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Sazetak

U danasnjem svijetu koji je prezasi¢en oglasima raznih vrsta, efektivno i efikasno koristenje
kreativnih oglasa moze uvelike pomo¢i kompanijama i brendovima u njihovim namjerama
privlacenja i zadrzavanja klijenata te u pretvaranju stranaca u kupce. Premda ljudi zive u
svijetu u kojem sve viSe i1 viSe dominiraju digitalni oblici marketinskih komunikacija, nije
moguce osporiti i dalje postojanu vaznost 1 utjecaj tradicionalnih medija. Ovim se radom
zbog navedenih razloga poblize istrazilo koriStenje elemenata dvostrukog znacenja u
oglasavanju, kako u tradicionalnim, tako i u digitalnim medijima. Uz teorijski dio rada, ovaj
rad sadrzava istrazivanje provedeno na konkretnim primjerima oglasa s dvostrukim

znacenjem.

Kljucne rijeci: dvostruko znacenje, oglasavanje, tradicionalni mediji, digitalni mediji,

kreativnost



Summary

In today's world that is oversaturated with ads of various kinds, effective and efficient use
of creative ads can greatly assist businesses and brands in their efforts to attract and retain
clients and convert strangers into customers. Although people live in a world in which digital
forms of marketing communications dominate more and more, it is impossible to dispute the
continuing importance and influence of traditional media. Due to the above reasons, this
paper investigated the use of elements of double meaning in advertising, both in traditional
and digital media. In addition to the theoretical part of the paper, this paper contains research

conducted on specific examples of advertisements with a double meaning.

Keywords: double meaning, advertising, traditional media, digital media, creativity



Lo VO ettt ettt et sttt e et e bt et e e enbeeees 1
2. Tradicionalni i digitalni MEediji.......ccceeierieriiieiiieiiieieeie e e 2
2.1, Tradicionalni MEAIJT ...cecveerieereieiieeiieie ettt ebe et siee e eaaeenbeees 3
2.2.  Efikasnost i efektivnost tradicionalnih medija .........cccoooieeiieniiiiiiniiieieee 7
2.3, Digitalnd MEdiji.eec.eeeseieeiieiieeiieiie ettt 12
2.4.  Strateska komunikacija na digitalnim i tradicionalnim medijima............c.......... 21
2.4.1.  Komunikacija na tradicionalnim medijima ..........c.ccooceeverienienencieneeiennn. 23
2.4.2.  Komunikacija na digitalnim medijima ...........coeceeevieriiiiieniieeiierie e 24

3. Koristenje elemenata dvostrukog znacenja u oglaSavanju .........cccecceeveeeiiieiieniieenneane 26
3.1.  Koristenje oglasivackih poruka s elementima dvostrukog znacenja................... 26
3.2, 1zazovi U KOMUNTKACTT .eevveeiiiieiiiieciieeeiie ettt seaee e 30
3.3.  Primjeri koriStenja elemenata dvostrukog znacenja u oglasavanju..................... 34

4. ISTFAZIVANJC..ccuuiiuiiriieieeiieeeete ettt ettt ettt b ettt sb et ea e sb et st be et eanes 41
4.1, CilJeVI ISTrAZIVAN]A . .ueeieiiieeiiieeieeeriieeesiieeeiteeeereeetaeeeaeeesnseeessneeennseeensseeennseeensees 41
4.2, Metodologija IStraZIVAN]A .....ccccveeereiieeiieeeieeeiieeeieeeeireesereeeaeeesaeeessaeeennseeenns 41
4.3, Rezultati 1StraZIVANJA ....cooueriiriiiieiienieeeet sttt ettt 43
44, RASPTAVA .eeiuiiiiiiiie ettt ettt et eeans 66
ZAKIJUCAK ...ttt et e ettt e e e e enta e e e be e e e neeeanreeeenbeeeanaaeeans 69
0700 & 15 - RSP RRTRR 70
0700 ] § 1< OSSR 71
POPIS tADIICA. ...t e ettt et e e naeenneas 73

POPIS LATOVA ..o ettt e eaneas 74



Literatura



1. Uvod

Trenutna situacija §to se tice marketinskog, odnosno oglasivackog svijeta je pomalo
kaoti¢na. Pojavom digitalnih medija, dogodila se svojevrsna eksplozija oglasa koja je
odjeknula ¢itavim svijetom. Uvodenjem 1 popularizacijom digitalnih medija doslo je do
pojave oglasa koji se za relativno malu cijenu mogu prikazivati golemom broju ljudi $to je

dovelo do revolucije u marketinskom svijetu.

Premda ljudi zive u svijetu u kojem sve vise i viSe dominiraju digitalni oblici marketinskih
komunikacija, nije moguce osporiti i dalje postojanu vaznost, relevantnost i utjecaj
tradicionalnih medija. lako se putem digitalnih medija moze do¢i do velikog broja ljudi 1
sami se sadrZaj oglasa moze personalizirati, tradicionalni mediji poput televizije i radija su i
dalje nevjerojatno snazni kanali za podizanje svijesti o brendu i predstavljanje proizvoda ili

usluge vrlo velikom broju ljudi.

Medutim, zbog koli¢ine oglasa koji proizlaze iz ovih medija zajedno, prosjecan Covjek
postao je desenzibiliziran prema vecini oglasa u danaSnjem svijetu. Zbog toga, kompanija 1
brendovi primorani su postati kreativni u svojoj komunikaciji kako bi ostvarili Zeljene

ciljeve.

Ovaj ¢e rad, putem prvobitno teorijskog, a potom i prakti¢nog dijela provedenog u formi
istraZivanja trzita na konkretnim primjerima kroz Google Forms alat te analizom dobivenih
podataka, poblize istraziti koriStenje elemenata dvostrukog znacenja u oglaSavanju na
podrucju Hrvatske s ciljem dobivanja boljeg uvida u efektivnost i efikasnost ovakve vrste

kreativnih oglasa u danasnjem svijetu.



2. Tradicionalni i digitalni mediji

Desetlje¢ima, tradicionalni su mediji bili primarni kanal za oglasavanje te za prenoSenje
informacija o brendovima, proizvodima i uslugama Siroj javnosti. Prema definiciji,
tradicionalni su mediji (isto znani pod nazivom ,stari mediji) oni mediji koji ne koriste
internet, primjerice poput televizije, radija i printa (odnosno novina, ¢asopisa, plakata i
sliénih tiskovina).! Pomoéu ovih kanala, tradicionalni su mediji drzali monopol nad
oglasivackim svijetom veoma dugi niz godina. Premda su se prvi oglasi u tradicionalnim
medijima pojavili podosta prije modernog doba, protokom vremena i uz pojavu veceg broja
kanala tradicionalnih medija, neminovno je doslo i do pojave sve veceg broja oglasa. Kao
novitet u modernom svijetu, oglasi su zbog komunikacije i promocije proizvoda i usluga na
dotad neviden nacin vrlo lagano zadobili povjerenje i pozornost javnosti. Medutim, zbog
jednosmjerne, masovne komunikacije, anonimnosti, centraliziranosti i manjka mjerljivosti
te dakako zbog digitalizacije drustva, tradicionalni su mediji postali ugrozeni pojavom

digitalnih medija.

Po definiciji, pod digitalne medije spada digitalizirani sadrzaj koji se moze prenositi
internetom ili ra¢unalnim mrezama?, a to moze ukljucivati tekstualni, vizualni ili zvuéni
sadrzaj. Kao takvi, imali su klju¢nu ulogu u preobrazbi svijeta u onakvog kakvog ga
poznajemo danas. Osim transformacije drusStva, dovele su i do revolucije u oglasivackom
svijetu te su veoma brzo postali vrlo velika prijetnja tradicionalnom nacinu oglaSavanja.
Medutim, pojavom interneta, doslo je do pojave vratolomno velikog broja oglasa sude¢i po
¢injenici da je kreacija oglasa postala relativno jeftina 1 Siroko dostupna, a u isto vrijeme
produkcija tradicionalnih oglasa nije posustala. Zbog pojave ovako velikog broja oglasa,
brendovi, odnosno oglasivaci, bili su primorani postati kreativni u svojim oglasivackim
naporima kako bi kroz prenapuceno i monotono trziSte na efektivan i efikasan nac¢in dosli do

svoje ciljane publike.

! What is Traditional Media: https://www.igi-global.com/dictionary/traditional-media/47688 (pristupano
22.2.2023.)

2 Definition of Digital Media: https://www.linkedin.com/pulse/definition-digital-media-rahul-sikarwar-
digital-marketing-expert (pristupano 22.2.2023.)



https://www.igi-global.com/dictionary/traditional-media/47688
https://www.linkedin.com/pulse/definition-digital-media-rahul-sikarwar-digital-marketing-expert
https://www.linkedin.com/pulse/definition-digital-media-rahul-sikarwar-digital-marketing-expert

2.1. Tradicionalni mediji

Kao §to je prije spomenuto, tradicionalni su mediji oni mediji koji se ne koriste internetom
te se iz tog razloga jo$ katkad nazivaju i ,,starim medijima“. Sude¢i po ¢injenici kako
oglasavanju putem tradicionalnih medija nije potrebna upotreba interneta ili racunalnih
mreza, moze se naslutiti da je oglaSavanje putem ovakve vrste medija prisutno joS od
davnina. Takva bi se pretpostavka ispostavila tocnom. Naime, zaceci oglasavanja putem
tradicionalnih medija mogu se pratiti jo$ od davne 3000. godine prije Krista, kad se smatra
da je nastao prvi oglas u svijetu i to na podrucju drevnog Egipta. Trgovac zvan Hapu
formirao je doti¢ni oglas u obliku komada teksta na papirusu u kojem govori kako trazi svog
odbjeglog roba, a u isto vrijeme promovira vlastitu trgovinu tepisima.’ Uz pojavu prve vrste
improviziranog print oglasavanja, takoder su se krenuli javljati i drugi oblici oglaSavanja. S
obzirom na to kako su u tako davno vrijeme kanali za oglasavanje bili veoma limitirani, ljudi
su bili primorani postati inovativni i1 kreativni kako bi uspjeSno promovirali vlastite
proizvode i usluge. Zahvaljujuéi ovoj ¢injenici, nastala su 3 najstarija kanala oglaSavanja:
zastitni znakovi, gradski glasnici i natpisne ploce.* Zastitnim znakovima ljudi su krenuli
diferencirati proizvode i usluge jedne od drugih te u isto vrijeme stvarati prve brendove u
svijetu, gradskim su glasnicima prvi privatnici u svijetu na usmeni nacin prenosili poruke o
vlastitim proizvodima 1 uslugama, dok su natpisnim plo¢ama direktno komunicirali

karakteristike vlastitih obrta 1 radnji.

Premota li se vrijeme nekoliko stoljeca kasnije, specifi¢no do sredine 15. stoljeca, svijet se
susreo s revolucionarnim izumom tiskarskog stroja od strane Johannesa Gutenberga.’
Nedugo nakon izuma istog, moderan marketing, onakav kakvog ga poznajemo danas, krenuo
se oblikovati i to zahvaljuju¢i pojavom novina i ¢asopisa u 16. 1 17. stoljecu Sto je otvorilo
vrata prvim iteracijama print oglasavanja. Prvi je oglas u print obliku proizveden 1704.
godine u novinama Boston News-Letter te je poplo¢io put modernom oglasavanju. Print se

oglaSavanje uzdiglo na novu razinu 1830-ih godina izumom jumbo plakata od strane Jareda

3 The Oldest Ad In The World Was A Piece Of Content Marketing: https://www.linkedin.com/pulse/oldest-
ad-world-piece-content-marketing-alex-kirk (pristupano 22.2.2023.)

4 History of advertising: https://en.wikipedia.org/wiki/History_of advertising (pristupano 22.02.2023.)

57 Ways the Printing Press Changed the World: https://www.history.com/news/printing-press-renaissance
(pristupano 22.02.2023.)

6 Print Advertisements comes of age: https://www.orderhive.com/blog/print-advertisements-comes-age
(pristupano 22.02.2023.)
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Bella u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.’ Nadalje izumom radija 1895. i izumom TV-a

1927. godine zavrsilo je formiranje tradicionalnih medija kakve ih poznajemo.

Sredinom prosloga stoljeca, zavr$no s izumom TV-a, tradicionalni su mediji bili formirani u
svojoj cijelosti. Kao takvi, pruzali su Sirok spektar moguénosti za Citavu javnost; od zabave
poput gledanja televizijskih programa, sluSanja radijskih emisija, ¢itanja omiljenih ¢asopisa
1 novina, preko informiranja o vijesti u svijetu, pa sve do oglasavanja proizvoda i usluga
tadasnjih brendova. Medutim, usprkos svome dugogodiSnjem postojanju, termin za
aktivnost promoviranja i komuniciranja proizvoda i usluga nije postojao sve do 1935. godine
kad ga je udruga National Association of Marketing Teachers (prete¢a udruge American
Marketing Association) definirala kao marketing.® Pojavom ovako stru¢nog termina,
svojevrsno je nastala nova disciplina usmjerena prema stvaranju kreativnih rjeSenja s ciljem
ostvarivanja profitabilnog rasta kompanije. Nastankom 1 definiranjem marketinga kao
discipline zapoceo je proces standardizacije te imenovanja marketinskih koncepata,
principa, modela i praksi. Jedan od, ako ne i najvazniji, koncept marketinga pod nazivom
»marketinski miks* (isto znan kao ,,4P marketinga®) utemeljio je i imenovao Edmund
Jerome McCarthy 1960te godine’ u svojoj knjizi ,.Basic Marketing: A Managerial
Approach®. Premda ga je utemeljio McCarthy, smatra se kako je termin marketinskog miksa
unaprijedio 1 popularizirao otac modernog marketinga — Philip Kotler, koji je svojim

mnogobrojnim knjigama 1 istraZivanjima u podrucju marketinga stekao doti¢nu titulu.

4P marketinga je model koji se temelji na unaprjedivanju 4 osnovnih komponenata
marketinga s ciljem poboljSavanja marketinskog miksa kompanije. Te 4 komponente su
proizvod, cijena, pozicioniranje 1 promocija. Prema doticnom modelu, adekvatnom
optimizacijom navedenih komponentni, odnosno ¢imbenika, kompanija moZe na najbolji
moguci nacin doprijeti do svoje ciljane publike. Optimizacijom i definiranjem proizvoda
(postavljajuéi pitanja poput koja je ciljna skupina, koliko je veliko trZiste, na koji nacin je

proizvod drugaciji od ostalih 1 sli¢no), cijene (uzimajuéi u obzir konkurenciju, trenutno

7 The History of Billboard Advertising:
https://www.bigboxadvertising.com/blog/historyofbillboardadvertising (pristupano 22.02.2023.)

8 The American Marketing Association’s 2004 Definition of Marketing: Perspectives on Its Implications for
Scholarship and the Role and Responsibility of Marketing in Society

° Have the 4P's of Marketing Become Outdated?: https://www.helpscout.com/blog/new-4ps-of-marketing/
(pristupano 22.02.2023.)
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stanje na trzistu, troSkove proizvodnje i sli¢no) te mjesta plasiranja (ovisno o navikama ciljne
skupine, konkurenciji i slicno), prelazi se na potencijalno najvitalniju komponentu
marketinSkog miksa — promociju. Promocija kao takva ukljucuje bilo kakav oblik
marketinske komunikacije s ciljem informiranja ciljne skupine o prednostima proizvoda i
usluga odredene kompanije, odnosno brenda. Samim time, klju¢na stavka promocije, a isto

tako i1 temeljnih principa marketinga jest upravo oglasavanje.

Oglasavanje je, prema Merriam-Webster definiciji, radnja privla¢enja pozornosti javnosti na
nesto, pogotovo putem plaéenih objava.!® Drugim rije¢ima, moglo bi se re¢i kako je
oglaSavanje bilo kakav oblik placene trziSne i drustvene komunikacije. Kao $to je uocljivo
iz prethodnog dijela teksta, oglaSavanje je prisutno jo$ od samih pocetaka civilizacije no tek
je pojavom danaSnje definicije marketinga ono pocelo cvjetati. Kompanije, odnosno
oglasivaci, krenuli su iskoriStavati spomenute medije u svrhu oglaSavanja do njihovih
maksimalnih potencijala s obzirom na njihovu rasprostranjenost, popularnost i moguénost
dopiranja do masivnog broja ljudi naspram dotad dostupnih medija. Iz ovih su se razloga

TV, radio, novine i ¢asopisi te jumbo plakati uspeli na vrh oglasivackog svijeta.

Izum TV-a bio je prijeloman dogadaj za razvitak drusStva u onakvog kakvo je ono danas.
Njegovim nastajanjem u 1927. godini, Philo Farnsworth upisao se u povijest covjecanstva
kao izumitelj jednog od najjacih i najutjecajnijih medija ikad napravljenim.'! Izumom TV-a
omogucio je Sirokoj javnosti izvor zabave 1 informacija bez presedana, ali u isto vrijeme je i
uvelike pridonio razvitku oglasavanja i marketinga opcenito. Nije bilo potrebno mnogo
vremena da nakon nastanka TV-a dode i1 do pojave prvih TV oglasa. Premda se
improvizirana verzija prvih TV oglasa moZe pripisati projekcijama u kinu (oglas We All
Smoke od kompanije Admiral Cigarette iz 1897. godine), svega 14 godina nakon nastanka
TV-a dolazi do pojave prvog TV oglasa.!? Isti je bio za urara Bulova, i to u New Yorku prije
bejzbolske utakmice. Nakon skromnih pocetaka, TV je prerastao u medijskog giganta koji

je sredinom 1 krajem 20. stoljec¢a pokorio ¢ak 92% americkih kuc¢anstava. lako su u pocetku

19 Enciklopedija Merriam-Webster: https:/www.merriam-
webster.com/dictionary/advertising?utm_campaign=sd&utm_medium=serp&utm_source=jsonld (pristupano
22.02.2023.)

! Enciklopedija Britannica: https://www.britannica.com/biography/Philo-Farnsworth (pristupano
22.02.2023.)

12 The history and future of TV advertising: https://lamphousefilms.com/blog/the-history-and-future-of-tv-
advertising/ (pristupano 22.02.2023.)
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TV oglasi bili svojevrsno nadogradeni radio oglasi, odnosno informativni auditivni oglasi s
dodatkom slike u pokretu, oni su brzim razvitkom tehnologije i inovacijama u marketinSkom
svijetu u svega nekoliko desetlje¢a pretvorili TV u jedan od, ako ne i1 najutjecajniji
oglasivacki 1 komunikacijski medij.

Radio je, kao medij, po svojoj prirodi jednostavniji od TV-a u smislu da je komunikacija
putem radija limitirana na auditivne podrazaje za razliku od TV-a ili printa koji ukljucuju
vizualne aspekte komunikacije. Medutim, to nije razlog za podcijeniti radio kao iznimno
snazan medij za komunikacijske 1 oglaSivacke potrebe. Nakon prvog radio oglasa 1922.
godine od strane organizacije WEAF koja je bila emitirana putem kompanije AT&T"?, ljudi
su po prvi put uvidjeli utjecaj i znacaj radio oglasa. Ubrzo nakon prvog radio oglasa koji je
bio u obliku 10 minutnog radio prijenosa ( s ciljem promocije americkog agenta za

nekretnine Hawthorne'#), javili su se i ostali glavni oblici radio oglasavanja, a oni ukljucuju:

= Jinglove — kratki slogani, pjesme ili melodije dizajnirani za lako pamcenje

= Personificirane oglase — svojevrsna svjedoCanstva o kvaliteti komuniciranih
proizvoda i usluga, odnosno brenda

= Sponzorirane oglase — oglasi bez specifi¢ne poruke koji naglasavaju ime brenda koji

sponzorira radio emisiju

Novine 1 ¢asopisi te jumbo plakati pojavili su se kao prvi mediji u nizu tradicionalnih medija
kakve ih poznajemo danas, a razlog tomu je prethodno spomenuti tiskarski stroj. Pojavom
ovog revolucionarnog izuma, oglaSavanju su otvorena mnoga vrata te mu je omogucéeno da
procvjeta. Ovi mediji se takoder mogu klasificirati kao print mediji s obzirom da je potrebno
isprintati oglase u fizickom obliku za iste. Pod print medije takoder spadaju 1 poneki manje

spominjani mediji:

= Knjige

= Letci

= Katalozi
= Kuponi

13 The History of Radio Adveritisng: Marketing With Volume: https:/radiofidelity.com/history-of-radio-
advertising/ (pristupano 22.02.2023.)

14 Radio Moment 82: https://www.wearebroadcasters.com/radio 1 00/moments/82.asp (pristupano
22.02.2023.)
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= Stripovi

= Posteri

= Razglednice
= Pisma/posta

* Print fotografije

Snaga tiskanih medija ogleda se u ¢injenici da su kompanije po prvi puta mogle na adekvatan
nacin doprijeti do svoje ciljane skupine te ih za relativno malu cijenu pretvoriti u angaziranu
publiku. Takoder, novine i Casopisi izlazili su na dnevnoj, tjednoj ili mjesecnoj bazi, cime
su kompanije dobile iznimno konzistentan i redovit medij za oglaSavanje vlastitih proizvoda.
Sto se ti¢e jumbo plakata, oni su svojim nastankom omoguéili dotad nevideno velik doseg

oglasa prema Sirokoj javnosti §to je dovelo do ogromne popularizacije ove vrste medija.

2.2. Efikasnost i efektivnhost tradicionalnih medija

Nakon kratke povijesti nastanka tradicionalnih medija i definiranja istih, bitno je prouciti
efektivnost i efikasnost tradicionalnih medija. Buduéi da su gotovo do kraja proslog stoljeca
tradicionalni mediji bili jedini dostupni, svi su se oglaSivacki i komunikacijski napori
brendova 1 kompanija bazirali na istima. Sude¢i po ¢injenici da su ovi mediji bili jedini
dostupni, u zafecima oglaSavanja imali su ve¢i kredibilitet te su im ljudi viSe vjerovali 1
smatrali ih pouzdanim izvorom informacija o proizvodima i uslugama. Medutim, pojavom
sve veceg broja oglasa te posebice pojavom digitalnih medija, generalna je pretpostavka da

su tradicionalni mediji krenuli gubiti na svojem utjecaju.

Javnost je u 21. stoljecu drasticno pocela gubiti povjerenje prema oglasima distribuiranim
putem tradicionalnih medija, ali 1 putem digitalnih medija. Prema istrazivanju HURA-e
provedenom 2016. godine na 600 ispitanika, iako vecina ispitanika ima misljenje kako oglasi
daju informacije o proizvodima te im pomazu u odabiru proizvoda, njih ¢ak 46% misli kako

se oglasima ne moZe vjerovati.'?

IS HURA, Istrazivanje: Percepcija struke (pristupano 23.2.2023.)



2013. Ne slazem se M Slazem se

Oglasi daju informacije o proizvodima 18

Qglasi pomazu u odabiru proizvoda 16 5
Oglasi su zanimljivi 24

Qglasi sluze za varanje potrosaca 37 v

QOglasi su zabavni 29

Kupcima bi bilo bolje da nema vedine oglasa 35

Volim oglase 37

QOglasima se moZze vjerovati 51

II

Slika 2.1 - Istrazivanje HURA-e iz 2016. godine o percepciji marketinske struke
(izvor: https://hura.hr/wp-content/uploads/2017/06/hura_percepcija-struke opca-

populacija_2016.pdf, pristupano 23.2.2023.)

Medutim, usprkos tomu $to veéina ljudi ima misljenje kako se oglasima ne moze vjerovati,
vecina ljudi i dalje viSe vjeruje oglasima distribuiranim putem tradicionalnih medija,
odnosno oglasa distribuiranih putem TV-a, radija 1 printa naspram onih distribuiranih putem
digitalnih medija. Sude¢i prema istrazivanju kompanije YouGov iz 2021. godine
provedenom na 18,929 americkih ispitanika, 46% njih smatra kako su oglasi na TV-u i print
medijima pouzdani, 45% smatra kako su radio oglasi pouzdani, dok 38% njih smatra kako
su oglasi na traZilicama pouzdani te svega 19% ispitanika smatra da su oglasi na druStvenim

mrezama pouzdani.'¢

16 Marketing Charts, People Still Trust Traditional Media Ads the most:
https://www.marketingcharts.com/advertising-trends/creative-and-formats-116562 (pristupano 23.2.2023.)
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marketing

US Adults' Most Trusted Forms of Advertising

°
"How trustworthy, if at all, do you consider advertising to be in each of the following types of media? ° charts
(% of US adults who say somewhat trustworthy or very trustworthy)"
Television 46%
Print 46%
Radio 45%
Search Engines 38%
Podcasts 30%
Internet Websites 30%
Direct Mail (Flyers, Coupons, etc.) 29%
Posters/Billboards 29%
Cinemas 28%
Social media 19%

Published on MarketingCharts.com in March 2021 | Data Source: YouGov

Based on US respondents from a survey conducted online from 12/31/20-1/15/21 of 18 929 adults across 17 markets

Slika 2.2 - YouGov istraZivanje o najpouzdanijim oblicima oglaSavanja
(izvor: https://www.marketingcharts.com/advertising-trends/creative-and-formats-116562,

pristupano 23.2.2023.)

Prema ovim podacima, iako je generalni konsenzus da se oglasima ne moze vjerovati, ve¢ina
ljudi smatra kako su oglasi na tradicionalnim medijima i dalje u velikoj mjeri pouzdaniji od
onih na digitalnim medijima. Ovo ide u prilog argumentu da su tradicionalni mediji 1 dalje
efektivni za komunikacijske i oglasivacke potrebe te se, Stovise, predvida kako ¢e oni,
usprkos biljezenom padu godiSnje utroSenih sredstava na oglaSavanje putem tradicionalnih
medija za 1.4% u periodu od 2012. do 2022. godine, zabiljeziti porast godiSnje utroSenih
sredstava za oglasavanje od 2.9%.!” Takoder, podatak koji ide u prilog efektivnosti
tradicionalnih medija je taj da se stopa odgovaranja na oglasavanje putem direktne poSte

kreée oko okvirno 5%, dok email oglasi imaju stopu odgovaranja na iste od svega 0.6%.'®

Nadalje, na temelju istraZivanja Les Bineta i Petera Fielda'®, koje je obuhvatilo kanale radija,

televizije, online video oglasa 1 takozvanih banner oglasa, utvrdilo se kako generalna javnost

17 Why Marketers Are Returning To Traditional Advertising: https://hbr.org/2022/04/why-marketers-are-
returning-to-traditional-advertising (pristupano 23.2.2023.)

18 What is traditional media? 5 things you didn't know: https://highnoon.co/blog/what-is-traditional-media
(pristupano 23.2.2023.)

19 Is Traditional Media Still Viable in Today’s Digital World?: https://www.mediagistic.com/blog/traditional-
media-still-viable-todays-digital-



https://www.marketingcharts.com/advertising-trends/creative-and-formats-116562
https://hbr.org/2022/04/why-marketers-are-returning-to-traditional-advertising
https://hbr.org/2022/04/why-marketers-are-returning-to-traditional-advertising
https://highnoon.co/blog/what-is-traditional-media
https://www.mediagistic.com/blog/traditional-media-still-viable-todays-digital-world#:~:text=Adding%20TV%20into%20the%20media,by%2013%20to%2025%20percent
https://www.mediagistic.com/blog/traditional-media-still-viable-todays-digital-world#:~:text=Adding%20TV%20into%20the%20media,by%2013%20to%2025%20percent

biljezi stopu prisjecanja online oglasa od 30%, dok u isto vrijeme biljezi stopu prisjec¢anja
oglasa distribuiranih tradicionalnim medijima od 60%. Drugim rijecima, medu spomenutim
kanalima, tradicionalni su se mediji pokazali efikasnijim rjeSenjem od digitalnih medija u

segmentu prisjecanja prethodno videnih oglasa.

Nadalje, pogledamo 1i primjer istrazivanja iz Cetvrtog kvartala 2021. godine, prema
instituciji Edison Research?® mozemo saznati kako u Sjedinjenim Americkim DrZavama
radio ¢ini 76% dnevnog vremena provedenog slusajuci bilo kakvu audio platformu podrzanu
oglasima. Iz istog istrazivanja moze se izvuci podatak kako radio posjeduje udio slusanosti
19 puta veéi od verzije usluge Spotify koja podrzava oglase te 13 puta veci od verzije usluge
Pandora koja podrzava oglase, odnosno onih verzija koje nisu premium. Ovo upucuje na to
da radio kao medij posjeduje potencijal za doseg vrlo velikog broja ljudi. Zbog navedenih
podataka se sa sigurnoS¢u moze potvrditi i dalje postojana relevantnost radija kao
tradicionalnog medija, $to je dodatno potpomognuto ¢injenicom da radio nudi vrlo visok
ROI sude¢i po studijama slucaja na trziStima trgovanja automobilima, robnih kuéa i

maloprodaje uredskih sredstava.

Sto se ti¢e oglasavanja na jumbo plakatima, vrijedi pogledati istrazivanje Johna L.
Forteberry, JR-a i Petera J. McGoldricka objavljenog u ,,Journal of advertising research*
2020.%! godine na temu poti¢u li jumbo plakati zadrzavanje kupaca. Spomenuti autori proveli
su anketno istraZivanje na 1640 ispitanika u kojem su pratili performanse kampanje za
promoviranje centara hitne pomo¢i u dvaju susjedna americ¢ka grada. Rezultati istraZivanja
pokazali su kako je 72.6% ljudi primijetilo oglase na jumbo plakatima Sto samo po sebi
ukazuje na efektivnost i efikasnost dosega jumbo plakata. Od postotka ljudi koji su
primijetili takve oglase, njih 79.5% su prethodno koristili usluge komuniciranih centara za
hitnu pomo¢, dok se 65.4% ljudi po prvi put susrelo s oglasima za iste. lako se pokazalo
kako su spomenuti oglasi imali ve¢i utjecaj na ljude koji su se po prvi put susreli sa takvim
oglasima, velik broj postoje¢ih potroSaca je takoder izrazio kako su doti¢ni oglasi imali

utjecaja na njih Sto upucuje na vrijedne efekte zadrzavanja postojecih potrosaca. Osim §to se

world#:~:text=Adding%20TV%20int0%20the%20media,by%2013%20t0%2025%20percent. (pristupano
23.2.2023.)

20 Is Radio Advertising Effective?: https://www.adresultsmedia.com/news-insights/is-radio-advertising-
effective/ (pristupano 23.2.2023.)

2! Fortenberry, J.L. and McGoldrick, P.J. (2020), “Do Billboard Advertisements Drive Customer Retention?:
Expanding the “AIDA” Model to “AIDAR?”, Journal of Advertising Research
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na temelju ovih ¢injenica moze zakljuciti kako oglasi na jumbo plakatima imaju velik doseg
(72.6% na temelju provedenog istrazivanja), takoder se moze zakljuciti kako posjeduju vrlo
bitna svojstva privlacenja novih potroSaca te u isto vrijeme zadrzavanja postojecih.
Spomenute ¢injenice idu u prilog tomu da su oglasi distribuirani putem jumbo plakata ne

samo efektivni, ve¢ i efikasni u svojim ciljevima.

Pogleda li se stanje $to se ti¢e TV oglasavanja, moze se uvidjeti veoma povoljna situacija.
Cinjenica da je TV ogla$avanje i dalje daleko najskuplji medij za oglagavanje govori kako
je TV 1 dalje nevjerojatno efektivan medij za oglasavanje. O njegovoj efikasnosti govori
¢injenica da potrosaci, odnosno kupci imaju 11 puta veéu tendenciju istraziti odredeni
proizvod ili uslugu ukoliko su ga vidjeli na TV-u umjesto online. Prema dostupnim
podacima, zabiljeZeno je kako je oglaSavanje putem medija TV-a zasluzno za do ¢ak 72%
sveukupne svjesnosti 0 odredenom brendu.?> Ovo upuéuje na to kako velika veéina ljudi i
dalje smatra TV kao pouzdanim izvorom informacija te takoder na to kako su ljudi vise
skloni kupovanju proizvoda i usluga odredenog brenda ukoliko su vidjeli njihov oglas na

TV-u.

Generalno, S$to se moZe iSCitati 1 iz samog naziva, javnost smatra tradicionalne medije
zastarjelima za komunikacijske 1 oglasivacke potrebe. Argumenti za takvo stajaliSte su
brojni, poput takvih da je oglasavanje putem tradicionalnih medija (pogotovo putem
televizije) podosta skupo, da nije mjerljivo, da ne posjeduje adekvatne moguénosti dopiranja
do ciljnih skupina, da polako gubi na utjecaju, da sporim tempom gubi svoju publiku i sli¢no.
Medutim, kao §to se moze uvidjeti iz prethodnog teksta, to nije slucaj u tolikoj mjeri. Premda
se smatraju zastarjelima, tradicionalni mediji imaju vedru budu¢nost. Kao 1 dalje percipirano
najpouzdaniji oglasivacki mediji imaju visok stupanj efektivnosti i efikasnosti u digitalnom
dobu zahvaljuju¢i upravo percipiranoj pouzdanosti, velikom dosegu i moguénosti

privlacenja i zadrZavanja potroSaca uz mnoge druge faktore.

22 Why TV Advertising Is More Effective Than Ever: https://www.adimpact.com.au/blog/why-tv-
advertising-more-effective-ever/ (pristupano 23.2.2023.)
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2.3. Digitalni mediji

S druge strane, digitalni mediji su, prema prije spomenutoj definiciji, oni mediji koji se
koriste internetom ili raCunalnim mrezama, a to moze ukljucivati tekstualni, vizualni ili

zvucni sadrzaj. Medutim, kako su digitalni mediji kao takvi uopc¢e nastali?

Posto su za digitalne medije vitalne komponente upravo internet i racunala, bez nastanka
istih ne bi doslo ni do pojave digitalnih medija kakve ih poznajemo danas. Izum prvog
racunala, na tragu onakvih kakvima je druStvo okruzeno u danasnjici, moze se pripisati
Charlesu Babbageu, kad je u 1834. godini napravio svoj analiticki stroj.>* Analiticki je stroj
posjedovao moguénost bazi¢nog programiranja kroz busene kartice te je sadrzavao, takoreci,
primitivnu verziju kompjutorske memorije u kojoj su se pohranjivali podaci o brojevima i
medurezultatima koji su se potom slali u takozvani ,,mlin“ gdje se odvijala aritmeticka
obrada istih. Pojednostavljeno, Babbage je izmislio vrlo naprednu i kompleksnu verziju
kalkulatora za tadasnje vrijeme, a njegov se izum bazirao na mnogim funkcijama koje i dan
danas nalazimo u modernim rac¢unalima. Malo manje od jednog stolje¢a kasnije, Konrad
Zuse izumio je u 1941. godini prvo digitalno ra¢unalo pod nazivom Z4**, koje je nazalost
bilo unisteno zbog posljedica Drugog svjetskog rata. Takoder tijekom Drugog svjetskog rata
u 1945. godini, na nalog Americke vlade za potrebe ratovanja, nastao je 1 ENIAC (Electronic
Numerical Integrator and Computer) od strane izumitelja Johna Mauchlyja 1 J. Presper
Eckerta, prvo programabilno, elektroni¢ko racunalo.”> ENIAC kao takav bio je izuzetno
bitan za razvoj racunala jer je, viSe od bilo kojeg dotadaSnjeg racunala, pokazao kako je
digitalno racunalstvo velike brzine moguce koriStenjem dostupne tehnologije u tadasnje
vrijeme. Smatra se kako je nakon pojave ENIAC-a krenuo vratolomno brz razvoj tehnologije
1 inovacija u racunalom svijetu. Tome svjedoci ¢injenica da niti 100 godina kasnije gotovo
svaka osoba u modernom dru$tvu posjeduje neku vrstu racunala te da se velika vecina

djelatnosti u modernom svijetu bazira upravo na ra¢unalima.

Racunala su u svojim zacecima bila, takore¢i, primitivna. Posjedovala su sposobnosti

raunanja 1 rjeSavanja aritmetickih problema, no komunikacija putem racunala nije bila

23 The Engines: https://www.computerhistory.org/babbage/engines/ (pristupano 23.2.2023.)
24 History of Computers, From 1930 to present:

https://www.youtube.com/watch?v=gjVX47dLIN8&ab_channe]=BLASTERTECHNOLOGY
25 ENIAC: https://en.wikipedia.org/wiki/ENIAC (pristupano 23.2.2023.)
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omoguéena sve do 1968. godine, odnosno do pojave ARPANET-a%° (Advanced Research
Projects Agency Network). 1966. godine, Bob Taylor zapoceo je projekt stvaranja
ARPANET-a te je nakon dvogodisnjih istrazivanja i inovacija dosSlo do lansiranja istog.
Zbog mogucnosti koje je pruzao ARPANET, specifi¢no zbog komunikacije na daljinu, on
se smatra preteCom danaSnjeg interneta te je smatran jednim od najvaznijih izuma u povijesti
covjecanstva. Premda je bio inovativan i dotad neviden, ARPANET nije bio dostupan svima,
ve¢ samo odredenoj grupi ljudi za akademske potrebe. Kao odgovor na ARPANET nastale
su 1 brojne druge racunalne mreze s istim ciljem kao i ARPANET. Pojavom velikog broja
razli¢itih racunalnih mreza, nastao je problem podijeljenosti mreza te je bilo potrebno naci
rjeSenje za unifikaciju istih. Zbog toga, krenulo se u stvaranje modernog interneta. Kao
rezultat, nastao je TCP/IP protokol, novi komunikacijski protokol koji je omogucio
racunalima na razli¢itim mreZama da uspostave kontakt jedno s drugim. ARPANET se 1.
sijeCnja 1983. godine sluzbeno prebacio na takav protokol te se iz tog razloga taj datum
smatra rodenjem modernog interneta.?’ Jedno desetljeée kasnije, u 1993. godini, internet je
postao komercijalno dostupan te ga je krenula koristiti ¢itava javnost.?® Izumom ra¢unala i

naknadno nastankom interneta doslo je do revolucionarne pojave digitalnih medija.

U svojih 40 godina postojanja, internet je zaludio Citav svijet. S pojavom interneta doslo je 1
do pojave prvih web-preglednika s kojima su ljudi s osobnim racunalom dobili pristup prvim
web stranicama, sobama za razgovore i online knjiZznicama slika. Ljudi su dobili moguénost
komuniciranja i prenoSenja informacija bez obzira na to gdje se u svijetu nalazili i to
nevjerojatnom brzinom. Nedugo nakon nastanka interneta doSlo je 1 do pojave prvih
drustvenih mreza poput drustvene mreze SixDegrees osnovane 1997. godine 1 drusStvene
mreze Friendster nastale 2001. godine. Brzim razvitkom digitalnih tehnologije doslo je do
formiranja danas popularnih drustvenih mreZa poput YouTubea, Instagrama, Facebooka,
Twittera 1 slicnih. Zbog inovacija u podru¢ju digitalnih tehnologija, internet je ljudima

pruzio 1 razna softverska rjeSenja za olakSavanje poslovanja; doslo je do stvaranja web-

26 ARPANET: https://en.wikipedia.org/wiki/ARPANET (pristupano 23.2.2023.)

27 A Brief History of The Internet: https://www.usg.edu/galileo/skills/unit07/internet07_02.phtml
(pristupano 23.2.2023.)

28 A Short Hsitory Of The Internet: https://www.scienceandmediamuseum.org.uk/objects-and-stories/short-
history-internet (pristupano 23.2.2023.)
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trgovina, automatizacije poslovnih procesa, lakSe komunikacije s publikama kompanija,

lakSeg pronalaska novih ideja i metoda za poslovanje, bolje umrezenosti i slicno.

Drugim rije¢ima, ljudi su krenuli masivno koristiti racunala i internet kako u privatnom, tako
i u poslovnom Zivotu. Digitalne su se tehnologije utkale u svaki komadié¢ ¢ovjekova zivota.?’
Takav se proces naziva digitalizacijom drusStva. Javnost je zbog navedenog fenomena
krenula svoje Zivote sve vise 1 viSe voditi u online obliku sto je dovelo do ekstremno brze
popularizacije 1 velikog utjecaja digitalnih medija, a time i do svojevrsne uzurpacije
tradicionalnih medija. Kao Sto je to bio slucaj i kod tradicionalnih medija, kompanije su
veoma brzo shvatile potencijal digitalnih medija za svrhu komunikacije i oglasavanja
vlastitih proizvoda i usluga. Za razliku od tradicionalnih medija koji su vise-manje strogo
definirani, mogucénosti komunikacije i oglasavanja na digitalnim medijima gotovo su

beskrajne. Glavna se podjela digitalnih medija svela na podjelu izmedu*’:

» Plaéenih medija
* Medija u vlasnistvu brenda

» Zaradenih medija

Izraz placeni mediji prili¢no je jasan sam po sebi. On se odnosi na odredeni oblik oglaSavanja
za koji se mora platiti, bio on u formi slike, objave, videa, rezultata na trazilici i sli¢no.
Plac¢eni mediji omogucuju kompanijama da dodu do publika koje potencijalno ne znaju za
njih te dopiranje do Sirokog broja ljudi. Postoji velik broj kanala koji podrazumijeva plac¢ene
medije, ali najrelevantniji digitalni kanali pla¢enih medija su drustvene mreZe i oglaSivacke

mreZe poput Google Adsa.

Mediji u vlasniStvu kompanije, odnosno brenda su oni mediji kojima upravlja sama
kompanija, odnosno brend. Ovakva vrsta medija zahtijeva visoku stopu odrZavanja od strane
kompanije te, zbog toga Sto ne koristi placene promocije, ima potencijalno limitirani doseg
do Siroke javnosti. Medutim, iako ima svojih mana, ovakva vrsta medija u digitalnom je

svijetu iznimno korisna zbog niskih troskova i bolje kontrole nad sadrZajem. Primjeri

2 Kusuma, A., Purbantina, A.P., Riswari, C.R.A. and Tutiasri, R.P. (2020), “Is Online Media More Popular
Than Traditional Media To Advertise a Brand in the Digital Age?”, Jurnal Ilmu Komunikasi

30 Paid, Owned, and Earned: Understanding the Three Types of Media: https://sopa.tulane.edu/blog/paid-
owned-and-earned-understanding-three-types-media (pristupano 23.2.2023.)
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ovakvih medija su web-sjediSta kompanija, profili kompanije na druStvenim mrezama,

blogovi kompanija i sli¢no.

Zaradeni mediji opisuju pojavu kad osobe pri¢aju o brendu u formi Sirenja svijesti o brendu,
a da za to nisu placene. Zbog prirode zaradenih medija, kompanije, odnosno brendovi,
nemaju utjecaja na kontrolu sadrzaja koji se proizvodi S$to moze dovesti do stvaranja
negativnih poruka prema brendu. Medutim, u slucaju stvaranja sadrzaja s pozitivnim
konotacijama, zaradeni mediji iznimno su jak alat za stvaranje povjerenja u odnosu izmedu
brenda i potrosaca. U kontekstu digitalnih medija, zaradeni mediji obuhvacéaju pojave poput
oznacavanja brenda u objavama na drusStvenim mrezama od strane neplacenih korisnika,
dijeljenje ¢lanka i objava, pisanje recenzija o proizvodima ili uslugama odredenog brenda i

sli¢no.

U kontekstu digitalnih medija, neophodno je spomenuti oglasivacke mreZe. Prema definiciji,
oglasSivacke su mreze tehnoloske platforme koje djeluju kao posrednici u prodaji oglasnog
prostora izmedu izdavaca i oglasivaca.’! Drugim rije¢ima, izdava¢ oglasnog prostora stavi
oglasni prostor na prodaju na odredenom kanalu (web-stranici, drustvenim mrezama,
trazilicama 1 sli€no). OglaSiva¢ tada moZe zakupiti oglasni prostor od izdavaca te na njega
postaviti vlastite oglase. Oglasivatke mreze tada stupaju u igru te olakSavaju proces
kupovanja oglasnog prostora. Funkcioniraju na nacin da okupljaju listu izdavaca oglasnih
prostora ¢iji su oglasni prostori neiskoristeni. Potom, oglasivaci, odnosno kupci oglasnih
prostora, na suceljima oglasivackih mreZa stvaraju vlastite kampanje u kojima specificiraju
njihove parametre: trajanje, budzet, ciljanu skupinu i razne druge. U isto vrijeme, izdavaci
oglasnog prostora postavljaju takozvane fagove na svoju stranicu. 7agovi su isjecci koda
umetnuti u kod web-stranice ili aplikacije koji sluze kao rezervirano mjesto za oglase.
Oglasivacka mreZa tada trazi adekvatne spojeve izmedu potraZnje oglaSivaca i ponude
izdavaca oglasnog prostora te u slu¢aju pronalaska spoja plasira oglase oglasivaca na oglasne
prostore izdavaca. Oglasivacke mreZe su relativno jednostavne za koriStenje, te pruzaju
nevjerojatno puno mogucnosti 1 pogodnosti oglaSivac¢ima. OglaSavanje putem takvih mreza
je mjerljivo kroz razne parametre (CTR, CPC, opseg pretraZivanja klju¢nih rijeci, ocjena

kvalitete oglasa, rangiranje pozicije oglasa...), vidljivo u stvarnom vremenu, posjeduje

31 What Is an Ad Network and How Does It Work?: https://blog.hubspot.com/marketing/what-are-ad-
networks (pristupano 23.2.2023.)
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mogucénosti lakog dopiranja do Zeljenih publika (zbog moguénosti ciljanja ovisno o
geografskoj lokaciji, dobi, spolu...) te mnoge druge pogodnosti. Postoje razne oglasivacke
mreZe, no uvjerljivo najpoznatija i najrelevantnija oglaSivacka mreza danasnjice je Google
AdSense, odnosno Google Ads. AdSesne se temelji na privlacenju izdavaca oglasnog
prostora, dok Google Ads funkcionira kao mjesto na kojem se oglasivaci mogu nadmetati
(licitirati) za oglasni prostor. U prilog efektivnosti oglasivackih mreza ide Cinjenica da
spomenuta najpopularnija oglasivacka mreza posjeduje nevjerojatnih 3.5 milijardi dnevnih
korisnika te to da se na mjese¢noj bazi pojam Google Ads pretrazuje ¢ak 1.2 bilijuna puta.’?
Uze¢i u obzir kako se svake sekunde dogodi priblizno 99,000 tisu¢a pretrazivanja na trazilici
Google, lako se moze zakljuciti kako je oglaSavanje putem Google Ads oglasivacke mreze
iznimno efektivno, a posto Google kao takav posjeduje ¢ak 86.31% trziSnog udjela®®, s
lakoCom se moze pretpostaviti kako je oglasavanje na oglaSivackim mrezama opcenito

efektivno.

Neizostavan dio digitalnih medija su isto tako i druStvene mreze. Prema definiciji, drustvene
mreze su stranice i programi koriSteni za povezivanje ljudi pomoc¢u komunikacije kroz
objavljivanje 1 dijeljenje informacija, komentara, poruka, slika i sli¢nog od strane korisnika.
Iako postoji nevjerojatno velik broj drustvenih mreza u danaSnjem svijetu, sve one dijele
prethodno navedene osnovne karakteristike. DruStvene su mreze iznimno jake kao kanali za
komunikaciju i oglasavanje, sude¢i po tome da, prema istraZzivanju platforme Smart Insights
provedenog pocetkom 2023. godine, cak 4.76 milijardi ljudi na svijetu koriste druStvene

mreZe, $to je ak 59.4% ukupne populacije svijeta.>*

32 Are Google Ads Worth It For Your 2022 Marketing Campaign: https://rockcontent.com/blog/are-google-
ads-worth-it/ (pristupano 23.2.2023.)

3310 Google Search Statistics You Need to Know in 2023: https://www.oberlo.com/blog/google-search-
statistics (pristupano 23.2.2023.)

34 Global social media statistics research summary 2023: https://www.smartinsights.com/social-media-
marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/ (pristupano 23.2.2023.)
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sl OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADLINES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

NUMBER OF SOCIAL QUARTER-ON-QUARTER YEAR-ON-YEAR CHANGE AVERAGE DAILY TIME SPENT AVERAGE NUMBER OF SOCIAL
MEDIA USERS CHANGE IN SOCIAL MEDIA USERS IN SOCIAL MEDIA USERS USING SOCIAL MEDIA PLATFORMS USED EACH MONTH

4.76 +0.5% +3.0% 2H 31M 7.2

BILLION +23 MILLION +137 MILLION YOY: +2.0% (+3M) YOY: -4.6%

SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA USERS AGE 18+ SOCIAL MEDIA USERS FEMALE SOCIAL MEDIA USERS: MALE SOCIAL MEDIA USERS
vs. TOTAL POPULATION vs. POPULATION AGE 18+ vs. TOTAL INTERNET USERS SHARE OF TOTAL USERS SHARE OF TOTAL USERS

i igi & d

59.4% 77.8% 92.3% 46.3% 33.7%

SOURCES: we
ADVISORY:
@ compaRABILITY: are. <{O>Meltwater
MPARA social

Slika 2.3 - Pregled koriStenosti drustvenih mreza

(izvor: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-

social-media-research/, pristupano 24.2.2023.)

Nadalje, za efektivnu i efikasnu komunikaciju na drustvenim mrezama bitno je uzeti u obzir
najkoriStenije druStvene mreZe. Iz slike Slika 2.4 - Najkori$tenije drustvene mrezZe u svijetu

moZe se s lako¢om is¢itati kako su to Facebook, YouTube, WhatsApp i Instagram.
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Slika 2.4 - NajkoriStenije drusStvene mrezZe u svijetu

(izvor: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-

social-media-research/, pristupano 24.2.2023.)

Uzmu li se u obzir samo ovi podaci ve¢ se moze uvidjeti kako su drustvene mreze iznimno
mocan alat za komuniciranje i oglasavanje zbog ekstremno velikog dosega. Medutim, doseg
nije jedina prednost drustvenih medija kao takvih. Izmedu ostalog, drustvene mreZe pruzaju
mogucénost iznimno dobrog ciljanja Zeljenih skupina $to je vitalno za oglasavanje kao takvo,
ali 1 mnoge druge. U prilog efektivnosti i efikasnosti drustvenih mreza idu podaci o potroSnji
na oglasavanje putem druStvenih mreza. Kao $to je vidljivo iz slike Slika 2.5 - Potro$nja na
oglaSavanje putem druStvenih mreZa, ukupna potro$nja na oglase putem druStvenih mreZa
bila je 226 milijardi americkih dolara u 2022. godini te se smatra kako ¢e taj iznos rasti u

pozitivnom trendu iduéih godina.®

3% Social Media Advertising — Worldwide: https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/social-
media-advertising/worldwide (pristupano 24.2.2023.)
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Slika 2.5 - Potrosnja na oglasavanje putem drustvenih mreza

(izvor: https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/social-media-

advertising/worldwide, pristupano 24.2.2023.)

Nastavno na prethodnu sliku, bitan aspekt digitalnih medija je njihova mobilnost.
Zahvaljuju¢i pojavom mobilnih uredaja, odnosno pametnih telefona i tableta, svijet
oglasavanja krenuo se razvijati u potpuno novom smjeru. Kad su mobilni uredaji postali
Siroko dostupni, revolucionirali su svijet oglaSavanja na nacin da su natjerali oglaSivace da
promijene svoje oglaSivacke strategije 1 taktike. Razlog tomu je promjena u ponaSanju
javnosti koja je nastala pojavom mobilnih uredaja. Buduéi da su ljudi dobili moguénost
pristupa internetu virtualno iz bilo kojeg kutka svijeta u bilo koje vrijeme, njihove su se
navike drasticno promijenile. Ljudi su krenuli svako malo pogledavati na vlastite mobilne
uredaje, dopisivati se preko njih putem aplikacija, provoditi vrijeme na drustvenim mreZama
1 slino. Prema podacima Statiste iz 2023. godine, ¢ak 7.3 milijardi ljudi koristi mobilne
uredaje pocetkom 2023. godine, $to ¢ini gotovo kompletnu ljudsku populaciju.*® Isto tako,
prosjeéna osoba provede 3.5 sati dnevno na svojim mobilnim uredajima.’’ Kao $to se moze
18¢itati iz podataka na slici Slika 2.5 - Potro$nja na oglasavanje putem drustvenih mreza, vrlo

velika vecina troskova odlazi na oglase distribuirane upravo putem mobilnih uredaja. Razlog

36 Forecast number of mobile users worldwide from 2020 to 2025:
https://www.statista.com/statistics/2 18984/number-of-global-mobile-users-since-2010/ (pristupano
24.2.2023.)

37 Time Spent Using Smartphones (2023 Statistics): https://explodingtopics.com/blog/smartphone-usage-stats
(pristupano 24.2.2023.)
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tako velikom troSenju na mobilne oglase je taj Sto su se oglaSivaci morali prilagoditi
novonastalim navikama i na¢inu Zivota prosje¢nog potroSaca. OglaSivaci su bili primorani
uklopiti oglase u uzurbanu svakodnevicu potrosaca i to na nacin da su svi oglasi dostupni
,,0n the go ““, odnosno da su svi oglasi optimizirani za prikazivanje na mobilnim uredajima s
obzirom na toliku stopu koriStenja mobilnih uredaja. Isto tako, zbog masivne koriStenosti
razli¢itih vrsta uredaja, oglasivaci imaju sve viSe dodirnih toc¢aka s vlastitom publikom te
zbog toga imaju mogucnost angazirati svoju publiku viSe no Sto je to bilo moguce prije

pojave digitalnih medija.

Naravno, prije spomenuti kanali nisu jedini u sklopu digitalnih medija, ve¢ vrijedi spomenuti

1 email, oglasavanje u video igricama i sli¢no.

Dakle, iz prethodnog se teksta moze zakljuciti kako su digitalni mediji nevjerojatno snazni
mediji te kako su pokorili virtualno cijeli svijet. Oglasi distribuirani putem digitalnih medija
su veoma efikasni i efektivni buduéi da se za relativno malu cijenu mogu prikazati vrlo
velikom broju ljudi, da su mjerljivi putem metrika i dimenzija preko alata poput Google
Analyticsa, da se mogu personalizirati kako bi na optimalan nac¢in dosli do ciljanih publika,
da imaju sposobnost doprijeti do vrlo specifi¢nih ciljnih skupina i na mnoge druge faktore.
Osim toga, unaprijedili su i neke vrste tradicionalnih medija poput uvodenja digitalnih jumbo

plakata 1 digitalnih oglasnih stupova.

Medutim, unato¢ mnogim prednostima, digitalni mediji sa sobom nose i mnoge mane.
Najveci problem kod oglasavanja na digitalnim medijima je ignoriranje i1 izbjegavanje
oglasa. Prema stranici Cybba®®, procijenjeno je kako 27% ukupnih korisnika interneta koristi
softverska rjeSenja za blokiranje oglasa, takozvane adblockere. Razlog tomu je temeljen na
istrazivanju IAB UK-a iz 2015. godine u kojemu je prikazano kako 73% ispitanika smatra
oglase invazivnima te kako 55% ljudi smatra kako oglasi staju na put njihovom pretrazivanju

interneta.?’

38 Why People Are Ignoring Your Display Ads: https://blog.cybba.com/why-people-are-ignoring-your-
display-ads (pristupano 24.2.2023.)

39 15% of Britons online are blocking ads: https://www.iabuk.com/press-release/15-britons-online-are-
blocking-ads (pristupano 24.2.2023.)
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Why people block online ads

They're interruptive 73%

Can be annoying 55%

Slow down web browsing 54%

Often irrelevant 46%

Privacy concerns about
targeted ads

31%

Infernet
Advertising
Bureau

UK
Source: IAB UK/YouGov "Online Ad Blocking”

Slika 2.6 - Blokiranje online oglasa

(izvor: https://blog.cybba.com/why-people-are-ignoring-your-display-ads, pristupano 24.2.2023.)

2.4. StrateSka komunikacija na digitalnim i tradicionalnim
medijima

Osmisljavanjem adekvatne strategije, kompanija dobiva jasne uvide u smjer u kojem bi se
trebala kretati u svijetu online oglagavanja te koje ciljeve bi trebala ostvariti.*’ Ishodisna
tocka svake komunikacijske strategije je identificiranje ciljne skupine kompanije jer
kompanija prije komuniciranja treba znati kome se obraca. Jedan od najefikasnijih nacina za
izradu ciljane publike je putem takozvanih buyer's persona. Buyer's persone su izmisljene
osobe koje predstavljaju idealnog kupca odredene kompanije. Izradom nekolicine istih,
kompanija moze vrlo lagano dobiti uvid u navike i ponaSanje svoje idealne klijentele te time
u to kome se treba obracati za optimiziranje vlastitih oglasivackih napora kroz pruZanje

adekvatnih rjeSenja za potrebe potroSaca. Potom, potrebno je analizirati trenutnu trziSnu

40 Why You Need a Digital Marketing Strategy: https://www.ama.org/marketing-news/why-you-need-a-
digital-marketing-strategy/ (pristupano 24.2.2023.)
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situaciju. Drugim rijeCima, potrebno je prouciti trenutne trendove, provjeriti zasicenost i
veli¢inu trzista, analizirati konkurenciju s ciljem takozvanog benchmarkinga i sli¢no. Nakon
izradivanja ciljne skupine i analize trziSne situacije, potrebno je odrediti ciljeve kojima
kompanija tezi — izgradnji savjesti o brendu, prodaji, ostvarivanju boljeg odnosa s
postoje¢im kupcima 1 sli¢no. Isto tako, potrebno je da kompanija odredi vlastiti USP,
odnosno unique selling proposition. USP je karakteristika proizvoda ili usluge kompanije
koja ga razlikuje od drugih sli¢ne prirode. Drugim rije¢ima, USP je ono po ¢emu ¢e se
potrosaci odluciti za proizvod jedne kompanije naspram druge. Nakon definiranja
prethodnih faktora, potrebno je odrediti kanale na kojima ¢e kompanija komunicirati. Na
temelju podataka o trziSnoj situaciji, razumijevanju vlastitih navika ciljne publike i
odredenih ciljeva, kompanija ima potrebne uvide za odabir optimalnih komunikacijskih
kanala. Takvi su kanali oni koji najviSe ,,idu na ruku* ciljnoj publici, odnosno koji su dio
svakodnevne rutine ciljne publike. Drugacije formulirano, kompanija se treba fokusirati na

integraciju i personalizaciju komunikacijske strategije u svakodnevicu ciljne publike.

Veoma koristan model u izradi prije spomenute strategije je SOSTAC model.*! SOSTAC

model sastoji se od 6 koraka:

» Situacijska analiza — analiza trenutne trzisne situacije i toga gdje se kompanija nalazi
u odnosu na nju, SWOT analiza

* Ciljevi — koji su ciljevi kompanije, $to kompanija zeli postici

= Strategija — kako ¢e kompanija ostvariti postavljene ciljeve

= Taktike — na koji ¢e tocno nacin kompanija ostvariti postavljene ciljeve

= Akcija — plan provedbe strategija i taktika s ciljem ostvarivanja ciljeva

= Kontrola — odgovara na pitanje je li kompanija postigla svoje ciljeve i pruza kontrolu

nad provedbom strategije

Izradom strategije po prije spomenutim koracima uvelike se povecavaju Sanse za uspjes$nost
kompanije u svojim komunikacijskim 1 oglaSivackim ciljevima. U izradi strategije, kao prvi
korak SOSTAC modela, iznimno je bitno provesti dobru SWOT analizu. SWOT analiza
pruza dobar uvid u internu i eksternu situaciju kompanije, odnosno u snage i slabosti

kompanije te u prilike i prijetnje za kompaniju. Nakon odredenog SOSTAC modela, njegov

4 SOSTAC® marketing planning model guide and the RACE Growth System:
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/sostac-model/ (pristupano 24.2.2023.)
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uspjeh uzdize se na novu razinu primjenom RACE modela. RACE model je okvir za
strateSko planiranje komunikacijskih i oglaSivackih aktivnosti. Model se sastoji od Cetiri

faze, a to su:

= Doseg do kupca
= Djelovanje
= Konverzija

= AngaZziranost

Svaka od ove 4 faze je usmjerena je na odredeni dio Zivotnog ciklusa kupca, odnosno procesa
u kojem kupac prelazi iz osobe koja nije upoznata s brendom, preko osobe koja iskazuje
interes za brend i koja se informira o brendu, do osobe koja kupuje proizvode i usluge brenda
te ih preporuca ostalima. Kao $to se moze uvidjeti, adekvatnom primjenom RACE modela
moze se s pravom komunikacijom u pravom trenutku do¢i do Zeljene publike i

maksimalizirati uspjeSnost komunikacijskih napora.

Premda 1 digitalni i tradicionalni mediji prate odredena zajednicka pravila i principe, oni

takoder imaju i svoje posebnosti.
2.4.1. Komunikacija na tradicionalnim medijima

Strategije komuniciranja na tradicionalnim medijima odvijaju se, kao §to je prije spomenuto,
putem TV-a, radija, novina i Casopisa te jumbo plakata. Glavna karakteristika komuniciranja
na takvim medijima je masovnost. Drugim rijeima, za razliku od digitalnih medija,
komunikacija na tradicionalnim medijima gotovo je isklju¢ivo masovna komunikacija.
Premda se oglasi na ovim medijima mogu donekle personalizirati i kako se njima u
odredenoj mjeri mogu naciljati Zeljene publike, komunikacija putem tradicionalnih medija
gotovo je osudena na to da ostane masivna. Medutim, usprkos masivnosti komunikacije
tradicionalnih medija, prema prethodnim informacijama moze se zakljuciti kako je ona 1
dalje vrlo efikasna i efektivna, stoga je potrebno izraditi kvalitetnu komunikacijsku strategiju

za iste kako bi se maksimalno moguce iskoristile prednosti tradicionalnih medija.

Masivna komunikacija tradicionalnih medija je jedna od, ako ne i najveca prednost
tradicionalnih medija. Razlog tomu je Sto tradicionalni mediji kao takvi posjeduju potencijal
za ogroman doseg, pogotovo putem TV-a. TV kao medij, iznimno je pogodan za doseg vrlo
velikog broja ljudi zbog toga $to nije specifican za odredeno mjesto. Drugim rije¢ima, TV
oglasima i kampanjama kompanija moze dosec¢i ljude iz svakog kutka drzave, ali isto tako 1
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svijeta $to je veoma pogodno za sticanje novih potroSaca i gradenja svjesnosti o brendu.
Nadalje, koriStenjem komunikacije putem radija otvaraju se vrata sa dopiranje do
specificnijih, lokalnih publika. Buduéi da su radio stanice ¢esto limitirane na granice drzave,
pa Cesto 1 na same gradove unutar njih, radio je izvrstan medij za dopiranje do lokalnih
publika s ciljem promocije brenda, proizvoda ili usluga javnosti na odredenoj geografskoj
lokaciji. Stovise, kori§tenje print oglaavanja u formi novina, ¢asopisa i sli¢nih tiskovina,
najbolji je nacin za dopiranje do niSnih publika putem tradicionalnih medija. Budu¢i da se
relativno lako moze dobiti uvid u demografske i1 psihografske podatke potrosaca odredenih
novina i ¢asopisa, oglaSavanje u istima je odli¢an nacin za dopiranje do specifi¢ne publike
putem tradicionalnih medija. Isto tako, oglaSavanjem izvan kuce, odnosno putem postera,
jumbo plakata i na autobusnim stanicama, dobro se moze do¢i do publike koja je ,,on the
go*, odnosno u pokretu. Zbog uzurbanog 1 kaoti¢nog zivotnog stila modernog ¢ovjeka, ovi

se mediji mogu veoma dobro iskoristiti za dopiranje do publike s reCenim zZivotnim stilom.

Medutim, tradicionalni mediji funkcioniraju najoptimalnije u kombinaciji, odnosno
integraciji s digitalnim medijima. Drugim rije¢ima, tradicionalni mediji najbolje
funkcioniraju kao svojevrsna udica koja ¢e zaintrigirati zeljenu publiku te ih usmjeriti na
digitalne medije kako bi tamo mogla vise saznati o odredenom brendu, odnosno proizvodu

ili usluzi.

Kao §to je prije spomenuto, digitalni su mediji unaprijedili i neke kanale komunikacije
tradicionalnih medija $to se moZe na efektivne i efikasne nacine iskoristiti za ostvarivanje
oglasivackih ciljeva. Primjerice, koriStenjem digitalnih jumbo plakata moZe se na kreativniji
1 interaktivniji nacin prenijeti Zeljena poruka ciljnim skupinama te povecati Sanse za

konverziju potroSaca na digitalne medije kompanije te za gradnju svjesnosti o brendu.

Takoder, zbog koli¢ine i repetitivnosti oglasa na tradicionalnim medijima te zbog
desenzibilizacije prosjecnog Covjeka prema oglasima, veoma je bitno da se u strategiju
komuniciranja implementiraju kreativna rjeSenja kako bi potroSacima takvi oglasi odskakali
od vecine 1 kako bi povecali Sanse za ostvarivanje ciljeva. Vise o kreativnosti u komunikaciji

bit ¢e reeno u idu¢em dijelu rada.
2.4.2. Komunikacija na digitalnim medijima

U bespucima digitalnih medija i svih moguénosti koje pruza, neophodno je imati kvalitetnu

komunikacijsku strategiju za iste. Takoder, uzeci u obzir postotak populacije koji koristi
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internet, mobilne uredaje i druStvene mreze, imati digitalnu komunikacijsku strategiju

esencijalno je za svaku kompaniju i brend u modernom oglasivackom svijetu.

Veoma bitan segment strategije komuniciranja na digitalnim mrezama je sadrzaj. U
digitalnom svijetu, sadrzaj je kralj. Prethodni se koraci mogu zanemariti ukoliko kompanija
nema adekvatan sadrzaj kojim ¢e doprijeti do ciljane publike. Sadrzaj mora biti u skladu s
ciljevima, preferencijama i navikama ciljne publike, drugaciji od sadrzaja konkurencije i
mora biti distribuiran na pravim kanalima kako bi valjano odjeknuo na istima i doSao do

ciljne publike.

Velika prednost komuniciranja i oglasavanja na digitalnim medijima je mjerljivost.
Koristenjem alata poput Google Analyticsa, kompanija moze pratiti uspjesSnost vlastite
komunikacije kroz zZeljene metrike i dimenzije. Parametri ovise o ciljevima kompanije.
Primjerice, ako je kompaniji cilj povecanje prodaje, mogu se pratiti parametri poput stope
konverzije i obavljenih kupnji na web-sjedistu kompanije, ako je kompaniji cilj poveéanje
svjesnosti o brendu mogu se pratiti parametri poput broja impresija na oglasima (odnosno
koliko su puta oglasi videni) i1 broja klikova na oglase i slicno. Bitna stavka u mjerenju
uspjesnosti komunikacijskih napora kompanije su takozvani key performance indicators ili
skra¢eno KPI. KPI-evi su vrsta mjerenja u¢inkovitosti komunikacijskih napora kompanije

koji na temelju ciljeva kompanije ocjenjuju uspjesnost komunikacijskih napora.

Iako digitalni mediji kao komunikacijski alati mogu veoma dobro funkcionirati sami po sebi,
oni najbolje funkcioniranju kad se integriraju s tradicionalnim medijima, odnosno kroz
takozvani omnichannel pristup. Takav pristup komunikaciji omogucuje oglasivac¢ima
pruzanje kohezivnog 1 jedinstvenog iskustva prema potroSaima. Time Sto oglasivac
kombinira koristenje tradicionalnih i digitalnih medija, ostvaruje viSe dodirnih tocaka s
ciljnom publikom i samim time viSe prilika za postizanje Zeljenih komunikacijskih ciljeva.
Takoder, podatak kako cak 80% potroSaca preferira omnichannel pristup govori puno o

njegovoj uspjesnosti.*?

Isto kao 1 kod tradicionalnih medija, neophodno je da se u komunikaciji na digitalnim
medijima koristi kreativnim pristupom. ViSe o kreativnom pristupu komunikaciji na

digitalnim, ali i tradicionalnim medijima bit ¢e receno u idu¢em dijelu rada.

42 Why Your Organization Should Adopt An Omnichannel Approach To Customer Communication :
https://www.commbox.io/omnichannel-approach-for-customer-service/ (pristupano 24.2.2023.)
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3. Koristenje elemenata dvostrukog znacenja u

oglasavanju

Zbog prezasic¢enosti trziSta oglasima, kompanije 1 oglaSivaci primorani su postati kreativni
u svojim namjerama komunikacije proizvoda i usluga prema svojim ciljnim skupinama.
Zbog velike stope ignoriranja i izbjegavanja oglasa, do tada ve¢ utvrdenim i
konvencionalnim metodama oglasavanja kompanije jednostavno ne mogu doprijeti do
svojih ciljnih skupina te su stoga krenule inovativnim nacinima dolaziti do kreativnih
rjeSenja kojima bi mogle probiti kroz zatrpano trziste i prodrti do istih. U prilog tome ide
kako, prema izvjeStaju kompanije Kantar iz 2019. godine, viSe od pola stanovnistva
Ujedinjenog Kraljevstva pati od takozvanog umora od oglasa, $to znaci da su ljudi postali
desenzibilizirani prema vecini, ako ne 1 svim oglasima zbog njihove koli¢ine i
repetitivnosti.* Jedan od na¢ina kojima se oglasivadi aktivno bore protiv umora od oglasa
je koristenjem oglasa s elementima dvostrukog znacenja koji u oglasivacki svijet unose dozu

zabave 1 intrige te razbijaju monotoniju percipirano generickih oglasa.

3.1. Koristenje oglasivaékih poruka s elementima

dvostrukog znaé€enja

Prije upustanja u temu koristenja oglasa s dvostrukim znacenjem, potrebno je prvobitno
definirati Sto uopce znaci dvostruko znacenje. Dvostruko znacenje, u lingvistickom smislu,
oznacava rije€ ili izraz koji posjeduje mogucnost interpretacije na dva razlicita naina u
kojem je jedan Cesto na granici primjerenosti i pristojnosti. Primjer takve komunikacije je
idu¢i vic: ,,Covijeku koji je izmislio nulu — hvala za nista!* Ovaj se vic moZe interpretirati na
2 razli¢ita nacina. Prvi je taj da se subjekt uistinu zahvaljuje osobi koja je izumila broj 0 zbog
njegove korisnosti, dok je drugi nacin taj da je Covjek sarkastican i sprda Covjeka koji je
izmislio broj 0 jer je njegov izum loS. Takoder, bitno je napomenuti kako su dvostruka

znaCenja zapravo retoricka sredstva. Retorika kao takva podrazumijeva koristenje

43 Overexposure is making UK consumers 'apathetic' towards ads :
https://www.thedrum.com/news/2019/04/09/ad-bombardment-making-uk-consumers-apathetic-towards-

brands (pristupano 25.2.2023.)
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ucinkovitog i1 uvjerljivog govora ili pisanja te posebice iskoriStava govorne figure i ostale
kompozicijske tehnike.** Pod retoriku spada i metafora, a dvostruka su znadenja u svojoj

sustini upravo metaforicki oblici.

U oglasivackom se smislu koristenje elemenata dvostrukog znacenja ne razlikuje u tolikoj
mjeri od lingvistickog smisla s obzirom na postivanje istih temeljnih pravila i principa.
Drugim rijecima, oglasavanje s koriStenjem elemenata dvostrukog znacenja i dalje prati
princip koristenja poruka koje se mogu interpretirati na dva razli¢ita nacina, slicno kao u
prethodno spomenutom vicu, kako bi na nekonvencionalan nacin putem odredenih apela
prenijeli Zeljenu poruku prema ciljnoj skupini. Isto se radi s ciljem razbijanja monotonije,
ostvarivanja bolje stope zapamdenosti oglasa 1 ostvarivanja bolje pozicije u umovima
potroSaca kroz stvaranje pamtljivih i1 unikatnih oglasa koji u stvarnosti iz obicnih,
informativnih oglasa postaju svojevrsna, zasebna iskustva za potroSace, odnosno ciljne
skupine. Premda oglasi koji koriste elemente dvostrukih znacenja mogu apelirati na razne

apele, najcesce apeliraju na humor.

Koristenje humora u svrhu oglaSavanja vrsi se s ciljem stvaranja svijesti o brendu te s ciljem
persuazije ciljne publike.* Drugim rije¢ima, osim $to se kroz apele humora pokusava stvoriti
veca svijest o brendu, kompanije pokuSavaju navesti potrosace na poduzimanje odredenih
zeljenih akcija za kompaniju poput kupovine proizvoda, pretplate na odredenu uslugu, 1
sli¢no. Medutim, postoji razlika izmedu kreacije oglasa s humoristicnim elementima i
percipiranja oglasa kao humoristi¢nog od strane javnosti*; iskljucivo zato $to je kompanija
izradila oglas s humoristicnim elementima poput dvostrukih zna¢enja, viceva, satire, ironije
1 sli¢no, ne mora znaciti kako ¢e ga javnost percipirati kao humoristi¢cnog. Na temelju ovoga,
potrebno je na adekvatan nacin napraviti oglas s elementima humora kako bi isti ostvario
zeljeni ishod, odnosno napraviti lako razumljiv oglas s kojim ¢e se ciljana publika mo¢i lako
povezati. U kontekstu koriStenja oglasa s dvostrukim zna¢enjem kao elementom humora,
iznimno je bitno stvoriti oglas koji je lako razumljiv. Razlog tomu je Sto po prirodi
dvostrukog znafenja ono moze biti veoma kompleksno, te ako kompanija izradi odvise

kompleksan oglas, njena ciljana publika se nee moc¢i s njim povezati te ¢e doc¢i do

# Google definicija prema Oxford languages: https://www.google.com/search?client=firefox-b-
d&g=whattis+trhetoric (pristupano 25.2.2023.)

45 Weinberger, M.G. and Gulas, C.S., The impact of humor in advertising: A review, Journal of advertising,
1992.

46 Sternthal, B. and Craig, C.S. (1973), “Humor in advertising”, Journal of marketing
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zanemarivanja oglasa i do neostvarenih zadanih ciljeva. S obzirom na to kako osoba u
prosjeku vidi od 6000 do 10000 oglasa u jednom danu*’ te na to da je raspon paznje prosjecne
osobe u moderno doba svega 8.25 sekundi*®, ovakvi oglasi moraju biti dovoljno jednostavni,
a u isto vrijeme kvalitetni u koriStenju elemenata dvostrukog znacenja kao humoristi¢nog
alata kako bi zadobili i zadrzali pozornost ljudi s ciljem ostvarivanja Zeljenih ciljeva. Prema
istrazivanju ,,Journal of Marketing* provedenog 1993. koje je jos i dalje relevantno danas®,
kako bi humoristi¢ni oglas bio uspjesan potrebno je izraditi oglas Ciji se humoristicni
elementi poklapaju s ciljevima oglasa, koji su na pravi naCin integrirani s tim ciljevima te
koji su prikladni za kategoriju proizvoda. Ukoliko su oglasi u kojima se koriste elementi
dvostrukog znacenja kao humoristi¢nog alata izradeni prema spomenutim nacelima, postoji
statisticki znaCajna razlika u vjerojatnosti privlacenja pozornosti publike, u povecanju

pamtljivosti oglasa te u povecanju uvjerljivosti poruke.

Stovise, elementi dvostrukog znadenja u ogla$avanju mogu se komunicirati putem
tekstualnih 1 vizualnih alata, odnosno putem komada teksta na oglasima i sloganima te
slikama koriStenim za digitalne oglase, TV 1 print oglaSavanje, a isto tako mogu se
komunicirati govorom putem radija. KoriStenje tekstualnih alata za ovakve potrebe,
neizostavno je bitna stavka ove vrste oglasavanja. Ovo se moze i$¢itati iz ¢injenice kako
50% ljudi smatra da je slogan kompanije element brenda koji im pruza uvid u svrhu 1
vrijednosti kompanije te kako 47% ljudi smatra kako je slogan kompanije bitan prilikom
donoSenja odluke o kupnji, prema istrazivanju kompanije The Manifest provedenog na 501
ameri¢kom ispitaniku iz 2020. godine.>® Uzeéi to u obzir, lako je uvidjeti kako je potrebno
optimizirati slogan, a isto tako 1 tekstualni sadrzaj oglasa koji koriste dvostruka znacenja
kako bi se osiguralo ostvarivanje Zeljenih ciljeva. Kako bi se to ostvarilo, potrebno je odrZzati
slogane 1 tekstualne dijelove oglasa jednostavnima i iskrenima te kreirati takav tekst da se

poklapa s vrijednostima brenda kako bi javnosti ,,na prvu“ bilo jasno o ¢emu se radi na

47 How Many Ads Do We See A Day In 2023?: https://lunio.ai/blog/strategy/how-many-ads-do-we-see-a-
day/ (pristupano 25.2.2023.)

48 Average Human Attention Span By Age: 31 Statistics: https://www.thetreetop.com/statistics/average-
human-attention-span (pristupano 25.2.2023.)

4 Entrepreneur, Is Humor in Advertising Effective?: https://www.entrepreneur.com/business-news/is-humor-
in-advertising-effective/325206 , 2018 (pristupano 26.2.2023.)

5050% of People Look to a Slogan to Understand a Company's Purpose, Compared to Only 7% of People
Who Believe the Logo Is Most Important, New Data from The Manifest Finds:
https://www.prnewswire.com/news-releases/50-of-people-look-to-a-slogan-to-understand-a-companys-
purpose-compared-to-only-7-of-people-who-believe-the-logo-is-most-important-new-data-from-the-
manifest-finds-301174779.html (pristupano 26.2.2023.)
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vive

jasno koje su vrijednosti brenda. Bitno je da potrosac¢i mogu odmah prepoznati vrijednosti
brenda u trenu kad uvide odreden oglas jer se na temelju njegovih vrijednosti potrosac
povezuje (ili ne povezuje) s brendom te time krece potrosacev takozvani customer journey.
Customer journey oznaCava cijelo iskustvo potroSaceve komunikacije s brendom te je
potrebno da inicijalna tocka, odnosno moment u kojem se potrosa¢ po prvi put susretne s
brendom, jasno komunicira vrijednosti i prednosti brenda kako bi se zadobila pozornost
potrosaca 1 kako bi se naknadnim marketinskim naporima potroSa¢ konvertirao u kupca, a
potencijalno i vjernog korisnika brenda. Takoder, kao §to navodi Keiko Tanaka u svojoj
knjizi ,,Advertising Language* iz 1994., poigravanjem rijeci kao $to je to slucaj u koristenju
elemenata dvostrukog znacenja, oglasivac potice potrosaca da shvati znacenje oglasa ¢ime
oglas postaje svojevrsna slagalica koju potrosaci imaju potrebu rijesiti 1 time postaju
angaziraniji oko oglasa, a time i brenda. Naravno, to je pod pretpostavkom da je poruka

oglasa razumljiva.

Nadalje, dvostruka se znacenja u oglasavanju mogu iskazivati putem vizualnih alata,
odnosno putem slika koriStenih za oglase na digitalnim 1 tradicionalnim medijima (TV,
print). Ovim se putem kroz kreativne napore mogu stvoriti uistinu nezaboravni oglasi. Kao
Sto je slucaj s koriStenjem humora 1 pri stvaranju teksta s elementima dvostrukog znacenja,
neophodno je da vizualni aspekt oglasa s elementima dvostrukog zna€enja izaziva odredene
emocije kod ciljane publike (apeli) te da se poklapa s vrijednostima brenda i komuniciranih
proizvoda 1 usluga, kako bi mogao ostvariti Zeljene ciljeve (pozornost potroSaca, gradenje
svijesti o brendu...). U vizualnom se smislu elementi dvostrukog znacenja iskazuju putem
odredenih asocijacija ili analogija, odnosno putem pretvaranja poznatog i uobic¢ajenog u
novo i izvanredno. Prema istrazivanju provedenom od strane Louisiana State Universityja i
Sveucilista u Floridi na Cetiri popularna brenda, zabiljeZene su znacajne pozitivne promjene
u percepciji brendova od strane potrosaca i u namjerama kupnje proizvoda/usluga prilikom
koriStenja oglasa s vizualnim metaforama, a time i koriStenja oglasa s dvostrukim
znacenjima. Takoder, zasebno istrazivanje Nizozemkinje Margot van Mulken provedeno na
647 ispitanika iz 2014. godine pokazalo je iste rezultate. Isto je istraZivanje pokazalo kako,
unato¢ koriStenju kompleksnije komunikacije, viSe ljudi razumije komunikacijske poruke

oglasa koji koriste retoricka sredstva poput dvostrukog znacenja naspram onih oglasa koji
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ih ne koriste.’! Na temelju se ovih istrazivanja vidi kako je oglaSavanje putem koristenja
vizualnih elemenata dvostrukog znacenja uistinu efektivno i efikasno te kako moze imati

veoma blagodatne uc¢inke za poslovanje brendova.

Dakle, koriStenje poruka s dvostrukim znacenjem u svrhu oglasavanja posjeduje mnoge

pogodnosti:

* Vecu angaziranost publike

= Stvaranje vece svjesnosti o brendu

= Stvaranje pozitivnih konotacija i asocijacija s brendom (stvaranje bolje slike o
brendu) od strane potrosaca

* Bolje pozicioniranje u umovima potrosaca

Naravno, ovo nisu jedine pogodnosti ovakve vrste oglasavanja, ali su za poslovanje
najbitniji. Medutim, ovakve se pogodnosti ne mogu ocekivati ukoliko su oglasi nerazumljivi
i neprivlacéni potrosacu te iz tog razloga koriStenje elemenata dvostrukog znacenja u

oglaSivackim porukama sa sobom nosi i mnoge mane, rizike te izazove.

3.2. lzazovi u komunikaciji

Komuniciranje putem oglasa s elementima dvostrukog znacenja nosi sa sobom i mnoge
izazove, kao 1 svaki drugi oblik trZiSne komunikacije. Neadekvatnim koristenjem dvostrukog
znacenja u oglasavanju, brend se moze susresti s velikim poteSko¢ama u obliku neostvarenih

zeljenih komunikacijskih ciljeva, gubitkom novca 1 slicno.

Prvi, a potencijalno 1 najveci izazov komunikacije putem oglasa s elementima dvostrukog
znacenja je neshvacanje poruke oglasa. Koristenje ovog oblika komunikacije temelji se na
pretpostavci da ¢e ciljana publika uspjeti shvatiti poruku oglasa. Drugim rije¢ima, ukoliko
se poruka oglasa ne prezentira na dovoljno jednostavan i1 razumljiv nacin, vecinski dio
ciljane publike nec¢e moci shvatiti poruku oglasa te ¢e doti¢ni oglas zanemariti 1 zaboraviti.
Kompanije moraju na kreativan nacin iskoristiti elemente dvostrukog znacenja kako bi

zaintrigirale publiku, ali u isto vrijeme izbjegle spomenuti problem angaziranosti publike s

51 Use Visual Metaphors To Create Some Unforgettable Ads: https://www.kimp.io/use-visual-metaphors/
(pristupano 26.2.2023.)
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porukom. Prema prije spomenutom istrazivanju Margot van Mulken>?, postoje 3 glavne vrste
koriStenja elemenata dvostrukog znaCenja (i retoriCkih sredstava opcenito) u svrhu

oglasavanja:

= Jukstapozicija
* Spajanje

» Zamjena

Jukstapozicija, kao najjednostavnija tehnika ove vrste oglasavanja odnosi se na prikazivanje
dvije stvari jedne pored druge s efektom kontrasta. Spajanje, kao kompleksnija tehnika od
jukstapozicije, se odnosi na vizualno povezivanje karakteristika proizvoda sa proizvodom.
Zamjena, koja je najkompleksnija tehnika ovakve vrste oglaSavanja, odnosi se na zamjenu
vizuala proizvoda s asocijacijama na isti. Ove se tehnike koriStenja dvostrukog znacenja u

svrhu oglasavanja mogu najlakSe shvatiti iz primjera na slici Slika 3.1 - Jukstapozicija,

—— . - B

No metaphor  Juxtaposition Fusion Replacement

spajanje i zamjena.

Slika 3.1 - Jukstapozicija, spajanje i zamjena
(izvor: Snimka zaslona iz: Van Mulken, M., Van Hooft, A., Nederstigt, U., 2014. Finding the
tipping point: Visual metaphor and conceptual complexity in advertising. Journal of Advertising,

kreirano 26.2.2023.)

U reCenom istrazivanju, Margot je dobila uvid u to da su oglasi pruZeni jukstapozicijama
lagani za shvatiti te da generalna publika cijeni takve oglase. Nadalje, oglasi distribuirani
tehnikom spajanja, iako su znacajno manje shvatljivi od oglasa distribuiranih tehnikom
jukstapozicije, znatno su vise cijenjeni od oglasa koji se koriste jukstapozicijom. Zavr$no,
oglasi koji se koriste tehnikom zamjene najmanje su shvatljivi i najmanje su cijenjeni oglasi

od navedenih.

52 Van Mulken, M., Van Hooft, A., Nederstigt, U., 2014. Finding the tipping point: Visual metaphor and
conceptual complexity in advertising. Journal of Advertising
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Graf 3.1 - Cijenjenost oglasa ovisno o kompleknosti dvostrukog znacenja
(izvor: snimka zaslona iz Van Mulken, M., Van Hooft, A., Nederstigt, U., 2014. Finding the
tipping point: Visual metaphor and conceptual complexity in advertising. Journal of Advertising,

kreairano 26.2.2023.)

Na temelju se ovih ¢injenica moze zakljuciti kako bi se trebalo drzati tehnika koriStenja
dvostrukog znacenja koje su jednostavne za shvatiti, ali koje se i cijene u kreativnom smislu

kako bi se ostvarili zeljeni ciljevi.

Nadalje, jedan od glavnih izazova u komunikaciji putem oglasa s dvostrukim znacenjem je,
kao §to je i prije spomenuto kod digitalnih medija, izbjegavanje i zanemarivanje oglasa.
Putem tradicionalnih medija, ovo se dogada svojevrsnim ,,zmirenjem* na oglase, dok se to
putem digitalnih medija odvija isto tako ,,Zmirenjem* te koriStenjem softverskih rjeSenja za
blokiranje oglasa. Ljudi imaju sve vecu tendenciju zanemarivanja oglasa jer iste smatraju
invazivnima, disruptivnima i u velikoj mjeri irelevantnima. Sto se digitalnih medija tice, u
slucaju da osoba koristi softversko rjeSenje za blokiranje oglasa poput AdBlockera se ne
moze napraviti puno s obzirom na to kako ¢e im softver prevenirati prikazivanje velike
vec¢ine oglasa. Medutim, postoje i drugi nacini za dopiranje do ciljane publike. Jedan od
takvih nacina je takozvano nativno oglasavanje. Nativni oglasi su oni oglasi koji odgovaraju
obliku 1 funkciji platforme na kojima se pojavljuju. Primjerice, ako je nativan oglas
postavljen na platformu Instagram taj ¢e se oglas prikazivati u obliku videa, slike ili storyja.
Takve oglase nije moguce zaustaviti putem blokatora te imaju dobru stopu efektivnosti zbog
toga Sto izgledaju kao sadrzaj platforme koju osoba koristi te iz tog razloga ima znatno vecu
Sansu pogledati oglas jer ¢e misliti kako je oglas zapravo dio sadrzaja stranice. Drugim
rijeima, nativni oglasi su u znatno manjoj mjeri invazivni i disruptivni Sto ih ¢ini
povoljnijim za koriStenje. Osim nativnih oglasa, oglaSavanje putem drustvenih mreza je isto

tako veoma efikasno zbog nemogucnosti osobe da blokira oglase, ve¢ ih je svojevrsno
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primorana pogledati. Osim spomenutog, iznimno je bitno odrediti pravu ciljanu publiku te
maksimalno moguce personalizirati i optimizirati oglase za istu jer tim putem ¢e do¢i do
vece stope angaziranosti s oglasima. Sto se ti¢e tradicionalnih medija, oni nisu mjerljivi kao
Sto su to digitalni zbog njihove offline prirode. Medutim, za razliku od digitalnih medija, ne
postoji blokator oglasa distribuiranih putem tradicionalnih medija §to pruza odredenu
prednost. Budu¢i da se ljudi susrecu s tradicionalnim oglasima svaki dan, potrebno je oglase
uciniti manje generickim, odnosno na adekvatniji naCin (kroz istrazivanja trzista i vlastite
publike) Sto bolje odrediti svoju ciljnu skupinu te kroz adekvatno koriStenje vizualnih

elemenata dvostrukog oglaSavanja izraditi oglase koji ¢e publici ,,zapeti za oko*.

Stovise, izazovi koji su direktno vezani uz koristenje elemenata dvostrukog znalenja u
oglasavanju su koriStenje neprimjerenih poruka i neadekvatno koriStenje oglasa. KoriStenje
neprimjerenih poruka odnosi se na etic¢ki i moralno upitne oglase te na oglase koji su u bilo
kojoj formi obmanjujuéi ili neposteni. Drugim rijecima, oglasi ne smiju ni na koji nacin
komunicirati pogodnsti koje ne posjeduju ukoliko su takve pogodnosti u domeni moguéih
(za razliku od primjerice RedBull: daje ti krila), ne smiju igrati na element Soka, ne smiju
ili narusavati necije dostojanstvo i sli¢no. Kompanije, odnosno brendovi, trebaju obratiti
posebnu paznju na ove 1 na mnoge druge faktore kako bi ostali unutar granica zakona te kako
se ne bi susreli s micanjem oglasa 1 potencijalnim legalnim posljedicama. Osim zakona,
oglasi trebaju postivati nacela pristojnosti te na temelju njih izbjegavati pretjerane apele 1
insinuacije na seks, ilegalne supstance i sli¢ne eticki upitne tematike. Nadalje, problem s
kojima se susrecu oglasi s koriStenjem dvostrukog znacenja je neadekvatno koriStenje
oglasa. Drugim rije¢ima, kao $to je ve¢ i prije spomenuto, ovakva vrsta oglasa najbolje
uspijeva ukoliko se komunikacija na oglasima poklapa s vrijednostima brenda i s ciljem
samog oglasa. Dobar primjer za neprimjereno i neadekvatno koriStenje elemenata
dvostrukog znacenja u svrhu oglaSavanja nalazi se na slici Slika 3.2 - Primjer neadekvatnog

1 neprimjerenog koristenja elemenata dvostrukog znac¢enja u oglaSavanju.
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Slika 3.2 - Primjer neadekvatnog i neprimjerenog koristenja elemenata dvostrukog znacenja u
oglasavanju
(izvor: https://www.boston25news.com/news/national/hot-topics/shocking-text-and-drive-

billboard-has-deeper-meaning/278982988/, pristupano 26.2.2023.)

Kao §to se moze vidjeti, doti¢no pogrebno poduzece koristi apel humora u obliku dvostrukog
znacenja na neprimjeren 1 neadekvatan nacin. Ovaj oglas svojevrsno potice ljude na slanje
poruka tijekom voznje jer ¢e to indirektno rezultirati u boljem poslovanju kompanije §to
odrazava neprimjerenost oglasa. Neadekvatnost ovog oglasa proizlazi iz koriStenja apela
humora u svrhu poboljSanja poslovanja pogrebnog poduzeca. Time doti¢na kompanija
prikazuje kako ima leZeran i nonSalantan stav prema ozbiljnoj materiji poput smrti Sto dovodi

do suprotnog efekta, odnosno do smanjenja poslovanja.

3.3. Primjeri koriStenja elemenata dvostrukog zna€enja u

oglasavanju

Husqgvarna je Svedski proizvodac strojnih alata koja se u Hrvatskoj nalazi pod zastupnistvom
kompanije Drezga d.o.0. Pocetkom 2020. godine nasla se u poziciji gdje joj je bilo potrebno
privuc¢i nove korisnike na podru¢ju Hrvatske, odnosno stvoriti vecu svijest o brendu na nasim
prostorima. S tim ciljem na umu, krenuli su u stvaranje kampanje pod nazivom: ,,Treba znati
prerezati®. Ton¢i Klari¢, kao glavna zasluZna osoba za osmiSljavanje kampanje je u suradnji

s jo§ troje Clanova tima doSao na rjeSenje koriStenja blago provokativnog pristupa u
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kampanji. Kao rezultat kreativnih napora Husqvarna tima, nastalo je pet oglasa koji koriste
elemente dvostrukog znacenja u prenoSenju poruka. Primjer takvog oglasa koji je medu njih

pet stvorio najvecu huku i polemiku nalazi se na slici .

\PA NA CAJKE!”

~kum

Usqamg

TREBA ZNATI PREREZATL. "7 @Husqvarna

Slika 3.3 - Husqvarna: "Treba znati prerezati"
(izvor:

https://www.facebook.com/HusgvarnaHrvatska/photos/a.168464046547062/2894211880638918/7t

ype=3, pristupano 26.2.2023.)
Ostali oglasi funkcionirali su na isti princip gdje pila polovi tekst na dva dijela.

Kao Sto se moZe vidjeti s oglasa, on definitivno koristi elemente dvostrukog zna€enja. Dakle,

ovaj se oglas moZe interpretirati na dva razli¢ita nacina:

1. U doslovnom smislu, treba znati prerezati stvari koriStenjem motorne pile

2. Treba znati kad ,,prerezati® u razgovoru s drugom osobom

Originalni oglasi nastali su u formi 300 jumbo plakata koji su postavljeni diljem Hrvatske.
Osim koriStenja tradicionalnih medija u obliku TV oglasa i print oglaSavanja, ova se
kampanja bazirala i na koriStenju digitalnih medija, specificno hrvatskih profila na
drustvenim mreZzama Instagram, Facebook i Twitter, na oglaSivackoj mrezi GoogleAds

(specificno na display mrezi) te na odredenim web portalima.

Na ovom se primjeru moze vidjeti kvalitetna integracija poruke oglasa s vrijednostima
brenda i ciljevima oglasa kroz koriStenje poruka s dvostrukim znacenjem te je upravo zbog

toga ova kampanja dozivjela velik uspjeh. Usprkos limitiranom budzetu, ostvarili su znatno
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vedi broj posjeta na web-sjedisSte Husqvarne Sto upucuje na stvaranje kvalitetne savjesti o
brendu, kako govori Marko Habus, voditelj marketinga kompanije Drezga.>® Takoder, zbog
adekvatnog 1 primjerenog koriStenja humora putem elemenata dvostrukog znacenja postigli
su povecanje u segmentu prije spomenutih zaradenih medija. Drugim rijeima, korisnici na
drustvenim mrezama krenuli su izradivati vlastite iteracije Husqvarninih oglasa te ih
objavljivati na vlastitim profilima ¢ime je Husgvarna ostvarila dobar, takoreéi, digitalni
word-of-mouth §to je veoma utjecajno u stvaranju dobre slike o brendu i u stvaranju osjecaja
pouzdanosti u brend od strane javnosti. Ovo je izuzetno dobar primjer KkoriStenja
oglasivackih poruka s dvostrukim znacenjem uzeci u obzir navedene Cinjenice i podatke.
Takoder, iako sam Marko Habus tvrdi kako je ova kampanja bila primarno kampanja za
jumbo plakate, odnosno tradicionalne medije, ostvarila je veoma dobre rezultate i na
digitalnim medijima u obliku aktivacije javnosti. Ovo je dobar pokazatelj kako tradicionalni
mediji i dalje imaju vrlo veliku i vaznu ulogu koja se ne moze s lako¢om otpisati. Drugim
rijeima, ova kampanja sluzi kao dokaz kako su tradicionalni mediji i dalje vrlo efektivni i
efikasni ukoliko se na adekvatan nacin integriraju s digitalnim rjeSenjima te je dokaz kako

se kreativnom komunikacijom moze efikasno i efektivno doprijeti do ciljane publike.

Jedan od najdugovjec¢nijih brendova na podrucju Hrvatske je brend Pipi koji je u vlasnistvu
kompanije Dalmacijavino. Pipi je u 2018. godini u suradnji s kompanijom Imago pokrenuo
kampanju pod nazivom ,,Boli me pipi“.** Radom ilustratora Vedrana Klemensa, kreativnog
direktora agencije Imago Darka Bosnara 1 direktorice marketinga kompanije Dalmacijavino

zadnjih nekoliko desetljeca.

53 Duhovitim su porukama ‘piknuli’ u osjetljiva podruja: https://www.poslovni.hr/lifestyle/duhovitim-su-

porukama-piknuli-u-osjetljiva-podrucja-4220210 (pristupano 26.2.2023.)
54 Boli me pipi": Tko to stoji iza reklamne kampanje o kojoj se pric¢a?:
https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/boli-me-pipi-tko-to-stoji-iza-reklamne-kampanje-o0-kojoj-se-prica-foto-

20180820 (pristupano 26.2.2023.)
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Slika 3.4 - Pipi: "Boli me pipi"

(izvor: https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/boli-me-pipi-tko-to-stoji-iza-reklamne-kampanje-o-

kojoj-se-prica-foto-20180820, pristupano 26.2.2023.)

Na slici Slika 3.4 - Pipi: "Boli me pipi" moze se vidjeti primjer oglasa nastalog u ovoj
kampanyji s time da je sli¢nih oglasa nastalo jo§ desetak. Oglas sa slike Slika 3.4 - Pipi: "Boli
me pipi" koristi elemente dvostrukog zna¢enja u prenoSenju oglasivackih poruka na iduci
nacin:
1. Osoba govori kako joj nije potreban ,,Jufti¢” jer sa sobom ima ,,$lauf*, a oboje su
vrste madraca na napuhavanje
2. Osoba govori kako joj nije potreban ,,lufti¢* jer sa sobom ima ,,Slauf*, a ,Slauf* je

naziv za salo oko bokova

Kampanja je nastala primarno za print oglasavanje i to putem razglednica i jumbo plakata,
no oglasi kampanje takoder su se distribuirali putem drustvenih mreza Facebook i1 Instagram
s ¢ime takoder moZemo vidjeti kvalitetnu integraciju oglasa u tradicionalne i digitalne
medije. Cilj kampanje bio je izgradnja brenda Pipi na autohtoni hrvatski nacin, kako to

navodi Irena Leskovi¢. Kroz veoma efektivnu i efikasnu integraciju oglasa s vrijednostima
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brenda i ciljevima oglasa, na veoma su kvalitetan nac¢in uspjeli javnosti prenijeti poruku o
tome iza kojih vrijednosti stoji brend te zbog toga zadobiti puno vecu publiku. Isto tako, o
rezultatima kampanje dovoljno govori ¢injenica kako je Pipi postalo nacionalno pice te kako
su kompaniji Dalmacijavino vratolomno porasli poslovni prihodi u 2018. godini za ¢ak

70,78%.

= Poslovni prihodi (EUR) —— Rast/pad poslovnih prihoda
6.000.000 100,00%
50,00%
4.000.000
0,00% 7
2.000.000 \/
-50,00%
-100,00%
2017, 2018, 2019, 20200 2021 2017, 2018, 2019, 20200 2021

Graf 3.2 - Prihodi kompanije Dalmacijavino
(izvor: https://www.fininfo.hr/Poduzece/Pregled/vinoplod-vinarija/Detaljno/52607, pristupano
26.2.2023.)

Nadalje, Pipi se kao brend kroz odli¢nu uporabu oglasa s elementima dvostrukog znacenja
uspio pozicionirati kao mladenacki, otvoren, $aljiv brend koji sam sebe ne shvaéa odvise
ozbiljno. U svojim namjerama ponovnog brendiranja 1 uspostave novog vizualnog i opcenito
brend identiteta u potpunosti je uspio koriStenjem spomenutih elemenata dvostrukog

znacenja kroz apele humora.

Kao primjer oglasivacke kampanje koja koristi elemente dvostrukog znacenja bila je

kampanja telekomunikacijskog operatera Bonbon pod nazivom ,,Moron/Debil/Kreten®.

Primjer kampanje nalazi se na slici Slika 3.5 - Bonbon: "Moron/Debil/Kreten".

55 Fininfo: https://www.fininfo.hr/Poduzece/Pregled/vinoplod-vinarija/Detaljno/52607 (pristupano
26.2.2023.)
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Slika 3.5 - Bonbon: "Moron/Debil/Kreten”

(izvor: http://esava.info/off-topic/moron-odlazi-u-povijest-pogledajte-novu-reklamu-ht-u-

cinestaru/, pristupano 26.2.2023.)

Razlog zasto se iz same slike ne moze i8¢itati poruka oglasa u cijelosti je taj $to je ovo kino
oglas. Drugim rije¢ima, oglasi kampanje Moron/Debil/Kreten prikazivali su se jedino u
kinima prije pocetka projekcija te su podsjecali ljude da stiSaju svoje mobilne uredaje.
Kampanja se sastojala od tri razlicita oglasa u kojima su glasovni glumci govorili fraze
»moron®, ,.debil“ 1 , kreten” imitirajuéi zvukove zvonjenja telefona. Dokaz koriStenja
elemenata dvostrukog znacenja moze se is¢itati iz ¢injenice kako se oglas moze interpretirati

na dva nacina:

1. Shvacanje iz perspektive doslovnog podsjetnika na stiSavanje zvuka na mobitelu
2. Shvacanje iz perspektive da glasovni glumac naziva ljude koji nisu ugasili zvuk na

mobitelu pogrdnim imenima

Ova je kampanja bila distribuirana isklju¢ivo putem tradicionalnih medija, no svejedno je
ostvarila ogroman uspjeh. Posto ne postoje direktno myjerljivi podaci zbog prirode
tradicionalnih medija, o uspjehu kampanje svjedoci ¢injenica da je kompaniji Fahrenheit
koja je izradila doti¢énu kampanju za Hrvatski Telekom, odnosno Bonbon, dodijeljena

nagrada X za najbolju oglaSivacku kampanju na trziStu telekomunikacija na podrucju
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Hrvatske u 2012. godini.’® Kampanja je kao takva bila uspjesna sudeé¢i po tome da se
humoristicnim apelima kroz elemente dvostrukog znacenja stvorio vrlo znacajan word-of-
mouth medu mladom populacijom, a upravo je gradenje slike o brendu medu mladom

populacijom i bio cilj kampanje, prema podacima HURA-¢e.>’

%¢ Dodijeljene nagrade X za najbolje radove u kreativnom oglasavanju: https://hura.hr/vijesti/dodijeljene-
nagrade-x-za-najbolje-radove-u-kreativnom-oglasavanju/ (pristupano 26.2.2023.)

STHURA!: https://www.youtube.com/watch?v=GYst2_Q9pEg&ab_channel=HURA%21 (pristupano
26.2.2023.)

40


https://hura.hr/vijesti/dodijeljene-nagrade-x-za-najbolje-radove-u-kreativnom-oglasavanju/
https://hura.hr/vijesti/dodijeljene-nagrade-x-za-najbolje-radove-u-kreativnom-oglasavanju/
https://www.youtube.com/watch?v=GYst2_Q9pEg&ab_channel=HURA%21

4. Istrazivanje

Nakon definiranja efektivnosti 1 efikasnosti tradicionalnih i1 digitalnih medija, definiranja
strategija u komunikaciji na istima te nakon definiranja oglasa koji koriste elemente
dvostrukog znacenja, izazova u njihovom komuniciranju te nakon iznoSenja konkretnih

primjera oglasa koji koriste elemente dvostrukog znacenja, prelazi se na prakti¢ni dio rada.

4.1. Ciljevi istrazivanja

Za ovaj dio rada provelo se istrazivanje kako bi se utvrdila efektivnost i efikasnost oglasa
koji koriste elemente dvostrukog znadenja, kako bi se dobio bolji uvid u percepciju javnosti
o takvim oglasima te kako bi se utvrdilo potice 1i koriStenje elemenata dvostrukog znacenja
u oglasavanju ljude na promisljanje o komuniciranim brendovima, proizvodima i uslugama,
dovodi li takav nacin oglasavanja do vece tendencije kupovanja proizvoda i usluga te
rezultira li kvalitetno 1 adekvatno koriStenje ovakve vrste oglaSavanja do vece lojalnosti

prema brendu od strane potrosaca.

4.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje za praktican dio rada bilo je kvantitativno istraZivanje koje je provedeno putem
ankete izradene kroz alat Google Forms. Anketiranje je trajalo sve skupa 3 dana. U

istraZivanju, odnosno anketiranju, sudjelovalo je 124 ispitanika.

Prikupljanje ispitanika odvilo se dijeljenjem poveznice putem drustvenih mreze Reddit,
dijeljenjem poveznice putem aplikacija za dopisivanje (WhatsApp, Facebook Messenger) te

dijeljenjem poveznice putem e-maila.

Anketa je podijeljena u tri dijela. Prvi dio ankete odnosio se na prikupljanje podataka o
navikama 1 preferencijama ispitanika. U ovom su dijelu ankete ispitanici odgovarali na
pitanja kako bi se utvrdile njihove digitalne navike, kako bi se utvrdila njihova izloZenost
oglasima, odnosno kako bi se utvrdilo koliko primje¢uju oglase u svakodnevnom zivotu te
smetaju li im oglasi kojima su svakodnevno izloZeni. Nadalje, u istom dijelu ankete bila su
postavljena pitanja koja dobivaju uvid u stav ispitanika o oglasima koji koriste elemente

dvostrukog znacenja. Takva su pitanja istrazila smatraju li ispitanici oglase koji koriste
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elemente dvostrukog oglasavanja zabavnim, kreativnim i zanimljivim. Osim toga, na temelju
ovog dijela istrazivanja utvrdilo se smetaju li takvi oglasi ispitanicima u manjoj mjeri
naspram ostalih oblika oglaSavanja, uocavaju li ispitanici doti¢nu vrstu oglasa u ve¢oj mjeri
od ostalih oglasa te jesu li takvi oglasi ispitanicima viSe pamtljivi od oglasa koji ne koriste

elemente dvostrukog oglaSavanja.

Drugi dio istrazivanja bio je temeljen na konkretnim primjerima oglasa koji koriste elemente
dvostrukog znacenja. Kroz pitanja postavljena u ovom dijelu istrazivanja, utvrdilo se
razumiju li ispitanici koriStenje elemenata dvostrukog znacenja u prikazanim primjerima te
razumiju li poruke iza oglasa u cijelosti. Stovise, na temelju postavljenih pitanja utvrdilo se
svidaju li se ispitanicima oglasi iz primjera, zbog ¢ega i u kojoj mjeri, imaju li zbog takvih
oglasa vecu tendenciju i zelju dodatno istraziti brendove i njihove aktivnosti u slucaju
nastavka koriStenja ovakve vrste komunikacije te je li bi na temelju videnih primjera imali
vecu sklonost kupovine komuniciranih proizvoda i je li bi zbog istih odabrali brend s
primjera (koji koristi elemente dvostrukog znacenja u oglaSavanju) naspram drugih,
konkurentskih brendova koji ne koriste ovakvu vrstu kreativne komunikacije. U istom dijelu
istrazivanja, ispitanicima je bilo prezentirano pet primjera u kojima su se direktno
usporedivali oglasi istih brendova. Jedan od takvih oglasa sadrzavao je elemente dvostrukog
znacenja, dok drugi oglas nije. Ispitanici su potom odgovorili na pitanje koji im se oglas vise
svida na temelju osobne preferencije te iz kojih im se razloga viSe svida. Ovaj dio istraZivanja
bio je temeljen na utvrdivanju prije spomenute efektivnosti i efikasnosti oglasa koji koriste
elemente dvostrukog znaCenja te na utvrdivanju toga dovode li takvi oglasi do vece
tendencije kupovine komuniciranih proizvoda/brendova, do stvaranja lojalnosti prema
brendu te poticu li takvi oglasi ispitanike na promisljanje o komuniciranim proizvodima,

uslugama i brendovima.

U tre¢em 1 ujedno posljednjem dijelu istraZivanja odvilo se prikupljanje demografskih
podataka, odnosno podataka o dobi, spolu, stupnju obrazovanja, radnom 1 bra¢nom statusu
ispitanika koji su pristupili anketi. Osim navedenih demografskih podataka, prikupljale su
se informacije o Zupanijama u kojima Zive ispitanici kako bi se osiguralo da su svi ispitanici

uistinu s podrucja Republike Hrvatske.
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4.3. Rezultati istrazivanja

Kao $to je spomenuto, u istrazivanju je sudjelovalo 124 ispitanika. Od njih 124, 39.5% Cinile
su osobe 18-24 godine $to ujedno ¢ini i najveéu dobnu skupinu ovog istrazivanja, dok se
druga najveca dobna skupina sastojala od ljudi 45-54 godine, a tre¢a je najzastupljenija
dobna skupina bila ona 25-34 godine. 54% ispitanika Cinili su muskarci, 45.2% Zene, dok
jedan ispitanik nije htio izraziti svoj spol. Drugim rije¢ima 57.2% ispitanika €inili su ljudi

mladi od 35, dok je 42.8% ispitanika starije od 35 godina.

Vecinu ispitanika ¢inili su visokoobrazovani ljudi sude¢i po €injenici kako 59.7% ispitanika

ima viSu stru¢nu spremu, dok preostalih 40.3% posjeduje srednju stru¢nu spremu.

Isto tako, vecinski dio ispitanika Cinile su zaposlene osobe sa zastupljeno$éu od 58.1%.
33.9% ispitanika se izjasnilo kako studiraju ili pohadaju skolu, dok je svega 4% ispitanika

nezaposleno te je isto tako 4% u mirovini.

Sto se ti¢e digitalnih navika ispitanika, sveukupno 78.3% njih se izjasnilo kako na internetu

provode vise od 3 sata dnevno.

Koliko sveukupno vremena dnevno provodite na internetu?
124 responses

® do1sat
® 1-2sata
3-4 sata
® 4-5sati
@ vise od 5 sati

Graf 4.1 - Vrijeme dnevno provedeno na internetu od strane ispitanika

(izvor: autor)

Nadalje, pokazalo se kako se internet medu ispitanicima vecinski koristi za potrebe zabave,
1 pregledavanja informativnog sadrzaja, dok se za online kupovinu i pregledavanje vijesti

internet medu ispitanicima ne koristi u tolikoj mjeri.
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Graf 4.2 - U koje svrhe ispitanici koriste internet

(izvor: autor)

Nadalje, pokazalo se kako koristenje drustvenih mreza igra veliku ulogu u digitalnim
navikama ispitanika, sude¢i po Cinjenici kako 73.4% ispitanika tvrdi kako Cesto koriste

druStvene mreze.
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Koristite li drustvene mreze?
124 responses

60

40 44 (35.5%
)

20
18 (14.5%

)

Graf 4.3 - Korite li ispitanici drustvene mreze

(izvor: autor)

Sto se dalje tice drustvenih mreza, najceSce koristene druStvene mreze medu ispitanicima su

YouTube, Facebook i Instagram te u manjoj mjeri TikTok.

Ako ih koristite, koje drustvene mreze najéesce koristite? (izaberite do 3 odgovora)
124 responses

79 (63.7%)
68 (54.8%)

Instagram
Facebook
TikTok
Snapchat
YouTube
Twitter
LinkedIn
Pinterest
Reddit
9gag

Ne koristim drustvene mreze
BeReal
Whatsapp
Freepick

36 (29%)
84 (67.7%)
5 (4%)

1 (0.8%)

9 (7.3%)
14 (11.3%)

1 (0.8%)
0 20 40 60 80 100

Graf 4.4 - Koje druStvene mreZe ispitanici najéesce koriste

(izvor: autor)
Odmicanjem od pitanja o digitalnim navikama, ispitanicima su bila prezentirana pitanja o
1zlozenosti tradicionalnim medijima. Putem ovih pitanja doSlo se do saznanja kako dobna
skupina ljudi 18-34 preteZito ne gleda televiziju te kako dobna skupina 45+ vrlo Cesto gleda

televiziju, dok dobna skupina 35-44 umjereno gleda televiziju.
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Navika gledanja televizije ovisno o dobi ispitanika
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Graf 4.5 - Navika gledanja televizije ovisno o dobi ispitanika

(izvor: autor)
Nadalje, sli¢ni rezultati mogu se uvidjeti u sluSanosti radija. Istrazivanje je pokazalo kako

dobna skupina 18-34 pretezito ne sluSa radio, dok dobna skupina 45-54 vrlo Cesto slusa

radio. Dobne skupine 35-44 1 55+ pokazale su tendenciju umjerenog sluSanja radija.

Navika slusanja radija ovisno o dobi ispitanika
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Graf 4.6 - Navika slusanja radija ovisno o dobi ispitanika

(izvor: autor)
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S druge strane, pokazalo se kako niti jedna dobna skupina nema tendenciju ¢itanja novina,

Casopisa i sli¢nih tiskovina.

Navika citanja novina, ¢asopisa i slicnih tiskovina ovisno o dobi ispitanika
H1l E2 B3 B4 EH5 Mo BT

35
30
25
20

15

) |II N III e II. - III il e o
45-54 55+

18-24 25-34 35-44

(5]

Graf 4.7 - Navika ¢itanja novina, ¢asopisa i slicnih tiskovina ovisno o dobi ispitanika

(izvor: autor)

Sto se jumbo plakata ti¢e, istraZivanjem se pokazalo kako generalno ispitanici umjereno
primjecuju oglase na jumbo plakatima, izuzev dobne skupine 25-34 koja pretezito ne

primjecuje takve oglase.

Primjecivanje jumbo plakata ovisno o dobi ispitanika
H1l B2 B3 @4 E5 N H7

16
14
12

10

55+
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Graf 4.8 - Koliko ispitanici primjecuju jumbo plakate ovisno o dobi

(izvor: autor)

Nakon utvrdivanja koriStenosti digitalnih 1 tradicionalnih medija, ispitanike se pitalo kojim
kanalima najceS¢e dolaze u kontakt s oglasima, po njihovom misljenju. Ispitanici su
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odgovorili kako smatraju da najviSe dolaze u kontakt s oglasima putem interneta i putem
TV-a, potom jumbo plakata te u zanemarivoj mjeri putem radija te novina, ¢asopisa i slicnih

tiskovina.

Kojim putem, po vasem misljenju, najcesce dolazite u kontakt s oglasima? (izaberite maksimalno 2

odgovora)
124 responses

Putem interneta 119 (96%)

Putem T\ta 49 (39.5%)

Putem radija 9 (7.3%)

Putem novina, ¢asopisa i sliénih

0
tiskovina 6(4.8%)

Putem jumbo plakata 24 (19.4%)

0 25 50 75 100 125

Graf 4.9 - Kojim putem ispitanici naj¢esée dolaze u kontakt s oglasima

(izvor: autor)

Na temelju podataka o koriStenju digitalnih i tradicionalnih kanala, moze se zakljuciti kako
su digitalni kanali veoma povoljni za dosezanje do Zeljene publike s obzirom na to kako
medu svim dobnim skupinama postoji svega 2.4% ispitanika koji koriste internet do 1 sata
dnevno, a ¢ak prije spomenutih 78.3% ispitanika dnevno na internetu provodi vise od 3 sata.
Takoder, po vlastitom misljenju, 119 od 124 ispitanika smatra kako najc¢es¢e dolazi u kontakt

s oglasima upravo putem interneta.

S druge strane, S$to se tradicionalnih medija ti¢e, moze se uvidjeti kako je medij TV-a
pogodan za dosezanje do publike koja je starija od 45 godina. Jumbo plakati pokazali su se
umjereno efektivnima u dosezanju javnosti, dok se radio, unatoc relativno velikoj slusanosti
kod dobne skupine 45+ pokazao neefektivnim za dosezanje javnosti. Razlog tomu je taj Sto
je svega 7.3% ispitanika izjavilo kako dolaze u kontakt s oglasim putem radija. Drugim
rije¢ima, na temelju odgovora 124 ispitanika utvrduje se kako, usprkos relativno velikoj
sluSanosti, ispitanici ne primjecuju oglase na radiju. Novine, Casopisi i slicne tiskovine, na
temelju istraZivanja, su se pokazali neefektivnim medijima na prostorima Hrvatske zbog

male Citanosti 1 stope primjecivanja oglasa na istima.
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Nakon utvrdivanja vlastite percepcije izlozenosti oglasima putem tradicionalnih i digitalnih

medija, postavljen je niz pitanja o oglasima.

Unato€ tome Sto 96% ispitanika smatra kako najviSe dolaze u kontakt s oglasima putem
interneta, pokazalo se kako ih online oglasi najviSe 1 smetaju. Naime, 70.2% ispitanika

izjavilo je kako im smetaju oglasi distribuirani na digitalnim kanalima.

Oglasi na internetu i drustvenim mreZzama me smetaju.
124 responses

60

40

41 (33.1%

20

6 (4.8%)

Graf 4.10 - Smetaju li digitalni oglasi ispitanike

(izvor: autor)
S druge strane, unato¢ utvrdeno manjem doticaju s oglasim putem tradicionalnih kanala, isti
ispitanicima smetaju u manjoj mjeri od onih na digitalnim kanalima. 42.7% ispitanika je
izjavilo kako ih oglasi distribuirani putem tradicionalnih medija smetaju, 36.3% je izjavilo

kako ih ne smetaju dok je 21% ispitanika neutralno po tom pitanju.
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Oglasi na TV-u, radiju, u novinama i na jumbo plakatima me smetaju.

124 responses

30

26 (21%)

22 (17.7%
)

20

10

Graf 4.11 - Smetaju li tradicionalni oglasi ispitanike

(izvor: autor)

Nadalje, 75% ispitanika izjavilo je kako najceS¢e ignoriraju oglase $to podupire prije

spomenutu desenzibilizaciju prema oglasima.

Najéesée ignoriram oglase.
124 responses
60

40 42 (33.9%

20

4(3.2%)

4(3.2%)

Graf 4.12 - Ignoriraju li ispitanici oglase

(izvor: autor)

Takoder, 56.4% ispitanika izjavilo je kako misle da oglasi ne utje€u na njihove odluke
prilikom kupnje odredenih proizvoda, samo 19.3% je izjavilo kako misle da imaju utjecaja,
dok 24.4% ispitanika smatra kako oglasi niti utjecu niti ne utje¢u na njihovu odluku prilikom

kupnje.
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Oglasi utjecu na moju odluku prilikom kupnje proizvoda ili usluge.
124 responses

30

26 (21%)

22 (17.7%
)

20

10

Graf 4.13 - Utjecu li oglasi na odluke ispitanika prilikom kupnje

(izvor: autor)

Prethodnim se pitanjima utvrdilo kako ispitanici vrlo ¢esto ignoriraju oglase te kako smatraju
da oglasi nemaju utjecaja na njihove odluke prilikom kupnje proizvoda. Takoder se utvrdilo
kako im u znacajnoj mjeri manje smetaju oglasi distribuirani putem tradicionalnih kanala

naspram onih na digitalnim.

Idu¢a su pitanja vezana uz oglase koji koriste elemente dvostrukog znacenja. Prije
postavljanja pitanja o takvim oglasima, ispitanicima je definirano $to znace oglasi koji
koriste dvostruko znacenje kroz definiciju i primjere. Definicija je glasila: ,,Iduca se pitanja
odnose na koriStenje elemenata dvostrukog znacenja u oglasavanju. Dvostruko znacenje
odnosi se na one oglase koji se mogu interpretirati na 2 nacina, slicno kao u primjerima

nize.“ Primjeri su izgledali kao na slici Slika 4.1 —:
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R

EXPLODE YOUR SENSE 21 june, happliest day of 2013

Esgiosive Mivow

Slika 4.1 — Primjeri dani uz definiciju u anketi
(izvor: Kreacija autora za potrebe primjera, slike preuzete sa

https://www.pinterest.com/flossboss001/double-entendre/, pristupano 23.2.2023.)
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U anketi prikazana je slika Slika 4.21 - Heinz, primjer u anketi:

Mo one grows Ketchup like Heinz.

Slika 4.21 - Heinz, primjer u anketi

(izvor: http://www.julielubbers.com/heinz-1, pristupano 23.2.2023.)

Ispitanicima je bilo postavljeno pitanje razumiju li poruke u oglasima poput oglasa nize.
75% ispitanika izjasnilo se kako vecinski razumije ovakve oglase, dok ih svega 8.8%
vecinski ne razumije. Ostalih 16.2% odgovorilo je kako ovakve oglase ponekad razumiju, a

ponekad ne.
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Razumijem poruke oglasa u kojima se koriste elementi dvostrukog znacenja kao u primjeru nize.
124 responses
60

40

20

3(2.4%) 2 (1.6%)

Graf 4.14 - Razumijevanje poruka oglasa s elementima dvostrukog znacenja od strane ispitanika

(izvor: autor)

Ispitanike se pitalo o tome percipiraju li oglase koji koriste elemente dvostrukog znaenja
kao kreativne, zabavne i1 zanimljive. Temeljem istrazivanja, dolazi se do saznanja kako

vecina ispitanika smatra ovakve oglasima upravo takvima, a posebice kreativnima.

Smatram da su oglasi koji koriste elemente dvostrukog znacenja:

I Uopéeseneslazem M2 03 4 HEES5 M6 W Upotpunostiseslazem

30

20

Kreativni Zabawni Zanimljivi

Graf 4.15 - Percepcija oglasa s elementima dvostrukog znacenja od strane ispitanika

(izvor: autor)

Prema podacima istraZivanja, pokazalo se kako 47.6% ispitanika ne smetaju oglasi koji
koriste elemente dvostrukog znacenja, dok 30.7% njih smetaju. 21.8% ispitanika smatra se

neutralnim po ovome pitanju.
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Oglasi mi ne smetaju ako koriste elemente dvostrukog znacenja.
124 responses

30

20 22 (17.7%

17 (13.7%
)

10 11 (8.9%)

Graf 4.16 - Smetaju li ispitanike oglasi koji koriste elemente dvostrukog znacenja

(izvor: autor)
45.2% ispitanika tvrdi kako koriStenje oglasa s dvostrukim znacenjem utjece na njihovu

osobnu percepciju brenda te isti postotak preferira brendove koji koriste elemente

dvostrukog znac¢enja u oglasavanju.

Koristenje elemenata dvostrukog znacenja u oglasima utjece na moju osobnu percepciju branda.

124 responses

30

20 21 (16.9%

)

10 11 (8.9%) 11 (8.9%)

6 (4.8%)

Graf 4.17 - Utjecaj koriStenja elemenata dvostrukog znacenja u oglasima na percepciju brenda

(izvor: autor)
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Preferiram brandove koji u oglasima kvalitetno koriste elemente dvostrukog znacéenja.
124 responses

30

28 (22.6%

20

16 (12.9%

15 (12.1%
)

10
9 (7.3%)

Graf 4.18 - Preferiraju li ispitanici brendove koji kvalitetno koriste elemente dvostrukog znacenja u
oglasima

(izvor: autor)
Kao veoma bitan podatak moze se izdvojiti da ¢ak 51.7% ljudi smatra kako se mogu bolje
povezati s brendovima koji koriste elemente dvostrukog znacenja. Svega 25.1% ispitanika
nema takvo misljenje, dok je 23.4% ispitanika neutralno. Na temelju ovog podatka, moze se
zakljuciti kako koriStenje elemenata dvostrukog znacenja u oglaSavanju dovodi do stvaranja

boljeg odnosa izmedu potrosaca i brenda.

Smatram da su brandovi koji koriste elemente dvostrukog znacenja u oglasima zabavni i mogu se
bolje povezati s njima.
124 responses

30

20

10

10 (8.1%)

Graf 4.19 - Mogu li se ispitanici bolje povezati s brendovima koji koriste elemente dvostrukog
znacenja u oglasima

(izvor: autor)
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Stovise, vecinski dio ispitanika izjavio je kako Gesto primjecuju oglase koji koriste elemente
dvostrukog znacenja (58.9%) te kako ih vise pamte naspram onih koji ih ne koriste (61.3%)
Sto upucuje na efektivnost koriStenja ove vrste kreativnog oglasavanju u prodiranju kroz

desenzibilizirano drustvo koje u veéini slucajeva oglase ignorira.

Oglasi koji koriste elemente dvostrukog znacenja mi ¢esto "zapnu za oko".
124 responses

30

20

18 (14.5%
)

10 12 (9.7%)
9 (7.3%)

7 (5.6%)

Graf 4.20 - Koliko Cesto ispitanici primjecuju oglase s elementima dvostrukog znacenja

(izvor: autor)

Oglasi u kojima se koriste elementi dvostrukog znacenja vise mi ostaju u paméenju naspram onih u

kojima se ne koriste.
124 responses

40

30 31 (25%)

20
20 (16.1%

)
10

8 (6.5%)

4(3.2%)

Graf 4.21 - Pamte li ispitanici oglase s elementima dvostrukog znacenja bolje naspram ostalih

(izvor: autor)

62.9% ispitanika nije kupilo proizvod na temelju videnog oglasa s dvostrukim znacenjem,

te 56.6% govori kako nikad nije podijelilo oglas s bliZznjima na temelju kvalitetnog koristenja
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dvostrukog znacenja.

Jeste li ikad kupili proizvod ili uslugu zbog toga $to je bio oglasavan putem koristenja elemenata

dvostrukog zagenja?
124 responses

® Da
® Ne

Graf 4.22 - Kupovina proizvoda na temelju oglasa s elementima dvostrukog znacenja od strane
ispitanika

(izvor: autor)

Jeste li ikad s bliznjima podjelili oglas zbog kvalitetnog koristenja dvostrukog znacenja?
122 responses

® Da
® Ne

Graf 4.23 - Jesu li ispitanici podijelili s bliznjima oglas zbog koriStenja elemenata dvostrukog
znacenja
(izvor: autor)
Dakle, iz danih se podataka moze zakljuciti kako ispitanici imaju pozitivniju percepciju
oglasa koji koriste elemente dvostrukog znacenja naspram onih koji ih ne koriste. Ispitanici
smatraju kako se s oglasima, a i brendovima koji koriste ovakve oglase mogu bolje povezati
te th smatraju zabavnima, a oglase i kreativnima. lako vecina ispitanika nije kupila proizvod
temeljeno na ovoj vrsti oglaSavanja, takvi im oglasi ipak u odredenoj mjeri manje smetaju

od drugih vrsta oglasa. Takoder, ve¢inski dio ispitanika tvrdi kako ovakve oglase ¢esto
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primjecuju unato¢ navici ignoriranja oglasa, a takoder tvrde i1 kako bolje pamte ovakve
oglase naspram onih koji ne koriste ovu vrstu kreativne komunikacije §to upucuje na dobru
efektivnost oglasa koji koriste elemente dvostrukog znacenja. S ovim se zakljucuje prvi dio
istrazivanja.

U drugom dijelu istrazivanja, ispitanicima je prikazano 6 slikovnih primjera oglasa koji
koriste dvostruka znacenja. Na temelju danih slika ispitanici su odgovarali postavljena

pitanja. Svi oglasi jesu ili su bili aktivni 1 dizajnirani za podru¢je Hrvatske.
Dotic¢ni oglasi u pitanju bili su:

Tablica 1 - Primjeri oglasa s elementima dvostrukog znacenja u anketi

Pipi

>

MA DA SE TO NAVUC

Slika 4.3 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog znaCenja brenda
Pipi u istrazivanju
(izvor:
https://www.facebook.com/pipi.com.hr/photos/pb.100068778260986.-
2207520000./1591989317929429/?type=3, pristupano 22.2.2023.)
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Husqvarna

~Sef

\UDEVETOM.”

TREBA ZNATIPREREZATI. ' BHusqvama

Slika 4.2 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog znaCenja brenda
Husqvarna u istrazivanju

(izvor: https://twitter.com/HusqvarnaHr, pristupano 22.2.2023.)

Ghetaldus

Slika 4.3 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog znacenja brenda
Gethaldus u istrazivanju

(izvor: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/summer-rebellion,

pristupano 22.2.2023.)
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Bramac

jednom

e o

zauvijek

SVE ZA KROV

Bramac pokrovni sistemi, Zagreb, Prilaz lvang Visina T, Teltax: 0118521 011, 6521 878, 6521 667

Slika 4.4 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog znacenja brenda
Bramac u istrazivanju

(izvor: https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-

svojih-pocetaka-do-danas/medijska-pismenost-oglas-bramac/,

pristupano 22.2.2023.)

BOOKtiga

Slika 4.5 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog znacenja brenda
BOOKTtiga u istrazivanju
(izvor: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/bent-ear,

pristupano 22.2.22023.)
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Crafter's

FOR LATE NIGHT CRAFTERS.

Slika 4.6 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog znacenja brenda
Crafter's u istrazivanju
(izvor: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/late-night-crafters,

pristupano 22.2.2023.)

Za oglas brenda Pipi, 82.3% ispitanika izjavilo je kako razumiju oglas i1 poruku iza njega te
96% njih shvaca o kojem se brendu radi. 47.6% ispitanika smatra da je oglas kreativan.
43.6% ispitanika izjavilo je kako im se oglas svida i to pretezito zbog koriStenja humora 1
zbog toga Sto odskace od vecine oglasa. Od postotka ispitanika kojima se oglas svida, 29.6%
njih izrazilo je kako bi dodatno istrazilo brend na temelju danog primjera. 42.6% od takvih
ispitanika pocelo bi pratiti aktivnosti brenda ukoliko bi nastavili koristiti ovakvu vrstu
komunikacije. Nadalje, 48.1% ispitanika kojima se oglas svida izrazilo je kako bi imalo vecu
tendenciju kupovine komuniciranog proizvoda te bi 51.9% izabralo brend s primjera umjesto

konkurentskog brenda koji ne koristi ovu vrstu komunikacije.

Za oglas brenda Husqvarna, 79.8% ispitanika tvrdi kako im je jasan oglas te njegova poruka.
84.7% ispitanika shvatilo je o kojem se brendu radi. Za ovaj primjer, 57.2% ispitanika smatra
da je ovaj oglas kreativan. 45.9% ispitanika izrazilo je kako im se oglas svida i to posebice
zbog koriStenja elemenata humora, lako¢e shvacanja poruke, kreativne komunikacije 1
vizualne privlacnosti. Od postotka ispitanika kojima se oglas svida, 36.8% njih izrazilo je
kako bi dodatno istrazilo brend na temelju danog primjera. 35.1% od spomenutih ispitanika
pocelo bi pratiti aktivnosti brenda ukoliko bi nastavili koristiti ovakvu vrstu komunikacije.
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Nadalje, 42.1% ispitanika kojima se oglas svida izrazilo je kako bi imalo ve¢u tendenciju
kupovine komuniciranog proizvoda te bi 43.9% izabralo brend s primjera umjesto

konkurentskog brenda koji ne koristi ovu vrstu komunikacije.

Za oglas brenda Ghetaldus, cak 50.8% ispitanika tvrdi da im nije jasan oglas te njegova
poruka. 80.6% ispitanika shvatilo je o kojem se brendu radi. Za ovaj primjer, 38% ispitanika
smatra da je ovaj oglas kreativan. Samo 25% ispitanika izrazilo je kako im se oglas svida, a
razlozi ovome su nejasnoca poruke, manjak informativnosti i taj Sto se ispitanici nisu mogli
povezati sa oglasom. Zbog tih faktora, zanemarivo mali broj ispitanika bi imao ikakvu vrstu

dodatne interakcije s brendom na temelju oglasa s primjera.

Za oglas brenda Bramac, 96% ispitanika tvrdi kako im je jasan oglas te njegova poruka. 96%
ispitanika shvatilo je o kojem se brendu radi. Za ovaj primjer, 73.4% ispitanika smatra da je
ovaj oglas kreativan. 67.8% ispitanika izrazilo je kako im se oglas svida i to posebice zbog
lako¢e shvacanja poruke, zbog kreativnosti oglasa, zbog koristenja elemenata humora i
vizualne privlacnosti. Od postotka ispitanika kojima se oglas svida, 38.1% njih izrazilo je
kako bi dodatno istrazilo brend na temelju danog primjera. 29.8% od spomenutih ispitanika
pocelo bi pratiti aktivnosti brenda ukoliko bi nastavili koristiti ovakvu vrstu komunikacije.
Nadalje, 40.5% ispitanika kojima se oglas svida izrazilo je kako bi imalo veéu tendenciju
kupovine komuniciranog proizvoda te bi 44% izabralo brend s primjera umjesto

konkurentskog brenda koji ne koristi ovu vrstu komunikacije.

Za oglas brenda BOOKtiga, ¢ak 65.35% 96% ispitanika tvrdi kako im nije jasan oglas te
njegova poruka. Cak 72.6% ispitanika nije shvatilo je o kojem se brendu radi. Za ovaj
primjer, samo 25.9% ispitanika smatra da je ovaj oglas kreativan. Cak 74.2% ispitanika
izrazilo je kako im se oglas ne svida i to zbog nejasnoce poruke, manjka informativnosti,
manjka povezivosti s oglasom te jer nije vizualno privlacan. Isto kao $to je slucaj kod
Ghetaldusa, zanemarivo mali broj ispitanika bi imao ikakvu vrstu dodatne interakcije s

brendom na temelju oglasa s primjera.

Za oglas brenda Crafter's, 83.9% ispitanika tvrdi kako im je jasan oglas te njegova poruka.
75.8% ispitanika shvatilo je o kojem se brendu radi. Za ovaj primjer, 65.3% ispitanika smatra
da je ovaj oglas kreativan. 62.9% ispitanika izrazilo je kako im se oglas svida i to posebice
zbog lakoce shvacanja poruke, zbog kreativnosti oglasa 1 zbog vizualne privlacnosti. Od
postotka ispitanika kojima se oglas svida, 47.4% njih izrazilo je kako bi dodatno istrazilo

brend na temelju danog primjera. 33.3% od spomenutih ispitanika pocelo bi pratiti aktivnosti
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brenda ukoliko bi nastavili koristiti ovakvu vrstu komunikacije. Nadalje, 43.6% ispitanika

kojima se oglas svida izrazilo je kako bi imalo vecu tendenciju kupovine komuniciranog

proizvoda te bi 42.3% izabralo brend s primjera umjesto konkurentskog brenda koji ne

koristi ovu vrstu komunikacije.

U istom dijelu istrazivanja ispitanicima je bilo prikazano 5 primjera u kojem je svaki

sadrzavao 2 oglasa istog brenda. Jedan od oglasa u primjerima sadrzavao je elemente

dvostrukog znacenja, dok drugi nije. Ispitanike se pitalo koja im se opcija viSe svida i zasto.

Tablica 2 - Usporedni primjeri oglasa s elementima dvostrukog znacenja u anketi

Koja opcija vam se viSe svida?

) }ﬂ»
2

-
MA DA SE TO NAVUC

Slika 4.3 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog

znacenja brenda Pipi u istrazivanju

"'!-

Slika 4.3 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog
znacenja brenda Gethaldus u istraZivanju

Prva opcija Dru.ga
(ijevo) ~ [2PN?
(desno)
24.2% 58.9%
Slika 4.97 - Primjer oglasa brenda Pipi u Nijedna
e Obje opcije .
1strazivanju . opcija
mi se mi se
(izvor: podjednako e
https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/hrabar-SVidaju svida
marketinski-potez-podijelio-javnost-napao-ih-
batarelo-iz-tvrtke-porucuju-boli-nas-pipi-
15016816, pristupano 22.2.2023.) 9.7% 7.3%
Prva opcija Dru.ga
(lijevo) opcya
lece GRATIS (desno)
29% 52.4%
Obje opcije ?;t:?:a
Slika 4.108 - Primjer oglasa brenda Ghetaldus [mi se mi se
. podjednako
u 1strazivanju e . ne
svidaju. id
(izvor: https://www.ghetaldus.hr/, pristupano svida.
22.2.2023.)
8.9% 9.7%
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Prva opcija

Druga

. opcija
) (lijevo) (desno)
\
“UZMI SI \l 63.7% 21.8%
e '\ ”
GODISNJI' U DEVETOM. ___ INijedna
\ ~3ef Obje opcije o
Y mi se opcija
TREBA ZNATI PREREZATI podjednako nmel s€
svidaju id
Slika 4.2 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog | Slika 4.11 - Primjer oglasa brenda Husqvarna Svida
znaenja brenda Husqvarna u istrazivanju u istrazivanju®®
5.6% 8.9%
Prva opcija ]o)rrig:
(lijevo) | 2PV
(desno)
14.5% 65.3%
Obje opcije Nlje(.l.na
mi se ol
Slika 4.129 - Primjer oglasa brenda podjednako mliese
BOOKtiga u istrazivanju svidaju svida
Slika 4.5 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog (tzvor:
zna&enja brenda BOOKtiga u istraZivanju https://www.knjiznicaporec.hr/2022/09/sto-
nam-booktiga-2022-u-paketu-donosi/, 3.2% 16.9%
pristupano 22.2.2023.)
Prva opcija ]o)r:ig:
(lijevo) pel)
(desno)
57.3% 14.5%
Obje opcije Nij e('l.na
mi se opeud
podjednako mliese
svidaju .
svida
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&ved=2ahUKEwi864310Lj9AhVgh 0HHeMeD9kQ AUoAXoECAEQAw&biw=1536&bih=739&dpr=1.25

#imgre=TqG5C_iOMfk 3M (pristupano 22.2.2023.)
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Slika 4.1310 - Primjer oglasa s elementima dvostrukog

https://www.facebook.com/dijapozitiv.hr/photos/ozujsko-| (izvor: https://www.glasistre.hr/gastro/zuja-

STIZE
HLADNA
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s,
_ g
| juIA

N
JETARON

20.2%

znacenja brenda Ozujsko Slika 4.1411 - Primjer oglasa brenda Ozujsko

(izvor: u istrazivanju

packshot-bottle-packshotphotography-beer-cold- predstavlja-novo-pivo-ozujsko-legendarno-

bbdozagreb-gfx50s-fujifilm/1098271993695574/, 787316, pristupano 22.2.2023.)

pristupano 22.2.2023.)

8.1%

Prema dobivenim odgovorima, u svakom od ovih primjera najvazniju su ulogu imali jasnoc¢a
poruke, kreativnost komuniciranja i vizualna privla¢nost. Generalno, moZe se uvidjeti kako
ljudi preferiraju oglase koji koriste elemente dvostrukog znacenja, ali pod pretpostavkom da
su isti vizualno privlacni, lako razumljivi i kreativni. Na primjeru brenda BOOKtiga moze
se uvidjeti kako estetski neprivla¢nim izgledom te nejasno¢om poruke dolazi do preferencije

oglasa koji je jednostavan za shvatiti te je estetski privlacniji.

4.4. Rasprava

Kao $to je spomenuto, istraZivanje se provelo na sveukupno 124 ispitanika s ciljem
utvrdivanja efektivnosti 1 efikasnosti koriStenja elemenata dvostrukog znafenja u
oglasavanju na prostorima Hrvatske. Osim toga, ispitalo se potice li ovakva vrsta
oglaSavanja javnost na promisljanje o brendu, ima li javnost vecu tendenciju kupnje
komuniciranih proizvoda te ima li tendenciju ostati privrzena brendu koji koristi ovakvu
vrstu kreativne komunikacije. Kako bi se utvrdilo navedeno, prije ulaska u pitanja o

koriStenju elemenata dvostrukog znacenja, ispitala se i utvrdila se izlozenost oglasima,
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percepcija oglasa te koriStenje digitalnih i tradicionalnih medija s ciljem dobivanja uvida u

navike i preferencije ispitanika.

Ispitanici su u anketi izrazili kako smatraju da oglasi ne utjecu na njihove odluke o kupnji
proizvoda ili usluga i to cak 56.4% njih dok je svega 19.3% izjavilo suprotno. Ovo je
potvrdeno kroz drugi dio istrazivanja temeljen na konkretnim primjerima oglasa s
elementima dvostrukog oglasavanja. U svakom primjeru oglasa, preko 50% ispitanika je
izjavilo kako smatraju da ne bi imalo vecu tendenciju kupovine komuniciranih proizvoda na
temelju oglasa danih u primjerima. Specifi¢no, za Pipi je taj podatak iznosio 60.4% (dok je
15.3% bilo neutralno, a 24.1% izrazilo suprotno), za Husqvarnu 57.3% (dok je 20.2% bilo
neutralno, a 22.5% izrazilo suprotno), za Ghetaldus 71% (dok je 14.5% bilo neutralno, a
14.5% izrazilo suprotno), za Bramac 51.6% (dok je 19.4% bilo neutralno, a 29.1% izrazilo
suprotno), za BOOKtigu 78.1% (dok je 12.1% bilo neutralno, a 9.6% izrazilo suprotno) i za
Crafter's 51.7% (dok je 16.9% ostalo neutralno, a 31.4% izjavilo suprotno). Uzmemo li u
obzir samo one ispitanike koji su izjavili kako im se svidaju doti¢ni oglasi, na temelju
podataka iz prethodnog dijela rada moze se zakljuciti kako ne postoji znacajan utjecaj oglasa
s elementima dvostrukog znacenja na tendenciju kupovine proizvoda. Ovome dodatno u
prilog ide spomenuta ¢injenica kako 62.9% ispitanika nikad prije nije kupilo proizvod zbog

kvalitetnog koriStenja elemenata dvostrukog znacenja.

Isto tako, moze se zakljuciti kako oglasi koji koriste elemente dvostrukog znacenja u
oglasavanju nisu pogodni za odrzavanje i stvaranje lojalnosti brendu. Ovo se moze iscitati
1z ¢injenice kako su ispitanici vecinski izjavili kako ne bi izabrali brend na temelju ovakvog
nacina komunikacije naspram konkurentskih brendova. Za Pipi je taj podatak iznosio 50.8%
(dok je 18.5% bilo neutralno, a 30.6% izjavilo suprotmo), za Husqvarnu 60.5% (dok je
15.3% bilo neutralno, a 24.1% izjavilo suprotno), za Ghetaldus 71% (dok je 13.7% bilo
neutralno, a 15.4% izjavilo suprotno), za Bramac 52.4% (dok je 17.7% bilo neutralno, a
29.8% izjavilo suprotno), za BOOKtigu 80.7% (dok je 9.7% bilo neutralno, a 9.6% izjavilo
suprotno) te za Crafter's 53.2% (dok je 15.3% bilo neutralno, a 31.4% izjavilo suprotno).
Isto tako, uzmu li se u obzir jedino ispitanici koji su izjavili da im se oglas svida, na temelju
prethodnih podataka moze se uvidjeti kako ne postoji znacajan utjecaj ovakvih oglasa na

stvaranje lojalnosti brendu s izuzetkom brenda Pipi.

S druge strane, moze se zakljuciti kako su ovakvi oglasi pogodni za dosezanje do Zeljenih

publika i za stvaranje svjesnosti o brendu. Ovome u prilog ide podatak kako 58.9% ispitanika
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¢esto primjecuje oglase s elementima dvostrukog znacenja te da 61.3% ispitanika bolje pamti
oglase koji koriste elemente dvostrukog znac¢enja naspram onih koji ih ne koriste unato¢
¢injenici da je 75% ispitanika izjavilo kako najceSce ignoriraju oglase. Takoder, ova je vrsta
oglasa pogodna za stvaranje boljeg odnosa s ciljanom publikom, sudec¢i po ¢injenici kako je
51.7% ispitanika izjavilo kako se mogu bolje povezati s brendovima koji koriste elemente
dvostrukog znacenja u oglaSavanju te kako ih vide kao zabavnim brendovima, dok svega

25.1% ispitanika nema takvo misljenje, a 23.4% je neutralno.

Sude¢i po navedenom, oglase s elementima dvostrukog znacenja najbolje je koristiti u svrhe
ostvarivanja boljeg dosega i svjesnosti o brendu, dok koriStenje istih oglasa u svrhu prodaje
1 stvaranja lojalnosti nije toliko efektivno na podrucju Hrvatske. Takve bi oglase, na temelju
istrazivanja, najbolje bilo distribuirati putem 1 digitalnih i tradicionalnih medija, odnosno
kroz prije spomenuti omnichannel pristup. Specificno, ovakve bi oglase bilo optimalno
distribuirati putem drustvenih mreza YouTube, Facebook i1 Instagram te na stranicama s
informativnim sadrzajem, dok bi na tradicionalnim medijima optimalno bilo distribuirati ih
putem TV-a i jumbo plakata sudec¢i po €injenicama o navikama i preferencijama ispitanika

iz proslog dijela rada.
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Zakljuéak

Danasnje je drustvo u poziciji gdje je desenzibilizirano prema oglasima te gdje dozivljava
takozvani umor od oglasa. Ovo nije bio toliki slu¢aj dok su tradicionalni mediji bili u svojem
zlatnom dobu, no pojavom digitalnih medija doslo je do vrlo brze prezasi¢enosti trzista
repetitivnim 1 generiCkim oglasima. Takoder, oglasi se u danasnjem svijetu smatraju
nepouzdanima, pogotovo na digitalnim medijima te ih ljudi Cesto izbjegavaju 1 ignoriraju.
Zbog ovih faktora, ali i mnogih drugih, u danasnjem je svijetu potrebno u tradicionalne 1
digitalne komunikacijske strategije implementirati kreativna rjeSenja kako bi oglasivacki

napori brendova uspjeli probiti kroz desenzibilizirano drustvo i doprijeti do ciljnih publika.

Jedno takvo rjeSenje je koriStenje retorickih sredstava, odnosno metafora u oglasavanju,
specifiéno elemenata dvostrukog znaCenja jer oni kao takvi posjeduju moguénosti za

doprijeti do ciljnih publika na nekonvencionalne i katkada iznenadujuce nacine.

Koristenje elemenata dvostrukog znacenja u svrhu oglasavanja ima svoje mnoge prednosti
ukoliko se oglasi s koriStenjem istih izrade na adekvatan nacin. Kao $to je navedeno,
koriStenje ovog retorickog sredstva zapravo kontra intuitivno podiZze razumijevanje oglasa i
poruka iza njih, ukoliko ono nije pre kompleksno te ukoliko se poklapa s vrijednostima

brenda 1 ciljevima oglasa.

Uporaba ovakve vrste komunikacije pogodna je za stvaranje svjesnosti o brendu 1 za
ostvarivanje cilja boljeg dosega do ciljnih publika brenda na Hrvatskom trZistu. Ovo je
vidljivo iz istraZivanja, ali iz konkretnih primjera kampanja temeljenih na koristenju
elemenata dvostrukog znacenja u oglasavanju u razradi teme. Svaka je od navedenih
kampanja zabiljezila velike uspjehe u stvaranju bolje slike o brendu te u dosegu novih

potrosaca.

S druge strane, koriStenje ovakve komunikacije nije u tolikoj mjeri pogodno za prodaju
proizvoda 1 usluga te stvaranja lojalnosti na Hrvatskom trziStu kao §to je to vidljivo iz
istrazivanja, ali ukoliko se ona koristi za ostvarivanje ranije navedenih ciljeva, ovakva je

vrsta komunikacije itekako pogodna.
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Popis kratica

TV television televizija

AT&T American Telephone and Telegraph americki telefon i telegraf

HURA Hrvatska udruga drustava za trziSno komuniciranje

USP  unique selling proposition jedinstvena ponuda za prodaju

SWOT strengths, weaknesses, opporunities, threats snage, slabosti, prilike, prijetnje
SOSTAC situation analysis, objectives, strategy,
tactics, actions, control situacijska analiza, ciljevi, strategija,
taktike, akcija, kontrola

RACE reach, act, convert, engage doseg, djelovanje, konvertiranje,
angaziranje

KPI key performance indicator klju¢ni pokazatelj uspjesnosti

CTR  click-through rate stopa kliktanja

CPC  cost per click trosak po kliku
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