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Predgovor

Tema ovog zavrSnog rada odabrana je iz razloga zanimanja u snimanje 1 montazu TV reklame
I novinarskog priloga. Takoder, tema je odabrana iz znatizelje da se provede istrazivanje koji
od navedenih televizijskih zanrova se viSe svida anketiranoj publici

Htio bih se zahvaliti mentoru, doc.dr.sc.Dariju Cerepinku na pomo¢i i literaturi. Te bih se htio
zahvaliti kolegi Vladi Zagorcu koji je dobrovoljno ustupio svoj automobil i vrijeme za potrebe
snimanja ovog zavrSnog rada.



Sazetak

Proizvodi se promoviraju preko oglasa u raznim medijima — od televizije, radija, Interneta i
tiskovina. Na televiziji se oglasavaju preko TV reklama koje su po duljini trajanja kratke, a po
sadrzaju originalne, efektne i zabavne da bi ih potencijalni kupac zamijetio i zapamtio, jer je
krajnji cilj TV reklama da ostanu u podsvijesti gledatelja. S druge strane, novinarski prilog
kao televizijska forma je po duljini trajanja duzi od TV reklame, te daje objektivno vise
informacija o samom proizvodu ili usluzi koja se promovira. U ovom radu primjer
oglaSavanja je primjenjen na autoindustriji — izradeni su primjeri za navedene televizijske
zanrove, pomocu kojih je provedena analiza utjecaja na potencijalne kupce. Cilj analize je
istraziti 1 zakljuCiti koji od navedenih televizijskih Zanrova ima viSe utjecaja na odluku 1
akciju potencijalnog kupca / gledatelja.

Kljuéne rijeci: Autoindustrija, Novinarski priog, Oglasavanje, TV reklama
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1. Uvod

Cilj ovog rada je istraziti utjecaj televizijskih zanrova — TV reklame i novinarskog priloga u
promociji proizvoda, odnosno kod oglasavanja u autoindustriji. Uz primjere prijedloga
rjeSenja oglasavanja — TV reklamu i novinarskog priloga, online anketom ¢e se provjeriti Koji
od zanrova ima viSe utjecaja na akciju potencijalnog kupca, odnosno, koji oblik oglasavanja
¢e utjecati na kupovinu.

Mediji koji se koriste u oglaSavanju dijele se na ,above-the-line* u koje spada televizija, radio
i tiskovine, u ,bellow-the-line“ medije padaju broSure, letci, Internet i ostali elementi
direktnog marketinga, dok se kombinacijom navedenih dobiva ,trough-the-line* mediji
oglasavanja. U ovom radu je u prvom planu ,above-the-line medij — televizija, odnosno
njezini Zanrovi TV reklama i novmarski prilog. Kod oglasavanja je potrebno dobro poznavati
svaki medij da bi se medij u potpunosti iskoristio, te da bi odredenu poruku prenijeli efikasno
i u potpunosti do potencijalnog kupca.

Za kreiranje reklame vaZzan je copywriter koji kreira cijelu reklamu, Kkoji ideju prenosi u
dijelo. Copywriter kao osoba mora biti izuzetno kreativan, vjest, naitan, t¢ mora jako dobro
poznavati sva podru€ja i1 aspekte u zivotu, ali i medije kako bi znao napraviti $to bolji oglas.
Kako je konkurencya na trziStu svakim danom sve veca, on mora svaki dan izmiSjati nove
originalne i kreativne oglase koji ¢e zadiviti publiku — potencijalne kupce da tim taj oglas
ostane u podsvijesti koja ¢e ih kasnije navesti na kupovinu. Televizija kao medij zaokuplja
naSa auditivna i vizualna osjetila, a na copywriteru je da iskoristi televiziju kao sredstvo
prijenosa poruke i zaokupi paznju gledatelja.

Televizijski program nesvjesno itekako utjeCe na nas, na§ zivot, stavove i ukus. Sve Sto
vidimo na televiziji je u neku ruku sponzorirano — od odje¢e koju nose TV voditelji i glumci,
interijer studija ili seta, pa sve do filmova u kojima se koriste razna sredstva — automobili,
kuée, usluge... Kako se gledatelji poistovjeCuyju sa sadrzajem na televizijskom programu,
samim time se poistovjecuju sa glumcima i voditeljima. Svida im se odje¢a koju nosi glumica
u seriji — pa ¢e gledateljica potraziti takvu odjecu, dok se gledateljima mozda svida automobil
kojeg vozi neki glumac, pa ¢e u cilju da Zele biti ,cool“ kao glumac, u podsvijesti zamisljati
sebe i taj automobil.

U ovom radu opisana su dva televizijska formata — TV reklama i novinarski prilog za koje su
izradeni prijedlozi rjeSenja. Tv reklama, joS nazivana TV spot posebna je televizijska forma
koja sluzi za oglasavanje razlicith proizvoda i usluga. Dijeli se na izravnu i neizravnu —
izravna izravno potie na kupnju, dok je cilj neizravne da ostane u podsvijesti potencijalnog
kupca. TV reklama mora biti originalna, privlacna, efektna i zabavna da bi je potencijalni
kupac zamijetio i zapamtio. Krajnji cilj TV reklame je ostati u podsvijesti potencijalnog
kupca. Novinarski prilog ima ulogu opcéeg mformiranja odredenog proizvoda ili usluge s
ve¢im naglaskom objektivnog pristupa prezentiranja.

Oglasavanje u autoindustriji se bazira na ciljanoj skupini ljudi — potencijalnin kupaca. Marka
automobila na neki na¢in odreduje Zivotni stil kupca. Proizvodaci automobila se oglasavaju na
viSe nacina, preko ciljane publike, raznih dogadaja, preko sponzorstva, raznih aktivnostima
kojima sluze javnosti izajednici, te putem medijskog identiteta.



Preko primjera prijedloga rjeSenja za svaki od navedenih zanrova — TV reklame i novinarskog
priloga, cilj je provesti anketu u svrhu istrazivanja koji od navedenih zanrova ima viSe
utjecaja na potencijalnu kupnju automobila.



2.0Oglasavanje

Oglasavanje je placeno prenoSenje poruke i informacije o nekom proizvodu, tvrtki ili ushizi
putem razli¢ith medija. [1] Engleska rije¢ ,advertismg® (hrv. oglasavati) je izvedenica
latinske rjje¢i ,advertere koja znaci ,,obratiti paznju na neSto*. [2] Pomocu oglaSavanja sa
raznim sredstvima, privla¢imo ciljanu publiku koja obraca paznju na nesto — u ovom slucaju u
stvar koja se oglasava.

Josip Sudar kaZze :

“Ekonomska propaganda je skup djelatnosti, odnosno svaka djelatnost koja pomocu
vizualnih, akusticnih i kombiniranih poruka informira potrosace o odredenim proizvodima i
uslugama i utjece na njih da slobodno izaberu i kupe proizvode, kako bi time pocela, povecala
se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje ucinilo Sto uspjesnijim.* [2]

Sto zapravo jest istina — pomocéu raznih na¢ina ,manipuliranja® pokusava se pridobiti ciljana
skupina potroSaca koji ¢e kupiti odredeni proizvod ili usligu, te time omoguciti poslovanje
tvrtke koja nudi uslugu ili proizvodi proizvod.

U toj definiciji takoder moZemo =zapaziti osnovna obiljeZja oglasavanja — pla¢eni oblik
promocije, neosobna prezentacija, ideja / proizvod / usluga, poznati poSiljatelj poruke.

Pladeni oblik promocije — kada je cij postizanje komunikacijskih i ekonomskih ucinaka u
svrsi prezentiranja proizvoda ili usluga.

Neosobna prezentacija — oglasavanje se odvija preko razli¢ith medija koje je usmjereno
Sirokoj publici.

Ideja / proizvod / usluga — ne oglasava se samo odredeni proizvod, uz njega se oglasava
sama tvrtka — sama ideja i usluga tvrtke. Danas se najceS¢e oglasavaju same usluge — od
aviokompanija, banke, ali i politika i institucije.

Pozmati poSiljatelj poruke — glavni cilj kod oglaSavanja — da je oglasiva¢ prepoznatljiv, da se
ga lako moze identificirati bez da se posebno navodi.

Sada mozemo potvrditi da je oglaSavanje placeni oblik promocije od strane poznatog
oglasivata koji neosobnom prezentacijom predstavlja odredenu ideju, proizvod il usligu
prema ciljanoj skupini s ciljem informiranja, podsjecanja ili poticanja na akciju — Kupovinu.



2.1. Funkcija oglaSavanja

Oglasavanje ima dvije funkcije — a to su komunikacijska funkcija i prodajna funkcija. Unutar
komunikacijske  funkcije nalaze se podfunkcije — informiranje, zabava, podsjecanje,
uvjeravanja, osiguranje prodaje, potvrdivanje 1 podrzavanje ostalh komunikacijskih
aktivnosti. [2]

Funkcija informiranja

Zabavna funkcija

Podsjetna funkcija

Funkcija uvjeravanja

Funkcija prodaje

Ponovno uvjeravanje

Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima

No oogk~wdE

2.2. Ciljevi oglasavanja

Cilj oglasavanja je izazivanje reakcije od strane oglasivaca koja rezultira akcijom potroSaca.
Khuéni cilj oglaSavanja nije instantna reakcija, ve¢ je cilj odgodena reakcija. Cilj je da nam
oglaSavani proizvod / usluga ostanu u podsvijesti, da se ga polako uvjeri da je to ono $to on
treba.

Takoder, treba naglasiti razlku izmedu oglasavanja proizvoda i1 mstitucionalnog oglasavanja,
iako su ta dva oglasavanja medusobno povezana. Tako je cilj oglasavanja usmjeren na sam
proizvod, takvo oglaSavanje se naziva kratkoro¢no oglasavanje Ciji je rezultat isprobavanje
konkretnog proizvoda. [2] Dok se dugoro¢nim oglasavanjem naziva institucionalno
oglaSavanje koje se odnosi na sam proizvod ali i poduze¢e. Pomocu takvog oglasavanja,
oglasava se sama tvrtka i1 svi buduéi i sadasnji proizvodi ili usluge. Zapravo je cij da se
poslovanje poboljsa — da tvrtka poznate prepoznatljiv brand koji lansira odredene proizvode
ili usluge, te daciljana publika zna prepoznati kvalitete proizvoda.

No da bi oglasivatko-komunikacijski proces finkcionirao, potrebno je prouciti psiholoske
reakcije potrosata na sam oglas. PsiholoSke reakcije predstavljaju osnovu za donoSenje
odluke nakon oglasa. Pomocu njih se mjeri uspjesnost komunikacijskih funkcija oglasavanja.

Psiholoske reakcije koje se zele posti¢i su:

1. Stimulacija paznje ciljane skupine
2. Pozitivan utjecaj na stav ciljane skupine
3. Zadrzavanje oglasa /branda u podsvijesti



4. Pozitivan stav o brandu
5. Poztivna reakcija na brand
6. Poztivno ponasanje nakon kupnje

2.2.1. Brand

Brand ili robna marka oznaCava iza Cega stoji doticna tvrtka, njezini cilievi i zalaganja. On je
najvrjednija nematerijalna imovina tvrtke. Sam naziv ,brand“ je u nordijskim narodima
oznacavao glagol ,dodati vrijednost / uciniti neSto vrjednijim”, dok John Howkins kaze da je
to anglosaksonski glagol koji je oznac¢avao glagol ,spaliti / Zigosati®. [1]
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Slika 2.1. Utjecaj branda
Izvor: http://attitudesdinnovation.com/6-tips-for-building-a-brand/
Elementi koje brand sadrz su: [3]

1. Naziv branda — dio branda koji se izgovara, a sadrz slova i brojke.
Znak branda — neizreciv, uocljiv dio branda — simbol, znak dizajn, boja...
3. Zastitni mak - zaStitna oznaka koja upucuyje da samo vlasnik branda ima pravo

N

koriStenja marke.

Svaki proizvoda¢ / brand ima odredena svojstva 1 prema tome utjeCe na kupnju, na reakciju
potrosaca, odnosno ciljane skupine. Temeljnu vrijednost branda oznacuje lojalnost potrosaca
o marki, svjesnost o imenu i kvaliteti i asocijacije na brand. Ukoliko se proizvod predstavi u
skladu sa ciljanom skupinom, vea je vjerojatnost reakcije. A ako je potroSa¢ zadovoljan
prvim iskustvom, veéa je moguénost da ¢e svoju paznju ireakciju prikloniti istom brandu.



2.3. Oblici oglasavanja

OglaSavanje se wisi preko medija, a razliciti mediji predstavljaju razli€ite moguénosti 1 nacina
prijenosa poruke, dok je na copywriteru da odlu¢i pomocu kojeg medija ¢e plasirati odredene
poruke u javnost. U pocecima oglaSavanja marketingasi su imali moto - ,different media,
different buyer, different copy*“ — drugaciji medij, drugaciji kupac, drugaciji reklamni tekst.
Jer svaki medij ima svoje prednosti i nedostatke, a pravi copywriter mora to prepoznati da bi
ga iskoristio na najbolji moguci na¢in. Stoga je vrlo vazno da copywriter poznaje svaku vrstu
medija i njihove odlike, da poruka doprije do veceg broja ljudi sa ve¢im efektom. ,,0d sveg
oglasavanja pamte se samo rijei izjava je Davida Abbotta, Sto je u konacCnici istina jer
efektniji slogan se pamti duZe nego sam izgled oglasa.

Mediji u oglasavanju se dijele na ,above-the-line* (ATL) ,below-the-line(BTL). Pod ATL
medije spadaju televizija, radio 1 tiskani oglasi, dok pod BTL spadaju brosSure, letci, Internet i
svi materijali direktnog marketinga. Danas je vrlo popularna i ,trough-the-line* (TRL) koja je
kombinacija ATL i BTL medija. [1]

Slika 2.2. Vrste medija

Izvor: http://quicklightmedia.com/blog/tag/radio-advertisements



2.3.1. Televizija

Televizija je jedan od najutjecajnijih medija jer televiziju gledaju svi. Ona je najja¢i opinion-
maker, jer ono Sto se vidi na televiziji neizravno utjeCe na zivot gledatelja — stvara odredena
miShenja 1 stavove koji mogu i ne moraju imati veze sa stvarnoS¢u. Najces¢e vremensko
trajanje reklama je oko trideset sekundi gdje se koriste svi vizualni i auditivni elementi. Prva
televizijska reklama emitirana je 1. srpnja 1941. na njujorSkoj televiziji, a radio se o
oglasavanju ru¢nog sata prije baseball utakmice. [1]

2.3.2. Radio

Radio je bio drugi najpopularniji medij za prijenos poruka i informacija prije pojave Interneta.
On je najpopularniji bio za vrijeme rata, a kasnije se njegova popularnost smanjila. Danas se
najceS¢e sluSa u automobilima da ludi prikrate vrjeme trajanja voznje. Prva radio reklama
emitirana je 28. kolovoza 1922. godine na AT&T u New Yorku. To je bila sponzorirana prica
za agenciju Jackson Heights u trajanju od petnaest minuta. [1]

2.3.3. Tisak

Tisak je najstarja vrsta medija, no iako se ¢mni kako danas gubi na popularnosti, americko
trziSte govori da nema razloga za brigu. Hrvatska ima Cetrnaest dnevnih novina i oko sto
Cetrdeset magazina na kojima se redovito oglasavaju razni oglasi Tisak se dijeli na vise
formata: print oglasi, vanjsko oglasavanje, direktni marketing, baloni / jedrilice i ostali
propagandni materijal. Kod oglaSavanja potrebno je poznavati obiljezja svakog formata da bi
poruka bila prenijeta. [1]

2.3.4. Internet

Internet je zapoceo svoje doba 1969. godine kada je americko ministarstvo obrane napravilo
program Darpanet koji je omogu¢io medusobno komuniciranje osoba sa razliith lokacija.
1972. godine mijenjaju naziv programa u Arpanet i do onda su umrezli trideset i sedam
racunala koji su omogucavali razmjenu elektronicke poste. Tek 1987. godine Internet postaje
globalan, dostupan svima, te je u samo Cetiri godine dosegao pedeset milijuna Kkorisnika.
Danas je zivot nezamisliv bez Interneta, to je medi koji se najviSe razvija, a broj njegovih
korisnika raste iz dana u dan jer omogucuje mnterakciju, komunikaciju i odvija se ,realtime* —
u svako vrjeme moze se saznati Sto se 1 gdje deSava. Takvav ,realtime™ nacin omogucuje
direktni feedback korisnicima, omogucuje interaktivnost izmedu oglasivaca 1 potencijalnog
kupca. Neke od prednosti oglasavanja na Internetu su interaktivnost, globalnost i feedback.

[1]



3. Oglasavanje na televiziji

Televizija je danas jedan od najutjecajnijih medija na kojeg se jo$ uvijek trosi velika koli¢ina
budzeta za oglasavanje. Jer kako je televizija jedan od najmasovnijih medija kojeg gleda
velika skupina ljudi, ve¢a je vjerojatnost da ¢e reklama prodrijeti do veceg broja ljudi, ali i u
krajnjem slu¢aju — do ciljane skupine. Televizija je tako zvani ,opinion - maker jer ono Sto
se prikazuje na televiziji utjeCe na nasu podsvijest i psihu, utjece na nas zvot i razmiSljanje pa
time manipulira nas$im miSljenjem 1 stavom. [1]

Ameri¢ki znanstvenik Georg Gerbner istrazivao je utjecaj masovnih medija — televizije na
gledatelje, smatrao je kako tako jak medij poput televizie moze itekako utjecati na Ljude. lako
je istrazivao kako nasilje na televiziji utjeCe na samo ponaSanje u stvarnosti, Gerbner je doSao
do zanimljivih zakljuCaka. On je definrao ,Jake* 1 ,teSke™ gledatele. Laki gledatelji
selektivno gledaju televiziju i ne provode toliko vremena pred televizijom za razliku od
teskih gledatelja. TeSki gledatelji provode puno vremena pred televizijom gdje ne biraju
program koji gledaju, pa su tako podlozniji utjecajima televizije. Sa takvim gledateljima se
lak§e manipulira jer su emocionalniji i postaju zatupljeni utjecajima reklamama i1 svime S§to
vide na televiziji. Time se stvara takozvani mainstream efekt — gdje dugotrajno izlaganje
uvijek istim slkama 1 etiketama stvara osjecaj uobiCajenog stanja, stvara se imaginarno
miSlienje 1stavovi koji nemaju veze sa realno$c¢u. [4]

32.2% Television is Most Influential in
Making a Purchase Decision

Advertising medium most influential in
making a purchase decision.

10.6%
4.4%  >8%
o
1.8% | 0.8%  0.2%
Television Newspapers Radio Magazines Internet Mobile Outdoor

Billboards
39.5% responded "Dont Know"

Grafikon 3.1. Utjecaj televizije na kupovinu za 2014. godinu

Izvor: http:/iwww.wfofr.com/3-targeting-advantages-of-spot-tv-advertising/tv-most-
influential-in-purchase-decision-graph-for-blog/
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3.1. Poceci oglasavanja

Sam izum televizije uvelike je utjecao na tijek danaSnjeg zivota. Pocetak televizije predstavlja
otkrice Josepha Maya 1873. o fotosenztivnosti selenja koje je dalo ideju o pretvaranju
svjetlosnih valova u elektricne impulse $to zapravo danas televizija jest. [1] Zatim je Karl
Ferdidand Braun 1897. godine. izumio katodnu cijev koja je slala sliku pomocu elektronskog
snopa. Takvi izumi omoguéili su Johnu Logie Bairrdu da 1930. godine izumi televizor sa
trideset linjja rezolucije, odnosno mehaniCki sistem na principu Nipkowljevog diska, zbog
cega je zapocelo novo razdoblje, razdoblje televizije. [5]

Prva televizijska reklama emitirana je 1. srpnja 1941. godine na njujorskoj televizijskoj
postaji WNBT — danas WNBC u 14 sati i 29 minuta, oglasavao se rucni sat tvrtke Bulova
Watch Company. Sam oglas bio je emitiran u obliku tiskanog oglasa — vizualna poruka bez
radnje, uz spikera koji je izgovorio slogan tvrtke. Takoder, vazno je napomenuti da je ta
reklama placena samo 9 ameriCkih dolara $to je u danaSnje vrijeme nezamislivo, jer su iznosi
reklama u danasnje vrijeme vrtoglavo visoki. U velja¢i 2007. godine reklama, u trajanju od 30
sekundi u vrijeme Superbowla, dosegla je cijenu od 2,6 milijuna americkih dolara, a kako je
taj dogadaj vrlo gledan, vidimo kakvu mo¢ imaju oglas i televizija. [1]

2013 2019 | 20MAVE

2013
TV 685 715 A%
Radio 125 132 6%
Tisak 330 307 i
Vanjsko oglaSavanje 130 126 -3%
Internet 107 117 9%
Ostalo 11 10,6 4%
TOTAL (1388 | 1.408 1%

iznosi u mio kn
Tablica 3.1. Oglasavanje u hrvatskim medijima

Izvor: http://hura.hrivijesti/hura-adex-zaustavljen-pad-ulaganja-u-oglasavanje-u-hrvatskim-
medijima/

U tablici 3.1. prema procjeni HURA-¢ ( Hrvatsko udruzenje druStava za trZiSno
komuniciranje) u  2014. godini vidi se kako televizija jo§ uvijek stoji na prvom mjestu. lako
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se pojavom Interneta, broj reklama u danasSnje vrijeme premjestio i tamo, televizija jo§ uviek
uvjerliivo drzi prvo mjesto po broju oglaSavanja. No moguce je da Pay TV kanali koji se prate
preko IPTV ili Internetske televizje omogucuju rast oglasavanja na televiziji nego na

Internetu. [1]
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3.2. Osnovni pojmovi i tehnologija

Osnovni pojam oglasavanja je objaSnjen u prethodnom poglavlju — pomocu oglasavanja se
predstavlja neki proizvod, usluga ili tvrtka putem odredenih medija, u ovome slucaju preko
televizije. Uobicajena duljina trajanja reklame je 30 sekunda, dok ovisno od programa,
reklame mogu trajati 15, 20, 45 i 60 sekunda ili do nekoliko minuta — takve reklame nazivaju
se eng. Infomercials — informativne reklame koje predstavijaju razvoj nekog proizvoda ili
tvrtku. Prije izrade reklame, vazno je dobro se upoznati sa tehnikom produkcije i samim
nastankom reklame za koju je zaduzen copywriter. [1]

3.2.1. Tehnologija produkcije

U televizijskoj produkciji za snimanje se koristi RGB sustav boja (eng. Red, Green, Blue),
dok su osnovne karakteristike za te boje nijansa (eng. Hue), Cistoca (eng. Purity) i intenzitet
(eng. Saturation). Pomoc¢u navedenih karakteristika upravljamo bojama koje se nalaze na
samom video materijalu, pa se mogu stvarati razliciti efekti i dojmovi. Na primjer, pomocu
sepie, koja ima dominantnu smedu boju, stvara se efekt starog filma.

Danas postoje razliCite vrste kamera kojima moZzemo manipulirati slkom. Osim uobicajenih
slow motion efekata, kod oglasa gdje se prelijeva neka tekucina ili se Zele zabiljeziti detalji
kapljica, koriste se high speed kamere. High speed kamere imaju nazv ,beauty shots” —
takozvani lijepi kadrovi, na primjer preljevanje Cokolade.

Motion Control kamere ( Slika 3.1.) olakSavaju snimanje jer se kameri preko racunala zadaju
koordinate prema kojima se ona krece i snima.

Slika 3.1. Motion Control kamera

Izvor: https://fstoppers.com/studio/how-peter-jackson-shrunk-hobbit-4165
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3.2.2. Copywriter

Copywriter je osoba koja se bavi oglaSavanjem, copywritingom, a reklamni tekst naziva se
copy. Takva osoba mora biti izuzetno kreativna i domiSljata, treba poznavati sve aspekte
Zivota, treba imati znanja o svemu jer je njegova najvaznija vrlna domiShatost kojom ce
stvoriti zanimljive 1 pamtliive poruke kojima ¢e privuéi ljude prema oglasu. Prema Mariosu
Alexandrou, copywriter mora znati kako nezanimljivu informaciju ili proizvod preoblikovati
u nesto uzbudljivo, atraktivno i zabavno. [1] Dok je copywriting primjenjivanje Kreativnih
zamisli — rije¢i, asocijacija na medije pomocu kojih se ta poruka prenosi.

3.3. Buduc¢nost oglasavanja na televiziji

U Hrvatskoj se televizijski kanali dijele na lokalne, regionalne i nacionalne, dok se u svijetu —
u Americi, televizijski kanali dijele na ciljane skupine. Takvi kanali se dijele na posebne
kanale za zene, muSkarce, djecu, kuhare, putnike, informaticare... Pomocu takvih posebnih
kanala omogucuje se lakSe oglasavanje jer ve¢ postoji ciljana skupina, sada samo treba
kreirati oglas, usmyjeriti ga prema potencijainom kupcu i nadati se da ¢e oglas izazvati reakciju
i zeljeni efekt. Osvrimo se na tezu ,different media, different buyer, different copy* koja
zapravo govori o medijima za oglaSavanje, no i u ovom shicaju je vrlo korisna. Drugaciji
pristup za svaku ciljanu grupu, jedna reklama ne izaziva istu reakciju, efekt kod svih ljudi, jer
je jedna reklama namijenjena jednoj ciljanoj skupini. Tako da bi jedan univerzalan proizvod
trebali oglasiti veCem broju ljudi, trebali bismo napraviti viSe oglasa koje bismo, u daljnjoj
buduénosti, mogli oglasavati na zasebnim kanalima. DanaSnjim razvitkom tehnologia, HLudi
sve viSe vremena provode na svojim pametnim uredajima, pa samim time Internet postaje
vode¢i medij za oglasavanje. Prati se ponaSanje korisnika, koje stranice posjeéuje, Sto ga
zanima, pa se samim time njemu, ne sluteci, plasiraju takvi oglasi. Tesko je zakljuciti kakvu
buduénost ocekuje oglasavanje na televiziji no s obzirom na oglaSavanje putem Interneta,
vrlo je vjerojatno da c¢e i televizija pocCeti pratiti korisnke — koje programe najcesée gledaju i
u koje doba dana, pa ¢e im u to doba dana prikazvati najviSe oglasa koji su povezani sa
stvarima koje najceSCe prate na televiziji — tako bi se stvorio princip oglasavanja prema
ciljanim skupinama.

12



Television Online video

Slika 3.2. Budu¢nost oglasavanja

Izvor: http://iwww.slideshare.net/MarketingStickyadstv/master-class-programmatic-trading-
may-2014-keynote-by-herv-brunet-ceo-cofounder-at-stickyadstv

13


http://www.slideshare.net/MarketingStickyadstv/master-class-programmatic-trading-may-2014-keynote-by-herv-brunet-ceo-cofounder-at-stickyadstv
http://www.slideshare.net/MarketingStickyadstv/master-class-programmatic-trading-may-2014-keynote-by-herv-brunet-ceo-cofounder-at-stickyadstv

4. Oglasavanje u autoindustriji

Cij automobilske industrije je zadiviti gledatelja 1 prikazati mu sve cari oglasavanog
automobila. Oglas mora biti originalan 1 mora zamtrigirati gledatelja, te stvoriti Zelju za
akcijom kod gledatelja. Osim u reklamama, automobili se oglasavaju i neizravno — U raznim
filmovima 1 serijama, a da gledatelji to ni ne primijete. Primjer neizravnog oglaSavanja je u
filmu ,,James Bond“ u kojem se glavni glumac vozi u automobilima koji predstavljaju luksuz,
prestiz 1 mo¢. Time se stvara dodatna vrijednost automobilu, te se gledatelji koji Zele biti kao
James Bond, odlu¢uju na kupnju takvih automobila. Da bi proizvodaci ostvarili dobar odnos
sa potencijalnim kupcima, moraju se dokazati preko samog automobila.[6]

Autoindustrija preko svojih reklama odreduje cijanu skupinu. Ljudi se Zele poistovjetiti sa
osobama iz reklama, pa se odluCuju za kupnju takvih automobila. Na primjer marka Audi —
sam naziv nas asocira na brzinu, mo¢, sport, a takav auto kupuju ljudi koji imaju novaca, koji
vole brzinu 1 moc.

Najcesce koriSteni alati oglasavanja u autoindustriji su:[7]
e Publikacije

Pod publikacije spadaju mediji pomocu kojih se oglasava, od radia, televizie,
Interneta, pa sve do tiskanih oglasa.

o Dogadaji

Da bi proizvodaci doprli do kupaca, organiziraju razli¢ita dogadanja poput sajmova,
izlozbi, natjecanja 1 seminare. Time privlace ciljanu publiku da se fizicki uvjeri u
njihove proizvode,a ne samo preko razli¢itth medijskih oglasa. Jer ¢im potencijalni
kupac osjeti 1 fizicki vidi proizvod, u ovom sluc¢aju vidi sebe u novom vozilu, veca je
moguénost akcije potencijalnog kupca.

e Sponzorstva

Autoindustrija je jedan od glavnih pokrovitelja raznih sportskih dogadanja, te time
neizravno privlae ciljanu skupmnu na dogadanja. Preko takvih dogadanja, proizvodacu
se omogucuje promocija, ali i prilika da pozove svoje poslovne partnere i medije da bi
ih obavijestili i raznim novostima.

e Novosti

Postoje dvije tehnike priopivanja novosti prema javnosti Prva tehnika naziva se
,,Hej-Vi-Gledajte-Tako* (eng. ,Hey-You-See-So“). ,Hej*“ — poziva na pozornost, ,,Vi*
se obrada izravno potencijalnom kupcu, ,,Gledajte“-obra¢anje pozornosti na proizvod,
,»lako“-poziv na Zelju, iteres, akciju.
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e Govori

U danaSnje vrijeme govorima se osvajaju ljudi, takvi govori moraju biti nadahnjujuci,
vizionarski, puni pozitive i karizme. Da bi takvi govori uspjeli, koriste se razni pisci i
treneri koji uc¢e govornika kako najbolie 1 najliepSe prenjeti cijelu pricu da se lLudi
zainteresiraju i na neki nacin poistovjete sa proizvodom.

e Aktivnosti sluZenja javnosti

Donacijama u dobrotvorne svrhe, kompanije dokazuju svoju svijest, moral i
plemenitost, dokazuju da im novac i zarada nisu na prvom mjestu, ve¢ se brinu za
zajednicu.

e Maedijski identitet

Stvaranje pozitivne slike i privlaenje paznje u medijima je danas glavni cilj
autoindustrije. Na trziStu se nalazi puno proizvodaca automobila 1 svatko Zzeli biti
prepoznatljiv. Osim vizualnim identitetom, Zeli se posti€i prepoznatljivost preko
oglasa — prepoznatljivim zvukom, slikom ili ne¢im drugim.

4.1. Ciljana publika

Komunikacijska strategija kod obracanja ciljanoj publici ovisi da li se Zeli obracati novom il
postoje¢em kupcu. Ako je cilj obratit se novom kupcu, cilj je stvoriti svijest o proizvodu, dok
se postojecem kupcu stvara osjecaj lojalnosti, odnosno, da ponovno odabere automobil iste
marke. Cak 47% klijenata je lojalno marki automobila kojeg posjeduju. [7]

Kod odabira ciljane publke provode se razna istrazivanja samog potencijalnog kupca —
njegov nacin Zvota, interesi, zelje, potrebe i1 kupovna mo¢. Jer je na kraju krajnji cilj
poistovjeéivanje kupca sa automobilom, odnosno, da automobil predstavlja kupca.
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5. Televizijski zanrovi

Zanr je klasifikaciia odredenih formi prema nekim zajednickim karakteristkama koje se
razlikuju od ostalh Zanrova. Zanrovi se odreduju prema temicilju i situaciji Za razliku od
knjizevnih  Zanrova, televizijski Zanrovi se mogu jasnije Kategorizirati, jer je televizijski
program sadrzajno razlicit, sastoji se od vise formi — vijest, diskusija, edukacija, drama, film,

sport, oglasavanje, zabava iigra. [8]

Klasifikacija televizijskih sadrzaja prema Willamsu [8]:

ZANR SADRZAJ
Drama Serija, igrokaz

Vijesti (sadrzaj od javnog interesa)

Politicki talk show, diskusije, magazini

Dokumentarci

Dokumentarni sadrzaj

Dje¢ji program

Animirani filmovi, edukacijski program

Zabavni program

Glazbeni show, talk show, igre i kvizovi

Film

Umijetnost i glazba

Obrazovni program

Sport

Prijenosi i diskusije

Religijski program

Propaganda

TV reklame, promidzbe, najave

Tablica 5.1. Klasifikacija

televizijskih zanrova
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5.1. TV reklama

Televizijska reklama je zanr uvjeravanja. One su dio naSe svakodnevnice, te nas uvjeravaju i

predstavjaju nam razliite proizvode ili usluge. Reklame se medusobno razlkuju ovisno o
proizvodu ili usluzi koja se oglasava — razlikuju se po duljini trajanja i po samoj formi. Cilj
televizijske reklame je da zaokupi naSa osjetila — vizualna i slu$na, da bi nam reklama usla u
podsvijest, kao i sam proizvod. [9]

Karakteristike televizijske reklame su: [9]

Uocljivost

Namijenjena jednom proizvodu

Obecanje o korisnosti proizvoda

Proizvod nam mora pojednostavniti i uljepSati zivot
Utjece na zivot djece i mladih

Utjece na socijalizaciju 1 samopoStovanje

Slika 5.1. Glavni cilj reklame — poticanje na kupnju

Izvor: http://money.cnn.com/2006/07/14/smbusiness/spotrunner.commercials/
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Sam pojam TV reklame odnosi se na kratku audio-video formu u trajanju od nekoliko sekundi
pomoc¢u koje se na vrlo efektan, zabavan i originalan nacin zeli privu¢i potencijalni kupac.
Postoje tri glavna elementa u televizijskoj reklami:

Govor
Govorom se identificira proizvod, jer ga govornik opisuje i afirmira.
Akcija

Akcijom se naziva radnja u reklami Ona moze biti drama — kratki igrani film, moze
biti demonstracija proizvoda ili neki simbol. Sve Sto se moze povezati sa odredenim
proizvodom, moze iSe mora iskoristiti u ovom elementu reklame.

Glazba

Kako je televizija audio-vizualni medij, zvuk stvara poseban efekt osim slike. Ponekad
sam zvuk asocira na odredeni proizvod il uslugu (primjer. Kaufland reklama —
kucanje po prozoru®. Ako glazba u reklami ima dobar ritam, veca je vjerojatnost da ce
nam taj ritam ostati negdje u podsvijesti koja ¢e utjecati na naSu akciju — kupovinu.

5.1.1. Podjela reklama

Reklame se dijele na:

Izravne

Kao §to sam naziv govori, izravne reklame izravno pozivaju na kupnju. U takvim
reklamama se navode razlozi zaSto se bas taj proizvod ili usluga moraju kupiti.

Neizravne

Neizravnim na¢inom se pokuSava manipulirati potencijalnim kupcima — oslanja se na
emocije kojima se pokusava uvjeriti kupce da ¢e biti zadovoljniji i sretniji ako kupe
predstavijeni proizvod. [9]
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5.2. Novinarski prilog

Novmarski prilog je vrsta televizijskog zanra koji se temelji na objektivnom pristupu novinara
prema zadanoj temi. U ovakvoj vrsti forme vazno je gledatelju prezentirati stavove i miSljenja
raznih profila osoba ukljuenih u zadanu temu, a sve u svrhu §to objektivnijeg nformiranja
gledatelja. [10]

Prilog se sastoji od tonskih izjava — Off tona, Stand up izjave, izjave sugovornika, te od
popratnih netonskog slikovnog zapisa. Off ton je iskljuivo zvucni zapis naratora. Stand Up
izjava naratora u ambijentu gdje se radnja odvija. Duljina trajanja novinarskog priloga ovisna
je o sadrzaju priloga, dok je prosjecno trajanje do 3 minute.[1]

Slika 5.2. Stand Up novinara

Izvor: https://leavukicl.wordpress.com/2012/12/01/tv-novinarstvo-u-multimedijalnom-
okruzenju-kako-raditi-dobar-stand-up-i-koje-su-cari-dobrog-pisanja/
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6. Izrada prijedloga rjeSenja

U ovom radu izradena su dva prijedloga rjeSenja za svaki od televizijskih Zanrova — TV
reklama 1 novinarski priog. Prijedlozi su napravljeni tema smjernicama specificnima za svaki
od zanrova. Za primjer promoviranog proizvoda u autoindustriji koriSten je automobil marke
Opel — Astra GTC 1.9 CDTI OPC Line.

6.1. Produkcija i post —produkcija

Za snimanje video materijala i Off tona je koriStena kamera Toshiba Camileo P30 u rezoluciji
720p. Snimanje je obavljeno na vise lokacija, u Krapinskim toplicama da bi se testirala voznja
na brdovitim i zavojitim cestama, te u gradu Varazdinu za testiranje gradske voznje. Vecina
smimanih kadrova je dinami¢na, jer se Zeli posti¢éi dinami¢nost automobila — pa su iz tog
razloga koristeni $venkovi. Svenk je nadin snimanja gdje se kamera mi¢e gore-dolje ili lijevo-
desno. Snimani su kadrovi razli€itih planova — od krupnijih planova kojima se Zele pokazati
razni detalji automobila, pa sve do srednjih i polutotal planova kojima se prikazuje prostor
ambijenta snimanja. Uz razliCite planove, za snimanje su koriSteni razlhciti kutovi snimanja —
perspektiva pogleda i1 zablja perspektiva.

Vegas Pro

Slika 6.1. Logotip Sony Vegas Pro
Izvor: http://www.lightbulbadvertising.com/post

Post-produkcija priloga izvedena je u programu za post - produkciju — Sony Vegas Pro. To je
polu profesionalni program koriSten za montazu navedenih prioga. Sony Vegas Pro ima
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jednostavno sucelie ( Slika 6.2.), lako se moZe personalizirati prema zeljama i potrebama
korisnika. Program u svom paketu ima preko 350 efekata, 200 prijelaza i 360 pozadinskih
zvukova. [11]

) Untitled * - Vegas Pro 120 - =

File Edit View Inset Tools Options Help

Slika 6.2. Sucelje Sony Vegas Pro

Na slici 6.2. predstavljeno je sucelje programa Sony Vegas Pro. Pod brojem 1. nalazi se radna
povrsina projekta gdje se nalaze svi slikovni i zvuni materijali koji se koriste kod montaze.
Pod brojem 2. je preglednik — ,Preview* projekta preko kojeg se pregledava materijal, dok se
pod brojem 3. nalazi sekvenca u koju se slazu Zeljeni dijelovi snimljenog materjjala.
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6.2. TV reklama

Za izradu TV reklame kao promotivnog spota napisan je i koriSten sinopsis pomocu kojeg su
odredene smjernice snimanja, odnosno pomocu ¢ije price je snimljen video materjal. Sa
snimanje 1 montazu TV reklame koriSteni su kratki i dinami¢ni kadrovi koji su se brzo
izmjenjivali da se postigne dinamiCnost i brzina automobila. Za pozadinsku glazbu koristena
je pjesma ,Ultranumb (Enslavement Mix By Pulsedaemon)* Blue Stahli, koja je sama po sebi
brza, zestoka i dinamiCna, na S§to se Zeli i ukazati promocijom ovog automobila. Duljina
trajanja ovog primjera je 00:43 sekunde.

Ovom reklamom Zelio se prenijeti dojam Opel Astre kao brzog automobila, koji se svojim
izgledom i na¢inom voznje predstavlja kao automobil za buntovnike, za osobe koje Zele
plijeniti pozornost, biti u centru paznje. Stoga je ciljana skupina za owvu reklamu mlade osobe,
muskog spola koje Zele pokazati svoju mo¢, dominaciju i buntovnost.

= promo.veg * - Vegas Pro 12.0

Slika 6.3. Montaza TV reklame — primjena Chroma key efekta

Na slici 6.3. primijenjen je Chroma key efekt. To je efekt koji djeluje na principu kljuéne
boje, gdje se spajanjem dva videa dobila jedan video materijal. U ovom slucaju, Chroma key
efekt je koriSten za dodavanje efekta nadzorne kamere.

22



6.2.1. Sinopsis

Opel Astra GTC 1.9 CDTI OPC Line

Garaza za automobile u Varazdinu. Industrijski stil. Automobil se nalazi na sredini
garaze ¢ime se zeli pokazati dominacija samog vozila kao marke, ali i kao osobe koja Zeli biti
u centru paznje. Automobil je crne boje koja asocira na brzinu, dramatinost, paznju i
dominaciju, ali i na luksuz i prestiz. Prikazuju se detalji na automobilu da bi se gledatelj
upoznao sa automobilom, nakon ¢ega automobil izlazi iz garaze — izlazi u Zivot.

Kasno posljepodne na gradskoj cesti, automobil juri kao da bjezi od nekoga.
Pozadinska glazba upotpunjuje cijeli dojam dramatiénosti i neizvjesnosti. Automobil snimaju
nadzorne kamere ¢ime se predstavlja kao buntovnik koji bjezi pred zakonom i na kraju odlazi
uno¢ — U tamu kojom se zeli nashititi na buntovnost i neizvjesnost.

Slika 6.4. Automobil koristen u promotivne svrhe, Vlado Zagorec
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6.3. Novinarski prilog

Novinarski prilog kao televiziiska forma koristi tekst novinara koji je popracen video
materijalom. Prilog je montiran tako da je slika videa pratila objektivni tekst novinara, pri
¢emu je koriStena 1pozadinska glazba —,,Girl Gone Wild“ Madonna.

6.3.1. Tekst

Starac u dobroj kozi
Test rabljenog:

Iako predstavljen davne 2003. Godine, vozilo koje imamo na test voznji pokazalo se veoma
solidno nakon Sest godina od kupnje, te prijedenih sto dvadeset 1 jednog kilometra. Astra
trece generacije sa Stedljivim dizelaSom od 150ks, ne pokazuje nikakve znakove umora nakon
navedene kilometraze.

Na test vomji gdje smo ga vozli u okolici Krapinskih toplica i Varazdina kako bi vidjeli i
isprobali automobil na brdovitim i zavojitim cestama Hrvatskog Zagorja. Te u Varazdinu i
okolici gdje smo isprobali gradsku voznju, te karakteristike automobila koji se pokazao
doslovce kao ,starac u dobroj koz, jer automobil prakticki nije izgubio niSta od tvornickih
karakteristika iako je proslo mnogo vremena i godina od kupnje.

Automobil koji ima 150ks sa ,,common reil” ubrizgavanjem, compact, sa solidnin 1200l
prtlaznika, iako malo skuen na zadnjim sjedalima, mislimo da je ipak pravi izbor za mlade
obitelji jer je uz vrhunsku kvalitetu izrade, te powvoljne cijene rabljenog vozila u odnosu
omjera uloZzeno — dobiveno, najbolji izbor.

U odnosu na konkurente VW Golf Mercedes A klase, BMW 3, uzevsi u obzir kvalitetu
automobila — najpristupacniji je izbor u odnosu na konkurente koji su 30 % do 40 % skuplji.

Tehnicke karakteristike automobila:

Ipak, moramo navesti kako je automobil kojeg smo vozili dolazi s paketom opreme cosmo s
vrhunskim glazbenim uredajem, komandama na upravljacu, automatskim klima uredaj, 17
ALU naplatcima sa gumama 215/45 R17, koje pruzaju sportski izgled i poboljSavaju vozna
svojstva, te otkrivaju pravi duh ovog starca.
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Slika 6.5. Montaza novinarskog priloga
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/. Ispitivanje i analiza

Prilikom oglasavanja u obzir se uzima ciljana skupina ljudi i njihove osobine i zvotni stil. U
ovom slucaju ciljana skupina lLudi — potencijalnih kupaca su mlade muske osobe, u
dvadesetim godinama koje su financijski stabine da si priuSte automobil ovakvih
karakteristika. Njthov zivotni stil je ubrzan 1 dinamican, kao sve mlade osobe u danasnje
vrileme Zele biti primijeéene i u sredi§tu pozornosti — ba§ kao promovirani automobil. Zele se
dokazati i pokazati svoju mo¢. Kao osobe su glasne, nametljive i liberalne, Zele se isticati u
drustvu, biti buntovni i1 pruzati neku wvrstu otpora prema klasicnome stilu Zzivota. Ovaj
automobil je upravo ono Sto oznacava njihov zivotni stil.

Ispitivanje je provedeno 2015. godine na prigodnom uzorku. U tom vremenu anketirane su 82
osobe oba spola svih dobnih skupina.

7.1. Cilj ankete

Na temelju prijedloga rjeSenja televizijskih zanrova — TV reklame i novinarskog priloga, cilj
je istraziti 1 analizirati gledatelie koji mogu biti potencijalni kupci. Cifj je utvrditi koji od
navedenth zanrova ima viSe utjecaja na potencijalne kupce prije donoSenja odluke, odnosno
prilikom same akcije — kupovine.

Hipoteza kojom zapo¢mjemo ovo istrazivanje i analizu jest da ¢e za ovaj automobil biti
zainteresirane osobe iz ciljane skupine — mlade muske osobe u ranim dvadesetim godinama. S
obzirom na danaSnji dinamiCan Zzivotni cilj, veca je vjerojatnost da ¢e TV reklama mmati viSe
utjecaja zbog krace duljine trajanja, za razlku od novinarskog priloga za koji treba cekati
odredeno vrijeme televizijske emisije u kojem Ce se prikazivati navedeni prilog.

26



Kojeg ste spola?”
M
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Bi ste li kupili ovaj automobil?*
Da
Ne

( Mozda

Koji video Vam se vise svida?”
Promo video

Novinarski prilog

U kojoj mjeri bi ovaj Promo video imao utjecaj na odluku u kupnji ovog automobila?”

Mali utjecaj
Srednji utjecaj
Veliki utjecaj

U kojoj mjeri bi ovaj Novinarski prilog imao utjecaj na odluku u kupnji ovog automobila?’

Mali utjecaj
Srednji utjecaj
Veliki utjecaj

Da li bi ste predlozili ovaj promo video svojim prijateljima/poznanicima da pogledaju?’

DA
' NE

Slika 7.1. Izgled provedene ankete
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7.2. Rezultati ankete

oM
[ i

Grafikon 7.1. Omjer anketiranih osoba po spolu

@ 25-34
@ 18-24
® 3549

Grafikon 7.2. Omjer anketiranih osoba po dobnim skupinama
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Grafikon 7.3. Omjer anketiranih osoba da li bi kupili oglasavani automobil

@ Veliki utjecaj
@ Srednji utjecaj
@ Mali utiecaj

Grafikon 7.4. Omjer utjecaja TV reklame na kupovinu
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@ Veliki utiecaj
@ Srednji utjecaj
& Mali utiecaj

Grafikon 7.5. Omjer utjecaja novinarskog priloga na kupovinu

@ Movinarski prilog
@ Promo video

Grafikon 7.6. Omjer prijedloga — koji video im se vise svida
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7.2. Zakljucak provedene ankete

Anketa je provedena na prigodnom i prilagodenom uzorku osoba poznanika, obitelji i kolega
sa fakulteta. U navedenom uzorku veéina anketiranih osoba bila je muskog spola, starosti
izmedu 18 1 24 godine. Omjer anketiranth osoba po spolu 63% muskaraca 1 37% Zena, ¢ime
smo potvrdili jednu stavku iz hipoteze — ciljana skupina su muskarci.

U omjeru godina anketiranih osoba prevladavaju osobe izmedu 18-24 godine zivota — ¢ak njih
81,5%, dok 16% c¢ine osobe dobne skupine izmedu 25-34 godina, a najmanji dio anketiranih
osoba Cine osobe starosti izmedu 35-49 godina u omjeru 2,5%. Time moZemo potvrditi jos
jednu stavku iz hipoteze — osobe su mlade dobne skupine izmedu 18-24 godine Zivota za koje
se pretpostavlja da su financijski stabilne.

Od ukupno anketiranih 82 osoba, njih 34,6% bi kupilo promovirani automobil, njih 23,5 % ne
bi kupilo ovaj automobil, dok se ostalih 42% izjasnilo da bi mozda kupilo ovaj automobil. To
moze varirati zbog financijske situacije, jer ovakvi automobili spadaju u vrhunsku klasu.

Nakon pogledane TV reklame, 45,7 % ispitanika smatra da TV reklama ima srednji utjecaj na
kupnju automobila ¢ime se oznacava neodlu¢nost kupovine — s obzirom da njih 38,3% smatra
da TV reklama ima mali utjecaj na kupovinu, dok ostalih 16% anketiranih osoba smatra da
navedena TV reklama ima veliki utjecaj na njihovu akciju.

Novinarski prilog ima sli¢an utjecaj na akciju potencyalnih kupaca, njih 56,8% smatra da
novinarski prilog ima srednji utjecaj na kupovinu. Kao i kod prethodnog zakljucka, problem
moze biti financijski, s obzirom da je ve¢ina anketiranih osoba mlade Zivotne dobi.

Za pitanje koji video im se vise svida — odnosno, zbog kojeg videa bi prije kupili automobil,
njih 58% odlucilo se za TV reklamu, dok se njih 42% odlucilo za novinarski prilog. Iako je
ovaj omjer dosta mali, ipak se potvrdila nasa hipoteza da bi se viSe ljudi odlucilo za kupovinu
automobila ako ga vide na TV reklami. Sto moZe zna¢iti da u dana$nje vrijeme ljudi stvarno
nemaju vremena gledati televiziju — novinarske priloge ili im se jednostavno vise svidaju
krace televizijske forme koje su efektnije i prenesu viSe informacija u krace vrijeme, te su
dostupnije na viSe medija — na televiziji i Internetu.

Na kraju provedene ankete, potvrdila su se pocetna ocekivanja. Vecina anketiranih osoba su
bile muske osobe mlade Zvotne dobi u ranim dvadesetim godinama, te se potvrdilo da ¢e TV
reklama imati viSe utjecaja na kupovinu za razliku od novinarskog priloga.
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8. Zakljucak

Cilj ovog rada bio je opisati televizijske formate — TV reklama i novinarski prilog kao forme
koje se koriste u svrhu oglasavanja proizvoda. Televizijska reklama je kraci televizijski zanr
koji se naj¢eSce koristi u svrhu promocije proizvoda. Prosje¢na duljina trajanja je oko 30
sekundi, dok je sadrzajno efektna 1 originalna koja ima cilj ostati u podsviesti gledatelja. Zato
se koriste razni audio- video efekti koji bi zadrzali paznju gledatelja koji je u ovom slucaju
potencijaini kupac. Za sam sadrzaj i izgleda TV reklame zaduzen je copywriter — osoba Koja
piSe i stvara reklame, dok se sam sadrzaj i tekst reklame naziva copy. Za razliku od
televizijske reklame, novinarski prilog je duza televiziiska forma koja ima cilj objektivno
prenijeti informacije 0 promoviranom proizvodu ili uslizi Sam sadrzaj i tekst priloga piSe
novinar, a njegov test pokriva se slikom i tonom.

Za ovaj rad izradena su prijedlozi rjeSenja za navedene televizijske forme- TV reklama i
novinarski prilog. Prijedlozi rjeSenja izadena su prema odgovarajuéim smjernicama i
karakteristkama za svaki od Zanrova, te se pomocu njih Zelielo istrazti 1 analizirati koji od
navedenih Zanrova ima veci utjecaj na akciju potencijalnog kupca.

Prema provedenom istrazivanju, kod kojeg je glavni cilj bio utvrditi koji ¢e od televizijskih
formata — TV reklama ili novinarski prilog viSe utjecati na akciju potencijalnog kupca, kupnju
automobila Opel Astre. Temellem ankete koja je provedena u vremenskom razdoblju od
14.09.2015. do 18.09.2015. godine medu 82 ispitanika oba spola raznih dobnih skupina,
utvrdeno je da TV reklama ima viSe utjecaja sam odluku potencijalnog kupca, za razlku od
novinarskog priloga. lako su ispitanici izjavili da oba priloga imaju srednji utjecaj na
kupovinu — TV reklama 45,7%, a novinarski prilog 56,8% vidimo da novinarski prilog ima
ve¢i utjecaj na kupovinu Sto razlog moze biti viSe objektivnih informacija o promoviranom
proizvodu. No na kraju, ¢ak 58% ispitanika je odgovorilo da im se TV reklama viSe svida, Sto
bi znacilo da TV reklama ima utjecaja na kupovinu — akciju potencijalnog kupca.

Potpis

U Varazdinu, 20. rujan 2015.
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