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1. UVOD

Oglasavanje je danas jedan od najvaznijih preduvjeta za uspjesno poslovanje, obzirom
na sve jacu konkurenciju dobar glas ¢e privuci pozeljnu paznju buduéih kupaca. U prvim
oglasima su se primarno oglasavali proizvodi, no razvojem tehnologije danas se moze

oglaSavati gotovo sve.

Uzimaju¢i u obzir ¢injenicu da je svaki pojedinac fokusiran na svoje zdravlje, ali i da
je u danasnje vrijeme Siroko dostupna zdravstvena zastita, koriste se razli¢iti nac¢ini kako bi se

utjecalo na podsvijest pojedinca.

Pruzatelji zdravstvenih usluga mogu obavjestavati javnost o svom radu odnosno
oglasavati svoj rad putem medija, mreznih stranica, drustvenih mreza, uli¢nih panoa i

smjerokaza.’

Kako bi se proizvodi, ali i poruke, priblizili kupcima koriste se apeli. Apeli
predstavljaju centralni dio oglasa, a povezani su sa potrebama, Zeljama i motivima potroSaca.
Oni su isto tako vazna komponenta marketinskih poruka buduci da im je svrha aktivacije
odredenog motiva kod potrosaca, odnosno pretvorba motiva u potrebu, odnosno spoznaju za
potrebom odredenog proizvoda i/ili usluge, te po zavrSetku zadovoljenje potrebe kupnjom i/ili

konzumacijom tog proizvoda i/ili usluge.

Cilj rada je opisati elemente oglasa, te analizirati oglase iz sektora zdravstva opcenito,

kao i apele koristene u njima, uz podrobniju analizu elemenata izabranih oglasa.
Kako bi to bilo uspjesno, u radu ¢e se koristiti sljede¢e metode:?

— Induktivna metoda
— Deduktivna metoda
— Metoda analize

— Metoda sinteze

— Metoda kompilacije

Ovaj zavrsni rad podijeljen je na vise tematskih cjelina. Na samom pocetku rada naveden

je sadrzaj. Nakon sadrzaja slijedi uvodni dio, nakon kojeg slijedi definiranje pojma

1 https://www.hlk.hr/EasyEdit/UserFiles/Pravilnici/2019-2020/2-pravilnik-o-nacinu-isticanja-naziva-i-obavjestavanja-javnosti-o-radu-

pruzatelja-zdr-usluga-3122019-stupio-na-snagu-13122019.pdf

2 http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf



https://www.hlk.hr/EasyEdit/UserFiles/Pravilnici/2019-2020/2-pravilnik-o-nacinu-isticanja-naziva-i-obavjestavanja-javnosti-o-radu-pruzatelja-zdr-usluga-3122019-stupio-na-snagu-13122019.pdf
https://www.hlk.hr/EasyEdit/UserFiles/Pravilnici/2019-2020/2-pravilnik-o-nacinu-isticanja-naziva-i-obavjestavanja-javnosti-o-radu-pruzatelja-zdr-usluga-3122019-stupio-na-snagu-13122019.pdf
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf

oglasavanja sa naglaskom na ciljeve i1 elemente oglasavanja. U tre¢em dijelu ovog rada
objasnit ¢e se §to su to apeli u oglasavanju uz op¢i pregled na sto oglasi u zdravstvu apeliraju.
Cetvrti dio rada kljuéni je dio te se u njemu analiziraju oglasi na primjeru zdravstvene
industrije sa razlicitom tematikom. Peti dio rada je zakljuak u kojem se ukratko iznosi osvrt

te zakljucci ovog rada. Nakon zakljucka slijedi popis koriStene literature te popis slika.



2. OGLASAVANJE

2.1. Pojam oglasavanja

Snazan razvoj proizvodnih resursa, obogacivanje ponude i povecanje kupovnog potencijala
Sire skupine ljudi, otvorilo je nove moguénosti i osnazilo ulogu oglasavanja kao neizostavne

discipline kakvu danas poznajemo. 3

Oglasavanje, ukljucivo 1 trziSno komuniciranje i marketing, proslo je, kao oblik trziSne i
drustvene komunikacije, od pamtivijeka do danas, osebujan razvojni put te je oduvijek
zauzimalo posebno mjesto u svijetu. Slobodno mozemo reéi da je “oglasavanje” staro koliko i
civilizacija.* Buduéi da oglasavanje postoji dugo, isto tako postoji mnogo razli¢itih definicija
oglasavanja, no ono $to im je zajednicko jest to da oglasavanje predstavlja plac¢eni, masovni
oblik marketinske komunikacije s ciljem informiranja i poticanja buduceg kupca na kupovinu
odredenog proizvoda i/ili usluge. U sredistu marketinskih aktivnosti jest konzument, a

zadovoljavanje njegovih potreba temeljni je cilj oglasavanja.

Oglasavanje je, uz publicitet, odnose s javnoSc¢u, unapredivanje prodaje 1 osobnu prodaju
jedan od osnovnih elemenata marketinike komunikacije.> Oznacava oblik trzigne i drustvene
komunikacije gdje se na sustavan, osmisljen i dugorocan nacin $iri poruka o nekomu ili
necemu, a koju oglaSavac placa s ciljem da se izazove reakcija primatelja, odnosno, akcija

primatelja poruke.®

U uzem smislu, pod oglasavanjem se smatra svaki placeni oblik javnog obavjeStavanja s
namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge. Kod
oglasavanja se ne radi o izravnoj komunikaciji, kao $to je slu¢aj kod osobne prodaje, nego se

komuniciranje odvija putem masovnih medija velikom broju nepoznatih primatelja. ’

3 https://www.media-marketing.com/vijesti/kamilo-antolovic-povijest-oglasavanja-u- hrvatskoj/

4 https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-do-danas/

5 https://repozitorij.vus.hr/islandora/object/vus%3A1418/datastream/PDF/view

8 https://www.prglas.com/povijest-oglasavanja-u-hrvatskoj/

" Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.0.0
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2.2. Masovni mediji

Poruka koja se prenosi ciljnom trzistu kljucna je komponenta efikasnosti marketinSkoga
komuniciranja, i uz odluku o vrsti medija koja se u odredenoj kampanji koristi, najvazniji

element te kampanje.®

Medije (prijenosnike, kanale, posrednike) oglasavanja moze se definirati kao skupinu
nositelja oglaSavanja i publiciteta kojima se u raznim oblicima prenose potrosa¢ima
(kupcima) oglasavacke poruke.® Poruke koje $alju mediji dostupne su svim gradanima i
komunikacija medija i korisnika jest jednosmjerna. To je ujedno ono §to je zajednicko svim
medijima.

Izbor medija je jedna od sloZenijih odluka koje se moraju donijeti u marketinskoj
komunikaciji. Kada se govori o izboru medija, potrebno je donijeti cijeli niz odluka: koje
medije odabrati, koji pojedini element u okviru tih medija, na koji nacin rasporediti sredstva
medu odabranim medijima.® U dana$nje vrijeme izbor medija za oglasavanje je veéi nego
ikada 1 svaki od njih ima svoje oglasivace i svoju publiku. Neki mediji ne bi mogli
komercijalno opstati bez oglasivaca, jer su placeni oglasi dobar dio njihovih prihoda. Izbor
medija bazira se na dometu, ucestalosti i utjecaju, zatim odabiru unutar glavnih vrsta medija,

odabiru prijenosnika medija i vremenskom tempiranju medija.

Kombiniranje pojedinih prijenosnika (medija) ¢ini uspjeh i ué¢inak propagande poruke boljim i
cjelovitijim.
Osnovni tipovi medija oglasavanja su sljedeéi:*2

— Televizija - najrasprostranjeniji medij u koji oglasavaci ulazu najviSe sredstava. Upravo
zbog toga §to su ulaganja u ovaj medij najveca, u€inkovitost 1 dobit koje proizlaze
koristenjem ovog medija takoder su ve¢e u odnosu na ostale medije. Dok novine koriste
samo slike i tekst, a radio samo zvuk, televizija uz sve to pruza dodatne moguénosti kao
Sto su kombinacija slike, zvuka i pokreta. Putem televizije, oglasavaci se koriste bojama,
tonalitetom, brzinom i vremenom trajanja odredenog oglasa. U kratkom vremenskom

periodu pokuSavaju doprijeti do potroSaca pruzajuci im kroz vizualne i auditivne slike

8 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2004.): Marketing, Zagreb

® Meler M. (2005.): Osnove marketinga, Osijek

10 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2004.): Marketing, Zagreb

11 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong J. (2006.): Osnove marketinga

12 prema: Keller G., Sudar J. (1991.): Promocija, Informator, Zagreb



sve potrebne informacije. Ujedno, gledatelji lakSe pamte odgledani sadrzaj samim time
Sto na televiziji postoji mogucnost ucestalog ponavljanja oglasa.

— Novine - najdugovjec¢niji masovni medij. Upravo zbog toga §to su najstariji medij, u
danasnje su vrijeme u sve manjoj upotrebi. Zivotni vijek im je kratak pa samim time i
ljudi gube interes jer se informacije mijenjaju iz sata u sat pa im vecu paznju odvlaci
Internet gdje su nam relevantne informacije dostupne u svakom trenutku. Kroz ovakvu
vrstu medija tesko je stimulirati paznju, interes, i akcije od strane gledatelja.

— Radio - selektivan medij koji prodire u sve slojeve drustva i moze se slusati u bilo kojem
trenutku, na bilo kojem mjestu.t® Uvjerljivo je najbrzi medij za prijenos informacija.
Emitiranje se odvija uzivo pa su i informacije sluSateljima dostupne odmah na vrlo
jednostavan nacin.

— Internet - medij koji se po svojim karakteristikama razlikuje od ostalih medija. Ljudi
ovom mediju pristupaju samoinicijativno na nacin da pretrazuju sadrzaj koji im u tom
trenutku budi interes. Budu¢i da se na internetu danas ima pristup gotovo svim
radijskim stanicama, oglasima koji se prikazuju na televiziji, ali i novinama koje u
ovom slucaju Citaju na internet platformi, moze se zakljuciti da je optimalan medij za

koriStenje.

Osim njih, koriste se i ostali tipovi medija oglasavanja kao $to su: tjednici, ¢asopisi, revije,

magazini, 1 ostale publikacije, oglaSavanje poStom te oglasavanje na otvorenom.

2.3. Ciljevi oglasavanja

Kako bi se postigao §to veci ucinak, osnovni je cilj oglaSavanja privuci pozornost gledatelja.
Gledatelju se najces¢e oglaSavani proizvod uvuce u podsvijest i tada slijedi njegova reakcija,
odnosno kupovina proizvoda. Osim toga, postoje i druge potencijalne prednosti, kao $to su

mijenjanje Zivotnih stavova i navika, promjena dotadaSnjeg misljenja o proizvodu, ali i neka

druga pojava kao §to je, na primjer, odgodena kupnja za neko buduce vrijeme.

Krajnji cilj oglasavanja, kao i svake poslovne funkcije, jest ostvarivanje profita. Medutim, s
aspekta cilja 1 vremena povrata ulozenih sredstava, mogu se izdvojiti sljedeci ciljevi

oglasavanja: 4

— Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje,

13 https://equestris.hr/odnosi-s-medijima/vrste-medija/

14 Keller G., Sudar J.: Promocija, Informator, Zagreb, 1991.
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Oglasavanje proizvoda ili institucija,

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

Konacni cilj svakog poslovanja je ostvarivanje profita, ali oglasavanje Cesto ima za cilj

postizanje drugih ucinaka koji nisu direktno vezani za profit iako u veéini sluc¢ajeva vode k

njemu. Kako bi se kod ljudi postigao Sto pozitivniji u¢inak, prije svega se nastoji pobuditi

pozornost kod pojedinca, a tek onda eventualna moguca prodaja proizvoda i/ili usluge.

Prema Kotler i Keller (2008.) zahtjevi prilikom postavljanja ciljeva su sljedeci:

Osnovna podjela ciljeva ukljucuje onu na:!

a)

b)

Ciljevi oglasavanja moraju ukljuciti jasne tvrdnje: tko, Sto 1 kada. Minimalni ciljevi
koji moraju biti zadovoljeni ukljucuju: tko €ini ciljano trziste, Sto su ciljevi
oglasavanja u odnosu na marku proizvoda i ciljano trziste te postavljanje vremenskog
okvira unutar kojeg ¢e se ti ciljevi posti¢i.®

Ciljevi trebaju biti kvantitativni i mjerljivi

Ciljevi moraju specificirati opseg promjene

Ciljevi moraju biti realni

Ciljevi moraju biti interno konzistentni

Ciljevi trebaju biti jasno utvrdeni

6

Izravne oglasavacke ciljeve — primarno se odnose na kupovinu proizvoda i/ili usluga,
medutim, izravni se ciljevi takoder odnose na druStveno odgovorno ponasanje koje
poboljSava percepciju javnosti o tvrtki, poboljSava moral zaposlenika te u konacnici
povecava prodaju. Primjeri drustveno odgovornog ponasanja su tehnoloSka unapredenja
proizvoda (npr. Stedljive zarulje), uvodenje tehnologije kojom se smanjuje zagadivanje
okoliSa, zapoSljavanje i edukacija invalida i pripadnika etni¢kih manjina, doniranje (npr.
za obnovu starina, za uredenje djecjeg igralista).

Neizravne oglasavacke ciljeve — za razliku od izravnih, neizravni oglasavacki ciljevi se
koriste kako bi se postigli u¢inci prije nego se ostvari kupovina proizvoda i/ili usluge.
Njima se prije svega nastoji pobuditi interes kod kupca te ga upoznati sa
karakteristikama proizvoda, a osim tih ucinaka, takoder se obuhvacaju i oc¢ekivanja i

predispozicije. Kako bi se vidjelo hoée 1i do¢i do uéinkovitog prodajnog efekta od

15 Meler M. (2005.): Osnove marketinga, Osijek

% Ibid.



iznimne je vaznosti mjerenje komunikacijskih u¢inaka. Ako oglaSavanje ne pokazuje
pozitivan doseg mjeren komunikacijskim uéincima, tada nece biti ostvareni ni pozitivni

prodajni efekti.

Da bi se vidjelo funkcionira li oglasavacko-komunikacijski proces, potrebno je prouciti

posljedice psiholoskih reakcija potrosaca na oglas. Psiholoske reakcije koje komunikator zeli

posti¢i poredane prema logi¢nom slijedu su sljedeée:!

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7

Stimulirati paznju potroSaca na oglasavacku marku

Pozitivno utjecati na potrosacevu percepciju oglaSavane marke
Olaksati zadrzavanje komunicirane marke u svijesti potrosaca
Stvoriti pozitivan stav prema oglasavanoj marki

Kreirati pozitivnu reakciju na oglasavanu marku

Utjecati na pozitivno poslijekupovno ponasanje

2.4. Elementi oglasa

Glavni elementi za povecanje pozornosti i usmjeravanje potencijalnih kupaca oglasavackoj

poruci su:

novosti 1 promjene $to utjecu da neka oglaSavacka poruka bude nova i druk¢ija od
ostalih poruka ili sredstava konkurencije i dr.

velicina oglasa ili plakata, prikazivanje nadnaravnih veli¢ina proizvoda i sl.

boja, crtez, fotografija, naslov, apel

plasiranje 1 izoliranje pomocu bjelina i crnina, uz to¢ku zapaZanja i pravilno vodenje
pogleda po oglasu

stalno ponavljanje pojedinih sredstava, imena, parola (slogana), zaStitnih znakova i dr.,
intenzitet, uCestalost oglasavacke poruke

isticanje kvalitete i ostalih prodajnih osobina (ekonomicnost, brzina, jednostavnost
upotrebe, veliina, ambalaza, stil itd.)

razna tipografska tiskarska sredstva

Upotreba raznih dinamickih 1 stati¢kih svjetlosnih i auditivnih sredstava

nadin objavljivanja posredstvom radija, televizije i dr.'8

17 Kesi¢ T. (2003.): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb

18 Meler M. (2005.): Osnove marketinga, Osijek



2.4.1. Elementi uspjeSnosti poruke prezentirane putem tiskovnih medija

Komunikacijska poruka sastoji se od nekoliko elemenata kao Sto su: veli¢ina, kontrast, oblik,
pozicija, sadrzaj, ilustracija, boja i dr. od kojih svaki pojedinac¢no i svi zajedno utjeCu na

efikasnost komunikacije putem jedne ili vise faza komuniciranja.*®

Velicina oglasa omogucuje vecu ili manju paznju. Povecanje paznje Citatelja jednako je

kvadratnom korijenu povecanja oglasa.

Oblik i pozicija poruke. Kako je potrosa¢ naviknut na oglase u obliku kvadrata, svaka promjena
oblika ¢e povecati njegovu paznju i zainteresiranost. Znacajnija je pozicija oglasa na samoj
stranici, nego stvarna pozicija u novinama. Izuzetak je prva stranica koja op¢enito ima znacajnu
prednost pred ostalim. Naime, vecu pozornost ¢e privuci poruka smjestena uz zanimljiv ¢lanak

(bez obzira na kojoj se stranici ¢lanak nalazi), nego oglas smjesSten uz losiji ¢lanak.

llustracija privla¢i pozornost, osigurava lakSe razumijevanje obiljeZja proizvoda i marke te
moze izravno utjecati na stav. Za razumijevanje novog proizvoda ilustracija je mnogo
povoljnija od koristenja samog teksta buduci da ¢e potencijalni kupci prvo zamijetiti sliku, a
tek potom, ukoliko ih ona zaintrigira, procitati i tekst. Ako je u pitanju proizvod koji se kupuje

na temelju emocija ili imaginacije tada tekst ima ulogu dopuniti ono §to se prezentira slikom.

Boja moze utjecati na pozornost, razumijevanje poruke, stav i namjeru. Koristenje boje (vise
bojnih oglasa) povecava broj ¢itatelja poruke. Pri odabiru boja potrebno je paziti na kulturne

obicaje 1 znacenja koja odredena kultura pridaje pojedinim bojama.

Kontrast predstavlja efikasan nacin privlacenja paznje. Kontrast se najéeSce postize bojom i
veli¢inom oglasa (npr. kori$tenje svijetlih natpisa na tamnijoj podlozi, crno-bijelih oglasa,
koristenjem bijelog prostora u oglasu, koristenje topline i hladno¢e boja koje nesvjesno

osje¢amo).

Tipografija kod pisanih poruka takoder utjee na privlaenje paznje, te osobito na
razumijevanje poruke. Ako je poruka necitka, ako postoje pogreske u pisanju i sl., potrosac ¢e

vecu paznju obratiti na pogreske, nego na sadrzaj poruke.

1 Kesi¢ T. (2003.): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb



2.4.2. Elementi oglasa u tisku

Naslov predstavlja osnovni element oglasa kojemu je cilj privuéi paznju i izazvati interes.
Dobar naslov predstavlja 80% uspjeha oglasa. U naslovu mora biti sazeta prodajno-
propagandna poruka, koja ¢e zajedno sa fotografijom dati osnovnu prodajnu argumentaciju.

Ako naslov ne privuée paznju, najvjerojatnije je da potrosa¢ neée proéitati ostatak oglasa.?°

Podnaslov ima ulogu da Citatelja zainteresira, odnosno, da zadrzi njegovu paznju kako bi
nastavio dalje Citati sadrzaj oglasa. On je manje upecatljiv od naslova. Napisan je manjim
slovima od naslova, a veéim od ostalog teksta oglasa te je najéesée duzi od naslova.?! S obzirom
ono §to je izneseno u glavnom naslovu pa se tako sastoji od nekoliko kracih reCenica iz sadrzaja

glavnog naslova.

Slogani su kratke ritmicke recenice, odnosno tekstovi koji se stalnim ponavljanjem sredstvima
ekonomske propagande 1 publiciteta populariziraju, da bi postali ,,svojina‘“ potrosaca i stalno ga

podsjecali na proizvod i njegovu kvalitetu. Mogu biti u stihu, igra rije¢i, sinonimi i sli¢no.??

Sastavljanje teksta oglasa. Potrosace, odnosno Citatelje, osvaja kvalitetno i zanimljivo napisan
tekst. Cilj je teksta stvaranje takve predodzbe o proizvodu koji ¢e navesti potrosaca na kupnju.
On u ¢ovjeku budi akcije i reakcije na pojedine pojave. U oglasima se koriste slike i ilustracije,
ali treba obratiti pozornost i na to da koristene rije¢i moraju biti pomno izabrane. Treba govoriti
jezikom konzumenta, tj. jezikom koji potrosa¢ vrlo jasno razumije i koji mu je svakodnevno
dostupan. Isto tako, treba mu u propagandnoj poruci dati upute, izobrazbu, jamstvo, olakSanje

1 uStedu.

Izbor slova. Slova su jednako vazna u oglasu kao i svaki drugi element §to Cini oglas. Ve¢ sam
proizvod, njegov vanjski izgled 1 primjena utjecu na izbor slova. Samo po sebi se namece da
pri oglasavanju strojeva upotrijebimo ¢vrs¢a, masnija slova, dok ¢emo, naprimjer, u oglasu za
kozmeticke proizvode upotrijebiti lagana, svjetlija slova. Treba izbjegavati premasna slova, jer
se katkad tesko Citaju. Isto tako razne vrste slova u istom oglasu stvaraju zbrku i nesklad 1 tesko

se Citaju. Ako se koristi tekst u boji, re¢enice ne smiju biti duge. Dugi redovi u jakim tonovima

Keller G., Sudar J.: Promocija, Informator, Zagreb, 1991.
AMihi¢ M.: Materijali s nastave za kolegij Promocija, 2019.

2Keller G., Sudar J.: Promocija, Informator, Zagreb, 1991.



smetaju pri Citanju 1 izazivaju neugodnost 1 bol u o¢ima. Tekstovi u boji vrlo su uspjesni za

plakate.?®

llustracija je ¢esto dominantan dio oglasa te zna¢ajno doprinosi njegovoj efektivnosti. Slika
mora privuéi paznju, prenijeti osnovnu ideju oglasa te djelovati sinergijski s ostalim elementima

oglasa, kao §to su naslov i tekst poruke.

Kako ilustracija moze privuéi paznju? Pretezno veci efekt imaju slike koje prezentiraju
dinamiku nego staticke slike. Veca ilustracija obi¢no uvijek privlaci vecu paznju nego manja.
Uvecani proizvod, posebni detalji, krupni planovi, nestvarno, nenadano, slike koje prikazuju

emocije i ugodaj samo su neki od detalja koji pomazu za stimuliranje paznje kod gledatelja.?*

Layout predstavlja fizicki raspored pojedinih elemenata oglasa (slike itd.), odnosno gdje ¢ée
svaki element biti smjeSten i kako. Prema Ogilvyju pokazalo se da ljudi prvo pogledaju
ilustraciju, zatim naslov, a nakon toga tekst oglasa. Stoga se navedene elemente sugerira
poredati tim redoslijedom — sliku staviti na vrh oglasa, ispod nje naslov, a ispod njega tekst

oglasa.

Treba takoder istaknuti da se Citanost oglasa povecava kada fotografije imaju objaSnjenje,
odnosno naslov, te kada se koristi veliko pocetno slovo teksta (medutim, takva saznanja se ¢esto
ne znaju pa se ne koriste). Oglas ne mora uvijek izgledati kao oglas; on npr. moze izgledati kao

urednicki tekst, ¢ime se takoder moze povecati broj &itatelja.?®

2.4.3. Uvjeravanje emocijama

Persuazija je oblik komunikacije u kojem se racionalnim sredstvima (argumentima,

informacijama i sl.) nastoji djelovati na prosudbe, stavove, vjerovanja ili djelovanje pojedinca.?®

Emocije su jedan od bitnih motivatora ponasanja potroSaca, zato je njihovo pobudivanje u

procesu komunikacije od iznimne vaZnosti za uspjeSnost poslovnog subjekta.

U marketingu, emocije su cjeloviti dio procesa odlucivanja i ponasanja potrosaca neovisno o
tome nastaju li poslije kupovine ili su rezultat podloznosti potrosaca poruci kao stimulansu koji

prethodi kupniji.

2 |bid.
2 Mihi¢ M.: Materijali s nastave za kolegij Promocija, 2019.
% |bid.

2% https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=47751
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Emocija se moze definirati kao stanje nagona koje prethodi akciji, $to se moze vidjeti i na
primjeru emocija koje su uzrokovane pojedinim oglasima. Neke od naj¢esce izazvanih

emocija su: ljutnja, ponos, ljubav ili tuga.?’

Komunikatori koriste razli¢ite stimulanse kojima Zele potaknuti emocije. To mogu biti rijeci,
glazba, slike, zvukovi i sl. Te je stimulanse jednostavnije percipirati i lakSe prihvatiti nego
logi¢ne argumente. Potaknuta emocija tada procesom uvjeravanja djeluje na primatelja na tri

nacina: implicitno, eksplicitno i/ili asocijativno.

Implicitno poticanje emocije odvija se tako da autor razvija pri¢u pokazivanjem raznovrsnih
karakteristika i obiljezja proizvoda i/ili usluga te na implicitan nacin usmjerava ponasanje

primatelja poruke.

Eksplicitno emocionalna poruka. U poruci se izvode zakljuéci koji upucuju ka Zeljenom
ponasanju. Emocije se potiu preko sazaljenja, ljubavi, osje¢aja odgovornosti te se ukazuje na
druStveno prihvatljivo ili pozeljno ponaSanje. Pojedini proizvodaci koriste eksplicitne
emocionalne apele, ali s manje elemenata straha. Najbolji primjer za eksplicitno emocionalne
poruke su kampanje protiv pusenja koje apeliraju na prestanak pusenja, ali isto tako ukazuju na

Stetne posljedice pusenja.

Asocijativan oblik apela svodi se na koriStenje nekih poznatih osoba u oglasima pa se
asocijacija s markom pamti preko poznatih lica, osjecaja ugode, lijepih dozivljaja ili uzitka.
Premda je ova spona indirektnija obi¢no je djelotvornija od ostalih na¢ina na koji se koriste

emocionalne poruke.

2.4.4. Koristenje boje u oglasavanju

Boje su jedan od glavnih ¢imbenika marketinSke propagande, a koje utje¢u na potrosacevu zelju
1 percepciju onoga $to se oglasava. Vid je jedan od glavnih organa i postaje sve dominantnije 1
razvijenije ljudsko osjetilo. Upravo zbog toga, vizualnost ima veliki utjecaj na stvaranje

povjerenja, emocija i percepcija kod potrosaca.

Izbor odgovarajuce boje za proizvod, identitet proizvoda ili ambalaZzu moze snazno utjecati na
stimulaciju osjecaja potrosaca, a time i na povec¢an komunikacijski u¢inak. Upravo zbog toga,

pogotovo za neke proizvode (primjerice, hranu), boje valja birati pazljivo te obaviti i testiranja

2" Kesi¢ T. (2003.): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb
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za konacnu odluku. Neprestanom upotrebom iste boje postize se znaCajan vizualni i
komunikacijski u€inak koji pridonosi ukupnom pozicioniranju identiteta u svijesti potroSaca.
Obicno se ime, logotip, znak i boja standardiziraju za klju¢na komunikacijska sredstva, razlicite

aplikacije i koristenje, ¢ime se osigurava jedinstvo i postojanost identiteta.?®

Vrlo je tesko ocijeniti kakve bi reakcije na boju mogle biti, osobito ako tvrtka proizvodi
proizvod za Siroku masu potroSaca. No istrazivanja su pokazala koje boje ljudi generalno

poistovjecuju s kojim osje¢ajima:?®

— povijerenje - plava (34%), bijela (21%), zelena (11%),

— sigurnost - plava (28%), crna (16%), zelena (12%),

— brzina - crvena (76%),

— jeftin izgled - narancasta (26%), zuta (22%), smeda (13%),
— visoka kvaliteta - crna (43%), plava (20%),

— visoka tehnologija - crna (26%), plava i siva (23%),

— pouzdanost - plava (43%), crna (24%),

— hrabrost - ljubicasta (29%), crvena (28%), plava (22%),

— strah / teror: crvena (41%), crna (38%)

— zabava: narancasta (28%), zuta (26%) te ljubicasta (17%)

Crvena boja - znacenje crvene boje razlikuje se ovisno o nijansama, pa su tako jarke boje, boje
uglednih ljudi, boja viSnje asocira na Zenstvenost i seksipil, umjereno crvena povezuje se s
osjecajnosti dok je svjetlija crvena boja, boja prijateljstva i trijumfa. Kad je u pitanju
oglaSavanje, crvena se boja koristi kod isticanja sniZenih proizvoda, posebnih ponuda ili za

ambalazu proizvoda koji se nastoje istaknuti.

Nerijetko je koriste proizvoda¢i hrane i1 vlasnici restorana jer stimulira apetit, kao npr.
McDonald's i KFC. Energi¢na je boja koju vole i djeca, a Cesto je koriste i sportski centri u
svom logu. Prema prethodno spomenutom istrazivanju, crvena boja dominira kad je u pitanju
poistovjec¢ivanje sa brzinom; stoga nije slu¢ajno $to je ova boja zastitni znak Ferrarija. S druge

strane, negativne konotacije vezane za crvenu boju su $to takoder budi 1 osjecaje straha.

Narancasta boja - ovu boju koriste tvrtke koje zele da ih se poistovjecuje sa zabavom, ali i

tvrtke koje Zele privuéi paznju i prenijeti dojam upecatljivog brenda. Asocira na razigranost i

2 https://www.medijskapismenost.hr/zelena-je-umirujuca-crvena-uzbudljiva-znacaj-boja-u-oglasavanju/

2 https://marker.hr/blog/kako-boje-utjecu-na-prodaju-272/
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veselje stoga je vole i djeca, ali s ovom bojom treba biti umjeren jer pretjerivanje moze ukazivati
na neozbiljnost. Sli¢no kao i crvena, narancasta se boja takoder koristi kad se zeli istaknuti

pojeftinjenje proizvoda i akcija.

Zuta boja - boja koja najvise privla¢i pozornost i koju je najlakse uogiti, a upravo se zbog svoje
vidljivosti koristi u prometu. Pogodna je za stimuliranje kreativnosti kod pojedinca, ali isto tako
motivira na ucenje i efektivno promisljanje. Vedra je i prikladna za isticanje zabavnih sadrzaja.
Cesto se koristi pri brendiranju energetskih napitaka i opreme povezane uz sport i aktivnost.
Kako ne bi bila iscrpljujuéa za oéi treba se koristiti uravnoteZeno. Zutu boju koriste tvrtke kao

sto su Pringles, National Geographic, CAT.

Zelena boja - ovisno o svjetlini, razlikuje se i znacenje zelene boje, pa tako tamnozelena djeluje
umirujuce dok s druge strane, svijetlozelena simbolizira indiferentnost odnosno ravnodusnost.
Najpogodnija je boja za tvrtke koje proizvode zdravu hranu i napitke, ali i za sve one koje
obiljezava prirodan i uravnotezen nacin zZivota s obzirom da podsjeca na prirodu. Opcenito je
prihvacena kao boja koja ,,odobrava®, npr. zeleno svjetlo na semaforu. Na pojedinca djeluje
opustajuée i umirujuce te ima pozitivniji utjecaj od ostalih boja. Zelenu boju koriste tvrtke kao

§to su Starbucks, Heineken, Lacoste, Whole Foods.

Plava boja - u odnosu na druge boje ulijeva najviSe povjerenja i sigurnosti, a bas kao i zelena,
djeluje umirujuce. Kada je ova boja u pitanju, najceSc¢a asocijacija je more, a s tim se povezuje
1 svjezina pa nije neobi¢no Sto Sto je koriste tvrtke za proizvodnju osvjezavajucih napitaka i
izvorske vode. Isto tako, odraZava visoku kvalitetu i pouzdanost u marku. Tvrtke koje koriste
plavu boju su Facebook, Ford, Oral B, Allianz, American Express, VISA, Skype, Samsung.

Prema istrazivanjima, omiljena je boja kod muSkaraca, a preferiraju je i Zene.

Ljubicasta boja - boja koja simbolizira maStovitost, mudrost i dostojanstvo. Nerijetko stimulira
kreativnost kod pojedinca, a takoder ukazuje na samostalnost te razli¢itost odnosno
jedinstvenost. Milka, FedEXx, Viber, Premier League, Lakers i Yahoo samo su neke od poznatih

tvrtki koje koriste ljubiCastu boju za boju svog loga.

Roza boja - pogodna za proizvode namijenjene zenskoj populaciji jer je boja koja ukazuje na
zenstvenost. Boja je privlacenja koja se koristi u Zenskoj modi i za proizvode namijenjene za
odrzavanje ljepote i njege. Roza boju koriste tvrtke kao §to su Cosmopolitan, T-Mobile,

Victoria's secret i Hello Kitty.
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Crna boja - kod pojedinca najviSe ulijeva sigurnost u kvalitetu za razliku od ostalih boja. Kao
Sto asocira kvalitetu, isto tako se koristi 1 kod proizvoda visokih cijena. Takoder simbolizira
ozbiljnost, profinjenost i dostojanstvo, premda je jednostavna i ne privla¢i pozornost. S druge
strane, crna budi 1 negativne osjecaje kao Sto su strah ili teror jer pojedince podsjeca na tamu i

smrt.

Nerijetko je koriste tvrtke koje u svojoj ponudi sadrze proizvode visoke tehnologije Chanel,

Puma, Gucci, Adidas, Prada, Dior, L'oreal tek su neke od tvrtki koje koriste crnu boju.

Bijela boja - na prvi pogled je karakterizira Cistoca i zdravlje i kao takva se koristi u
zdravstvenoj djelatnosti, ali i u farmaceutskoj industriji. Vrlo je pogodna kod proizvoda za
¢iS¢enje. Jednostavna je, moderna i ulijeva povjerenje i bas kao i crna boja ne privlaci

pozornost. Marke ¢iji je logo bijele boje su Apple, iMac, medutim, druge tvrtke je nerijetko

kombiniraju sa drugim bojama.

Siva boja - simbolizira bezvremenost, neutralnost i ravnotezu. Popularna je boja koja se koristi
kod odjece namijenjene muskoj populaciji, ali je danas i moderna boja zenske odjece.

Negativne konotacije sive boje su $to je se povezuje sa starosti, depresijom i gubicima.

Smeda boja - simbolizira pouzdanost, stabilnost i prijateljstvo. Prirodna je boja, odnosno boja
zemlje te je kao takva pogodna za koristenje u poljoprivrednoj i automobilskoj industriji. lako
nije vizualno zanimljiva, ipak asocira na muZevnost te se nerijetko povezuje sa ozbiljnos¢u 1

zrelo$¢u. Godinama je koriste marke kao $to su m&m's, Louis Vuitton, Cracker Barrel.

Srebrena boja - vise je preferiraju muskarci nego zene. Boja koja se najcesée povezuje s
luksuzom, a ljude povremeno asocira i na materijalizam. Srebrna je odlicna boja za
tvrtke/marke koje se bave tehnologijom te je vrlo pogodna u automobilskoj industriji pa je tako

koriste marke kao $to su Mercedes Benz i1 Jaguar.

Zlatna boja - poput smede boje, nije pretjerano popularna boja kada je rije¢ o brendiranju i

dobro ju je izbjegavati. Zlatna boja simbolizira prestiz i luksuz.
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3. APELI U OGLASAVANJU

3.1. Definicija apela

PotroSaci svakodnevno primaju veliki broj raznovrsnih poruka putem razli¢itih medija i
sredstava oglasavanja. Uc¢inkovita poruka je ona kojom ¢e se privuéi pozornost, zadrzati interes,
pobuditi zelja i koja ¢e naposljetku rezultirati akcijom-kupovinom (model AIDA, odnosno engl.

awareness, interest, desire, action).*

Oglasavacki apeli oznacCavaju sredisnji dio oglasa daju¢i obecanje vezano uz korist i/ili
zadovoljstvo koje kupac dobiva kupovinom i potrosnjom proizvoda ili usluge. Predstavljaju
impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi
potaknuo 1 aktivirao zelje 1 osjecaje koji poticu ili stvaraju potrebu za oglaSavanim proizvodima
ili uslugama.®* Apelima se prije svega Zeli izazvati zanimanje od strane potro$aca, a samim time
i pozitivne reakcije na sadrzaj poruke; medutim, od iznimne je vaznosti kvalitetno

razumijevanje same poruke od strane potrosaca.

Pri kreiranju poruke bitno je odrediti vrstu imidza koji se Zeli prenijeti porukom,
pozicioniranje marke, izbor tipa apela izmedu racionalnih, emocionalnih ili moralnih.®? Izbor
apela temelji se na potpunom poznavanju trzista i uvjeta na njemu, ciljanog segmenta
potroSaca, njihovih motiva i mogucih reakcija kako bi se osigurao uspjeh oglasa i cjelovite

oglasavacke kampanje.

3.2. Podjela apela

U teoriji i praksi postoje razni apeli, a samim time i njihova klasifikacija. Jedna od klasi¢nih
podjela je na apele usmjerene na proizvod i apele usmjerene na potrosaca te ostali oblici

apela.

3.2.1. Apeli usmjereni na proizvod

Apeli usmjereni na proizvod m