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Sazetak

Svrha istrazivanja medija sastoji se u pravovremenom
usmjeravanju (prenosenju) odredenog oglasa “pravim”
osobama tj. onima ciju potrebu pokrivamo, prodajemo
im proizvod, nudimo uslugu i sli¢no i Zelimo da do njih
dopre informacija. Stoga je potrebno napraviti adekvatan
odabir medija, odnosno vrstu medija te vrijeme emitiranja
oglasa. Poznato je da najbolji oglas ostaje nezapazen ako
nije lansiran preko adekvatnog medija u pravo vrijeme.
Zbog navedenih razloga istrazivanja medija se sve vise
razvijaju, a rezultati tih istrazivanja danas su sve potrebniji
da bi se ostvarilo uspjesno trzisno poslovanje i postigla
konkurentska prednost. Danas u razvijenim zemljama
postoje specijalizirane institucije koje istrazuju medije i
njihovu ucinkovitost.

1. Uvod

Osnovni kriteriji prilikom odabira medija sastoji
se u definiranju: broja osoba do kojih poruka stize
tim medijem i znacajki tih osoba. Masovni mediji
mogu se definirati kao prijenosnici oglasa masovnoj
ili ciljnoj publici.

Odluke o izboru medija sadrzane su u planu
medija. Ovim planom je odredena uporaba tocno
odredenih medija te datum i vrijeme u kojem de
se oglas pojaviti. U ovom radu su prezentirani
najznacajniji medjiji: televizija, radio, novine, asopisi,
Internet i vanjsko oglasavanje. Osim osnovnih
prednosti i nedostataka svakog pojedinacnog
medija, planeri moraju uzeti u obzir i odlucivanje
o medijima. Izbor medija predstavlja problem
pronalazenja troskovnog najucinkovitijeg nacina da
se ciljnoj javnosti uputi Zeljeni broj izlaganja.

Svrha istrazivanja medija sastoji se u boljem
usmjeravanju poruke “pravim” osobama, tj. onima
¢iju potrebu pokrivamo, prodajemo im proizvod,
nudimo uslugu i sli¢no i Zelimo da do njih dopre
informacija. Da bi se ti ciljevi ostvarili, moramo
znati kakve novine cita skupina kojoj smo namijenili
poruku, kad gleda televiziju, kad slusa radio. Prema
tome neophodno je napraviti adekvatan odabir
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Abstract

The purpose of media research is in well timed
transfessing of a certain advertisment to the “right”
persons, that is to those whose need wecover, sell them
a product, offer them a service and alike and want
information to reach them. Therefore it is necessary to
make an adequate choice of media, relating to a hind of
media and a time of advertisement broadcasting. It is
known that the best advertisement stays unnoticed if it is
not launched through the right media at the right time.
Because of above mentioned reasons the researches of
media are developing more and more, and results of those
researches are more and more needed today to realize
successful market business running and competitory
advantage to be reached. Nowdays in developed countries
there are specialized institutions which research media
and their efficience.

medija (vrstu medija) te vrijeme emitiranja oglasa.
Poznato je da najbolja poruka ostaje nezapazena ako
nije lansirana preko pravog medija u pravo vrijeme.

Ovaj rad se sastoji iz dva dijela. Teorijski pristup
istrazivanju utjecaja masovnih medija na potrosace
osnova je prvog dijela nase analize. U drugom dijelu
dan je pregled provedenog istrazivanja. Razlozi
za odabir ovog istrazivanja su visestruki — prije
svega na podrudju ove dvije Zupanije do sada nije
vrSeno ovakvo istrazivanje, zatim istraziti koliko
su potrosaci upoznati sa masovnim medijima i
istraziti utjecaj masovnih medija na potrosace i kao
posljednji u nizu utvrditi koliko su kupci zadovoljni
masovnim medijima.

2. Uopc¢e 0 masovnim medijima

Masovni mediji mogu se definirati kao
prijenosnici oglasa masovnoj ili ciljnoj publici
/1/. Mediji masovne komunikacije predstavljaju
tiskane, audio i audiovizualne prijenosnike
komunicirane poruke masovnoj publici ili uzem
cilinom segmentu. Ovi mediji prenose poruke
posiljateljima ekonomicnije nego tradicionalne
forme oglasavanja i zato se nazivaju osnovni mediji.
Izbor medija predstavlja problem pronalazenja
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troSkovno najucinkovitijeg nacdina da se ciljnoj
javnosti uputi Zeljeni broj izlaganja. Poduzecu stoje
na raspolaganju mnogobrojni masovni mediji, pa
je potrebno donijeti odluku o izboru i kombinaciji
konkretnih medija za specifiécnu kampanju. Ocito je
da se medu prvim ¢imbenicima koji uvjetuju izbor
medija nalazi identifikacija ciljnog segmenta.

Odluke o izboru medija sadrzane su u planu
medija. Ovim planom je odredena uporaba tocno
odredenih medija (odredeni casopisi, novine)
te datum i vrijeme u kojem ce se oglas pojaviti.
Osim osnovnih prednosti i nedostataka svakog
pojedinacnog medija, planeri moraju uzeti u obzir i
odludivanje o medijima.

2.1. Odlucivanje o medijima

Pod pojmom odlucivanje o medijima mislimo na
sljedece:
¢ Odlucivanje o zeljenom obuhvatu ucestalosti i
utjecaju medija,
¢ Odlucivanje o vrsti medija,
* Odlucivanje o odabiru specificnih posrednih
medija i
¢ Odlucivanje o terminiranju medija.
Izbor medija predstavlja problem pronalazenja
troSkovnog najucinkovitijeg nacdina da se ciljnoj
javnosti uputi zeljeni broj izlaganja. /2/

2.1.1. Obuhvat, ucestalost i utjecaj medija

Ucinak izlaganja ovisi o obuhvatu, ucestalosti i
utjecaju samih izlaganja. Doseg je termin koji oznacava
broj osoba ili kucanstva koji su izlozeni oglasu u
odredenom razdoblju i koji se obicno izrazava u
postocima. Ucestalost je termin koji nam govori koliko
puta je ciljna skupina izlozena oglasu u odredenom
razdoblju. Utjecaj je kvalitativna vrijednost jednog
izlaganja posredstvom odredenog medjija.

Postavlja se pitanje: Koja je troskovno najbolja
kombinacija obuhvata, ucestalosti i utjecaja u okviru
danog budzeta? Odgovori na postavljeno pitanje
mogu biti razliciti. Jedni smatraju da je za ciljnu
javnost potrebno mnogo izlaganja, jer premalo
izlaganje moze prouzrociti vece troskove samim
time jer je poruka neprimjetna. Drugi, pak smatraju
da previSe izlaganja ima negativan ucinak to kod
ljudi moze stvoriti osjecaj iritiranosti ili dosade.

Sto se tice obuhvata, on je vazniji kada se lansiraju
novi proizvodi, a ucestalost moZe biti presudan
element kada je jak otpor potrosaca i velika
konkurencija.

2.1.2. Odlucivanje o vrsti medija

Marketinski stru¢njaci pri izboru medija
moraju poznavati mogucnosti glavnih medija za
ostvarivanje obuhvata, ucestalosti i utjecaja.
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Planeri medija pri izboru optimalnog medija
uzimaju u obzir sljedece Cinitelje: /3/

° Sklonost ciljne skupine prema mediju,
d Karakteristike proizvoda,

. Slozenost poruke i

*  Troskove angaziranju medija.

U ovom dijelu su prezentirani najznacajniji
mediji: televizija, radio, novine, ¢asopisi, Internet
i vanjsko oglasavanje. Postoji jo$ cijeli niz podjela
prema njihovom koristenju, nacinu prenosenja
poruka, pristupu potrosacima i slicno.

Televizija. Ujedinjenem zvuka, Zive slike i rijeci
televizija predstavlja najmoc¢niji masovni medij
suvremenog svijeta za Sirenje poruka i informacija.
Drugim rije¢ima, moze se uvjetno reci, da televizija
sjedinjuje prednosti svih ostalih medija.

Pri koriStenju televizije potrebno je odabrati
televizijsko vrijeme i podruéje prikazivanja
televizijskog oglasa. /4/S aspekta dosega televizije
kao medija mozemo izdvojiti nacionalno, ciljno,
lokalno i kablovsko oglasavanje. /5/ Cijena oglasa
ovisi o vremenu i duzini trajanja emitiranja te o
koristenom vehikulu medija (posebice u odnosu na
L 1Ii III program). /6/

Prednosti televizije kao prijenosnika su: brzina
akcije, djelovanje zvucnim i vizualnim ucincima,
izolacije oglasa u prostoru, odredeni dojam
stvarnosti, dinamic¢nost slike, univerzalnost, kuéno-
intimna atmosfera prilikom primanja poruke,
prikazivanje proizvoda, demonstracija njegove
primjene te realistican prikaz proizvoda. Nedostaci
su slijededi: izloZenost publike porukama je relativno
kratka, troskovi oglasavanja putem dobrih TV
postaja izuzetno su visoki, problem je u sve vecem
opadanju televizijskih gledatelja te grupiranju
programa i povecanju vremena posvecenog raznim
neprogramskim aktivnostima.

Radio. Radio se obicava koristiti kao dodatak
drugih medija koristenih u oglasavackim
kampanjama, izuzev djelatnosti kao Sto je
diskografska za koju je radio glavni medjij.
Oglasavanje na radiju omogucuje da se poblize
objasne oglasi koji su samo nagovijeSteni na TV ili u
tiskovnim medijima.

Broj radiopostaja postaje sve veci, osobito lokalnih
i privatnih. U suvremenom svijetu koncepcija
radioprograma stvara se oko zeljenog ugleda
radiopostaje. To znaci da ¢e i oglasavac, ovisno
o specifi¢nosti trziSnog segmenta i proizvoda,
odabrati radiopostaju koja ¢e se uklapati u zeljeni
imidz proizvoda. Mjerenje broja slusatelja vrsi se
slicno kao kod televizije, tj. utvrdivanjem postotka
publike koja u odredeno vrijeme slusa radio u
odnosu na sve vlasnike radija. /7/

Glavne prednosti radijskog oglasavanja su:
ljudski glas slusan preko radija djeluje neposredno,
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toplo, iskreno i individualno, omogucuje da se
poruke naglase glazbom i zvucnim efektima, brzo
masovno obavjeStavanje, mogucnost cjelodnevnog
sluSanja a osim toga mogu se slusati bez prekidanja
posla, odnosno pri jelu itd. Nedostaci su: poruke
su jednokratne i brzo iScezavaju, ne osiguravaju
punu pozornost slusatelja, ne moZe se demonstrirati
proizvod pa radio nije pogodan za promoviranje
svih proizvoda.

U mnogim nerazvijenim zemljama radio ima
vecu vaznost nego u Europi, Sjevernoj Americi ili
Japanu. /8/

Provedenim istrazivanjima doslo se do zakljucka
da u vecini zemalja trosak na radijske oglase ¢ini 2
% do 10 % od ukupnog troska na medije.

Novine su bile dugo vremena najvise
upotrebljavani medij oglasavanja. Prednosti
oglasavanja u novinama su velika prostorna i
vremenska fleksibilnost, masovni obuhvatauditorija,
vedi broj Citatelja po jednom primjerku, Citatelji su
uglavnom obrazovani i pripadaju razmjerno visim
drustvenim slojevima, jeftino¢a za komunikatora i
sli¢no.

Osnovni nedostaci novina kao medija su:
brzo zastarijevanje, jednokratnost i velika brzina
¢itanja, slaba kvaliteta reprodukcije tiska te
jednobojnost. Novine se obicno dijele na dnevne
(jutarnje i vecernje), nedjeljne, vodice za kupovinu i
specijalizirane novine. /9/

Udio novina u potrosnji i za oglasavanje krece se
od 21,1 % u Italiji do 46,5 % u Njemackoj.

Casopisi. Prije postojanja televizije i radija
nacionalni ¢asopisi su predstavljali srediSnji masovni
medij. Pojavom televizije doslo je do promjena
navika potrosaca glede koristenja slobodnog
vremena. To je uvjetovalo specijalizirano profiliranje
Casopisa usmjereno uzim segmentima publike.
Neka od podrucdja specijalizacije ¢asopisa su: obitelj,
moda, novosti, avanture, specijalni interesi, sport,
biznis, financije i sli¢no.

Osnovne prednosti ¢asopisa su: visok stupanj
selektivnosti, ¢itanje u vrijeme odmora, koristenje
visokokvalitetnih tehnika, ugled, duzi zivotni vijek,
relativno niski troskovi i oglasavanje koristenjem
kupona uz izravnu povratnu informaciju. Casopisi
predstavljaju izvanredan medij za prezentiranje
oglasa s kuponima ili dopisnicom za odgovor.

Jedan od osnovnih nedostataka casopisa
je vremenska neprilagodljivost zahtjevima
oglasivaca. /10/TroSkovi, prenatrpanost i segmentna
usmjerenost su jos nedostaci ¢asopisa.

Broj, vrsta ¢asopisa i njihova klasifikacija variraju
medu zemljama. /11/

Internet je najznacajniji interaktivni medij
sadasnjice koji pruza zanimljive mogucnosti
potencijalnom oglasivacu i kupcu koji svoje vrijeme
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posvecuje samo odredenim web stranicama koje mu
nude neke informacijske, edukativne ili rekreativne
vrijednosti. Danas gotovo da i nema podrucdja o
kojem ne postoji informacija na Internetu.

S druge strane, ogroman broj korisnika Interneta
privukao je mnoga medunarodna poduzeca tako
da se on uvelike koristi za publiciranje informacija,
oglasavanje i prodaju proizvodaiusluga, te pruzanje
poslijeprodajnih usluga. /12/

Brojne prednosti Interneta mogu se sazeti u
sljedecem: interaktivnost, ciljna usmjerenost, pristup
informacijama, prodajni potencijal, brzorastuce
korisnicko trziste, kreativnost, izlozenost i virtualne
prodavaonice. Iako je potencijalno najefikasniji
medij, Internet jo$ uvijek ima nekoliko nedostataka:
problem mjerenja, specificnost publike, sporost
pronalaska Zeljenih podataka, zaguSenost,
mogucnosti prijevara, troSkovi, ogranicena kvaliteta
glasa i slab doseg.

Vanjsko oglasavanje predstavlja najstariji oblik
oglasavanja. Njegova prednost je prenosenje oglasa
24 sata dnevno na nacionalnom trzistu, 7 dana tjedno.
Vanjsko oglasavanje predstavlja izuzetno prikladan
oblik prezentiranja marke, proizvoda i slogana.
Zemljopisno je fleksibilno, Sto znaci da proizvodac
moze doseci potencijalnog kupca na nacionalnom,
regionalnim i lokalnim razinama. Vanjsko
oglasavanje osigurava frekvenciju i istodobno
dosezanje $to nije moguce postici nijednim drugim
medijem ili oblikom. Poruka priopc¢ena vanjskim
oglasavanjem mora biti dominantno predstavljena
slikom, dok tekstualni dio treba bit sazet u nekoliko
rije¢i kako bi voza¢ mogao procitati poruku pri
normalnoj brzini.

Ovaj oblik odgovara prezentiranju proizvoda ili
usluga namijenjenih Sirokoj potrosnji, dok za poruke
upucene uskom ciljnom segmentu vise odgovaraju
selektivna sredstva.

U nasim je uvjetima ovaj oblik intenzivno koriSten
posljednjih godina. Koncentracija je panoa uz
Soping centre te poslovne centre i veée prometnice
u naseljenim mjestima. Mediji i oblici vanjskog
oglasavanja se stalno povecavaju i po financijskim
ulaganjima i po novim oblicima. U ovu grupu
medija ubrajamo: oglasni panoi i ploce, tranzitno
oglasavanje, oglasavanje na mjestu prodaje,
specijalno oglasavanje, oglasavanje na zutim
stranicama, oglasavanje u kinima i kazaliStima i
sli¢no.

2.1.3. Izbor specifi¢nih posrednih medija.

Marketari moraju pronaci, obzirom na troskove,
najuspjesniji posredni medij. Obzirom na veli¢inu
izbora medija marketari nekad moraju traziti
dodatne podatke o veli¢ini javnosti, sustavu i cijeni
medija, da bi donijeli ispravnu odluku gdje i kada
oglasavati?
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2.1.4. Odlucivanje o terminiranju medija.

Sto se ti¢e terminiranja moraju se uzeti u obzir tri
¢imbenika:

¢ Fluktuacija kupaca — stopa kojom novi kupci

ulaze u odredeno trziste,

¢ Ucestalost kupnje — broj koji oznacava koliko

puta u odredenom razdoblju kupci kupuju
odredeni proizvod i

® Stopa zaboravljanja — je stopa prema kojoj

kupac zaboravlja odredenu marku.

Sva tri ¢imbenika moramo dovesti u vezu sa
kontinuitetom oglasavanja da bi odredili smjer i
intenzitet oglasavackih akcija. Sto je fluktuacija
kupca visa, veca ucestalost i viSa stopa zaboravljanja
to i oglasavanje mora biti kontinuiranije i obrnuto.
Na kraju moramo rec¢i da oglasavacko trziste u
BiH zaostaje cak i za ostalim zemljama u razvoju, a
samim time i za razvijenim zemljama.

2.1.5. Problemi masovne komunikacije

U praksi je teSko odabranim medijskim spletom
precizno dosedi ciljni segment publike kada se radi o
masovnom mediju. Posiljatelj poruke se u masovnim
komunikacijama moze, obratiti samo onim ciljnim
trziSnim skupinama koje se nalaze u prostornom
opsegu medija, ali ovo nisu i jedina ogranicenja
medija. Problemi masovne komunikacije su jos i
slijedeci: /13/

* Jednosmjernost komunikacije,

¢ Kontaktiranje samo dijela auditorija,

Veliki broj medusobno konkurentnih poruka,
Filtriranje poruka kroz proces selekcioniranja i
* Stvaranje percepcija u vecoj mjeri od zeljenih.

2.2. Istrazivanja u svrhu odabira medija

Osnovni kriteriji prilikom odabira medija jest broj
gledatelja, slusatelja, cinitelja do kojih medij dopire.
Zadacda istrazivaca je odabir medija, pri ¢emu se
uglavnom ograni¢avamo na televiziju, radio i tisak, i
to iz dva razloga: prvo, to su najcesce upotrebljavani
i najskuplji mediji, a drugo, za te su medije vec
dostupni rezultati kontinuiranih istrazivanja.

Prema tome neophodno je napraviti adekvatan
odabir medija, odnosno vrstu medija te vrijeme
emitiranja oglasa. Poznatoje danajbolja poruka ostaje
nezapazena ako nije lansirana preko adekvatnog
medija u pravo vrijeme. The Advertising Research
Foundation (SAD) istrazivacu sugerira da pri ocjeni
ucinkovitosti medija uzme u obzir sljedece: /14/

* Rasprostranjenost i dostupnost medija,

* Izlozenost mediju — broj ljudi do kojih dopire

pojedini medij,

¢ Izlozenost oglasavanju odnosno broj ljudi do

kojih poruka dopire,
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® Percepcija oglasa tj. svjesna zapazenost koja
ovisi o velicini, boji i sli¢no,

¢ Prihvacanje oglasa onako kako je zamisljena i

¢ Prodajni rezultati.

Bitne zadade u istrazivanju medija sastoje se u
definiranju: broja osoba do kojih poruka stize tim
medijem i znacajki tih osoba. Danas u razvijenim
zemljama postoje specijalizirane institucije koje
istrazuju medije i njihovu ucinkovitost. Mozemo
zakljuciti da je svrha medija pravodobno prenositi
odredenu poruku “pravim” osobama. tj. onima
¢iju potrebu pokrivamo, prodajemo im proizvod,
nudimo uslugu i sli¢no i Zelimo da do njih dopre
informacija. Bitno je definirati broj osoba do kojih
poruka stize te odrediti njihove znacajke ili osobine.
Zbog navedenih razloga istrazivanja medija se sve
viSe razvijaju, a rezultati tih istrazivanja danas su
sve potrebniji da bi se ostvarilo uspjesno trzisno
poslovanje i postigla konkurentska prednost.

3. Istrazivanje utjecaja masovnih medija na
potrosace

Ovo istrazivanje je provedeno na podrudju
Hercegovacko-neretvanske i Zapadno-hercegovacke
zupanije od 01. sije¢nja 2007. godine do 01. ozujka
2007. godine. /15/

S tim da smo istrazivanje provodili u svakoj od
devet opcina koje sacinjavaju ove dvije Zupanije i
iz svake op¢ine smo ispitali po 100 ispitanika, znaci
ukupno 900 ispitanika.

Razlozi za odabir ovog istrazivanja su viSestruki
— prije svega na podrudju ove dvije Zupanije do
sada nije vrseno ovakvo istrazivanje, zatim istraziti
koliko su potrosaci upoznati sa masovnim medijima
iistraziti utjecaj masovnih medija na potrosace i kao
posljednji u nizu utvrditi koliko su kupci zadovoljni
masovnim medijima na istrazivanom podrudju.

3.1. Ciljevi istrazivanja

Budud¢i da smo u drugom poglavlju obradili
masovne medije i utvrdili da oni utje¢u na
potrosace. Stoga mozemo rec¢i da su osnovni ciljevi
istrazivanja:

1. Istraziti koliko su potrosaci upoznati sa
masovnim medijima.

2. Istraziti utjecaj masovnih medija na potrosace.

3. Utvrditi koliko su potrosaci zadovoljni
masovnim medijima na podrucju Hercegovacko-
neretvanske i Zapadno — hercegovacke zZupanije.

3.2. Metodologija provodenja istrazivanja

Istrazivanje je provedeno metodom ispitivanja,
s obzirom na to da se ona najceS¢e i najvise

Coden: IORME 7



Sandra Soce Kraljevic¢
Istrazivanje utjecaja masovnih medija na potrosace

Informatologia, 40, 2007., 4, 301-307

305

upotrebljava u istrazivanju. Za prikupljanje
podataka smo koristili anketni upitnik.

Anketni upitnik se sastojao od 50 pitanja i to: 9
pitanja o opéim podacima o ispitanicima i 41 pitanje
o masovnim medijima. Ovih 41 pitanje je obuhvatalo
38 pitanja vezanih za masovne medije i 3 pitanja o
utjecaju masovnih medija na potrosace.

Istrazivanje je vrsilo devet anketara koji su prosli
dvodnevni tecaj za rad. /16/

U istrazivanju smo koristili slucajni uzorak od
900 ispitanika.

U ovom radu koristili smo programski paket
“STATISTICA”. Obrada podataka vrsena je
primjenom statistickih metoda: deskriptivna
statistika, kroz tabulacije, izracunavanje srednjih
vrijednosti i izracunavanjem frekvencija razlicitih
odgovora.

3.3. Socio — demografska obiljezja ispitanika

S druge strane, struktura uzorka, neovisno o tome
Sto se radi o jednostavnom slucajnom uzorku, takva
je da omogucuje znanstveno relevantne rezultate.
Zadovoljavajuca je spolna struktura u uzorak
ukljucenih ispitanika. /17/ Skoro idealna je njihova
dobna struktura. /18/ Najvise u uzorak ukljucenih
ispitanika, Sto odgovara i obrazovnoj strukturi
stanovnistva, ima zavrSenu srednju skolu, /19/ a
po obiljezju “zanimanje” radnika, rukovoditelja

Tablica 1. Koji je medij najbolji?

i sluzbenika i ucenika i studenata. /20/ Uzorkom
su u najvecem postotku obuhvaceni ispitanici ¢iji
je mjesecni prihod kucanstva od 701 do 1050 KM.
/21/ Najvedi broj anketiranih je, udatih odnosno
ozenjenih osoba. /22/ 59 % ispitanih ima djecu.
/23/ Najvise u uzorak ukljucenih ispitanika zivi u
cetveroclanom kucanstvu. /24/ Skoro sva ispitana
kucanstva posjeduju automobil. /25/

3.4. Analiza rezultata

Svrha istrazivanja masovnih medija, Sto je i u
teorijskom dijelu navedeno, sastoji se u boljem
usmjeravanju poruke “pravim” osobama. U
istrazivanje ukljuceni ispitanici su upoznati s
masovnim medijima. Stupanj poznavanja pojedinih
oblika je u skladu s ocekivanjima, s kojima se u
istrazivanje i uslo. Kod potrosaca ove dvije Zupanije
moze se primijetiti vodstvo televizije (29 %), zatim
radio (21 %), izjednaceni su Internet i novine (15
%), zatim casopisi (13 %), dok vanjsko oglasavanje
je navelo samo 7 % ispitanika. Stupanj pracenja
pojedinog masovnog medija ispitivalo je pitanje
11. Prema dobivenim podacima, moZe se zakljuditi
da je najvedi stupanja pracenja televizije (4,50),
podjednako su zastupljeni Internet, radio i novine
(3,00), dok casopise prati (2,75), a javne oglase prati
samo 2,25.

Televizija Casopisi

Novine Internet Vanjsko

oglasavanje

19. Demonstracije
20. Elegancija

21. Obiljezja

22. Nametljivost
23. Kvaliteta

24. Uzbudenje

25. Imidz

26. Masta

27. Ljepota

28. Zabava

29. Apeli na seks
30. Osobnost

—IQRININ[ (N[NNI

I

31. Jedan-na-jedan
32. Apeli na snobizam
33. Identitet pakovanja

== = QO = | QO = = [N Q0 [ [ | QO =

34. Upotreba proizvoda
35. Recept

36. Humor

37. Tradicija

38. Vodstvo

39. Informacija

40. Autoritet

41. Intima

42. Ugled

43. Vece od zZivota

44. Vijesti
45. Dogadaj
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46. Utjecaj
47. Cijena

Izvor: Podaci istrazivanja.
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Najveci broj ispitanika misli da je kvaliteta
masovnih medija vrlo dobra njih 33 %, za 25 % je
dobra, za 15 % je zadovoljavajuda, za 14 % je izvrsna,
a losa je za njih 13 %. Sa tvrdnjom da su masovni
mediji pozitivni i dobro utjecu na kvalitetu Zivota
slaze se 25 % ispitanika, 23 % ih se niti slaze niti
ne slaze, u potpunosti se ne slaze 19 %, 18 % se u
potpunosti slaze, dok ih se 15 % se ne slaze sa ovom
tvrdnjom.

Da masovnim medijima treba povecati razinu
istinitosti i novinskog profesionalizma misli 33 %
ispitanika. Da mediji trebaju biti neovisni o politici
misli 30 % ispitanika, za 15 % iz medija treba izbaciti
jezik nacionalne i vjerske mrznje, 13 % misli da
im ne treba mijenjati nista, a za 9 % treba mijenjati
dizajn. Ovi mediji kao i svi drugi mediji imaju
neke dodatne usluge pa smo zeljeli istraziti koje
se to usluge najviSe cijene na istrazivanom trzistu.
Cak 55 % ispitanih navodi pobolj$anje kvalitete
informiranja, veliki broj zeli kontinuitet informacija,
dok ih je 13 % u potpunosti zadovoljno uslugama.

Veliki je broj osobina poruke od velike vaznosti
potrosacima, a kao najvaznije se isticu cjenovna
privlacnost, imidz i pouzdanost, malo manji znacaj
imaju atraktivnost, edukacija i mastovitost, dok su
najslabije ocijenili ponavljanje.

75 % ispitanih smatra da je potpuna sloboda
masovnih medija potrebna, dok ih se 20 % ne slaze
sa tim, a 5 % se niti slaze niti ne slaze. Da bi masovni
mediji trebali imati odredeni stupanj cenzure slaze
se 50 % ispitanih (vecina je kao razlog navela da
obavljaju neprovjerene informacije i senzacije), dok
ih se 33 % ne slaze, a 17 % o tome nema misljenje.

Pitanja od devetnaest do cCetrdeset sedam su nam
otkrivala stavove ispitanika o tome S$to misle koji je
medij najbolji u pojedinoj karakteristici. Ocjenjivale
su se karakteristike kao Sto su demonstracije,
elegancija, obiljezja, nametljivost, kvaliteta,
uzbudenje, imidZz i sli¢no. Ocijene su bile od 5
(najbolji) do 1 (najgori). Sto je prikazano u tablici 1.

Zadnja tri pitanja su nam otkrivala stavove
ispitanika o utjecaju medija na potrosaca. Na pitanje:
Kako masovni mediji utjeCu na potrosaca? Za 35
% njihov utjecaj je odlucujudi, za 25 % oni imaju
utjecaja, za 15 % oni niti imaju niti ne maju utjecaja,
13 % smatra da imaju mali utjecaj, a 12 % nemaju
nikakav utjecaj. Takoder vecina ispitanika se slaze
da je znacajan njihov utjecaj na proces donosenja
odluke o kupnji i na izbor alternative u kupnji i
potrosnji.

4. Zakljucak

Mozemo zakljuciti da je svrha medija pravodobno
prenositi odredenu poruku “pravim” osobama.
tj. onima ¢iju potrebu pokrivamo, prodajemo im
proizvod, nudimo uslugu i slicno i zelimo da do
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njih dopre informacija. Bitno je definirati broj osoba
do kojih poruka stize te odrediti njihove znacajke ili
osobine. Zbog navedenih razloga istrazivanja medija
se sve viSe razvijaju, a rezultati tih istrazivanja danas
su sve potrebniji da bi se ostvarilo uspjesno trzisno
poslovanje i postigla konkurentska prednost.

Na trzistu se vodi borba za svakog kupca.
Masovni mediji su se pokazali kao odlicno sredstvo
za pridobivanje kupaca. Na to upucuje i provedeno
istrazivanje. Provedeno istrazivanje daje osnova
i za jo$s neke zakljucke. Tako svi ispitanici na
istrazivanom prostoru su upoznati s najznacajnijim
masovnim medijima. Od, u istrazivanju ponudenih,
masovnih medija, na istrazivanom prostoru
prednost pred ostalima imaju televizija i radio. Na
koncu, nepodijeljeno je uvjerenje da je vazan utjecaj
masovnih medija na potrosaca i na proces donosenja
odluke o kupniji.

Rezultati provedenog istrazivanja su pokazali da
¢e se za put do kupaca na istrazivanom prostoru i u
buduc¢nosti koristiti mediji televizija, radio, Internet,
novine, ¢asopisi i vanjsko oglasavanje. Istina jeste da,
u konkretnim uvjetima poslovanja, jos uvijek postoje
jaki ogranicavajuci ¢imbenici Sto se tice Interneta, a
time i razvoja Interneta kao oblika masovnih medija.
No, to ne iskljucuje potrebu edukacije kupaca za
njegovu primjenu i izgradnju povjerenja prema
ovom, danas definitivno najatraktivnijem mediju u
svijetu.

Zanemariti ne treba ni eticko ponasanje strucnjaka
za marketing u pripremi oglasa, odnosno izboru
vrste medija te vrijeme emitiranja oglasa. Poznato
je da najbolji oglas ostaje nezapazen ako nije
lansiran preko adekvatnog medija u pravo vrijeme.
Drugim rije¢ima, nije upitno jesu li potrosaci na
istrazivanom prostoru upoznali vaznost masovnih
medija i uvidjeli sve prednosti koje oni donose. No,
upitnim i dalje ostaje hoce li marketinski strucnjaci
otkriti put kojim ¢e ovi mediji ostvariti dominantnu
poziciju u kupcevoj svijesti i otkloniti nepovjerenje
koje jos uvijek postoji.
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/11 Kesi¢, T; Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje,
unapredenje prodaje, Internet, odnosi s javnoscéu, publicitet,
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/2/ Kotler, Ph.; Upravljanje marketingom, analiza, planiranje,
primjena i kontrola; Informator, Zagreb, 1999, str. 759.

/3/ 1Ibid., str. 761.

/4/ S obzirom na ova tri ¢imbenika imamo: udarno (primarno),
dnevno i grani¢no vrijeme. Primarno vrijeme u zapadnim
zemljama je od 19-21 sat. Cijena primarnog vremena za
oglasavanje svake godine raste, pa veliki broj malih poduzeca
ne moZe kupiti to vrijeme. Dnevno vrijeme obuhvaca termine
od 10-16 sati i tada se emitiraju studijske emisije relativno
jeftine proizvodnje. Granicno vrijeme definirano je u odnosu
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televizijskog vremena podrazumijeva troSkove, obiljezja
i prilagodenost programa koji znacajno varira, ovisno o
kupljenom terminu i danu u tjednu.

/5/ Nacionalno televizijsko oglasavanje pozelijno je ako se
proizvod distribuira na cjelokupnom trzistu jedne drzave.
Alternativa nacionalnom je ciljno oglasavanje koje je
usmjereno izdvojenom segmentu unutar primarnog vremena.
Lokalne TV postaje sve su znacajnije i brojnije najcesce zbog
prednosti pokrivenosti (nizi troskovi na 1000 kucanstava) i
prednosti demonstriranja proizvoda. Kablovsko oglasavanje
vezano je uz pojavu kablovske televizije koja se intenzivno
koristi za emitiranje oglasa. U svezi s gledano$¢u pojedinih
televizijskih programa postoje razliciti nacini istrazivanja. U
SAD-u se upotrebljava tzv. audimetar.

/6/ Vehikule medija — konkretne medije, na primjer to je kod
Casopisa “Tena”.

/7/ Na radiju, slicno kao i na televiziji, postoje grupe zakupa
vremena (u SAD): od 6-10 — jutarnje vrijeme, od 10-15 —
dnevno vrijeme, od 15 — 19 — popodnevno vrijeme, od 19 — 24
— vecernje vrijeme i od 24 — 6 — no¢no vrijeme. Cijena varira u
odnosu na kategoriju vremena, s tim da je vrijeme od 6 — 10
sati ujutro najskuplje, a potom popodnevni termin od 15-19
sati.

/8/ Previsi¢, J.,, Ozreti¢ Dosen, D., Medunarodni marketing,
Masmedia, Zagreb, 1999., str. 807.

/9/ Nedjeljne novine odlikuju se obuhvatnoscu, dok su tjedne
uglavnom usmjerene uzem geografskom podrudju pa imaju
relativno malu nakladu. Vodi¢ za kupovinu uglavnom
donosi informacije o trgovini te se besplatno dostavlja na
kuénu dostavu. Specijalizirane novine mogu biti dnevne ili
tjedne, a usmjerene su specijaliziranom trziSnom segmentu.

/10/ Cesto je potrebno pripremljen oglas dostaviti 60 — 90 dana
prije izlaZenja casopisa. Tako dugo vrijeme predstavlja
ogranicavajudi ¢imbenik oglasavanja u casopisima.

/11/ Previsi¢, ]J., Ozreti¢ Dosen, D., Medunarodni marketing,
Masmedia, Zagreb, 1999., str.805. USAD-use opcaklasifikacija
obavlja razvrstavanjem casopisa u tri grupe: poljoprivredne,
ekonomske i opce. U Francuskoj razvrstavanje je detaljnije:
za slobodno vrijeme, sport, vijesti, televiziju, radio, Zene,
muskarce, djecu, dom i opce. Njemacka, Velika Britanija,
Francuska, Italija i Spanjolska su zemlje u kojima se najvise
trosi na casopise.

/12/ Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D., Medunarodni marketing,
Masmedia, Zagreb, 1999. Pretpostavlja se da je do 2000.
godine u svijetu bilo oko 200 milijuna korisnika Interneta.

/13/ Meler, M., Marketing — Komuniciranje, Time, Osijek, 1992.,
str. 210.

/14/ Boyd, H. W., Westfall, R., Stasch, S., Marketing Research, Text
and Cases, (7. izdanje), Irwin, 1989., str. 742.

/15/ Hercegovacko — neretvanska zupanija se sastoji od pet
op¢ina i to: Mostara (uzeli smo da su tri opéine sa hrvatskom
veéinom samo jedna opéina), Capljine, Citluka, Stoca i
Neuma, a Zapadno — hercegovacka zZupanija od cetri opéine:
Siroki Brijeg, Posusje, Grude i Ljubugki.

/16/ Svrha ovog tecaja je da svi anketari postupaju jednako
prigodom prikupljanja podataka,da se jednako ponasaju
premaispitanicimaidaisto rjeSavaju probleme na koje nailaze
kako bi istraZzivanje zadrzalo osobinu standardiziranoga
postupka.

/17/ Kod ovog pitanja smo vodili ra¢una da zastupljenost bude
podjednaka, tako da nas uzorak ¢ine: 55,00 % Zene i 45,00 %
muskarci.

/18/ Ovdje smo imali 6 dobnih skupina, uglavnom smo ciljano
birali podjednak broj ispitanika po dobnim skupinama, nas
uzorak ¢ine ove dobne skupine: 26,00 % ispitanika od 25 do 34
godine, 24,00 % ispitanika (15 - 24 godine), 23,88 % ispitanika
(35 —44 godine), 14,00 % ispitanika (45 — 54 godine), od 55 do
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64 godine je 7,56 % ispitanika i u skupini 65 i viSe godina
je 4,56 % ispitanika.

/19/ Ovdje smo imali Sest skupina. 1,00 % ispitanika nema
zavrSenu osnovnu Skolu, tj. pripadaju prvoj skupini, to
su uglavnom stariji ljudi koji skolu nisu pohadali ili samo
nekoliko razreda. 7,50 % ispitanika ima zavrsenu osnovnu
Skolu, to su vedinom ucenici koji pohadaju srednju Skolu,
nasa najmlada dobna skupina i nesto starijih ispitanika. 61 %
ih ima zavrsenu srednju skolu. U ovoj skupini ima veliki broj
studenata, ¢ak i apsolvenata koje smo uvrstili u ovu skupinu
jer fakultete nisu zavrsili. 12 % ispitanika se izjasnilo da
imaju zavrsene vise skole. 17 % ih imaju zavrsen fakultet. A
1,50 % ispitanika ima zavrSen magisterij ili doktorat znanosti.
Ove zadnje tri skupine pokazuju da na prostorima ove dvije
Zupanije ima mnogo obrazovanih ljudi.

/20/ Imamo: 19,89% NKV, PKV, VKV i KV radnika, 16,44%
rukovoditelja i sluzbenika, 14,78% ucenika i studenata, 8,56%
domacdica, 8,44% nezaposlenih, 7,11% umirovljenika, 5,78 %
tehnicara, 5,67% poduzetnika i 13,33 % je nesto drugo.

/21/ Da: 8,50 % ispitanika ima prosjecni mjese¢ni prihod do 350
KM, 21,33 % od 351 do 700 KM, 35,55 % od 701 do 1050 KM,
20,00 % od 1051 do 1500 KM, 14,62 % od 1501 KM.

/22/ 60,00% ispitanika je udato/ozenjeno, 35,00% je neudato/
neozenjeno, 3,45% je udovica ili udovaca i 1,55% ih je
razvedeno.

/23/ 59 % ispitanika ima jedno ili vise djece, a 41 % ispitanika
nema djece.

/24/ NajviSe ispitanika zivi u kucanstvu od Cetri ¢lana (29,33 %),
podjednako ih zivi u troclanom i petero clanom kucanstvu,
a samo ih 2,89 % zive kao samci ili u osmero c¢lanom
kucanstvu.

/25/ 91 % ih ima, a samo 9 % nema automobil. I to: 59,00 %
ispitanika ima jedan automobil, 27,00 % ima dva automobila,
a5 % ima tri ili viSe automobila.
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