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ABSTRACT

The objective of this study represent the advertising communication, while the main goal will be directional to creating of
advertising model with specific retrospection in sport. The main tasks of this study are, the first conducting a situational analysis,
then setting objectives for advertising, deciding on the budget funds, choosing the target market, creation of the advertising messa-
ges, selection of appropriate media, as well as evaluating effectiveness of advertising. During the making of this study, the author
used descriptive method with consulting of competent literature. The previous author’ experience in this field was also so useful.
Moreover, the author used the analytic method and parallel method that is the most productive if you make some inferences about
some appearance. Consequently, the main outcome of this study was creation of conceptual model of advertising communication

with special application in sport industry.
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Uvod

Kada se govori o procesu planiranja aktivnosti u ,,reklam-
noj industriji“, prema Irwin-u i saradnicima (2002), marketari
bi uvijek trebalo da krenu sa sprovodenjem situacione analize,
zatim sa odredivanjem ciljeva reklamiranja, te izborom ciljanog
trziSta, formiranjem reklamne poruke, odabirom adekvatnih
medija i, na kraju ocjenjivanjem efikasnosti reklamiranja, dok
se, prema Kotler-u (2000), ova struktura za nijansu razlikuje, a
on smatra da bi marketari trebalo uvijek da krenu sa prepozna-
vanjem ciljanog trzista i motiva kupovine potencijalnih potrosa-
¢a, a proces planiranja reklamnih aktivnosti predstavlja kao mo-
del koji je sastavljen iz sljede¢ih pet elemenata: misija, novac,
poruka, mediji i mjerenje.

Analizom navedenih teorija, autori ove studije su se odludili
da predloze model reklamne komunikacije koji predstavlja mje-
Savinu dva navedena modela, a sadrzi sljedece elemente za koje
je smatrao da su neophodni u procesu planiranja aktivnosti u
,reklamnoj industriji*, prije svega sprovodenje situacione anali-
ze, zatim odredivanje ciljeva reklamiranja, odlu¢ivanje o bu-
dzetskim sredstvima, izbor ciljanog trziSta, formiranje reklamne
poruke, izbor adekvatnih medija, kao i ocjenjivanje efikasnosti
reklamiranja.

Sprovodenje situacione analize

Prije nego $§to marketari krenu da razmisljaju kako bi re-
klamna poruka trebalo da glasi i gdje bi trebalo da bude emito-
vana ili objavljena, neophodno je da sprovedu situacionu anali-
zu. Prema Irwin-u i saradnicima (2002), postoje Cetiri elementa
kroz koju bi svaka situaciona analiza trebalo da prode. Prije
svega, ona bi trebalo da krene sa analizom postojecih i potenci-
jalnih potroSaca kako bi se marketari §to bolje upoznali sa cilja-
nim grupama i saznali ko su i koje su im Zelje. Nakon upozna-
vanja aktuelnih i potencijalnih potrosaca, marketari bi trebalo
da prouce slabosti ili prednosti svojih proizvoda, kako bi bili
spremni da na §to bolji nacin tokom reklamnih aktivnosti prikri-
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ju slabosti i istaknu prednosti svojih proizvoda. Treéi element u
situacionoj analizi bi trebalo da predstavlja osvrt na prethodne
reklamne kampanje koje su ve¢ sprovedene, a putem kojih bi
marketari trebalo da izvuku pouke kako iz uspjesnih tako i neu-
spjesnih reklamnih aktivnosti. Na kraju, marketari bi trebalo da
sprovedu analizu potencijalnih konkurenata koja bi, takode tre-
balo da im u mnogome pomogne prilikom planiranja reklamnih
aktivnosti s obzirom da bi na taj nacin unaprijed znali sa kime
se takmice u trzisnoj trci.

Odredivanje ciljeva reklamiranja

Postoji veliki broj potencijalnih ciljeva sa kojima se marke-
tari mogu sluziti u procesu reklamiranja (Popovic, 2011), stoga
je jasno da odredivanje ciljeva reklamiranja nije uopste jedno-
stavno. Medutim, u velikom broju sluc¢aja adekvatno odrediva-
nje ciljeva reklamiranja dovodi do uspjesnog sprovodenja plana
reklamnih aktivnosti. lako postoje brojni specifi¢ni komunika-
cijski i prodajni ciljevi koje marketari, ¢esto dodeljuju reklami-
ranju, ipak u posljednje vrijeme se veoma vodi racuna da ti ci-
ljevi budu mjerljivi kako bi se mogli procijeniti postignuti re-
zultati. Kako Dutka i Colley (1995) navode, postoji veliki broj
razli¢itih ciljeva reklamiranja a odreduju se posebnom meto-
dom koju oni nazivaju ,,Dagmar®. Ovom metodom obi¢ni cilje-
vi se prevode u specificne mjerljive ciljeve koji predstavljaju
odredeni komunikacijski zadatak i nivo dostignuéa koji bi tre-
balo ostvariti sa odabranom populacijom u odredenom vremen-
skom periodu. Na konkretnom primjeru, cilj organizacije koja
proizvodi odredenu robnu marku deterdzenta jeste da se poveca
broj ¢lanova u kolektivu jednog fudbalskog kluba koji se bave
pranjem sportske opreme, a koji ¢e prepoznati njihovu robnu
marku kao jednu od kvalitetnijih na trziStu i biti ubijedeni da
sportska oprema koju operu njihovim deterdzentom biva Cistija
za 20-30 procjenata u odnosu na druge robne marke (Popovic,
2011).

Prema istim autorima, ciljevi reklamiranja se mogu podije-
liti na ciljeve koji informiSu, uvjeravaju ili podsjec¢aju. Rekla-
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miranje sa ciljem informisanja ima veoma znacajnu ulogu u po-
¢etnoj fazi uvodenja novih proizvoda na trziste, iz razloga §to
se ovim putem dolazi do povecanja primarne traznje odredenog
proizvoda. Na konkretnom primjeru, organizacije koje proizvo-
de vitaminske dodatke ishrani i energetske napitke imaju za cilj,
da prilikom uvodenja novog proizvoda na trziste, iskljucivo in-
formiSu potrosace o hranljivim koristima ovih proizvoda. Dok
reklamiranje sa ciljem uvjeravanja ima znacajnu ulogu tek u fa-
zi konkurencije, iz razloga $to u toj fazi, organizacije pokusSava-
ju izgraditi selektivnu traznju za odredenom robnom markom.
Na konkretnom primjeru, organizacije koje proizvode kosarka-
Ske lopte imaju za cilj da uvjere potroSace da njihova organiza-
cija proizvodi kvalitetnije proizvode u odnosu na ostale organi-
zacije koje se bave proizvodnjom istih proizvoda. Takode, re-
klamiranje sa ciljem uvjeravanja se, ¢esto bavi i reklamnim po-
redenjem sa Zeljom da se jasno uporedi njihov proizvod sa jed-
nim ili viSe istih proizvoda poznatih robnih marki i izdvoji kao
kvalitetniji proizvod. Medutim, u ovim slu¢ajevima organizaci-
ja mora da bude sigurna da ¢e uspjeti da dokaze tvrdnju o su-
periornosti svog proizvoda jer uvijek postoji moguénost da ¢e
biti napadnuta u oblastima u kojima je slabija od konkurenata.
Na kraju, reklamiranje sa ciljem podsjecanja ima znacajnu ulo-
gu kada su u pitanju zreli proizvodi koji su ve¢ duzi period vre-
mena poznati javnosti. Na konkretnom primjeru, organizacija
koja se bavi proizvodnjom sportske opreme, Cesto objavljuje
skupe reklamne poruke u ¢asopisima kako bi podsjetila potrosa-
¢e da se odluce za kupovinu, upravo njihove robne marke, ali i
da bi poslala poruku aktuelnim potrosac¢ima da su ucinili pravi
izbor kada su se odlucili da kupe njihov proizvod.

Generalno, cilj reklamiranja bi trebalo da bude odreden na
osnovu prethodno sprovedene situacione analize. Prema tome,
u slucajevima kada je proizvod zreo a organizacija vodec¢a u
svojoj oblasti, cilj bi trebalo odrediti tako da stimuliSe veéu
upotrebu proizvoda, dok, sa druge strane, u slu¢ajevima kada je
proizvod nov, a organizacija i dalje vodeca u svojoj oblasti, cilj
reklamnih aktivnosti bi trebalo da istakne nadmoénost robne
marke koja pripada vodecoj organizaciji na trzistu i da ubediti
potrosace da izaberu upravo taj proizvod. Na konkretnom pri-
mjeru, ¢esto se deSava da poznati teniseri istiCu znakove omilje-
ne robne marke na svojoj garderobi stimuliSu ve¢u upotrebu od-
redenih proizvoda, kao i da poznati fudbaleri, u specijalno pri-
premljenim reklamnim spotovima, uzivaju u posebnim karakte-
ristikama novog tipa, ve¢ prepoznatljive robne marke automo-
bila.

Odlucivanje o budZetskim sredstvima

Sljedec¢i elemenat u modelu reklamne komunikacije pred-
stavlja odluc¢ivanje o budZetskim sredstvima koja se izdvajaju
za reklamiranje. Da bi reklamiranje bilo efikasno veoma je bit-
no da se realno proceni iznos sredstava koja ¢e se izdvojiti za
reklamiranje u odredenom vremenskom periodu. Ukoliko orga-
nizacija odluéi da izdvaja nizak nivo sredstava, u tom slucaju
efekat koji bi se dobio bi, u veéini slucajeva bio neznatan, dok,
sa druge strane, ako organizacija odlu¢i da izdvoji visok nivo
sredstava, tada efekat koji bi se dobio reklamiranjem ne bi bio
adekvatan uloZenim sredstvima te bi jedan dio ovih sredstava
bilo bolje uloziti za neku korisniju promocionu aktivnost. Pre-
ma tome, evidentno je, da je veoma vazno pravilno odrediti ni-
vo budzetskih sredstava koja bi bila izdvojena za reklamiranje,
a u skladu sa moguénostima organizacije i efektima koje bi iza-
zvala.

Kada se govori o odlu¢ivanju o budzetskim sredstvima koja
se izdvajaju za reklamiranje u prakticnom smislu, veoma je va-
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zno, prema Kotler-u (2000), voditi racuna o specificnim faktori-
ma kao §to su faza zivotnog ciklusa proizvoda, trzi$no ucesce i
baza potrosaca, konkurencija, uéestalost reklamiranja i zamen-
ljivost proizvoda. Prema istom autoru, budzetska sredstva koja
se izdvajaju za reklamiranje veoma zavise od faze zivotnog ci-
klusa proizvoda, tako se za nove proizvode, uglavnom odreduju
veca budzetska sredstva kako bi se izgradila popularnost proiz-
voda i pridobili potrosaci, dok su poznate robne marke obi¢no
podrzavane nizim nivoom budzetskih sredstava.

Sljedeci faktor o kojem bi trebalo voditi raduna, kako Ko-
tler (2000) navodi, je trZi$no udeice i baza potrosaca. Cinjenica
je da visoko trzi$no ucesée robne marke, obi¢no zahteva nizi ni-
vo troSkova reklamiranja, s obzirom da se u ovim sluc¢ajevima
posrednicima odobravaju procenti od prodaje proizvoda, a oni
odrzavaju trziSno uce$¢e nezavisno od organizacija. Dok sa
druge strane, stvaranje trziSnog uces$ca povecanjem veli¢ine tr-
zi$ta zahteva visi nivo troskova reklamiranja jer je potrebno
osvojiti nove potrosace. Takode, kod ovog faktora, vazno je po-
menuti da je manje skupo obuhvatiti potroace Siroko koris¢ene
robne marke, nego obuhvatiti potro$ace robnih marki koje ima-
ju malo trzi$no ucesce.

Konkurencija je, takode faktor koji, prema Kotler-u (2000),
znacajno utice na odlu¢ivanje o budzetskim sredstvima koja se
izdvajaju za reklamiranje. Navedeni autor smatra da bi se robna
marka, na trzistu sa velikim brojem konkurenata i velikim iz-
dvajanjem budzetskih sredstava za reklamiranje, trebala $to vise
reklamirati kako bi se $to bolje ¢ulo o njoj. Samim tim, ¢injeni-
ca je da ucestalost reklamiranja ima znacajan uticaj na odluci-
vanje o budzetskim sredstvima koja se izdvajaju za reklamira-
nje.

Kao posljednji faktor koji utice na odlucivanje o budzet-
skim sredstvima za reklamiranje, prema Kotler-u (2000), navo-
di se i zamenljivost proizvoda. Robne marke u kategoriji proiz-
voda, kao $to su sportska oprema, energetska pica ili sli¢ni pro-
izvodi, zahtjevaju agresivno reklamiranje kako bi stvorile pose-
ban imidz, a samim tim, moZe se konstatovati da je reklamira-
nje veoma vazno u sluc¢ajevima kada robna marka moze ponu-
diti jedinstvene fizicke koristi ili karakteristike.

Na posljetku, kada je odlucivanje o budzetskim sredstvima
koja se izdvajaju za reklamiranje u pitanju, vazno je naglasiti,
prema Evans-u i Berman-u (1997), da bi posle izdvajanja ukup-
nih budZetskih sredstava za reklamiranje, organizacija trebalo
da rasporedi odredena sredstva, prema vrstama reklamiranja, za
svaki medij. Marketari bi, takode trebalo da budu oprezni kada
dode do smanjenja budzetskih sredstava, jer bi u tim slucajevi-
ma trebalo da se rukovode boljom reklamnom kampanjom jer,
upravo ovaj detalj moze biti odgovor na pitanje zaSto nisu
ostvareni planirani ciljevi.

Izbor ciljanog trzista

Sljedeci element u modelu reklamne komunikacije predsta-
vlja izbor ciljanog trzista. Prema Kotler-u (2000), postoje Cetiri
osnova koji se koriste prilikom izbora ciljanog trzista a to su,
prije svega geografske karakteristike potroSaca, zatim demo-
grafske, psihografske i bihevioristi¢ke karakteristike potrosaca.

Podjela ciljanog trziSta prema geografskim karakteristikama
potro$aca predstavlja podjelu na razlidite geografske jedinice,
kao $to su pokrajine, regioni, drzave i slicno. Prema tome, orga-
nizacija moze da posluje u jednom ili nekoliko geografskih
podrugja, ili na svim podrucjima, ali bi trebalo da obrati paznju,
prilikom formiranja reklamne poruke na razlike koje se poja-
vljuju na lokalnim podru¢jima. Na konkretnom primjeru, opste
poznata organizacija za proizvodnju osvezavajuc¢ih napitaka
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,»Coca Cola“ je odabrala da putem reklamnih poruka obuhvati
kompletno svjetsko trziSte i time postane svjetski lider kada je
ovaj proizvod u pitanju. Dok je, sa druge strane, organizacija
koja prireduje avanturisticku voznju dzipovima pod nazivom
,~Montenegro trophy” odredila da, isklju¢ivo putem autorske
emisije ,,Zapis“ koju ureduje poznati crnogorski novinar Mio-
mir Maro$, obuhvati, iskljucivo trziste Crne Gore.

Kada se govori o podjeli ciljanog trzista prema demograf-
skim karakteristikama potrosaca, obi¢no se misli na podjelu ci-
ljanog trzista na djelove putem razli¢itih promjenljivih, kao §to
su, prije svega uzrast, pol, veli¢ina porodice, dohodak, zanima-
nje, obrazovanje, nacionalna i vjerska pripadnost. Ovdje je vri-
jedno naglasiti da je podjela ciljanog trziSta prema demograf-
skim karakteristikama potrosaca prihvatljivija osnova kada je
razlikovanje potroSaca u pitanju, jer su, prije svega zelje, zatim
prioriteti potrosaca i stepen kori§¢enja proizvoda, ¢esto poveza-
ni sa njihovim demografskim karakteristikama, kao i zbog toga
Sto su ove karakteristike potro$aca lako mjerljive za razliku od
ostalih.

Sljedeci osnov koji se koristi prilikom izbora ciljanog trzi-
Sta predstavljaju psihografske karakteristike potrosaca. Ovaj
osnov za podjelu ciljanog trzista se koristi kada se zele dobiti
razlicite grupe podijeljene na osnovu stila zivota, licnosti ili vri-
jednosti. Ovaj osnov je veoma znacajan iz razloga §to potrosaci
u okviru iste demografske grupe mogu izrazavati veoma razli¢i-
te psihografske profile. Na konkretnom primjeru, fudbalski tre-
neri koji imaju isti nivo obrazovanja, ¢ak i ista mjese¢na prima-
nja mogu imati skroz drugacije stilove zivota, §to je viSe nego
lako uociti ukoliko se uporede dvojica fudbalskih trenera kao
Sto su, prije svega Hoze Murinjo, nekadasnji strateg madrid-
skog Real Madrida i, nekadasnji selektor argentinske reprezen-
tacije, Diego Armando Maradona.

Brojni stru¢njaci iz oblasti marketinga smatraju da posljed-
nji osnov koji se koristi prilikom izbora ciljanog trzista predsta-
vljaju bihevioristicke karakteristike potrosaca, kao §to su okol-
nosti, koristi, status potrosaca, stepen upotrebe, status lojalnosti,
faza spremnosti i stav prema proizvodu (Popovi¢ i sar.,). Cesto
se pominje da ove karakteristike imaju najbolje polazne osnove
za izbor ciljanog trzista, pa je veoma vazno i ovaj osnov uvaziti
kao ravnopravan sa prethodno navedenim.

Formiranje reklamne poruke

Sljedeci elemenat u modelu reklamne komunikacije pred-
stavlja formiranje reklamne poruke. Kako reklamne aktivnosti
obi¢no predstavljaju kreativno izrazavanje marketara, tako iska-
zana kreativnost marketara, ¢esto moze imati presudniji uticaj
na postizanje postavljenih ciljeva, nego §to ga ima visina izdvo-
jenih budzetskih sredstava koja se koriste za reklamiranje. Pre-
ma tome, veoma je vazno, prema Kotler-u (2000), razviti krea-
tivni momenat kod marketara jer na ovaj na¢in bi se mnogo efi-
kasnije sproveo proces formiranja reklamne poruke a, samim
tim i uspjesnije postigli postavljeni ciljevi. Ovaj proces, prema
istom autoru, prolazi kroz Cetiri faze, od kojih prva faza pred-
stavlja stvaranje reklamne poruke, a za njom slijede faza ocjene
i izbora reklamne poruke, zatim faza izvrSavanja reklamne po-
ruke, kao i, faza razmatranja drustvene odgovornosti.

Faza stvaranja reklamne poruke.

Prilikom stvaranja reklamnih poruka veoma je vazno voditi
racuna o ,koristima“ koje odredeni proizvodi mogu ponuditi
potrosacima. Kako potrosaci o¢ekuju jednu od cetiri vrste ,,ko-
risti“, prije svega, racionalnu, zatim ¢ulnu, druStvenu korist ili
licno zadovoljstvo, a u skladu sa tri vrste iskustava, kao §to su

iskustvo o rezultatima prethodne upotrebe proizvoda, zatim is-
kustvo o proizvodu za vrijeme njegove upotrebe, kao i iskustvo
koje uzro€no proizilazi iz upotrebe proizvoda, stvara se dvana-
est kombinacija razli¢itih reklamnih poruka. Ovde se postavlja
veoma znacajno pitanje, koliko potencijalnih ideja za reklamnu
poruku bi marketari trebalo da osmisle prije nego Sto donesu
kona¢nu odluku o njenom odabiru. Odgovor na ovo pitanje je
veoma jednostavan, $to je viSe predlozenih reklamnih poruka,
veéa je vjerovatnoca da Ce biti otkrivena ba$ ona ,,prava“ koja
¢e zadovoljiti sve ,,apetite”. Medutim, §to se viSe vremena po-
tro$i za formiranje potencijalnih reklamnih poruka, samim tim
su vedi i troskovi, pa se marketari, ¢esto ne odlucuju da trose
mnogo sredstava za stvaranje i prethodno testiranje velikog bro-
ja reklamnih poruka. Ipak, pojavom kompjutera, troskovi koji
se pojavljuju tokom stvaranja reklamnih poruka se ubrzano
smanjuju te se javljaju nove mogucnosti za istrazivanje trzista i
formiranje velikog broja potencijalnih reklamnih poruka $to u
mnogo unapreduje efikasnost procesa planiranja reklamnih ak-
tivnosti.

Faza ocjene i izbora reklamne poruke.

Kod ove faze, vazno je navesti da bi marketari trebalo da se
prilikom ocjenjivanja potencijalnih reklamnih poruka vode nji-
hovom pozeljnosti, ekskluzivnosti i uvjerljivosti na ciljanom tr-
zi$tu. Budu¢i da se veoma ¢esto desava da nije dovoljno osmi-
sliti kako bi reklamna poruka trebalo da glasi, ve¢ veoma bitnu
ulogu igra nacin na koji se ona saopstava javnosti. Razlog ovoj
¢injenici lezi u tome $to se jedan deo reklamnih poruka pozicio-
nira u racionalnoj, a drugi u emocionalnoj sferi percepcije po-
troSaca. Na konkretnom primjeru, kada organizacija za proiz-
vodnju energetskih dodataka ishrani djeluje na potroSace poru-
kom ,,Cini Vage telo snaZnijim“ ona veZe navedenu reklamnu
poruku u racionalnoj sferi percepcije potrosaca, dok, sa druge
strane, kada organizacija za proizvodnju teniskih reketa u svom
reklamnom spotu, ne prikazuje direktno rekete, ve¢ iskljuc¢ivo
prikazuje najpoznatije svjetske teniserke, stvara se emocionalna
asocijacija u sferi percepcije potrosaca.

Faza izvrsavanja reklamne poruke.

Kako reklamna poruka moze imati odlucujuci uticaj na ci-
ljano trziste kada su sli¢ni proizvodi u pitanju, kao npr. sportska
obuca, sportska odeca, sportski rekviziti i sli¢no, veoma je zna-
¢ajno pripremiti strategijski plan prilikom sprovodenja reklam-
nih aktivnosti. Prema tome, marketari su duzni da osmisle $to
lik na koji ¢e reklamna poruka biti izvrSena. Kako svaka re-
klamna poruka moze biti predstavljena na viSe nacina, prije
svega kao nacin zivota, fantazija, raspolozenje, muzikalnost,
tehnicka struénost, nauéni dokaz, potvrda ili nesto slicno, mar-
ketari bi trebalo da odaberu odgovarajuéi ton za odredenu re-
klamnu poruku. Takode, potrebno je izabrati i ,,prave” rijeci, tj.
pripremiti odredeni tekst koji ¢e izazvati paznju i biti lako za-
pamcen. Kada se govori o obliku reklamnih poruka, veli¢ina,
boja i ilustracija Cine njene osnovne elemente koji izazivaju
razlike u uticaju i troSkovima. Vece povrsine na kojima su po-
stavljene reklamne poruke privlace ve¢u paznju, ali se ne deSa-
va uvek da privuku onoliku paznju koja je srazmerna razlici u
troskovima.

Faza razmatranja drustvene odgovornosti.

Na kraju, vrijedno je naznaciti da bi organizacije sa svojim
reklamnim odeljenjima trebalo da budu uvjereni da njihova re-
klamna aktivnost nije u sukobu sa drustvenim i pravnim norma-
ma. Cinjenica je da veliki broj organizacija radi na otvorenoj i
iskrenoj komunikaciji sa potrosa¢ima, ali je zloupotreba uvijek
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bilo i uvijek ¢e ih biti, pa se vremenom javila potreba za stvara-
njem zakona i propisa koji bi usmjeravali reklamiranje u pravcu
koji ne bi $tetio niti jednom ucesniku u procesu reklamnih ak-
tivnosti. Kada je Crna Gora u pitanju, do formiranja reklamnih
propisa, a koji su obradeni u jednom od narednih odjeljaka, or-
ganizacije su sprovodile svoje reklamne aktivnosti na bazi dru-
Stvene odgovornosti.

Izbor adekvatnih medija

Nakon formiranja reklamne poruke, naredni zadatak marke-
tara u procesu planiranja reklamnih aktivnosti predstavlja izbor
adekvatnih medija koji imaju zadatak da prenesu odredene re-
klamne poruke do ciljanog trzista. Kako bi marketari uspjeli da
sprovedu ovaj zadatak, prema Kotler-ovim (2000) preporuka-
ma, potrebno je da ovaj proces prode kroz pet faza, prije svega
kroz fazu odlucivanja o zeljenom obuhvatu, uéestalosti i utica-
ju, zatim kroz fazu izbora glavnih vrsta medija, te kroz fazu iz-
bora specifi¢nih medijskih sredstava, kao i kroz fazu odluciva-
nja o rasporedivanju reklamnih poruka u medijima, te kroz fazu
odlucivanja o geografskoj alokaciji medija.

Faza odlucivanja o zeljenom obuhvatu, ucestalosti i uticaju.

Izbor adekvatnih medija predstavlja pronalazenje najefika-
snijih kanala putem kojih bi se odredena reklamna poruka plasi-
rala u javnost a gde bi se sa odredenim brojem ponavljanja uti-
calo na potroSace da se upoznaju sa proizvodom. Uticaj reklam-
ne poruke na upoznatost potrosaca sa proizvodom koji se nudi
zavisi od obuhvata, uestalosti i uticaja predstavljanja.

Obuhvat predstavlja, prema Evans-u i Berman-u (1997),
odredeni broj osoba ili porodica koji su izloZeni uticaju odrede-
nih medija jednom ili vi§e puta u odredenom vremenskom peri-
odu, a odnosi se na gledaoce, slusaoce ili ¢itaoce odredenog
medija. Za televiziju i radio, to je ukupan broj ljudi koji gleda
ili slusa odredenu reklamnu poruku, dok kod Stampanih medija,
obuhvat predstavljaju tiraz i stopa opticaja. Sa druge strane,
ucestalost predstavlja, prema istim autorima, frekvenciju izlaga-
nja odredene osobe ili grupe reklamnoj poruci u odredenom
vremenskom periodu, dok uticaj predstavlja kvalitativnu karak-
teristiku koja je predstavljena odredenim medijem. Na konkret-
nom primjeru, reklamna poruka kojom se Zeli promovisati
sportsko-rekreativni program, u magazinu ,,Cafe Montenegro®
nece imati isti uticaj kao u sportskom dodatku ,,Arena‘“ koji iz-
lazi u dnevnom listu ,,Pobjeda®. Sve u svemu, vise je nego evi-
dentno da ¢e upoznatost potroSaca sa proizvodom koji se nudi
biti mnogo veca ukoliko su i obuhvat, i ucestalost, kao i uticaj
veci.

Marketari bi, takode trebalo da odrede najefikasniju kombi-
naciju ove tri karakteristike, s obzirom da je obuhvat najvazniji
kod plasiranja novih proizvoda na trziSte, zatim kod sporednih
robnih marki, kod prosirenja ve¢ poznatih robnih marki, ili kod
rijetko kupovanih robnih marki, dok je ucestalost najvaznija u
situacijama kada su konkurenti jaki, kada je materija koju bi
trebalo prenijeti slozena, kada je otpor potroSaca prema novom
proizvodu visok, a kupovine ucestale.

Znacajan je broj autora koji smatraju da samo veliki broj
ponavljanja odredenih reklamnih poruka moze dovesti do
uspje$nog ostvarivanja planiranog cilja, dok mali broj ponavlja-
nja moze dovesti do rasipanja sredstava buduéi da ¢e reklamne
poruke ostati neprimijeéene usred velikog broja veoma fre-
kventnih reklamnih poruka koje $alje konkurencija. Medutim,
postoje 1 autori koji sumnjaju u korist visoke ucesalosti reklam-
nih poruka, iz razloga $to potrosaci koji vide jednu istu reklam-
nu poruku viSe puta polako pocinju da postupaju prema njenoj
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instrukciji, ali ih isto tako pocinje iritirati te prestaju da obraca-
ju paznju na nju. Cinjenica je da se kod potro3aca javlja i pro-
ces zaboravljanja koji favorizuje stavove prvih navedenih auto-
ra ako se uzme u obzir da ponavljanje reklamnih poruka sluzi
za njihovo vraéanje u memoriju potrodaga. Sto je veca stopa za-
boravljanja odredene robne marke, time opravdanost ponavlja-
nja reklamnih poruka raste. Medutim, trebalo bi imati na umu i
to, da se reklamne poruke vremenom ,,istrose” pa bi marketari
trebalo konstantno da osmisljavaju nove koje bi u pravom mo-
mentu zamijenile one stare.

Faza izbora glavnih vrsta medija.

Sljedeca faza u procesu izbora adekvatnog medija predsta-
vlja izbor glavnih vrsta medija, a da bi se ostvarili Zeljeni efekti
iz prethodne faze neophodno je prepoznati snagu glavnih medi-
ja koje predstavljaju novine, televizija, direktna posta, radio, ¢a-
sopisi, spoljne reklame, Zute strane, bilteni, broSure, telefon i
internet. S obzirom da su svi pobrojani reklamni mediji opSte
poznati, autori su se odlucili da na ovom mjestu skrenu paznju
na pojavu novih medija kao $to su reklamni ¢lanci, zatim infor-
mativno-komercijalni programi, kao i baneri.

Reklamni ¢lanci su tekstovi u novinama koji lice na redak-
cijske tekstove. Medutim, oni su reklamni tekstovi koji imaju
za cilj da promovisu odredeni proizvod u skrivenom obliku.
Njih ne pripremaju redakcije ve¢ su pripremljeni od strane spe-
cijalizovanog osoblja iz organizacija, dok se ovakve objave u
Stampanim medijima naplacuju po posebnim cijenama, nesto
viS§im od uobi¢ajenih. Drugi navedeni novi medij su informativ-
no-komercijalni programi koji predstavljaju televizijske rekla-
me koje se prikazuju u obliku posebno pripremljenih emisija
koje su posvecene predstavljanju odredenih proizvoda u obliku
razgovora o istim. Ovaj vid reklamiranja je veoma prihvatljiv
kod potrosaca jer su u mogucnosti da pozivaju direktno proiz-
vodace i porucuju proizvode bez posrednika, dok je kod proiz-
vodaca, takode znacajan jer su u mogucénosti da direktno mjere
rezultate koji su ostvareni. Baneri ili tre¢i navedeni novi medij,
predstavljaju reklame na internet prezentacijama koje imaju za
cilj da promovisu proizvode do kojih se moze do¢i jednim kli-
kom a predstavljaju veoma prihvatljive i korisne medije danas.

U danasnje vrijeme se vrlo ¢esto moze sresti jo§ jedan novi
medij, a to su interaktivne prodavnice koje svojim potroSa¢ima
nude kanale kao Sto su pokretni reklamni displeji i multimedi-
jalni prikazivaci cijena. Takode, veoma Cesto se moze naici da
se u supermarketima prodaje prostor na zidovima predviden za
postavljanje reklamnih poruka, kao i na police koje govore i pu-
tem kompjuterskih ekrana informiSu potroSace o povoljnostima
koje se nude. Na konkretnom primjeru, ucestalo se javlja glas u
prodavnicama sportske opreme koji uporno poziva da se pogle-
da novi dizajn sportske torbe ili glas koji obavestava o dostup-
nim snizenjima.

Reklamne poruke se pojavljuju i u knjigama, u sportskim
arenama, u filmovima u bioskopima i u filmovima na diskovi-
ma. Takode, pisani materijali, kao Sto su godisnji izvestaji,
dnevni listovi, katalozi i bilteni, sve viSe prenose reklamne po-
ruke. Pojavljuju se i elektronski ¢asopisi, ¢ak ve¢ina meduna-
rodnih ¢asopisa ima elektronsku verziju svog izdanja, §to ¢ak
predstavlja i jedan od odlucujucih faktora da bi se nalazili u vo-
dec¢im indeksnim bazama. Napretkom brzine protoka informa-
cija kod kuénih korisnika interneta, sve ¢esce se koristi i inter-
aktivna televizija koja povezivanjem kompjutera, telefona i te-
levizora omogucuje potro$acima da dvosmjerno komuniciraju
sa voditeljima emisija koje se prenose uzivo, kao i sa informa-
cionim sluzbama. Medutim, evidentno je da se pojavom velikog
broja multimedija istom brzinom smanjuju reklamne aktivnosti.
Ovo se desava iz razloga $to obim interaktivnog odnosa izmedu
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proizvodaca i potroSaca postaje sve veéi pa reklamne agencije
gube svoju ulogu posrednika. Pojavom multimedija, potrosaci
dobijaju vecu mogucnost kontrole nad reklamnim porukama, a
proizvodaci dobijaju viSe informacija o svojim potrosacima i
mogu bolje da prilagode proizvode i poruke.

Izbor specificnih medijskih sredstava.

Sljedeca faza u procesu izbora adekvatnog medija predsta-
vlja izbor specificnih medijskih sredstava. U ovom odjeljku je
vazno napomenuti da bi marketari trebalo da pronadu najjeftini-
ja i najefikasnija medijska sredstva u okviru svake izabrane vr-
ste medija. Ako bi se marketari odlucili da izaberu televiziju
kao glavni medij na kome ¢ée se reklamirati, u ovoj fazi je po-
trebno da unutar odabranog medija izaberu medijska sredstva tj.
televizijske stanice kao $to su npr. na podrucju Crne Gore, prije
svega Radio televizija Crne Gore, Prva televizija, Atlas televizi-
jaili druge. Na konkretnom primjeru, ako bi organizacija Zelela
da se reklamira na Radio televiziji Crne Gore i da kupi jedno-
minutni reklamni prostor, ona bi znacajno vise platila za istu re-
klamnu poruku koja bi se emitovala u udarnim terminima i to-
kom najgledanijih emisija, nego, ukoliko bi se odlucila da je
emituje u nekim manje gledanim terminima. Odluku o izboru
medijskih sredstava marketari donose na osnovu veli¢ine audi-
torija, zatim strukture i troSkova medija, a u danasnje vrijeme
sve su popularniji kompjuterski programi putem kojih se, na sa-
mom pocetku biraju medijska sredstva, dok se kasnije marketa-
ri sluZe subjektivnim osjecajima kako bi doprinijeli poboljsanji-
ma.

Faza odlucivanja o rasporedivanju reklamnih poruka u medijima.

Sljedeca faza u procesu izbora adekvatnog medija predsta-
vlja odlucivanje o rasporedivanju reklamnih poruka na odabra-
nim medijima u kojem se marketari susrecu sa razli¢itim pro-
blemima, prije svega kao §to su, prema Kotler-u (2000), mikro i
makro rasporedivanje. Problem makro rasporedivanja obuhvata
rasporedivanje reklamnih poruka prema sezonskim i poslovnim
fazama. Na konkretnom primjeru, evidentno je da se 70% pro-
daje programa sportsko-rekreativnih aktivnosti na crnogorskom
primorju realizuje tokom ljetnjeg perioda a marketari bi, shod-
no tome trebalo da slijede politiku sezonskog reklamiranja i da
planiraju reklamne troskove ¢ija je veli¢ina promjenljiva tokom
kalendarske godine. Sa druge strane, problem mikro rasporedi-
vanja obuhvata rasporedivanje troskova koji se izdvajaju za re-
klamiranje u kratkim vremenskim periodima sa ciljem da se
ostvari maksimalni efekat. Na konkretnom primjeru, ako orga-
nizacija koja izdaje sportske terene na plazama zeli da reklami-
ra svoju uslugu, ona mora da kupi odredeni reklamni prostor na
lokalnom radiju, a marketari bi trebalo da donesu odluku da li
¢e ta poruka biti tokom emitovanja koncentrisana u odredenom
periodu, kontinuirana ili isprekidana. Najefikasniji nacin raspo-
redivanja odredene reklamne poruke zavisi od ciljeva komuni-
kacije, zatim od procjene Zelja i potreba ciljanih potrosaca, ka-
nala distribucije i ostalih faktora koji uticu na upoznatost potro-
Saca sa proizvodom.

Faza odlucivanja o geografskoj alokaciji medija.

Posljednja faza u procesu izbora adekvatnog medija pred-
stavlja odlucivanje o geografskoj alokaciji. Organizacija bi,
prema Kotler-u (2000), trebalo da donese odluku kojom bi is-
planirala na koji nain da se alociraju budzetska sredstva koja
su odredena da se izdvoje za reklamiranje, kako vremenski, ta-
ko i prostorno. Samim tim, marketari bi trebalo da odlu¢e na
koje ciljano trziste zele da djeluju jer emitovanjem reklamnih
poruka na nacionalnim frekvencijama i objavljivanjem istih u
nacionalnim ¢asopisima mogu uticati na potroSace na nacional-

nom nivou, dok, sa druge strane, ukoliko se odlu¢e za samo ne-
koliko regiona ili nekoliko regionalnih Casopisa mogu uticati
samo na lokalne potrosace. Na konkretnom primjeru, pogre$no
bi bilo da lokalni plivacki klub iz Budve plasira reklamne poru-
ke putem medija sa nacionalnom frekvencijom, budu¢i da su ci-
ljani potrosaci ovog kluba, uglavnom ucenici osnovnih i srednje
skole iz Budve te je logi¢no da ¢e koristiti usluge i plasirati svo-
ju reklamnu poruku putem lokalne radio ili televizijske stanice.

Ocjenjivanje efikasnosti reklamiranja

Nakon izbora adekvatnih medija koji imaju zadatak da pre-
nesu odredene reklamne poruke do ciljanog trzista, naredni za-
datak marketara u procesu planiranja reklamnih aktivnosti pred-
stavlja ocjenjivanje efikasnosti reklamiranja. Kako planiranje i
kontrola reklamiranja u mnogome zavise od mjerenja njegove
efikasnosti veoma je znacajno sprovesti adekvatno istrazivanje
postignutih rezultata. Medutim, broj fundamentalnih istraziva-
nja efikasnosti reklamiranja je, prema Kotler-u (2000), veoma
mali, a ve¢ina marketara se odlucuje da istrazuje komunikacij-
ski i prodajni efekat reklamnih poruka.

Istrazivanje komunikacijskog efekta reklamne poruke pred-
stavlja aktivnost kojom marketari pokusavaju da izmjere da li
reklamne poruke efikasno komuniciraju sa ciljanim trzistem.
Marketari ovim putem testiraju reklamne poruke prije nego $to
se one plasiraju u medije, kao i posle Stampanja reklamne poru-
ke ili emitovanja putem radija ili televizije. Vrijedno je pome-
nuti da, prema Kotler-u (2000), postoje tri metode kojim se ovi
efekti mogu utvrditi, prije svega metoda direktne procjene, za-
tim portfolio testovi i laboratorijski testovi.

Kod metode direktne procjene, marketari zahtijevaju od po-
troSaca da ocijene odredene reklamne poruke koje ¢e biti obja-
vljene i da iskazu svoje misljenje o njihovim efektima kada su u
pitanju privlacenje paznje, podsticanje na dalje ¢itanje, spoznaj-
ne, emotivne i bihevioristiCke mod¢i. Iako svaka metoda ima
svoje prednosti i nedostatke, tako i metoda direktne procjene
ima, naravno i svoje nedostatke. Medutim, ona, zaista predsta-
vlja mjerilo stvarnog uticaja. U tumacenju rezultata dobijenih
ovom metodom, znac¢ajno je naglasiti da visoke ocjene koje se
dobijaju ovim testom predstavljaju potencijalno vecu efikasnost
reklamne poruke.

Kod portfolio testova, marketari, kao prvo zahtijevaju od
potrosaca da aktivno posmatraju ili slusaju reklamne poruke ko-
liko god vremena oni to zele, zatim traze od njih da se prisjete
svih reklamnih poruka i njihovih sadrzaja, sa ili bez pomod¢i
marketara. Visok nivo sjecanja na detalje iz reklamnih poruka
predstavlja sposobnost poruke da skrene paznju na sebe te Ci-
njenici da se lako shvata i pamti.

Kod laboratorijskih testova, marketari koriste aparate za
mjerenje psiholoskih reakcija tokom konzumiranja odredene re-
klamne poruke. Prije svega, ove reakcije mogu biti kucanje sr-
ca, krvni pritisak, §irenje zenica, kao i znojenje. Medutim, spro-
vodenje laboratorijskih testova nije uvijek pristupacno buduéi
da je potrebno imati odredeni instrumentarij.

Marketari sprovode istrazivanja i nakon reklamnih aktivno-
sti kada, takode utvrduju efekat ukupnog komunikacijskog uti-
caja. Na konkretnom primjeru, ako je organizacija postavila cilj
da se upoznatost potrosaca sa odredenom robnom markom po-
veéa za 20 do 30%, a istrazivanje koje su sproveli nakon zavr-
Setka reklamnih aktivnosti je pokazalo da je doslo do povecéanja
za samo 15%, u tom slucaju je ¢injenica da organizacija nije iz-
dvojila dovoljno budzetskih sredstava za reklamiranje ili se po-
javio neki remeteci faktor koji nije bio prepoznat kao znacajan
tokom planiranja reklamnih aktivnosti.
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Istrazivanje prodajnog efekta predstavlja drugi nacin istra-
zivanja na koji se, prema Kotler-u (2000), marketari odlucuju.
Istrazivanjem prodajnog efekta se utvrduje efikasnost prodaje
koju je izazvala reklamna poruka te se provjerava da li se pove-
¢ala upoznatost potrosaca sa odredenom robnom markom. Mar-
ketarima je mnogo lakse utvrditi komunikacijski efekat reklam-
ne poruke od prodajnog efekta iz razloga Sto na prodaju uticu
brojni faktori, ¢iji je uticaj teSko prepoznati, prije svega kao $to
su karakteristike proizvoda, zatim cijena, raspolozivost, kao i
konkurencija. Samim tim, marketari se trude da ovo istrazivanje
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