirana je na nacin koji

kompaniji omogucuje fleksibilnost i efikasnost te potpunu posvecenost korisnicima.

Slika 1. prikazuje segmente usluga koje pruza T-mobile, a dijele se na sljedeca tri segmenta:

fiksna telefonija i internet, mobilne mreze te prijenos podataka.

Slika 1. Segmenti usluga T-mobilea

SEGMENTI USLUGA

> - -/

Fiksna telefonija i Internet

HT Grupa pruZa sve telekomunikaciske

usluge u vezi s fiksnom telefonijom,
Intemetom, IPTV-em | medunarodnim

komunikacijama.

Mobilne mreze

Pokretne mreze HT-a danas pokrivaju oko

98 pos

orija RH, a medunarodn
roaming s vise od 200 GSM operatora u

svijetu omogucuje nasim korisnicima

Prijenos podataka

Kao vodeci pruZatel] podatkovnih usluga
na trzistu HT omogucuje korisnicima niz
usluga prijenosa podataka - najam

vodova, Metro-Ethernet, IP/MPLS, ATM

dostupnest izvan granica matiéne mreze
HT ima vodecu poziciju na hrvatskom
trzi5tu mobilnih komunikacija s oko 47

posto svih korisnika.

Izvor: Mrezna stranica Hrvatskog telekoma, dostupno na: https://www.hrvatskitelekom.hr/,
(17.6.2015)
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Ova telekomunikacijska tvrtka osim klasi¢nih telekomunikacijskih usluga, pruza i
Sirokopojasne i medijske usluge, ¢ime je nadiSla ograni¢ene mogucnosti rasta tradicionalnog

poslovanja u pokretnoj i nepokretnoj telefoniji.

U srediStu ovog poduzeca se nalazi korisnik, te su svi inovativni i konvergentni proizvodi i
usluge najvise kvalitete, posebice jaanje ponude integriranih ICT rjeSenja, koja objedinjuju
telekomunikacijske i usluge informacijskih tehnologija, fokusirani upravo na korisnika te

njegovo zadovoljstvo.

5.2.Tele2

Tele 2 je takoder jedna od vodecih telekomunikacijskih tvrtki u Europi, a osnovao ju je u
Svedskoj, 1993. godine Jan Stenbeck. Na osnivanje tvrtke potaknulo ga je nezadovoljstvo
visokim cijenama koje je gradanima za telefoniranje nudio tada$nji monopolist Stenbeck je

osnovao sasvim druk¢iju telekomunikacijsku tvrtku, €iji je naglasak prvenstveno na pruzanju

usluge po niskim cijenama.

Danas Tele2 posluje na 9 velikih europskih trzista, te nudi proizvode i usluge kao $to su:
e fiksna i mobilna telefonija;
e pristup internetu,
e kabelska televizija,
e usluge podatkovnih mreza i

e zabavni sadrZaji.

Ova mreza ima vise od 14 milijuna korisnika kojima poduzeée pruza najbolju uslugu po
konkurentnim cijenama. Kao glavnu zada¢u ovo poduzece istice cilj da se korisnicima ponude
Sto kvalitetnije telekomunikacijske usluge po najnizoj cijeni na trziStu, odnosno pruzanje

najvece vrijednosti za novac.
Kao §to se moze vidjeti iz slike 2, ova mreZa pokriva oko 95% stanovnistva Hrvatske te nudi

cijene nize za 60% od konkurencije. Nize cijene ovog operatera potaknule su i pad cijena kod

konkurenata i to za 30%.
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Slika 2. Tele 2, osnovne informacije

95 posto
stanovnistva
Hrvatske
Tele2 pokriva
vlastitom
mreZom

Tele2 dolazi na hrvatsko U prvih pet godina
trziste i odmah nudi Tele2 je potaknuo opéi
cijene niZe i do 60 posto  pad cijena od 30 posto

Izvor: Mrezna stranica Tele 2, dostupno na:
(17.6.2015)

CO% 0 82

http://www.tele2.hr/o-tele2/tele2-prica/ac146/,

U 2015. god. Tele2 ulazi
s 823.480 korisnika u
Hrvatskoj, te vise od 14
milijuna korisnika u 9
europskih zemalja

U Hrvatskoj Tele 2 ima vise od 800.000 korisnika, a u ostatku Europe vise od 14 milijuna. U

nastavku rada, odnosno u sljede¢em poglavlju ¢e se analizirati aktivnosti oglasavanja ove

dvije predstavljene telekomunikacijske tvrtke.
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6. Usporedba aktivnosti oglaSavanja telekomunikacijskih tvrtki

Oglasi su svuda oko nas, postali su sveprisutni i jako bitni. Pratimo ih na televiziji, uo¢avamo
ih na autocestama, sluSamo ih na radiju, susre¢emo se s njima u dnevnim novinama, tjednim
Casopisima, internetu. Toliko su rasprostranjeni te izazivaju interese javnosti i u ljudima bude

sve osjecaje od srece, tuge radosti ili sumnje.

,Lude, uvrnute, otkaCene reklame kolaju internetom, Saljemo ih kolegama i prijateljima,
prepri¢avamo ih. Neke reklame nas iritiraju i dave ili nas razbjesne koliko su nam glupe. Neke
nas nasmiju i jednostavno osvoje. Ima reklama koje nas navedu da nekome pomognemo.
Neke nas i raznjeze, a glazbu iz nekih reklama pjevusimo danima. Neki slogani i replike udu

u svakodnevnu upotrebu, koristimo ih kao foru ili kao sprdnju.«<4?

Profit koji se zaraduje od oglasavanja je iznimno visok, to je postao posao u koji se ukljucuje
velik broj ljudi, iznimno je zahtjevan i trazi sve vecu dozu kreativnosti i ideja pogotovo u
vrijeme sve veée konkurentnosti na trzistu. Opce je poznato da ljudi vole i zele kupovati i
sretni su kad kupuju, poticaji za takve navike su razni dok oglas samo zeli dati poticaj. Danas
je marketinska komunikacija gotovo najvaznija za gospodarske tokove, i druStveno vrlo
mocna. Mo¢ apela i poruka koji proizlaze iz svih vrsta oglasa su postali jaki i sveprisutni
medu populacijom. Zivimo u vremenu iznimno razvijene tehnologije, kada trziste kao produkt
globalizacije, zbog sve mo¢nijih multinacionalnih kompanija ljudima namece enormni broj
usluga, diktira cijene 1 kroz oglaSavanje uvjerava sadasnje ali 1 potencijalne potroSace u
kvalitetu 1 korisnost istih. Suvremena informaticka tehnologija velikim je djelom utjecala te je
odgovorna za specificnosti ponasanja kako proizvodaCa tako 1 potrosaca diljem svijeta.
Digitalna revolucija je omogucila maksimalnu prilagodbu proizvoda kupcima, potrosac je

dobio ravnopravnu ulogu u odnosu na proizvodaca.

U ovom djelu rada analizirati ¢e se 1 usporedivati razne aktivnosti oglaSavanja kod
telekomunikacijskih tvrtki u Republici Hrvatskoj. Telekomunikacije su postale bransa koja
svakim danom sve viSe 1 viSe ostvaruje profita kako na domacem tako i na stranom trZistu.
Mozda najveci ,,rat“ oko promocije se vodi upravo u telekomunikacijama. Kupac je postao
sve viSe informiraniji 1 posjeduje veci broj informacija te samim time Zeli bolju 1 kvalitetniju
uslugu. U Republici Hrvatskoj do deset godina unazad na trziStu je postojao samo jedan

pruzatelj usluga a to je bio Hrvatski Telekom. U to vrijeme je HT imao liderski poloZaj na

“Belak B. (2008): Ma tko samo smislja te reklame?!?Rebel, Zagreb, str.1.
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trzistu, diktirali su ponudu usluge i cijenu koja je bila iznimno visoka upravo zbog nedostatka
konkurencije. Nakon toga na trziSte dolazi Vip kao glavni konkurent i na kraju Tele2.
Dolaskom konkurencije na trziste u Republici Hrvatskoj pocinje rat izmedu ova tri
konkurenta i pokuSaj da se sa liderske pozicije svrgne Hrvatski Telekom. Kada se govori o
usporedbi oglasavanja bitno je uociti poruke koje proizlaze iz oglas. Poruke koje oglas
odasilje su najbitniji koncept promocijske strategije jer iznimno je bitno pruZziti pravu poruku
pravoj publici u pravom vremenu. Apeli su drugi bitan ¢imbenik kod analize oglasa.
Ponudena korist u apelu kupcu predstavlja najznacajniji element oglasa. Temeljna korist za
kupca dobiva se na temelju jednog ili nekoliko obiljezja usluge. Klju¢na faza u kreiranju
poruke jest odluka o tome koji apel (obecanje) prezentirati kupcu i na koji ga nacin povezati s

o¢ekivanom funkcionalnom ili psiholo§kom koristi.*?

U radu ¢e biti prikazana usporedba oglasavanja dviju telekomunikacijskih tvrtki u Republici
Hrvatskoj a to su: Hrvatski telekom i Tele2. Svatko od njih na svoj nadin komunicira na
trziStu 1 svatko od njih u svojim porukama prezentira svoje djelovanje i nacdin rada.
Istrazivanjem ova dva konkurenta i posebno analizirajué¢i njihove promocijske aktivnosti
doslo se do zakljucka da postoje dosta velike razlike u prezentiranju usluga na trzistu medu
njima ali i dosta velika razlika opéenito u njihovoj trzisnoj komunikaciji. Razlika u
komunikaciji se iz prve vidi kada se usporeduje segment potrosaca kojemu se obracéaju jedni i

drugi kroz promidzbene poruke, zatim u na¢inu komunikacije i na kraju i u samim porukama.

U daljnjim poglavljima ¢e biti govora o nacinima prezentiranja oglasa i poruka putem
televizijskih spotova, poSto se na televiziju gleda kao na najmo¢niji masovni medij
suvremenog svijeta, zatim ¢e biti rijeCi o oglaSavanju putem cCasopisa gdje oglas ne dosize
Siroku publiku ve¢ je usmjeren na specificne trziSne segmente. Uzeti su bili u obzir muski i
zenski Casopis u svrhu usporedbe. Usporedivali su se oglasi koji su prezentirani pomocu
vanjskog nacina oglaSavanja odnosno putem plakata. Internet je u danasnje vrijeme dosegnuo
dosta visoku razinu u pogledu efikasne komunikacije, upravo zbog moguénosti interakcije
koje nedostaju ostalim medijima, te je zbog toga analizirano oglaSavanja putem mreznog
sucelja pojedinog telekomunikacijskog operatera, njihove prisutnosti i1 aktivnosti na
drustvenim mrezama te youtube kanalima. Na samom kraju dotaknuta je tema sponzorstva te
nacin na koji sponzorstvo pridonosi boljem ugledu, imidzu i na kraju vecoj profitabilnosti

pojedine kompanije.

#3Kesi¢ T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str.284.
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6.1. Analiza apela i poruka oglasavanja putem TV spotova

Kada se piSe sinopsis za TV spot prica koja prati radnju se razdvaja po kadrovima kako bi se
tok price detaljnije objasnio. Pokazuje se temeljna ideja 1 relativno detaljno se opisuje kako
prica ide. Montaza je ta koja daje strukturu svemu u pri¢i. Naime jednim kadrom ne moramo
dobiti pravi uvid u ono $to se dogada: vidimo li u kadru ¢ovjeka koji lezi sklopljenih o¢iju na
kaucu, ne znamo jo$ Sto bismo mislili. Kadar koji mu slijedi: Zena ga uocava i uzasnuta
vrisne. Dakle tek njezina reakcija, drugi kadar, pomaZze nam da to sad percipiramo kao
tragediju.** Da bi se dobio kompletan osje¢aj TV spota najvaznija je upravo montaza, ona
daje ritam. Zbog montaze, snimani prostor i vrijeme nisu jednaki realnom prostoru i vremenu,
jer u realnosti te su dvije kategorije neraskidivo povezane, ali se njima pomocu kamere i
razli¢itih nac¢ina snimanja moze upravljati na nacin da se stvori ocekivana percepcija i reakcija
gledatelja. Zvuk u spotu je taj koji se smatra jako bitnim da se moze shvatiti §to se uopce

zbiva na ekranu.

Tipovi zvuka su glazba, govor i jednostavno — sve ostalo: Sum, Skripanje vrata, zamor na
ulici, automobilska truba itd. Ti se zvuci u sinopsisu TV 1 radio spota oznacavaju sa SFX —
skraceno za soundeffects. VO je oznaka za voiceover, glas koji ide ,,preko* slike. MVO je
male voiceover, znaci da tekst izgovara muski glas, dok je FVO oznaka za femalevoiceover,
znaci da tekst izgovara zenski glas. Voiceover moZe biti u kadru, dakle govori ga jedan od

likova u TV spotu, ili moZe biti u off-u, znaci da glas dolazi izvan kadra. *°

6.1.1. Hrvatski telekom

Televizijski oglas koji je uzet u svrhu istrazivanja je ,,4G“. To je novi oglas koji se poc¢eo
emitirati u sklopu njihove 4G kampanje u veljaci 2015. godine. 4G mreza je mreza Cetvrte
generacije, koja na mobilni internet donosi brzine surfanja inae rezervirane za Sirokopojasni
pristup internetu putem kabela i wi-fija. Sama mreza 4G prisutna je u razli¢itim oblicima jo$
od 2006. godine, te je jos uvijek poprilicna novost.**Dostupne su zasad na najnovijim i
najmodernijim mobilnim telefonima. Funkcionalnost 4G mreze moze se iskazati u tome da se
datoteku koja ima 20MB moze preuzeti na uredaj za jednu sekundu, dok za npr. skidanje

filma od 1 GB je potrebno doslovno samo 57 sekundi. 4G ili LTE je Cetvrta generacija

“4Belak B. (2008): Ma tko samo smislja te reklame?!?Rebel, Zagreb, str.164.

“Belak B. (2008): Ma tko samo smislja te reklame?!?Rebel, Zagreb, str.165.

46T portal, dostupno na: http://www.tportal.hr/gadgeterija/tehnologija/373470/Sto-ce-mi-uopce-taj-4G.html,
(30.6.2015)
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mobilne mreze, a HT je prvi koji ju je uveo i pritom omogucuje svojim korisnicima najbrzi

mobilni internet u Republici Hrvatskoj.

Slika 3.TV spot ,,4G*

Izvor: Oglas Hrvatskog telekoma ,,4G* dostupno na:
https://www.youtube.com/watch?v=9wI|ZH5c9Uog&index=20&list=PL.929D249C6BECA135,
(30.6.2015)

,4G“ — TV spot u trajanju od 32 sekunde, spot je koji se sastoji od 9 kadrova i u narednom

tekstu bit ¢e detaljno rasclanjen:

1. KADAR
Samim pocetkom spota lagano se u off-u ¢uje gotovo do neprepoznatljivosti pjesma
,I'myours od Jason Mraza. Spot zapocinje prikazivanjem trudni¢kog stomaka i u istom
trenu prikazom ultrazvuka djeteta, da bi se paralelno prikazalo gledanje iste te slike
ultrazvuka ali na tabletu kojem je jasno otkrivena marka (Samsung) te prikazana tipka
,Postavi“ koju ¢e majka u spotu dotaknuti. Tipka je prikazana u prepoznatljivoj
rozojboji T-com. Prilikom prikazivanja tih scena ide muski glas u off-u: Biti prvi je

Jjako dobar osjecaj, prvi koji ¢e cuti otkucaje srca djeteta.
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KADAR

Druga scena prikazuje prve korake djeteta samo $to ovaj put uz njega je otac koji ga
drzi za ruke te mu pomaze da samostalno po¢ne hodati, istovremeno ide glas u offu-u:
prvi podijeliti njegove prve korake. Glazba u pozadini se ¢uje sve glasnije i poznata
pjesma vec ,,lagano ulazi u uho* gledatelja.

KADAR

TreCa scena je orijentirana na teinejdzere, prikazana je nogometna utakmica i
»Zabijanje* gola, percepcija koja se stvara kod gledatelja je ta da je dijete iz prethodne
dvije scene sada ve¢ odrasli teenager te je oCito njegova strast za nogometom 1 veselje
povodom postignutog pogotka, glas u off-u: biti prvi strijelac svoje momcadi. Glazba
je ve¢ sada jasno prepoznatljiva.

KADAR

Cetvrta scena se prikazuje dvije djevojke dok plesu i ludo se zabavljaju uz glas u off-
u:prvi prepoznati novi glazbeni hit.

KADAR

Peta scena odvija se u uredu prikazuje jedan tim poslovnih ljudi koji obavljaju svoje
uobicajene poslovne zadatke, ponovno je prikazan tablet (Samsungov), glas u off-u:
prvi pokrenuti potpuno novu poslovnu ideju.

KADAR

Sesta scena prikazuje dvoje zaljubljenih mladih ljudi te koristenje mobilnih telefona
od strane istih, u prvom planu su zagrljaj i osmjeh, glas u off-u: prvi nekome biti prava
ljubav.

KADAR

Sedma scena ras¢lanjena je u 9 mini kadrova koji su se do sada zbili u spotu i glas u
off-u nastavlja: budite prvi.

KADAR

Osma scena prikazuje bijelu pozadinu na kojoj je prikazano stablo, iz svake grane
iskace jedan simbol, ali neupecatljivi je oznaka 4G koja je prikazana ruZicastom
bojom te oznakom 150mbit/s. U isto vrijeme u gornjem lijevom uglu izmjenjuje se
najprije natpis: prvi dozivite osjecaj surfanja na najbrzoj mobilnoj mrezi, te zatim
velikim brojevima biva ispisan broj sluzbe za korisnike: 0800 9000. Glas u off-u: i

surfajte na najbrzoj mobilnoj mrezi 4G brzinom do 150 megabita u sekundi.
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9. KADAR
U zadnjom sceni cijela slika je u ruzicastoj T-com boji, vidi se njihov logo veliko
slovo ,, T sa tri tocke oko njega, slogan ,,zivjeti zajedno* te je u donjem lijevom uglu
ispisana mrezna adresa: hrvatskitelekom.hr, te jasno napisano da je slovo T zaStitni

znak hrvatskog telekoma. Glas u off-u: Hrvatski telekom; Zivjeti zajedno!.

U nastavku ¢e biti govora o detaljnoj analizi oglasa Hrvatskog telekoma. Prilikom analize
televizijskog spota bit ¢e u obzir uzeti sljedeci faktori: segment potro$aca, dinamika oglasa,

jezicni izricaj, boja, ton, poruka i apeli te na kraju vizualni identitet.

Segment potroSaca

Segment potrosaca odnosno ciljna skupina kojoj se Zeli obratiti ovim oglasom su ljudi od 12-
te do 40 godine Zivota. T-comopcenito u svojim spotovima zeli doprijeti do raznih dobnih
skupina potrosaca. Velika paznja se pridaje obitelji kao zajednici i kao segmentu potrosaca,
gotovo svi njihovi oglasi su usmjereni za zajednicu i obitelj i na taj nac¢in komuniciraju na
trzistu i pokuSavaju zadrzati nove i pridobiti potencijalne potroSace. U TV spotu se dosta
paznje i vremena posvetilo tome da se prikaze sve od nerodenog djeteta, do osnovnoskolca
koji igra nogomet u svojoj prvoj ekipi, tinejdzerica koje plesu slusajuci novi glazbeni hit, tim
mladih inovativnih ljudi koji Zele i mogu kreirati novu poslovnu ideju za novi posao pa sve do

zaljubljenog para koji mame osmjeh na lica svih.

Dinamika oglasa

Oglas je prikazan kao jedna mala zivotna pri¢a. U prvi plan je stavljena obitelj. Sa gledista
potroSaca, obitelj se razlikuje po mnogobrojnim obiljeZjima od vec¢ine drustvenih sustava, i ti
su aspekti vazni za razumijevanjeuloge obitelji u odredivanju potroSaceva ponaSanja. U
odnosu na veée drustvene sustave, obitelj je primarna grupa.*’Spot zapocinje prikazivanjem
trudnice odnosno njezinog stomaka koji kasnije se nastavlja prikazivanjem prvih koraka istog
tog djeteta. U spotu se jasno vide likovi majke i oca kao temelja obitelji. Iduc¢e scene prate
odrastanje tog istog djeteta; njegovu prvu utakmicu, njegove prve izlaske i uzivanje u glazbi.
Drugi dio TV spota prikazuje poslovne ljude te kreiranje poslovne ideje koje je naravno lakse
uz usluge koje Hrvatski telekom pruza. Spot zavrSava romanticnom scenom prikazujuci

zaljubljeni mladi par.

47K esi¢ T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.0. Zagreb., str.114.
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Jezicni izricaji

U spotu je koristen sloga ,,Biti prvi“ i to 9 puta. Ovim oglasom se naro¢ito pokusalo ,,igrati‘
na ego. Ego je uvijek kod potencijalnih ili ve¢ postojecih korisnika ili kupaca apel koji se jako
cijeni u spotovima. Fraza biti prvi stavlja potencijalnog ili ve¢ postoje¢eg korisnika iznad
svih, daje mu osje¢aj mo¢i, Zeli mu dokazati daje bolji od drugih 1 da koriste¢i promoviranu

uslugu moze samo biti bolji i superiorniji od ostalih.

Boja

Boje koje prevladavaju su bijela i ruziCasta boja. RuZiCasta boja je specifi¢na za vizualni
identitet Hrvatskog telekoma stoga se ona pojavljuje vise puta u spotu (ruzicasta tipka na
tabletu, te pri kraju ruzi¢astom bojom obojen znak 4G, te zadnja scena spota cijela u
ruzicastoj boji sa bijelim slovom T). Svojom ruzi¢astom bojom Hrvatski telekom komunicira
ve¢ dugi niz godina, zapravo nekada nije potrebno ni pustati cijeli TV spot, percepcija
potrosac¢a automatski je usmjerena na doti¢nog pruzatelja usluga. Samo veliki i jaki
proizvodaci koji ve¢ imaju odredeni kredibilitet na trziStu mogu komunicirati samo sa bojom,
dok ostali moraju biti puno originalniji i inovativniji da bi njihova poruka dospjela do

potencijalnih ili ve¢ postojec¢ih kupaca odnosno korisnika.

Ton

Cijeli spot prati popularna pjesma Jasona Mraza I'myours. Kako spot po€inje pjesma se joS ne
uspijeva razaznati ali kasnije pogotovo u djelu gdje glas u off-u kaze : prvi prepoznati novi
glazbeni hit, pjesma je jasno poznata pogotovo mladim ljudima. Uz pjesmu koja prati cijeli
spot na kraju spota je prepoznatljiv T-com ton koji isto kao i njihova ruziasta boja

predstavlja dio njihovog vizualnog identiteta.

Poruka i apeli

Poruka oglasa je ,,biti prvi“. Zeli se ukazati potrosacu koliko je zapravo on bitan, pruza mu se
nova ponuda na trzi$tu koju jo§ uvijek nije lansirala konkurencija. Zeli mu se pokazati da se
misli na njega i njegove potrebe, i da koriStenjem usluge potrosa¢ ¢e biti maksimalno
zadovoljan 1 postati jo§ viSe lojalan. Obitelj, poslovni tim, zaljubljeni mladi par sve su to
akteri spota s kojima se gotovo svaka osoba koja spot gleda moze poistovjetiti 1 uz
motivacijski govor glasa u off-u: ,,budite prvi u svemu® pozeljeti i kupiti uslugu i biti dio
jedne nove price i naravno ,,prvi u svemu®. Staviti kupca u prvi plan i kazati mu da smo mi tu

za njega znaci u podsvijesti potroSaca zapravo jako puno, doslovno se moze re¢i da su
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stvaratelji spota i8li na ,,pumpanje ega®“. Izvrsno koriStenje fraze ,budite prvi“ daje spotu
jedan novi nivo i gledatelja, odnosno potencijalnog potrosaca stavlja u dominantan polozaj.
Uz novu ponudu o super brzom internetu prikazani su naravno i suptilno i uredaji koji nisu
direktno promovirani u spotu a to su tableti i mobiteli koji su zapravo nuzni za KoriStenje
promovirane ponude. Ucestali su emocionalni apeli u spotu, poc¢evsi od sigurnosti, udobnosti
doma, pa sve do zabave i predanosti drugima. Trend koriStenja emocionalnih apela u
spotovima je taj da oni osiguravaju veci stupanj paznje, emocionalni apeli se jednostavno
ukljucuju u memoriju primatelja poruke, zahtijevaju i1 osiguravaju jacu uklju¢enost potrosaca
u proces komunikacije. KoriStenjem tih apela zapravo se Zeli u svijesti potrosaca potaknuti
pozitivne osjecaje, jer opce je poznato da je oglasavanje bazirano na sreci, i da ljudi kupuju
viSe kad su sretni, a pogotovo kad doti¢ni oglas uspije izazvati kod potrosaca osjec¢aj bolje i

jace slike o sebi samome.

Vizualni identitet

Vizualni identitet Hrvatskog telekoma je prepoznatljiva njihova ruzicasta boja te veliko slovo
T sa tri tocke koje ga okruzuju, te njihov patentirani zvuk kojim zavrSava svaki njihov spot.
Sve su to elementi koji predstavljaju poduzece. U slu¢aju Hrvatskog telekoma oni su oduvijek
konzistentni i ne mijenjaju se ve¢ dugi niz godina te se sa te strane moze zakljuciti da je
identifikacija poduzeca vrlo jednostavna i laka, Sto potrosac¢ima omoguéuje da lakSe i

jednostavnije prihvate trzi$nu komunikaciju koju im poduzeée komunicira.

6.1.2. Tele 2

Televizijski oglas koji je uzet u svrhu istraZivanja je ,,Skidamo se do gaca“. Svako toliko
Tele2 napravi neocekivani potez koji izazove pomutnju na trziStu. Tako je stigao brief u
kojem su bile upute za kampanju u kojoj su bas sve tarife spustene na 95 kuna prvih godinu
dana koriStenja. Zadatak je bio osmisliti kampanju koja tarifu promovira na jasan, jednostavan
1 efektan nacin, bez puno filozofiranja. RjeSenje je zapravo bilo ocito. Buduéi da se radi,
osobito kod najskupljih tarifa, o iznimnoj uStedi — Tele 2 se skinuo do gac¢a! Izraz ,,skidanja“
koji je u narodu Cesto povezan s davanjem necega za gotovo nista je na taj nacin iskoristen u

svrhe jasne komunikacijske ponude.
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Slika 4. TV spot ,,Skldamo se do gaca

3

Izvor:Oglas Tele 2 ,,Skidamo se do gaca“, dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=15D0LrToDQK,
(30.6.2015)

»Skidamo se do gaca“ je tv spot u trajanju od 25 sekundi, sastoji se od 3 kadra i u daljnjem

tekstu Ce biti ras¢lanjen:

1. KADAR
Televizijski spot zapoc€inje prikazivanjem jednog poslovnog ureda tvrtke Tele2 ¢iji je
glavni direktor ve¢ opée poznata ovca Gregor. Gregor leZerno sjedi na stolu obucen
samo u gace sa postavljenim mikrofonom na prsima te se sprema poruciti novosti
svojim korisnicima. Nakon kratkotrajne provjere mikrofona i mrmljajuéi sebi u
bradu:“ Alozeka, ko je ovo, a ne ne radi, ponosno se obra¢a gledateljima sa sljedeCcom
izjavom: ,,Zdravo ljudi stize prijeloman vijest. U ovom svecanom izdanju, svecano
objavljujem, skidamo se do gaca!“.

2. KADAR
Slijedeca scena spota prikazuje kazaliSnu pozornicu napravljenu od starih drvenih
dasaka te spusteni crveni zastor. Na daskama su prikazane u paketima po bojama sve
tarife koje telekomunikacijski operater Tele2 ima u svojoj ponudi. U stilu prave
kazaliSne predstave dva natpisa u tom tremu objeSena na konopce se spusStaju na

scenu, na jednom je crni napis sa bijelim slovimasve tarife a na dugom crveni natpis sa
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bijelim slovima 95 kn mjesecno godinu dana. Glas u off-u: ,,Sve tarife sada mozes
dobiti za samo 95 kuna mjesecno, i to godinu dana. Pozuri ponuda vrijedi do
tridesetog lipnja. Stvarno smo se skinuli do gaca.

3. KADAR
Trec¢a 1 zadnja scena prikazuje mutnu sliku iz prethodnog kadra i sada je velikim
bijelim slovima istaknut preko cijelog ekrana logo Tele2 i njihov slogan | ovce i novce.

Glas u off-u: ,,Tele 2; i ovce i novce! .

U nastavku ¢e biti govora o detaljnoj analizi oglasa telekomunikacijskog operatera Tele 2.
Prilikom analize televizijskog spota bit ¢e u obzir uzeti sljedec¢i faktori: segment potroSaca,

dinamika oglasa, jezi¢ni izri¢aj, boja, ton, poruka i apeli te na kraju vizualni identitet.

Segment potroSaca

Segment potrosaca kojem se telekomunikacijski operater obra¢a ovim oglasom su korisnici
dobne skupine od 12 do 40 godine zivota. Iz videnog oglasa mozZe se razaznati upravo ta
dobna granica posto je uz koriStenje humora jasno dano do znanja da su sve tarife snizene od
pak tinejdzeri koji mogu trositi ovisno o deparcu koji dobiju od roditelja, pa sve do skupih
tarifa koje su prilagodene ljudima koji imaju stalni i mnogo veéi dohodak. Spotom se najvise
htjelo naglasiti da su ba§ svi korisnici ukljuceni u novu promotivnu ponudu, te da nema

izuzetka uzimajuc¢i u obzir djecu kao 1 poslovne korisnike.

Dinamika oglasa

Tv spot zapocCinje prikazivanjem ve¢ poznatog ureda generalnog direktora tvrtke Tele2
Gregora. Gregor je njihovo zastitno lice jo§ od 2011.godine. Celni ljudi iz kompanije su bili
misljenja da nakon viSegodiSnjeg koriStenja ,,Mafija“ marketinSke platforme je doSlo vrijeme
za promjene 1 novi zaokret u komunikacijskoj strategiji. Oglas zapocinje tako Sto Gregor sjedi
na stolu u svom uredu odjeven samo u gace, namjesta mikrofon i provjerava da li je sve ok, te
nakon toga sprema se objaviti svojim korisnicima najnoviju vijest. Doza humora u Tele2
oglasima je ve¢ postala standardizirana pojava tako da su korisnici na to navikli i vise-manje
svi dobro i prihvatili ovaj na¢in komunikacije. Objavom ,,Skidamo se do gaéa“ zapravo sam
spot 1 poCinje, Tele2 ovom porukom zeli naglasiti da je korisnik najbitniji i da su sve ponude
koje tvrtka nudi sada maksimalno snizene i dostupnije potroSacu, pogotovo u vrijeme

gospodarske krize koja za sobom nosi i izvjesna rezanja koja se deSavaju prilikom troSenja
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budzeta. Drugi dio spota odnosno druga scena jasno prikazuje kazaliSnu pozornicu sa
spuStenim zastorom i u prvom planu kao glavne aktere stavlja pakete koje tvrtka ima u
ponudi. Zeljelo se je jasno dati do znanja da su njihovi proizvodi odli¢ni i vrhunski te da
imaju pravo biti na vrhu pozornice da ih vidi Sira publika. Velika doza kreativnosti je
koristena pri izradi spota upravo zbog spajanja kazaliSnih dasaka, ponude tarifa i Gregora
odjevenog samo u gacama, ali zapravo upravo je kazaliSte bilo uvijek i ostat ¢e mjesto gdje je

sve dozvoljeno i svatko moze razlicito percipirati i dozivjeti videno.

Jezicni izricaj

Koristeci recenicu ,,Skidamo se do gaca™ Tele2 je zaista na jedan zanimljiv i dosta neobi¢an
nacin predstavio svoju novu marketinsku kampanju. Totalno su ,,srusili* cijenu svim svojim
tarifama i ovom izjavom Zeljeli dokazati korisnicima da su zaista spremni na sve samo da

povecaju prodaju i broj novih korisnika.

Boja

Boje koja prevladavaju u TV spotu su crna i bijela. To su boje koje su najviSe izraZene, s
jedne strane crna boja je dominantna jer je Gregor crna ovca, dok su bijelom obojene njegove
gace do kojih su ga ,,skinuli“ u ovom spotu. Osim dviju glavnih i upecatljivih boja javlja se i
crvena koja isti¢e natpis 95 kn mjesecno godinu dana. Slogan i logo su obojeni u bijelu boju.
Vazno je odabrati dobre i kvalitetne boje jer one dosta same po sebi komuniciraju i u svijesti
potroSaca ve¢ stvaraju odredenu percepciju o proizvodu ili usluzi koja se promovira i dosta
Cesto se korisnik voden odredenom bojom lakSe snalazi prilikom gledanja raznih oglasa.
Asortiman svih tarifa koje su ponudene su obojane svaka u svoju boju, te svaka boja ovisno
koja je daje odredenu ,teZinu“ pojedinom paketu. To se izvrsno moze vidjeti gdje

svijetloplava boja predstavlja najmanji 1 najjeftiniji paket, dok ljubicasta najveci 1 najskuplji.

Ton

Ton koji prati spot je zapravo na neki nacin maestralan i najavljuje pocetak neceg novog. U
gledatelju budi osjecaj da gleda neSto novo i neotkriveno te stvara veéi interes. Tonovi u
spotovima su dosta znac¢ajni odreduju dinamiku spota, o tonu ovisi cjelokupna atmosfera te na

koji ga nacin korisnici koji su pogledali spot uopée dozivljavaju i percipiraju.
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Poruka i apeli

Glavni apel u analiziranom oglasu je apel na humor. Koristenjem humora telekomunikacijski
operater u ovom ali i u svim svojim ostalim oglasima zapravo pridonosi efikasnijoj metodi
privlacenja pozornosti gledatelja, te humor kao takav pojacava pozitivne emocije za poruku i
oglasavanu marku. Ovca Gregor kao zastitno lice Tele2 telekomunikacijskog operatera veé
izvjesno razdoblje je zapravo na trziStu. Korisnici su se ve¢ navikli na njega, njega
jednostavno ili previse volite ili vam uopce nije simpatican, ali zakljucak cijele price je taj da
je to ¢ak i nebitno, bitno je jedino to da je postao planetarno popularan i neizostavan dio
vizualnog identiteta ove kompanije. Koriste¢i humor u ovom oglasu povecala se je paznja i
pamcéenje gledatelja, posto humor dominira samo prvim dijelom oglasa koji je zapravo i bitan
da bi se zadrzala gledateljeva paznja. Pojacan je kredibilitet posiljatelja poruke iz dva razloga,
prva stvar koja je bitna, korisniku se obraca ve¢ poznato lice kojem se vjeruje a s druge strane
doza humora koju odasSilje samom svojoj pojavom povecava simpaticnost, 1 izdvaja oglas iz
mase. ,,Skidamo se do ga¢a“ glavna je poruka spota, ali i naziv nove kampanje analiziranoga
telekomunikacijskog operatera. Poruka koju su zeljeli prenijeti tom tezom je bila da su
spremni na sve samo da zadrZe svoje lojalne korisnike 1 privuku nove. ,,Sve farife sada mozes
dobiti za samo 95 kuna mjesecno, i to godinu dana, pozuri ponuda vrijedi do tridesetog
lipnja,; stvarno smo se skinuli do gaca . Promatranjem teksta koji se pojavljuje u spotu moze
se vidjeti da je posiljatelj poruke u velikoj mjeri ukazao na popust koji namjerava uvesti u
svoju ve¢ postojecu ponudu, ali isto tako naglaSava se rok, Sto u marketinskim krugovima vrlo
dobro znaci da se Zeli ljude podsvjesno potaknuti da pozure kupiti uslugu. Kod svih vrsta
oglasavanja prilikom koriStenja nekog roka u poruci Zeli se utjecati na potroSaca na na¢in da
poZuri kupiti proizvod jer su zalihe ograniCene, Sto dodatno stvara veci osjecaj Zelje da se

odredeni proizvod ili usluga kupi 1 zadovolji odredena potreba.

Vizualni identitet

Pod vizualni identitet ove telekomunikacijske kompanije se svakako ubrajaju njihov voda
misljenja a to je ovca Gregor, te logo kompanije i slogan. Gregor je u velikom dijelu
zastupljen u prvom dijelu ovoga tv spota kao i u vecini spotova koje kompanije lansira na
trziste. U zadnjoj sceni spota prikazan je i njihov logo Tele2, te slogan koji glasi ,,I ovce i
novce*. Jedina stvar kojoj nisu dosljedni u svim oblicima oglasavanja je boja slova njihovog

loga i slogana, nekada su prikazani u bijeloj a ponekad u crnoj boji.
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6.2. Analiza apela i poruka oglasavanja izmedu Casopisa

Nacionalni ¢asopisi, slicno televiziji, mogu dosegnuti Siroku publiku. No, oni ipak ne dosezu
vecinu publike kao §to je slucaj sa televizijom i nacionalnim novinama, nego se usmjeruju na
specificne trziSne segmente. Trend u segmentu ¢asopisa kao masovnog medija ide k njegovu
specijaliziranom profiliranju usmjerenom uzim segmentima publike. Neka od podrucja
specijalizacije Casopisa su: obitelj, moda, novosti, avanture, nautika, zdravlje, Sport, mladost,
vrtlarstvo, rekreacija, vageterijanstvo, ekologija, biznis i financije, antikviteti itd. Svako od
navedenih podrucja specijalizacije Casopisa predstavlja poseban ciljni segment nacionalnog

trziSta ¢ija se demografska i psiholoska obiljezja mogu identificirati.*®

Tisak je nastao daleko prije radija, televizije i interneta, te je samim time i tiskano oglasavanje
ono sa najduzom tradicijom. Danas u vrijeme kada je moderna tehnologija zagospodarila
drustvom jos uvijek nije izgubilo svoju kreativnu draz, efektnost i relevantnost. Oglasavanje
putem cCasopisa za tvrtke moze biti zapravo vrlo korisno jer Casopisi imaju svoje specifi¢ne
prednosti. Naime segment kupaca Casopisa je ve¢ ciljan jer svaki je Casopis ve¢ po svom
konceptu usmjeren na Citateljsku publiku koju Zeli privuéi. Otprilike zna se Sto je moguce
oc¢ekivati u nekom konkretnom cCasopisu; jesu li dominantne politicke price, lifestyle price,

zivoti slavnih, savjeti o romanti¢noj vezi, o zdravlju i prehrani itd.

U daljnjem tekstu ¢e biti usporedivano oglaSavanje izmedu Casopisa koji su tiskani u
Republici Hrvatskoj te ¢e biti analizirani zasebno oglasi od oba dva usporedivana
telekomunikacijska operatera. Detaljna analiza ¢e se vrsiti tako Sto ¢e se posvetiti vremena
analizi oglasa u casopisima u odnosu na spol. Segment potroSaca je jako bitan prilikom
usporedivanja oglasa koji se pojavljuju u €asopisima. Segment zapravo i definira cijelu srz
samoga Casopisa, iz toga razloga pri svrsi ovoga istrazivanja su uzeti u obzir
CasopisiCosmopoliten i Autoklub gdje se vrsila segmentacija i analiza poruka i apela iz oglasa
u odnosu na spol. Popriliéno se velike razlike mogu zamijetiti u kupovnim navikama
muskaraca 1 zena. Te razlike su bitne da bi se uspjeSno komuniciralo sa svima 1 da bi se
promotivna poruka mogla prilagoditi svim trziSnim segmentima, i zbog lakSeg dopiranja do

stalnih ali i potencijalnih korisnika.

8K esi¢ T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija,Opinio d.o0.0., Zagreb, str.315.
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6.2.1. Razlikovanje u odnosu na spol - zenski

U daljnjem tekstu biti ¢e izvrSena analiza oglasa telekomunikacijskih kompanija Hrvatski
telekom 1 Tele2 koji se pojavljuju u zenskom mjesecnom casopisu Cosmopolitan koji je
najprodavaniji ¢asopis u svijetu. Svojom tradicijom i kvalitetom nametnuo se kao jedan od
samosvjesne djevojke koje ga vjerno Citaju, krug Eitatelja puno je Siri. ,,Cosmopolitan u
prosjeku prode kroz sedam pari ruku, $to znaci da ga nakon djevojke ili Zene koja ga je kupila
procitaju jo$ i njezina sestra, mama, najbolja prijateljica, kolegica s posla, susjeda i...da
njezin decko! Upravo je Sirok krug tema — o ljubavi, seksu, vezama, modi, kozmetici,

zdravlju, lifestyleu i mnoge druge.*4°

U nastavku ¢e biti detaljno analizirani oglasi koji se pojavljuju u casopisu i to prema
slijede¢im faktorima: segment potrosaca, mjesto gdje se oglas pojavljuje, jezicni izricaji, boja,
dinamika oglasa, poruka i apeli te vizualni identitet.

6.2.1.1. Hrvatski telekom

Slika 5. Casopis Cosmopolitan oglas Hrvatskog telekoma

e to usre

Izvor:Cosmopolitanbr.197, kolovoz 2014., str.91.

4SMrezna stranica Cosmopolitan, dostupno na: http://www.adriamedia.hr/izdanja/cosmopolitan/, (30.6.2015)
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Segment potroSaca

Segment potrosaca kojima je oglas namijenjen su mladi ljudi u rasponu godina od 18 do 30.
Dakle to se moze zakljuciti po dobi osoba koji su prikazani u oglasu, ali isto tako i po sve vise
popularnom ,,selfiju koji je postao ve¢ trend i nezaobilazni dio izlaska kod mladih ljudi.
Jasno je istaknuto u oglasu da se ponuda odnosi na mlade ljude, vidi se da se djevojke
zabavljaju u no¢nom provodu. Ponudena je takoder otplata na rate, koja je dosta bitna u
danasnje vrijeme krize i velike nezaposlenosti, gdje sve veci broj mladih ljudi nema ili ostaje

bez posla.

Mijesto gdje se oglas pojavljuje

Oglas se pojavljuje na 91. stranici Casopisa u donjem desnom dijelu, to je ve¢ zadnji dio
Casopisa. Vezan je uz €lanak koji se pojavljuje u ¢asopisu — ,,Zaljubljene u hobi!. Posto se
nalazi pri samom kraju Casopisa ve¢ je paznja Citatelja slabija, 1 koncentracija je sve manja,

stoga je dosta bitno da bude zanimljiv ¢lanak koji prethodi samom oglasu.

Jezicni izricaji

Jezi¢ni izri¢aj je prilagoden mladim ljudima: ,,Podijelite svoje trenutke u sekundi®, ,,Super
brzi telefon za najbolju cijenu®, ,,Uhvatite Sto viSe ekipe u najveci selfie”, ,,Mozete osvojiti
HuaweiAscend G5 4G*. Dakle, prikazane su specifikacije promoviranog telefona, ukazane su
mogucénosti visokokvalitetne kamere koja je njima jako vazna. KoriSten je izraz selfie koje je
rasprostranjen medu mladom populacijom. Rije¢ ekipa se isti¢e i daje poseban zar mladosti i
apelira na mlade ljude koji su Zeljni zabave i provoda. Cijena mobitela je izrazena ali isto tako

vrijeme.

Boja
Boje koje prevladavaju su bijela crna i ruzicasta boja Hrvatskog telekoma. Boje nisu izrazito
prenapadne, i oglas je jasno vidljiv i ¢itljiv. Ruziastom bojom je naznacen vizualni identitet

te najvaznije poruke oglasa.

Dinamika oglasa
Oglas predstavlja novi telefon u ponudi T-coma. Jasno je istaknuta funkcionalnost proizvoda,
ali ono Sto se je zapravo htjelo ,,prodati“ u ovom oglasu je zapravo tarifa plan za mlade. U

prvi plan su stavljeni novi telefon u ponudi, sve njegove znacajke i moguc¢nosti ali ono Sto je
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istaknuto i napisano unutar ruzi¢astog pravokutnika je zapravo cilj cijele ove promidZzbene

poruke.

Poruka i apeli

Apel koji se moze najjasnije vidjeti u ovom oglasu je apel na zabavu, drustvo, prijatelje i
uzivanje u ludim provodima. Privla¢na atmosfera, zgodni i atraktivni modeli pridonose ve¢em
zapazanju poruke. Ugoda i zabava se naj¢e$e pozitivno percipira i proizvod ili u ovom
slu¢aju usluga se percipira kao jednostavna i ugodna za koriStenje. Uz apel na zabavu poruka
oglasa je jasna Zeli se prodati novim korisnicima tarifa ,,plan za mlade®, ali isto tako i

podsjetiti ve¢ lojalne potrosace na istu.

Vizualni identitet
Ruzicasta boja Hrvatskog telekoma prevladava u oglasu. Tom bojom su istaknute sve
najvaznije poruke i logo. Nije istaknut slogan ali u ovom slucaju nije ni potreban posto je

poruka ali i telekomunikacijski operater na jasan nacin predstavljena Citateljima.

6.2.1.2. Tele2

Slika 6. Casopis Cosmopolitan oglas Tele2

Provokativno
dobar paket

™

mjesecno
l-il'I:C besne
5007 DS

ooz 1GB

Izvor: Cosmopolitan br.192,0zujak 2014., str.82-83.
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Segment potroSaca

Citateljice ili ¢itatelji kojima je oglas namijenjen bi mogli biti sve osobe koje kupe ¢asopis,
okvirno se moze uzeti u obzir raspon godina od 18 do 50. U priloZzenom su jasno vidljive
mlade osobe na slici koja se pojavljuje na pametnom telefonu unutar oglasa, ali po ponudi se
ne moze definirati jasno i to¢no dob potrosaca na koje je oglas usmjeren. Promatrajuci cijenu
doslo se do zakljuc¢ka da je ponuda namijenjena ljudima koji imaju stalno primanje posto se
spominje izvjesna svota novaca koju je potrebno izdvojiti svakoga mjeseca za promoviranu

ponudu.

Mijesto gdje se oglas pojavljuje

Oglas se pojavljuje pri kraju Casopisa to¢nije cijela 83. stranica je rezervirana za njega. U
pitanju je desna strana. Clanak koji prethodi oglasu glasi ,,Volite li eksperimentirati u sexu?*,
sam naslov apelira na seks. Takvi €lanci obi¢no poti¢u viSe paznje kod citatelja i poticu
emocionalne reakcije. Visi nivo paznje i veca zainteresiranost za tekst koji prethodi oglasu
zapravo je Cista dobitna kombinacija jer je visoka Sansa da ¢e se Citatelj zaustaviti i procitati

oglas, i da nece samo okrenuti stranicu.

Jezicni izricaji

Izri¢aji koristeni ovom slucaju su: ,,Provokativno dobar paket®, ,,149 kn mjesecno®, ,,poruke i
pozivi 1GB*, ,,HTC desire 500 DS*. Posto je seks provokativna tema a o njemu je bilo rijeci u
¢lanku na stranici prije samoga oglasa na Sarmantan nacin se je uspjelo ukomponirati oglas i

jednostavnim porukama ponuditi ponudu koja je jasna i smislena.

Boja

Boje koje se u oglasu pojavljuju su ve¢ moglo bi se re¢i standardizirane boje koje Tele2
gotovo uvijek Kkoristi u svojim oglasima. Pojavljuju se crna boja koja zauzima dosta veliki dio
pozadine oglasa, crna boja uvijek aludira na luksuz 1 mo¢ zato je 1 Cesto koriStena u
marketin§koj komunikaciji. Bijelom bojom je ispisan tekst oglasa te slogan i1 logo, koji su
jasni i upadljivi. Crvena boja je koristena da bi se dodatno istaknula ponuda koja mora biti u

prvom planu.
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Dinamika oglasa
na savrsen spoj novog telefona u ponudi sa tarifom za samo 149 kn mjesecno. Jasnoc¢a oglasa

nije upitna dobro je sistematiziran 1 odasilje jasnu poruku.

Poruka i apeli

Rijec ,,provokativno® koja je u oglasu koriStena apelira na seks, Sto je i za ocCekivati jer se
oglas 1 nadovezuje za ¢lanak gdje je bilo govora o sexu. Seks je tabu tema i uvijek je bio tema
o kojoj se prica i koja ljudsku paznju moze zadrzati viSe nego pomisao na nesto drugo. Poruka
oglasa je jasna i kratko slozena, nudi se novi mobitel u ponudi uz pripadajuéu tarifu,

jednostavno su navedene samo najbitnije i kupcu potrebne informacije

Vizualni identitet
Logo poduzeéa kao i slogan su jasno vidljivi i napisani u donjem desnom uglu. Boja kojom su

ispisani je bijela i ista je kao i glava poruka oglasa koja se nalazi na vrhu.

6.2.2. Razlikovanje u odnosu na spol - muski

Nakon §to je bila prikazana analiza oglasa analiziranih telekomunikacijskih tvrtki u ¢asopisu
Cosmopolitan koji je orijentiran na Zenski spol, u daljnjem tekstu biti ¢e analizirani oglasi iz

muskog ¢asopisa Autoklub.

Casopis Autoklub je naj¢itanija muska revija u drzavi. Prilagoden je i raden za muskarce
kojima su automobili strast. Teme koje obuhvaéa su: automobili, motori, tehnika, sport,
avanture i teme Zzivotnog stila, te je najutjecajniji automobilisticki magazin na Hrvatskom
trziStu. Ova najtiraZnija 1 najstrucnija auto revija izlazi svaka dva tjedna na stotinjak stranica.
Uz ekskluzivne testove novih i rabljenih autiju, Auto klub se bavi analizom trzista, servisnim
temama, reportazama 1 istrazivanjima. Uredni§tvo redovno plasira uzbudljive akcije 1
nagradne igre, donosi intervjue s najvaznijim osobama na sceni te objavljuje nezanimljivije
putopise uglednih automobilistickih autora. Svaki broj donosi i najdetaljniji vodi¢ za kupnju s

osnovnim tehnickim karakteristikama, opremom i cijenama svih 2 200 automobila i 400
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motocikala dostupnih na nasem trziStu. Zato je Auto klub ve¢ vise od 2 desetljeca ne samo

vodeéi auto ¢asopis u regiji nego i naj¢itanija muska revija u drzavi.*

6.2.2.1. Hrvatski telekom

Slika 7. Casopis Auto klub oglas Hrvatski telekom

AKTUALND

LW ZATO STO NAS STRAST
-7 ZANOGOMETOM SPAJA

NEOGRANICENO SURFAJTE UZ
POPUST NA MOBILE NET+ TARIFE

Izvor: Autoklub, izdanje na datum 23.05.2014, br.720, str.20-21.

Segment potroSaca

Ciljani segment potrosaca kojima je oglas namijenjen su mladi muskarci u rasponu godina od
18 do 30. To se moze zakljuciti po slici koja prikazuje dva mladi¢a koji su opcinjeni
nogometom i u trenutku su euforije. Oglas apelira na nogomet te se automatski podrazumijeva

da je najmanjem muskoj populaciji.

S0Kupime.hr, dostupno na: http://www.kupime.hr/ponuda/godisnja-pretplata-na-autoklub/10677, (30.6.2015)
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Mijesto gdje se oglas pojavljuje
Oglas se pojavljuje na 21 stranici ¢asopisa. To je ujedno i posljednja stranica ali sa unutarnje
strane. Zadnja stranica je jedna od boljih za postaviti oglas jer je paznja Citatelja velikom

mjerom usmjerena na prvu i zadnju stranicu uvijek kod ¢itanja.

Jezicni izricaji

U ovom su oglasu koristeni jezicni izri¢aji kao S§to su: ,,Zato $to nas strast za nogometom
spaja“, ,,Neograni¢eno surfajte uz popust na mobilenet + tarife, ,,Ve¢ od 18 kuna, ostalo na
rate. Stil pisanja 1 nacin kojim se komunicira su prilagodeni mladoj populaciji, odnosno
opcenito muskarcima, poSto je opce poznato da su muskarci ti koji prate nogomet.
Motivirajuéi jezi¢ni izricaj daje oglasu zivost te kod cCitatelja pobuduje adrenalin i zelju za
slobodom i nogometom. Drugi dio oglasa na jasan naéin opisuje $to se nudi u ovoj ponudi,
jasno je prikazana brzina 4G koja je dostupna u T-mobile ponudi, te su istaknute i ostale
ponude od Tableta koji je u prodaji pa sve do MaxTv To Go paketa. Jasnoca i sazetost Su
dosta izrazene kod poruke koja se komunicira potrosacima, ali ipak u konacnici ne postoji

detaljan opis usluge koja se nudi na trziste.

Boja

Boje koje prevladavaju u oglasu su plava, bijela i ruzi¢asta boja Hrvatskog telekoma koja se
uvijek nalazi u njihovim oglasima. Boje nisu izuzetno napadne i plava boja poti¢e na smirenje
i spokoj dok glava slika oglasa aludira na zabavu, strast i adrenalin koji su ¢ista suprotnost ali
ukomponirani na taj na¢in daju savrSeni doZivljaj. Tekst u oglasu je pisan bijelom bojom, jako

je dobro uocljiv zbog dobre podloge Sto ukazuje na jasnocu i preglednost.

Dinamika oglasa

Oglas prikazuje mobilnu tarifu 1 njene prednosti, te istie rijeC neograni¢eno koju
telekomunikacijski operateri vole iskoristiti, jedino nekad se postavlja pitanje koliko je to
zapravo to¢no 1 istinito. Uz promociju tarife o neograni¢enom internetu prikazan je i tablet
koji je samo dio ponude ovoga tele operatera, Sto bi znacilo da se nisu htjeli samo orijentirati
na tarifu ve¢ su uz uslugu koju nude ponudili i fizi¢ki proizvod koji je za tu uslugu nuzan. U
pozadini sve te price se zapravo nalaze likovi pri¢e odnosno eufori¢ni mladi¢i koje kako oglas

kaze: ,,Strast za nogometom spaja‘“.
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Poruka i apeli

Oglas, odnosno vrsta komunikacije koju odasilje te apel na sport tj. precizno na nogomet je
dobar posto se u to vrijeme odrzavalo svjetsko prvenstvo u nogometu u Brazilu. Velika
euforija u vrijeme Svjetskog nogometnog prvenstva vlada medu muskom populacijom. To je
jednostavno tema koju se ¢eka pune Cetiri godine i upravo zato 1 marketinski stru¢njaci 1
koriste taj dogadaj u komunikaciji, te se pokusava kontrolirati i upravljati emocijama
potroSaca. Osim apela na sport, javlja se isto tako i apel na zabavu i sre¢u koja se moze vidjeti
po veselim 1 ushi¢enim licima osoba na oglasu. Poruka koja se pojavljuje i ujedno je glavna
teza oglasa je :“Zato S§to nas strast za nogometom spaja“. Tom se je reCenicom hitjelo
komunicirati spontanost, i avanturisticki nacin Zivota, te se zeli ljude potaknuti da kupuju
samoinicijativno bez puno razmisljanja. Poruka je s ove strane zanemarila ponudu ali to je i

bio cilj ovdje.

Vizualni identitet

Logo poduzeéa i slogan su jasno vidljivi u donjem dijelu oglasa. Osim njih i ruzicasta boja
Hrvatskog telekoma zauzima dosta veliki dio prostora u oglasu i jasno komunicira sama kao
takva. Vizualni identitet je jako dobro iskoriSten u ovom oglasu i to ne samo zbog

predstavljana Citatelju ve¢ zbog svoje funkcije da pojasni i da bolje znacenje oglasu.

6.2.2.2. Tele2

Slika 8. Casopis Auto klub oglas Tele2

AAA BiNA L &b b

Izvor: Auto klub, 17.01.2014., br.711., str.10-11.
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Segment potroSaca

Segment potrosaca kojima je oglas namijenjen su svi Citatelji ovoga Casopisa. Po cijenama
koje su istaknute za promoviranu ponudu mogla bi se napraviti selekcija pa kazati da bi to
mogli biti muskarci u rasponu godina od 18 do 50. Oglas osim musSkarcima u ovom slucaju bi
mogao biti namijenjen 1 Zenama neovisno $to se pojavljuje u muskom casopisu. Ve¢ duzi niz
godina od kako Hrvatska rukometna reprezentacija nize uspjeh za uspjehom u svjetskom

rukometu, zene su postale njihovi vjerni navijaci.

Mijesto gdje se oglas pojavljuje

Oglas se u c¢asopisu pojavljuje na samom pocetku odnosno proteze se na dvije stranice.
Zauzima donje dijelove desete i jedanaeste stranice. Vizualno je jako atraktivan i upravo to
razdvajanje u dva dijela daje mu ,,pricu. Veca paznja Citatelja je usmjerena na takav tip

oglas, jer se izdvaja od mase i lakSe dopire do podsvijesti potrosaca.

Jezicni izricaj

Sljede¢im nac¢inom komunikacije Tele2 direktno poziva bez okoliSanja potencijalno nove ali 1
sadasnje korisnike u njihovu mrezu: ,,Javi se u Tele2, ,,Navijamo za navijace®, ,,Najbolja
ponuda na terenu®, ,,100% vise kuna“. Usluga je opisana i prikazana kroz usporedbu sa
rukometnom utakmicom, to se ponajbolje vidi iz reCenice koja kaze najbolja ponuda na
terenu. Jasno su prikazana dva nova telefona u ponudi sa jasno istaknutom cijenom. Nista
detaljnije nije objaSnjeno niti prezentirano jer je ponuda u ovom sluc¢aju u drugom planu,
bitniji je prikaz Hrvatske rukometne reprezentacije i stavljanje u korelaciju njih kao opinion
leadera i telekomunikacijske tvrtke Tele2. Prilikom gledanja oglasa kupci se osjecaju jako
vazno nakon ¢itanja teze koja govori da rukometni reprezentativci ali 1 telekomunikacijska

kompanija navijaju za navijace, odnosno za njih.

Boja

Najdominantnija boja od svih koje se pojavljuju u oglasu je smeda boja koja je ujedno i boja
parketa rukometnog terena. Poveéava dojam rukometne atmosfere i sportske euforije. Osim
nje pojavljuju se crna i bijela boja kojeTele2 gotovo uvijek rabi za sve svoje oglase. No ovaj
tip oglasa je specifiCan posto su prikazani opinion leaderi a to je Hrvatska rukometna
reprezentacija te je stoga koriStena i svjetski prepoznatljiva bijelo - crvena kockasta

kombinacija koja je postala zastitno lice Hrvatskog sporta.
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Dinamika oglasa

Prikazani su dva nova mobilna uredaja u ponudi, te su prikazani kao najbolja ponuda i
stavljeni u usporedbu sa Hrvatskom rukometnom reprezentacijom za koje se pretpostavlja da
su jedni od najboljih. Prvi dio oglasa jasno poziva nove korisnike da pristupe operateru, taj
poziv dodatno se pojacava time Sto i rukometaSi stoje iza te izjave a u marketingu i
komunikaciji je rijec lidera misljenja dosta jaka i u percepcijama ljudi budi ve¢i interes 1 vec¢u
zelju za kupovinom ¢ak i proizvoda i usluge koje im uopce ne trebaju. Ponuda u oglasu iz tog
razloga pada u drugi plan, ono Sto se konkretno ovdje htjelo posti¢i je zapravo samo

podsjecanje korisnika da telekomunikacijski operater postoji i da je tu za njih.

Poruka i apeli

Apel na sport i sportski dogadaj je najdominantniji apel oglasa. Vrijeme kada se oglas pojavio
u casopisu Auto klub je taman par dana prije nego je bilo pocelo europsko prvenstvo u
rukometu u Danskoj 2014. godine. Vrijeme prije pocCetka rukometnog prvenstva cijela
Hrvatska prolazi kroz rukometnu euforiju, u svim medijima pri¢a se samo o rukometu,
rukometasima, skupinama koje nas ¢ekaju i naravno predvidaju se rezultati. Ve¢ima muske
populacije pripada strastvenim navija¢ima Hrvatske rukometne reprezentacije, tako da ne ¢udi
da apel za sportom, odnosno rukometom u ovom slucaju je iskoristen za dobivanje najviseg
stupnja paznje Citatelja. Sportska atmosfera dominira oglasom, cijela prica oglasa se
nadovezuje na rukomet, te je ukomponirana sa ponudom proizvoda, §to ne ¢udi premda je
poznato da je Tele2 generalni sponzor Hrvatske rukometne reprezentacije, te u slucajevima
kada se priblizavaju glavna rukometna dogadanja kompletnu komunikaciju na trziStu

prilagodavaju upravo tome.

Vizualni identitet

Logo i slogan su vidljivi u donjem desnom uglu na drugom dijelu oglasa odnosno na drugoj
stranici. KoriSten je standardni oblik slova koji se pojavljuju u svim njihovim oglasima te je
za pisanje svih jezi¢nih izricaja kao i loga i slogana koristena ovaj put crna boja. Vizualni

identitet je jasno istaknut i vidljiv.
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6.3. Analiza apela i poruka oglasavanja na plakatima

Vanjsko oglaSavanje predstavlja najstariji oblik oglasavanja, te mu je prednost Sto prenosi
oglas 24 sata dnevno. Billboardi nas ispracuju na izlazu iz grada, do¢ekuju nas na ulazu u
grad, vidamo ih uz gotovo svaku prometnicu. Vanjsko oglasavanje upravo zato ima golem
efekt, ali 1 svoju ocitu odgovornost: vidljivo je osobama svake dobi i u svako doba dana.
Komunikacija uz efektnost mora biti osmisljena i oblikovana tako da u tom smislu bude i
prihvatljiva. Za vanjsko oglasavanje krucijalni su, uz naravno kreativnosti ideje: kratkoca,
jednostavnost, jasnoca i izazovnost. Odli¢no je za stvaranje pozitivne sugestije i za poticaj na
akciju: ljudi su ve¢ vani i aktivni su, spremniji da neSto ucine, imaju drukéiju razinu
adrenalina negoli kad su navecer pred televizorom. ,,Copywriting za billboarde mora biti
kratak, jednostavan, intrigantan, direktan i konkretan (odmah u srz stvari!), provokativan i

uoéljiv i pozvati na akciju, na ovaj ili onaj nacin.*>!

Plakati uz autoceste se uocavaju munjevito brzo, glavna poruka oglasa mora imati snaznu
ideju, te mora biti atraktivno osmisljena i producirana. Za razliku od televizije, interneta ili
novina gdje gledatelj moze svoju paznju usmjeriti dalje od oglasa, plakat stoji tu gdje jest i
efektan je upravo onoliko koliko je kreativan, stoga su inteligencija i intrigantnost poruke
klju¢ni za privlacenje paznje. Prednosti plakata su svakako vrlo velika vidljivost, i velik broj
ljudi poruku vidi, no ako postoji dobra ideja videna poruka nije da se samo vidi ve¢ se 1

zapamti.

U daljnjem tekstu biti ¢e analizirano vanjsko oglaSavanje putem plakata za
telekomunikacijske tvrtke ¢iji su se oglasi i prethodno analizirali u radu. Isto kao §to se je
mogla wuociti razlika oglaSavanija kod tv spotova 1 casopisa izmedu ova dva
telekomunikacijska operatera, kod vanjskog oglaSavanja takoder postoje specificnosti i razlike
koje uvelike isti¢u razliku u trziSnoj komunikaciji koju imaju jedni i drugi sa svojim

korisnicima usluga.

Posto se vanjsko oglaSavanje razlikuje od oglaSavanja putem televizije ili ¢asopisa, ovoga
puta u obzir prilikom analize ¢e biti uzeti sljedeci faktori: lokacija gdje se plakat pojavljuje,

segment potroSaca, jezicni izri¢aj, boja, poruka 1 apeli te vizualni identitet.

1Belak B. (2002): Ma tko samo smislja te reklame?!?Rebel, Zagreb, str.202.
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6.3.1. Apeli i vanjsko oglasavanje poduzeéa Hrvatski telekom

Hrvatski telekom je u sklopu svoje promocije 4G najbrze mobilne mreze, uz tv spot koji
govori o tome, te oglasima u Casopisima i novinama, koristio vanjsko oglasavanje na

plakatima diljem cijele Hrvatske.

Slika 9.Vanjsko oglasavanje Hrvatskog telekoma
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Brzina ovisi o razini 4G signala, modelu uredaja te trenutnoj optereéenosti mreze.

ZIVIETIZAJEDNO

Izvor: Ul. Marka Maruli¢ Pula, slikano 22.05.2015

Lokacija

Lokacija slikanog oglasa je Ul. Marka Maruli¢a koja se nalazi u Puli. To je ulica blizu
Ekonomske skole 1 Muzicke akademije u Puli. Smatra se jednom od najprometnijih ulica, te
se postavljanje plakata na toj lokaciji moze protumaciti kao pun pogodak. Tokom istrazivanja
ovakvi oglasi videni su na raznim lokacijama u Puli, §to znaéi veliku pokrivenost oglasom na

podrucju Pule.
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Segment potroSaca

Posto se kod vanjskog oblika oglaSavanja podrazumijeva da su plakati postavljeni uz
autoceste ili van grada gdje je segment gledatelja usmjeren pretezno na vozaca i mozda
eventualno suvozaca, ova lokacija gdje se nalazi oglas mogla bi obuhvatiti i pjesake. Oglas je
postavljen na zgradu, jasno je vidljiv vozacima automobila, ali tu postoji 1 pjeSacka zona tako
da je velik broj ljudi izloZen oglasu. Po poruci koja se iz oglasa moze is¢itati svi potencijalni
vozaci ali 1 pjesaci se mogu identificirati kao segment kojima je oglas namijenjen, upravo

zbog svoje samo informativne funkcije i zato jer sluzi samo kao podsjetnik.

Jezicni izric¢aj

U ovom se oglasu mogu uociti jako motiviraju¢i jezi¢ni izricaji: ,,Isplati se, Najbrza mreza“,
»Najveca pokrivenost®, ,,Najbolje tarife”. Gledatelju daje osjecaj sigurnosti te u njemu budi
zelju za kupovinu usluge. Istice se kratkoca 1 jasnoca poruke koja sluzi samo kao podsjetnik
gledateljima. To se je dalo zakljuciti po tome §to su plakati lansirani tek par mjeseci nakon $to
je T-com zapoceo svoju novu promotivnu kampanju, i oni sluze samo kao podsjetnik na vec

korisnicima poznatu ponudu.

Boja

Boja koja prevlada i dominantna je na plakatu je ruzicasta boja Hrvatskog telekoma. Svojom
prepoznatljivom bojom i ovaj put najja¢e komuniciraju i daju do znanja da se radi o njima. Uz
ruzicastu boju pojavljuje se i bijela kojom su ispisane sve poruke ovoga plakata. Paleta boja
koja je birana savrSeno odgovara, daje plakatu dojam jasnoce i elegancije, te se jasno vidi da

ni ovaj put nije niSta promaknuto ve¢ je savr§eno ukomponirano.

Poruka i apeli

Isticanjem rije¢i NAJ u plakatu kod gledatelja se stvara percepcija savrSenstva, sklada 1 moci.
Apelirali su na to da su lideri na trzistu, i da jo§ uvijek imaju i najbolje tarife, najvecu
pokrivenosti 1 samim time i najbrZzu mrezu. Apel na mo¢ je izraZen i dominantan te ukazuje na
pouzdanost kvalitete usluge ali i na pouzdanost samoga pruzatelja usluge. Pouzdanost, zastita
1 sigurnost motivacijske su varijable koje kupcima olakSavaju izbor ali i pomazu pri brzem
odabiru 1 zelji za kupovinom. Osim apela na mo¢, javlja se 1 apel na imidz a u ovom slucaju je
stvorena jako ugledna i cijenjena marka koja odgovara osobnom imidzu potrosaca, te je veca
mogucénost kupovine. Poruke koje se javljaju su jasne, konstruktivne i lako pamtljive te se

moze zakljuciti da je komunikacija koja proizlazi iz njih vrlo kvaliteta i da ¢e dati rezultate.

56



Vizualni identitet

Vizualni identitet je zadrzan u potpunosti, po¢evsi od ruzicaste boje koja dominira, pa sve do
loga i slogana. Kvaliteta komunikacije se iz toga moze jasno vidjeti, ali toliko dobro
komunicirati samo sa vizualnim identitetom mogu samo najbolji 1 najjaci na trziStu, upravo
zato na plakatu nije ni potrebo odavati previSe informacija. Korisnici su sa znacCajkama i
funkcijama usluga ovoga telekomunikacijskog operatera odlicno upoznati, tako da plakat sluzi

samo kao podsjetnik na tvrtku i obavijest kupcima.

6.3.2. Apeli i vanjsko oglasavanje poduzeca Tele2

Tele2 je svoju kampanju ,,Skidamo se do gac¢a“ poceo s emitiranje dva oglasa s Gregorom na
televiziji, koji je na jednom najavio odluku da se Tele2 skinuo do gaca, a u drugom je pak
ustvrdio da kad se ve¢ skida$ do gaca, trebas imati vrhunske gaée (pa ih Sije sam). TV su

pratili novinski i billboard oglasi s Gregorom u gacama.

Kompanija je krenula s intrigirajuéim plakatima koji su samo najavljivali ,,Skidamo se do
gaca“ uz slike golisavih ljudi u donjem rublju. S lansiranje kampanje super se poklopio i
takozvani ,,No pantsday®, koji je ove godine pao na l.svibnja (inace uvijek prvi petak u
svibnju) pa je Tele2 podrzao i organizirao prvi ,,No PantsDay“ u Hrvatskoj u suradnji s

Organizacijom. To je dalo idealan zamah za presicu koja je oznagila poéetak kampanje.>?

Slika 10. Tele2 teaser plakat ,,Skidamo se do gaca“

Skidamo
se do gaca
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Izvor:Bruketa-zini¢, dostupno na:http://bruketa-zinic.com/hr/2015/05/29/skidamo-se-do-

gaca/,(30.6.2015)

$2Bruketa-zini¢, dostupno na: http://bruketa-zinic.com/hr/2015/05/29/skidamo-se-do-gaca/, (30.6.2015)
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Ovaj plakat je bio postavljen po cijeloj Hrvatskoj prvih tjedan dana prije kona¢nog uvodenja
nove promotivne ponude. Jedini nacin da se uspije iz ovoga plakata dokuciti o kome se radi je
prepoznavanje specificnog oblika i boje slova koje inace Tele2 koristi u svojim oglasima. To
je bilo gotovo nemoguce, ali promotivna ponuda je namjerno napravljena na ovaj nacin da
pobudi zainteresiranost u o¢ima gledatelja i konfuziju. Ovakve oglase gledatelji na razne
nacine percipiraju, dok jedne zaintrigiraju drugi ih ignoriraju jer ne vide nikakvu svrhu u

njima i samo povecavaju osjecaj zbunjenosti.

Slika 11. Vanjsko oglasavanje Tele2
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Izvor: Ul. Viktora cara Emina Rijeka., slikano 15.05.2015
Lokacija

Plakat na kojemu se pojavljuje oglas se nalazi u Rijeci, to¢nije Ul. Viktora cara Emina. To je
jedna od najprometnijih Rijeckih ulica. To je ulica po kojoj prode dosta automobila ali i
pjesaka, u prilog tome govori 1 blizina trznice ali 1 blizina studentske menze Indeks. Opce je
poznato da se Rijeka naziva ,,studentski grad®, te je jako velika koncentracija studenata bas

oko toga podrucja, 1 postoji velika Sansa da oglas bude zapaZen od velikog broja ljudi.

Segment potroSaca
Ono §to se definitivno treba uzeti u obzir je postojanje semafora u blizini plakata, tako da su

vozaci ,,primorani* vidjeti ovaj oglas. Vrijeme Cekanja dok je upaljeno crveno svijetlo moze
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biti klju¢no da vozac uoci oglas te da ga isti zainteresira i privuce njegovu paznju. Uz vozace
oglasu su izloZeni i pjesaci koji prolaze to¢no ispred njega posto se nalazi iznad kolnika.
Oglas na plakatu je upuéen svim sadasnjim ali i potencijalnim korisnicima, razli¢itih zivotnih
dobi ali 1 razli¢itoj visini dohotka S§to se moZe uociti po raznim tarifama koje nude od

najjeftinije do najskuplje.

Jezicni izric¢aj

Jezicni izricaji koji su koriSteni u ovom oglasu su sljedeci: ,,Skidamo se do gaca®, ,,Sve
tarife®, ,,95 kn mjese¢no godinu dana“. Ovakvim na¢inom obracanja javnosti kompanija je
zeljela pokazati da su snizili sve cijene, prilagodili se maksimalno ekonomskoj situaciji u
zemlji te pokusali prilagoditi svoju uslugu na taj nacin da je dostupna svima. KoriStenje
datuma i rokova u oglasima imaju za zadatak na odredeni nacin vezati potroSaca sa
pruzateljem usluge, ali i ujedno ima za zadatak stvoriti jedan odnos koji bi u kona¢nici mogao
postati stalan, a to dovodi do povecanja broja lojalnih korisnika, ali i do zadrzavanja veé

postojecih.

Boja

Boja koja prevladava na plakatu je bijela koja je ujedno i pozadinska boja, daje osjecaj vjere i
savrSenstva. Uz bijelu pojavljuje se i crna jer je ujedno to i boja njihovog leadera misljenja
ovce Gregora. Dosta Cesto Tele2 kombinira ove dvije boje, 1 moglo bi se re¢i da ,,igra® na
sigurno sa time poSto su im oglasi dosta jasni 1 vizualno upecatljivi. Osim crne 1 bijele boje
koje nose cijeli oglas, koriStene su palete boja od svijetloplave do ljubicaste koje su svaka po
je crveno oznacen kvadrat koji istice mjesecni iznos koji korisnik mora izdvojiti za uslugu.

Crvena boja se Cesto koristi kao boja koja stimulira ljude da donesu brzu odluku.

Poruka i apeli

Glavni apel koji se moze iz oglasa uociti je apel na humor. U prvom planu je ovca Gregor
kojeg su za potrebu ove kampanje kreatori oglasa doslovno skinuli do gac¢a. Nacin na koji
Tele2 komunicira ve¢ godinama na svjetskom ali i domacéem trzistu u velikoj mjeri ima u sebi
dozu pozitivnog humora. Efikasni su u privlacenju paznje, i korisnici su ve¢ navikli na taj
nacin komunikacije. Doziranjem male ali kvalitetne doze humora u oglase, ova tvrtka se
isti¢e iz mnoStva poruka kojima su gledatelji izlozeni . Objavom da se skidaju do gaca Zele

ukazati da su spremni spustiti sve cijene svih tarifa samo kako bi zadovoljstvo korisnika
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preslo na visi nivo. Vidljiva je predanost koju imaju prema svojim korisnica i briga za njih,

Sve u svezi obostranog zadovoljstva.

Vizualni identitet
Vizualni identitet je u potpunosti zadrzan, i $to je najbitnije iskoristen za bolju komunikaciju u
ovom oglasu. Sve je jasno vidljivo pocevsi od Gregora koji se nalazi u prvom planu, pa sve do

boje i veli¢ine slova te na kraju do loga i slogana kompanije koji su istaknuti i vidljivi.

6.4. Analiza oglaSavanja putem interneta

Ubrzan nacin zivota i konzumerizam postavili su nova pravila igre na trZistu kada je rije¢ o
oglasavanju 1 dopiranju do kupca. Sve veca konkurencija 1 fragmentirano medijsko trziSte
jedni su od prvih razloga pomaka oglasivac¢a prema digitalnim prostranstvima. Kako je doslo
vrijeme gospodarske krize, marketinski budzeti se smanjuju, a pritisak na prodajni rezultat
postaje sve veci, klijenti i agencije traze mjerljiva i ucinkovita sredstva. Fleksibilnost u
odabiru kanala, optimizacija u tijeku kampanje samo su neki od razloga zaSto je internet

postao omiljena rije¢ u marketingkoj agenciji.*

Prvi je medijski bum ucinio tisak, zahvaljuju¢i industrijalizaciji 1 razvojem kapitalisticke
ekonomije u 19.stoljecu. Potom je sredinom proslog stolje¢a dosla televizija i ,,razvalila®;
medij toliko blizak realnosti a dostupan iz kauca promijenio je sve. Posljednju medijsku
revoluciju pokrenuo je internet. I to zapravo i nije bila samo medijska revolucija, ve¢
prvenstveno komunikacijska: internet je posve izmijenio komunikaciju, pa jasno tako i

oglasivacku. Dodao je ono $to dotad nijedan medij nije nudio u punoj mjeri: interaktivnost. >

U danasnjem modernom dobu gotovo je nemoguce zamisliti da poduzeée nema svoju mreznu
stranicu. Mrezna stranica je u najkra¢im crtama receno sastavljena od teksta, vizuala, videa i
drugih digitalnih sadrzaja, a dostupna je na internetu. Gotovo je nemoguce poslovati u
danasnje vrijeme a da poduzeca nemaju mreznu stranicu, ¢ak 70% poslovnih korisnika surfa u

potrazi za poslovnim informacijama, koristeci internet kao glavni informacijski izvor.

Bira¢, M., Drvat, K., Hrnjak, M., Osredecki, V., (2013):Uloga interneta u integriranim marketinskim
komunikacijama, priru¢nik za polaznike., Algebra uciliste., Zagreb, str.4.
Belak, B. (2008): Ma tko samo smislja te reklame?!?Rebel, Zagreb, str.215.
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U daljnjem tekstu biti ¢e analizirano oglasavanje telekomunikacijskih tvrtki na Internetu.
Analizirao se je nacin oglasavanje telekomunikacijskih operatera Hrvatskog telekoma i Tele2
putem njihovih vlastitih mreznih sucelja, zatim aktivnosti koje provode na drustvenim
mrezama Facebooku i Twitteru te u konac¢nici analizirani su njihovi Youtube kanali kao

sredstvo internet promocije.

6.4.1. Oglasavanje putem mreZne stranice

Osnovna svrha mrezne stranice je pruziti potrebne informacije potencijalnim ali i vec
postoje¢im korisnicima, o ponudama i uslugama koje Hrvatski tele operateri nude na trzistu.
Mrezne stranice su istodobno osim §to imaju informativnu funkciju, i sredstvo oglaSavanja i
promocije putem koje se na kraju i vrSi prodaja same usluge. U daljnjem tekstu biti ¢e
objasnjena analiza pojedinog mreznog sucelja ve¢ prethodno spomenutih i analiziranih
telekomunikacijskih operatera; Hrvatskog telekoma i Tele2.Prilikom analize obratiti ¢e se
pozornost o estetici i funkcionalnosti mreznog sjedi$ta, njenoj svrsi i ciljevima, da li mozda
postoji moguénost interakcije korisnika sa kompanijom, te svrha i mogucnosti online

trgovine.

6.4.1.1. MrezZne stranice poduzeéa Hrvatski telekom
Slika 12.Mrezna stranica Hrvatskog telekoma 1.dio
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Izvor: Mrezna stranica Hrvatskog telekoma, dostupno na: www.hrvatskitelekom.hr, (30.6.2015)
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Slika 13.Mrezna stranica Hrvatskog telekoma 2. dio
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Izvor:Mrezna stranica Hrvatskog telekoma, dostupno na: www.hrvatskitelekom.hr, (30.6.2015)
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Na pocetnoj stranici nalazi se alatna traka koja se grana u kategorije (mobilni uredaji, mobilne
usluge, paketi usluga, internet, maxtv, telefon, elektri¢na energija, promotivne akcije).
Stranica je jako dobro sistematizirana, klikom na svaki posebni dio u alatnoj trazi otvaraju se
posebne podvrste. Istina je da ima puno informacija, ali ovdje se radi o lideru na trzistu koji
jednostavno takav asoritiman usluga si moze pruziti te sa svima biti konkurentan na trzistu.
Moze se reci da je atraktivnost jedna od prednosti ovoga mreznog sucelja, cijela ponuda koja
se nudi i detaljno objasnjenje kada se klikne na pojedinu uslugu vrSe odli¢nu promociju.
Stranica je prilagodena korisnicima svih dobi, nije izuzetno informaticki zahtjevna, tako da
svaka osoba koja je minimalno informaticki pismena se moze sluziti njome 1 dobiti sve

potrebne informacije o odredenoj usluzi koja joj je potrebna.

Efikasna mrezna stranica mora zadovoljiti odredene kriterije kao §to je jasnoéa poruke,
informacija treba biti svijeza 1 isticanje najvaznijih informacija §to uspje$no ispunjava mrezna
stranica Hrvatskog telekoma. Ciljevi stranice su u velikoj mjeri promocija, to se moze is¢itati
iz raznih oglasa ponude koje se nude na glavnoj stranici bez da se ulazi u podkategorije.
Jedina mana stranice je to $to je preduga, to nije cudno s obzirom na asortiman proizvoda, ali
Citatelj si mora doslovno odvojiti dosta vremena da bi uspio sve procitati i doznati iz
prilozenog. Boja koja dominira stranicom je naravno ruzicasta boja Hrvatskog telekoma, ve¢
upecatljiva i dominantna najac¢e komunicira od svih ostalih promocijskih alata gledaju¢i ovo
mrezno sucelje. Interaktivnost kao prednost jako je istaknuta i moze se uociti samim
dolaskom na stranicu, gdje u desnom donjem uglu se nalazi ikonica koja vodi Citatelja
direktno do operatera koji odgovara na njegovo postavljeno pitanje. Vidi se iz prilozenog da
su im odnosi sa klijentima na jako visokoj razini prioriteta §to je jako bitno u danasnjem
svijetu kada sve manje postoji tradicionalni tip transakcijskog marketinga dok praksa govori u
prilog marketingu odnosa. Stranica je pregledna, dok se ne bi ba§ moglo re¢i da je
jednostavna, ima dosta koraka koji se moraju napraviti da bi se saznale detaljne informacije,
te se u jednom trenutku korisnik moze ¢ak i malo izgubiti. Sto se ti¢e online trgovine koja je
ujedno i glavni cilj postojanje mreznog sucelja, moze se reci da je jako dobro napravljena,
jednostavni su koraci koji vode ka kupnji. Do izrazaja dolazi prilikom kupnje proizvoda ili
usluge informacija da postoje popusti za kupnju preko mreze. Moderna tehnologija jo$ uvijek
nije uspjela suzbiti taj skepticizam kod potrosaca prilikom kupnje odredenog proizvoda ili
usluge, dok ona prodavatelju s druge strane osigurava manje izdataka koje inaCe mora
izdvojiti kod fizicke trgovine. Donji dio stranice je rezerviran za povezivanje na druStvene

mreze, Hrvatski telekom je to jako dobro napravio, moderno oglasavanje je u zadnje vrijeme
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orijentirano ka druStvenim mrezama, poSto tamo postoji brza izmjena informacijai jako veliki
broj korisnika. Kao jo$ jedna prednost jako je bitno istaknuti da je mrezna stranica
prilagodena za mobilne uredaje, sve je jaca prisutnost mobilnog marketinga na trenutnom
trziStu a 1 sve je veca koncentracija pametnih telefona. Nedostatak vremena i uzurbani stil
zivota korisniku jednostavno ne pruzaju dovoljno vremena da sjedne za racunalo i istrazi sve
dostupne informacije, ve¢ se sve to u zadnje vrijeme rjesava ,,u hodu®, i upravo zato je

prilagodba stranice za pametne telefone jedan jako veliki plus ovoj kompaniji.

Ako se razmatra vizualni identitet kompanije te njegova svrha u cilju oglasavanja putem
stranice, on je definitivno pogoden, logo 1 slogan su istaknuti u samom vrhu i vizualno su
upecatljivi samim dolaskom na stranicu. Osim toga ruzicasta boja se pojavljuje prilikom klika
na bilo koju od kategorija, te je izrazito jaka u komunikaciji na ovom mreznom sucelju. Moze
se zakljuciti da su i1 ovaj put i zadrzali svoj vizualni identitet te ga iskoristili gotovo

neprimjetno ali opet jako efektno.

6.4.1.2. Mrezne stranice poduzeca Tele 2

Dolaskom na stranicu moze se uociti alatna traka koja se grana u kategorije (mobiteli, tarife,
usluge, internet, promocije, klub nOv¢i¢). Mrezno sucelje je jasno i pregledno te klikom na
svaku kategoriju korisnik dobije pristup informacijama koje ga zanimaju. Zanimljivo je §to je
u centru same stranice upravo mjesto rezervirano za oglase. To je 1 neupecatljivi dio stranice
te je moguce proci kroz sedam malih oglasa koje tvrtka nudi. Stranica je iznimno atraktivna 1
jednostavna. Od panela boja najvise su koriStene bijela 1 crna boja §to je vec ustaljeno kod
ovog pruzatelja telekomunikacijskih usluga. Donji dio stranice je informativnog karaktera,
kontrast bijele i crne boje daje dojam ozbiljnosti 1 luksuza, te stvara vece povjerenje kod
gledatelja. Ciljna grupa kojoj je mrezna stranica hamijenjena su svi potencijalni ili ve¢
postojeci korisnici koji su minimalno informatic¢ki pismeni. Stranica je izrazito jednostavna 1
sve informacije koje daje su sazete 1 konkretne. Jednostavnost 1 preglednost po dizajnu daje
vecu funkcionalnost mreznoj stranici 1 zadrZzava duze paznju gledatelja 1 pobuduje veci
interes. Vidljiva je povezanost sa druStvenim mreZama, i to zna¢i da su u koraku sa
konkurencijom, uocili su da je velika vec¢ina njihovih korisnika na Facebooku ili Twtitteru.
Sto se ti¢e interaktivnosti odnosno komunikacije korisnika sa tvrtkom preko mreznog sucelja
ono me moguce 1 ostvarivo ali ne postoji direktna komunikacija sa operaterima, ve¢ se mora

pro¢i kroz obrazac. Online trgovina kojoj se moze pristupiti putem Stranice je jednostavna i
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prilagodena za koriStenje gotovo svim korisnicima, jednostavni su koraci potrebni koje treba
prec¢i da bi se uspjela izvrsiti kvalitetna i obostrano zadovoljavaju¢a kupnja. Mobilni oblik
stranice postoji i dosta je dobro napravljen, sistematican je i jednostavan §to korisniku uvelike

pomaze kod snalazljivosti.

Slika 14.MreZna stranica Tele2
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Izvor:Mrezna stranica Tele 2, dostupno na:www.tele2.hr, (30.6.2015)
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Vizualni identitet kompanije odli¢no komunicira preko kroz njihovu mreznu stranicu. Logo i
slogan su smjesSteni u gornji lijevi ugao i to je izvrsno pogodeno pogotovo jer taj dio je prvi
zamijecen prilikom pretrazivanja internatskih stranica i portala. Ovca Gregor koji je leader
misljenja ove kompanije je takoder stavljen u prvi plan, korisnici su se naviknuli na njega i

prepoznatljiv stil humora koji Tele2 komunicira koriste¢i njegov lik.

6.4.2. Oglasavanje putem drustvenih mreza

Razvojem tehnologije i interneta, ali i sve viSe ubrzanijim tempom Zzivota socijalne vjestine i
komunikacija medu ljudima sve vise su se preselile na planetarno popularne drustvene mreze.
Promijenio se na¢in obuhvata razmjene informacija. Prije interneta postojale su grupe ljudi s
kojom su se pojedinci svakodnevno druzili i unutar koje su razmjenjivali informacije. Ta
grupa ljudi nije bila velika i nisu o svemu razgovarali. S prijateljima su razgovarali o
odredenim temama, s poslovnim kolegama o poslovnim temama. To je bilo vrijeme Citanja
novina i gledanja televizije. Nedugo nakon pojave interneta pojavili su se forumi na kojima su
ljudi mogli raspravljati o svojim interesima u mnogo Sirim grupama po srodnosti interesa.
Internet je postao sve dostupniji medij, te se svatko sa raGunalom tamo mogao i prikljuciti, te

su se svi kojima je rasprava na zadanu temu bila zanimljiva, u istu mogli i ukljuciti.

Daljnjim razvojem interneta razvile su se i takozvane druStvene mreze poput danasnjeg
Facebooka i Twitera. Facebook je zbog iznimno laganog koriStenja na svoj servis privukao
veliki broj ljudi a dio njih se nije uopée poznavao, te su se putem te druStvene mreZe
medusobno 1 povezali. Drustvene mreze su postala mjesta gdje korisnici uvijek mogu biti u
toku sa informacijama iz bilo kojeg podrucja, te su upravo one i zasluzne za stvaranje

drustvenog medijskog marketinga.

U zadnjem dijelu ovoga rada biti ¢e analizirano oglasavanje i komunikacija
telekomunikacijskih operatera putem druStvenih mreza Facebook-a i Twitter-a. Aktivnosti
koje pojedina telekomunikacijska tvrtka provodi na druStvenim mreZama su od velike
vaznosti za njezinu promociju. Redovno aZuriranje profila i komunikacija sa korisnicima u
bilo kojem trenutku prikazuje odgovornost kompanije prema svojim korisnicima, veliku

predanost 1 ulozen trud na izgradnji ili poboljSanju odnosa sa korisnicima.
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6.4.2.1. Stranice drustvenih mreZa poduzec¢a Hrvatski telekom

Slika 15. Facebook stranica Hrvatskog telekoma
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Izvor: Facebook stranica Hrvatskog telekoma, dostupno na:
https://www.facebook.com/HrvatskiTelekom?fref=ts, (30.6.2015)
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Slika 16.Twiter stranica Hrvatskog telekoma
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Izvor: Twitter profil Hrvatski telekom, dostupno na:https://twitter.com/hrvatskitelekom, (30.6.2015)

Promatraju¢i aktivnosti na ove dvije drustvene mreze vidljivo je da je Hrvatski telekom jako
azuran u objavljivanju postova. Vidi se jasno izrazena Zelja da se bude u stalnom kontaktu sa
korisnikom te mu se stalno bude na usluzi. Facebook stranica je napravljena jako dobro
moglo bi se reci ¢ak i izvrsno, u lijevom kutu stranice je otvoreno mjesto gdje se uvijek moze
postaviti pitanje, neke kompanije ne Zele ostaviti otvoreno korisnicima to podrucje upravo
zbog losih komentara i kritika koje u virtualnom svijetu ostaju zauvijek ¢im god se objave. To
dokazuje njihovu snagu i mo¢ ali i odgovornosti i zrelost, spremni su prihvatiti kritike te raditi
na boljoj usluzi ako ima je ukazana odredena mana ili problem. Twitter za razliku od
Facebooka je manje koristena drustvena mreza u Hrvatskoj, stoga ni ne ¢udi da je kompanija
manje usmjerena na nju. Ali usprkos tome azurnost twitter profila je na visokoj razini. Obje
dvije stranice sluze kao izvjesno sredstvo promocije, prikazani su na njima vizualni identiteti

kompanija. Ruzicasta boja dominira i komunicira na nacin kao i kod ostalih vrsta oglasa ovih
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dviju telekomunikacijskih tvrtki. Jednostavnost 1 efektnost drustvenih mreza u ovom slucaju

kao sredstvo promocije su pun pogodak.

6.4.2.2. Stranice drustvenih mreZa poduzeéa Tele2

Slika 17. Facebook stranica Tele2
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Izvor:Facebook profil Tele 2, dostupno na:https://www.facebook.com/tele2.hr?fref=ts, (30.6.2015)
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Slika 18. Twitter stranica Tele2
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Izvor: Twitter profil Tele 2, dostupno na:https://twitter.com/Tele2Croatia, (30.6.2015)

Promatrajuci i1 analiziraju¢i Facebook i Twitter stranicu telekomunikacijskog operatera Tele2
doslo se do zakljucka da je komunikacija sa korisnicima putem ovih dviju mreZa na osjetno
nizoj razini i kvaliteti u odnosu na glavnog konkurenta. Facebook stranica se u prosjeku
azurira jednom tjedno, to nije zanemarivo ali u ovo doba izrazito visoke konkurentnosti
trebalo bi to biti ¢eS¢e. Komunikacija sa korisnicima bi isto tako trebala biti bolja i trebalo bi
graditi bolji odnos sa stalnim korisnicima koji bi na temelju vlastitog zadovoljstva mogli
privuéi potencijalno nove korisnike. Postoji direktan nacin komunikacije putem njihovog
zida, to su objave koje su vidljive svima. Oblik komunikacije na drustvenim mrezama je javan
i podlijeze kritikama te Cesto vodi u domene upravljanja kriznim situacijama. | ovaj
telekomunikacijski operater je uocio prednosti ovakvog nafina komunikacije. Kritike 1
pohvale su sastavni dio komunikacije putem drustvenih mreza, ali nije dobro generalizirati na
temelju jednog ili dva iskaza. Korisnici dobivaju odgovor dosta brzo, §to ukazuje na velik broj

zaposlenih operatera i onih koji vode stranice drustvenih mreza. OglaSavanje ¢e u buducnosti
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sve viSe se prebaciti na druStvene mreze, ne samo zato §to je jeftinije vec i Sto jako velik dio
populacije tamo provodi vrijeme i izloZen je direktno komunikaciji. Kada se promatra Twitter
stranica ne moze se reci da nije ispunila oc¢ekivanja kvalitetom, sadrzajem i informacijama.
Rijetko je azurirana, u prosjeku svaka dva do tri mjeseca, s te strane ne moze se govoriti o
odgovornom nacinu poslovanja, a kamoli o pozitivnim uc¢incima promocije. Vizualni identitet
je zadrzan i njime se odlicno komunicira na oba dvije druStvene mreze. Gregor je uvijek u
prvom planu, S$to kompaniji na trziStu pruza osjeaj prepoznavanja i povjerenja medu
korisnicima. Isto tako koriStene su standardne palete boja koje Tele2 koristi u svojim

oglasima a to su ve¢ ranije utvrdene crna i bijela boja, te je slogan jasno vidljiv.

6.4.3. Oglasavanje putem YouTube kanala

U posljednjem dijelu ovoga rada biti ¢e govora o Youtube kanalima analiziranih
telekomunikacijskih tvrtki. U danaSnje vrijeme rijetko se dogodi da netko nije posjetio
YouTube mreznu stranicu, a jo§ manje da netko nije ¢uo za nju. Osim oglasavanja na svojim
stranicama Tele2 i Hrvatski telekom koriste i youtube kao jedan dio svoje promocije. Osim za
gledanje video isje¢aka youtube se koristi i za pretrazivanje, a prema koli¢ini pretrazivanja se
moze svrstati uz sam bok Googleove trazilice. Telekomunikacijski operateri svoje youtube
kanale koriste kako bi objavili sve svoje oglase, vazne video dogadaje sa raznih press

konferencija, ili pak za predstavljanje neke svoje nove ponude.
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Slika 19. YouTube stranica Hrvatskog telekoma

Hrvatski Telekom

Home  Videos  Playlists  Channels  Discussion  About

Predstavljene Najbolje tarife

16,729 views 1 month ago

Jeste li znali da Zagrepéani najvide surfaju na
mobitelima, Dalmatinci najmanie koriste drustvene
mreZe, a Istra prednjagi u upotrebi mobilnog plaéanja?
Na krovu Zagrebackog plesnog centra na press
brunchu predstavili smo Najbolie tarife, u potpunosti
prilagodene Zeljama i potrebama korisnika mobilnih
usluga. Vi3e na http:/bit.ly/NajboljeTarife

YT Korisni¢ka podréka Hrvatskog Telekoma

Upute za upoznavanje i zabavnije koristenje nasih uslugal

KUPNJAUREDAJA NARATE
UZ FIKSNE USLUGE
b
Pickbox - How to Virtualni tehnicar_najmocéniji Kupnja uredaja na rate uz Travel&Surf
by Hrv lekom alat za rjesavanje smetnji fiksne usluge by Hry elekom
1,131 views - 2 months ago by Hrvatski Telekom ] - 11 months ago
1,696 views + 3 months ago

Favorites

4G Dron dan ,behind the HOP - novi mobitel ve¢ nakon

scenes” by Hrvatski 6 mjeseci
by Hrvatski Telekom 10,016 views + 4 months ago
9,597 views + 4 months ago

Festivali, sponzorstva i zabava

Vukovar Film Festival Filmski festivali
by Hrvatski Telekom
Samo vietar (VUFF) na MAXtv-u 0:48

View full playlist (1 video)

http://www.msu.hr/THTnagrada/

by Hrvatski Telekom

THTnagrada@msu.hr 1:01
IzloZba THTnagrada@msu.hr 011

View full playlist (3 videos)

Move On
by Hrvatski

om
Move On u Hrvatskoj 021
Move On: pridruZite se u stvaranju filma 041

View full playlist (6 videos)

Zajedno smo jaéi

by Hrvatski Telekom

Zajedno smo jadi: Zagreb 0:28
Zajedno smo jaci: Split 0:28
View full playlist (18 videos)

Ultra ljeto - Samsung & Samsung & Ultra Europe LG G4 webshop Najbolje tarife - junak uZ00
Najbolje tarife by Hrvatski Telekom by Hrvatski Telekom by Hrvatski Telekom
by Hrvatski Telekom 21,424 views + 2 weeks ago 95 + 1 month ago 464 views - 1 month ago

Predstavljanje uredaja

=2 VM s R0 AU

Istaknuti kanali
Deezer
Subscribe

The Voice Croatia

Subscribe
ZagrebDox
Subscribe

Samsung Hrvatska
Subscribe

lifeisforsharingDT

Subscribe

sonyxperiahr
Subscribe

I3 UNICEFHrvatska
Subscribe
HTC
Subscribe
ﬂ Nokia Croatia
Subscribe

Apple
Subseribe

Seeall

Izvor:YouTube kanal HT, dostupno na: https://www.youtube.com/user/HrvatskiTelekom, (30.6.2015)
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Slika 20. YouTube stranica Tele2

TELEZ2

Tele2Hrvatska 485

Home Videos Playlists Channels Discussion About

Uploads

$ m |
Skidamo se do gaca - Smart - gospodar gigabajta! Skidamo se do gaca - sve za Lansiranje tarife Totalna! Tarifa koja rusi granice -

Samsung Galaxy S5 minii ...

s - 1 month ago 95 kn! 530 views - 3 months ago TOTALNA!
week ago 2,146 views + 1 mon 2,479 views

+ 3 months ago

Youllll] 29 tenguege:Engisn ~ Country: Croatia ~ Safety: Off ~ X History © Help

About Press Copyright Creators Advertise Developers +YouTube

Terms Privacy Policy & Safety Send feedback  Try something new! ® 2015 YouTube, LLC

Izvor:YouTube kanal Tele 2, dostupno na: https://www.youtube.com/user/Tele2Hrvatska, (30.6.2015).

Detaljnim pregledavanjem oba kanala moze se vidjeti da Hrvatski telekom vise paznje i
vremena i paznje posvecuje uredivanju i azuriranju svoje Youtube stranice. Oni su ozbiljno
shvatili mo¢ ovoga kanala i maksimalno se posvetili oglasima i1 promociji na njemu. Video
zapisi koji se mogu naci su sortirani pod (korisni¢ka podrska Hrvatskog telekoma, Favorites,
Festivali sponzorstva i zabava, OglaSavanja, Predstavljanje uredaja, Popular uploads, Poslovni
korisnici te Likedvideos). Sirok je izbor video zapisa koji su na stanici dostupni, ali svi su oni
ovdje zbog korisnika, maksimalno mu se Zeli pribliZiti 1 pomo¢i mu u svim moguéima
segmentima 1 aspektima. Dosta ¢esto u zadnje vrijeme je zbog uzurbanog nacina Zivota
smanjena gledanost televizije kao medija te se upravo zbog toga na njihovom Youtube kanalu
sve nalazi na jednom mjestu. Promocija je izvrSena jako dobro i efikasno, isti¢e se jasnoca i
razumljivost poruke koju kanal daje. Stvaranje lojalnosti s korisnikom 1 u ovom nacinu
oglasavanja im je na prvome mjestu. Vizualni identitet je zadrzan, to se vidi u svim aspektima

i segmentima, od boje do loga i slogana koji ,,pr$te* na sve strane.

S druge strane Youtube stranica njihovog konkurenta Tele2 kompanije i ne bi se mogla
nazvati kvalitetnom ni efikasnom. Svi video zapisi koji se pojavljuju na stranici su svrstani u

jednu kategoriju. Ne postoji selekcija sadrzaja, te stranica ne daje dojam profesionalnosti i
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kvalitete. Velika vec¢ina video zapisa na njihovom Youtube kanalu su samo oglasi koji se
pojavljuju na televiziji. Mana je S$to nema personaliziranih oglasa koji su trebali biti
prilagodeni samo za internet, takve oglase na svojoj stranici Hrvatski telekom je objavio.
Stranica nije prilagodena potrosa¢ima, i ne daje gledatelju niSta viSe od pogleda na
oglasavanje koje su se ve¢ pojavile na televiziji. Vizualni identitet je prisutan, od pojave
Gregora kao zaStitnog lica do loga tvrtke, i to je jedini aspekt koji ide u prilog oglasavanju

ove kompanije na kanalu Youtube.
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7. Kriti¢ki osvrt

Prema Kotleru, svjetski poznatom stru¢njaku iz podru¢ja marketinga, cilj oglaSavanja nije
iznoSenje Cinjenice o nekom proizvodu, ve¢ je to puno viSe — prodaja rjeSenja, sna ili
aspiracije. Danasnji suvremeni potro$a¢ je bombardiran porukama i informacijama, oglasi
kojima je izlozen okruzuju ga sa svih strana, no postavlja se pitanje koliki je efekt pamtljivosti
u moru poruka, oglasa i nametnutih promocija.Svjetskimkao i doma¢im kompanijama odabir
poruke za komunikaciju njihove tvrtke, proizvoda ili usluge jedna je od najvaznijih stvari za
njihov biznis, iz razloga Sto njihove postojece i potencijalne kupce ne zanima niti njihov ured,
niti namjestaj u njihovoj sobi za sastanke, niti njihov proizvodni pogon. Oni o tome ne znaju

nista. Jedino po ¢emu ih mogu znati i upoznati jest poruka koju su javno odaslali.

Kada se usporeduje oglasavanje i stil oglasa koji se pojavljuju na televiziji, u ¢asopisima, na
plakatima ali i na internetu, velike se razlike mogu vidjeti u nac¢inu oglaSavanja i pristupu

kupcima ova dva telekomunikacijska operatera u Republici Hrvatskoj.

Hrvatski telekom kao lider na trziStu telekomunikacije odnosi se prema oglasavanju sa
visokom dozom odgovornosti; samo vrhunski TV spotovi sa odlicnom pri¢om su pusteni
gledateljima, konzistentni su i u oglaSavanju u cCasopisima i plakatima, te su uvijek
prepoznatljivi i lako izdvojeni iz mase. Njihov moto ali i stil poslovanja vezan je za obitelj,
zajednicu i tradiciju. Zele svojim oglasima i sloganom Zivjeti zajedno dati dojam povezanosti,
staviti obitelj i prijatelje na jo§ viSu razinu u percepcijama potrosaca te samo tako jednom
kvalitetnom simbiozom posti¢i efekt odli¢nih 1 §to je joS bitnije pamtljivih i kvalitetnih oglasa

o kojima ¢e se pricati 1 dalje.

S druge strane kada se uzme u obzir njihov konkurent ali i sljedbenik u trzi$noj utakmici,
kompaniju Tele2 te se promotri i usporedi njihov nacin oglasavanja na Hrvatskom trZiStu
mogu se uvidjeti znacajne razlike. Prepoznatljiv nain oglaSavanja ova tvrtka ima zbog
koriStenja velike doze humora prilikom komunikacije sa javnosti. Humor kao apel u
oglasavanju je iznimno jako i dobro oruzje pogotovo kada se morate natjecati sa najboljim na
trziStu koji uZiva svojevrsni kredibilitet i prihvacen je od vecine korisnika. Tele 2 ulaze jako
mNogo novaca u svoje oglasavanje, mozda se na prvu dobiva dojam da je sve to samo jedna
jako duhovita prica, ali njihova pri¢a svakako jako dobro drzi vodu. Nacin na koji izlaze u
medije 1 nacin na koji prezentiraju svoje oglase pocevsi od televizije pa sve do plakata i
novina te na kraju internetom u sebi ima odredenu dozu humora, ali i jasne i sazete poruke.
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Tesko je usporediti koji od ova dva tele operatera imaju bolji nacin oglaSavanja jer je svaki
svojstven na svoj nacin. Doza azurnosti te bolji odnos sa klijentima se moze uociti u
promociji Hrvatskog Telekoma, ali vjerojatno bi se to moglo i pripisati tome $to je to tvrtka
koja ima 1 veci kapital ali i vece 1 kvalitetnije ljudske resurse. Na kraju svega kada se
oglasavanje sagleda 1 pokuSa usporediti ostaje samo jedna Cinjenica koja se ne moze nikako
generalizirati, a to je da jednostavno neke oglase volimo i zelimo ih vidjeti opet i ¢ak su
okida¢ za eventualnu kupnju odredene usluge, dok druge ne mozemo vidjeti i slabo nam je i
od same pomisli na njih, ali ipak zar nije cudno da ponekad ¢ak i ,,]loSe* oglase ne mozemo
izbaciti iz glave i toliko su prisutne oko nas da smo se jednostavno navikli na njih i zivimo sa

njima.
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8. Zakljucak

U radu je istaknuta vaznost integrirane marketinske komunikacije ¢iji je glavni cilj utjecati ili
izravno usmjeriti ponasanje odabrane publike. Vazna je jer obuhvaca sve marke ili poduzeca
za kojima potrosaci ili potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes, te proizvode i
usluge kao potencijalne nositelje buducih poruka. Takoder je istaknuto kako se u marketingu
prilikom oglaSavanja nerijetko koriste rezultati primijenjene psihologije sa svrhom poticanja
zelja 1 osjecaja koji poticu ili stvaraju potrebu za oglasavanim proizvodima ili uslugama. Tu je
naglaSena vaznost i ucestalost koriStenjaoglasivackih apela koji su direktno ili indirektno
povezani s potrosa¢evim motivima. Najces¢i apeli koji se koriste su usmjereni na stav, stil

zivota, podsvjesne motive, imidZ i humor.

Mediji kao glavni komunikacijski alat brendova imaju izrazito vaznu ulogu u upravljanju
o¢ekivanjima potrosaca, a naro¢ito masovni mediji. Na temelju toga je vazno spomenuti
televiziju koja dominira u masovnim medijima kao izvor informacija, ali koja gubi svoj udio u
popularnosti sve ve¢im razvojem Interneta kao vrlo efikasnog marketinskog kanala. Upravo
zbog razvoja interneta i svo ostalo klasi¢no oglasavanje gubi na popularnosti. Drustvene
mreze kao §to su Facebook, Twitter, YouTube i brojne druge, promijenile su nac¢in na koji
demografska populacija ljudi do 35 godina komunicira sa svijetom, kako kupuje i kako se
informira. Internet je svojim intenzivnim razvojem postao znacajan marketinski medij koji ¢e
u buducnosti biti nezaobilazni faktor poslovanja tvrtki. Pojavom druStvenih mreza doslo je do

znacajnih promjena u marketingu 1 u nacinu na koji tvrtke komuniciraju s kupcima.

Iz istrazivanja u radu se moglo vidjeti kako se oglasavanje dvaju analiziranih
telekomunikacijskih tvrtki (Hrvatski telekom i Tele 2) uvelike razlikuje. Hrvatski telekom kao
lider na trziStu telekomunikacije odnosi se prema oglaSavanju sa visokom dozom
odgovornosti, a njihov je moto i stil poslovanja vezan je za obitelj, zajednicu i tradiciju. Kod
tvrtke Tele 2 veci je fokus na humoru. Svatko od njih na svoj nacin komunicira na trzistu i
svatko od njih u svojim porukama prezentira svoje djelovanje i nacin rada. Tvrtke koje su
predmet istraZivanja ovog rada se takoder razlikuju i u njihovoj trZiSnoj komunikaciji, a to se
ponajvise vidi te dolazi do izrazaja kada se usporeduje segment potrosaca kojemu se obracaju
jedni i drugi kroz propagandne poruke, zatim u nacinu komunikacije i na kraju i u samim
porukama.Svaki od ovih operatera ima svoju putanju koju slijedi, te na razli¢it na¢in osvaja
udjele na trziStu, viSe ili manje uspjesno, ali opet dovoljno da budu vodeu odnosu na ostalu

konkurenciju.
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Sazetak

Integrirana marketinSka teorija obuhvaca sve marke ili poduzeca za kojima potrosaci ili
potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes, te proizvode i usluge kao potencijalne
nositelje buduc¢ih poruka. Mediji kao glavni komunikacijski alat brendova imaju izrazito
vaznu ulogu u upravljanju ocekivanjima potro$aca, a naro¢ito masovni mediji. Televizija
dominira u masovnim medijima kao izvor informacija, ali gubi svoj udio u popularnosti zbog
sve veceg razvoja Interneta kao vrlo efikasnog marketinskog kanala. Hrvatski telekom kao
lider na trziStu telekomunikacije odnosi se prema oglasavanju sa visokom dozom
odgovornosti, a njihov je moto i stil poslovanja vezan za obitelj, zajednicu i tradiciju. Kod

tvrtke Tele 2 veci je fokus na humoru.

Kljucne rijeci: oglaSavanje, marketinska komunikacija, telekomunikacijske tvrtke
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Summary

Integrated Marketing theory includesall brand or company for the customers or potential
customers have the need or expressed interest in such products and services as potential
carriers of future messages. Media as the main communication tool brands have a significant
role in managing the expectations of consumers, especially the massmedia. Television
dominates the massmedia as a source of information, but is losing its share of popularity due
to the increasing development of the Internet as a highly effective marketing channels.
Hrvatski Telekom as the market leader in telecommunications in Croatia, refers to advertising
with a high dose of responsibility, and their motto and style of operations is related to the

family, the community and tradition, but Tele 2 has greater focus on the humor.

Keywords: advertising, marketing communications, telecommunications companies
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