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Sazetak

Najvaznija i najobuhvatnija aktivnost svakog djeteta je igra. Bogata i raznolika, uveseljavajuca
1 dinami¢na, nezaobilazno je iskustvo svakog djetinjstva. Kada pitate suvremeno dijete koje
igre voli, Cesto ¢ete cuti odgovor da se dijete voli igrati ovom ili onom igrackom. Igra se sve
viSe veze uz odredeni predmet, a ne temu ili nacin aktivnosti. Iako je igra moguca i obi¢nim,
svakodnevnim predmetima iz kucanstva ili drugog dje¢jeg okruzenja (prirodnog materijala,
neoblikovanog 1 sl.) trend kupovine specijaliziranih igracaka iz godine u godinu samo raste.
Usporedno s time, raste 1 oglasivacka industrija usmjerena na djecu 1 igracke, a potom i djecje
zelje za odredenim igrackama. Cilj ovog rada bio je utvrditi nesrazmjer roditeljskih i djecjih
zelja u pogledu karakteristika igracaka te utvrditi koji komunikacijski procesi i kanali utje¢u na
krajnji odabir i kupnju igracaka za djecu. Kako bi se ciljevi rada ostvarili provedeno je
preliminarno kvalitativno istrazivanje intervjuiranjem 12 ispitanika. Rezultati pokazuju kako
djeca i roditelji nemaju iste kriterije za odabir igra¢aka. Djeca svoje kriterije postavljaju
prvenstveno na temelju vlastitog igrovnog iskustva, a roditelji se sluze raznim komunikacijskim
kanalima kako bi donijeli informiranu odluku o kupnji koja je u skladu s njima poZeljnim

karakteristikama igracke.

Kljuéne rijeci: komunikacijski kanal, igracke, kriteriji, karakteristike



Abstract

The most important and comprehensive activity of every child is play. Rich and diverse,
exhilarating and dynamic, it is an inevitable experience of every childhood. If you ask a modern
child what kind of play he/she likes, you will often hear the answer that he likes to play with
this or that toy. The activity of playing is more and more tied to a specific object than to a theme
or method of play. Although playing is also possible with ordinary, everyday objects from the
child's household or environment (natural material, unshaped, etc.), the trend of buying special
toys is increasing every year. In parallel, the advertising industry focused on children and toys
is also growing, along with children's desires for specific toys. The first objective of this thesis
was to determine the discrepancy between the desires of parents and children regarding the
characteristics of toys. The second objective was to determine which communication processes
and channels influence the final decision and purchase of children's toys. In order to achieve
the objectives of this paper, 12 people were interviewed. The results show that children and
parents do not have the same criteria for selecting toys. Children primarily set their criteria
based on their own play experiences, while parents use different communication channels to

make an informed purchase decision that is consistent with the toy characteristics they desire.

Keywords: communication channel, toys, criteria, characteristic
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1. Uvod

Koliko su igracke vrijedne 1 vazne djeci jasno je i svakome tko je u trgovini vidio
nepopustljivo djecje nagovaranje roditelja ili drugih odraslih da mu kupe igracku s police. Ovo
su primijetili 1 proizvodaci igracaka, pa podaci The Toy Association (2022) govore o tome da
je globalna potrosnja na igracke u 2016. godini bila 85.4 milijarde dolara, a 2021. je dosegnula
¢ak 104.2 milijarde dolara. Proizvodaci predano rade na razvoju novih, boljih i privlacnijih

igracaka dok se paralelno bore za paznju djece i roditelja kako bi iste uspjeli prodati.

Ovaj rad pociva na komunikaciji. Kroz prvo poglavlje Citatelj se upoznaje s terminom
komunikacije te upoznaje mehanizme koji su Siroko priznati u znanstvenoj zajednici, a koji
tumace fundamentalne elemente komunikacije i nacin njihovog djelovanja. Nadalje obrazlaze
teorijsku podlogu postojanja zajedniCkog polja iskustva te upoznaje Citatelja s pet aksioma
komunikacije. Veliku paznju suvremenog teorijskog diskursa zauzima neverbalna
komunikacija. To je opravdano iz barem dva razloga: s jedne strane komunikacija je nedjeljiva
onoga S§to nije re¢eno. Tumacenje izreCenoga uvelike ovisi o nizu drugih faktora koje se onda

ubraja u neverbalnu komunikaciju.

Ranije navedeni proizvodaci i prodavaci djecjih igracaka komuniciraju s potencijalnim
kupcima na viSe nacina. U ovom radu prikazane su dvije velike kategorije tih komunikacija:
odnosi s javnos$cu i marketing. lako dvije vrlo isprepletene discipline, odnosi s javno§c¢u s jedne
strane 1 marketing s druge imaju vrlo razliite ciljeve 1 doprinose kompanijama. Oboje su
itekako vrijedan doprinos svim organizacijama i tvrtkama u svim industrijama. Citatelju se iz
komunikoloske perspektive daju teorijski uvidi u oba podrucja kako bi stekao Siri dojam o

aktivnostima na trziStu dje¢jih igracaka.

S obzirom na tehnoloSka dostignuc¢a vec¢ina komunikacije tvrtki 1 organizacija prema
krajnjim kupcima odvijat ¢e se posredstvom masovnih medija. U drugom poglavlju iznesene
su informacije o financiranju medija koje daju Siru sliku o meduovisnosti medijskog i ostalih
trziSta te prednostima koje takav sustav daje za krajnje konzumente i kupce. S obzirom na
potencijalne negativne posljedice ovog sustava, rjeSenje se vidi u podizanju medijske

pismenosti stanovniStva.

Dana diskusija dovodi do marketinga; djelatnosti koja je u ovom radu proucavana kao
persuazivna komunikacija. Citatelju se ovdje daju informacije o marketingu op¢enito, njegovim

ciljevima, razinama 1 koracima koji safinjavaju dobru 1 efikasnu marketinsku kampanju.



-----

stoga je podrobnije opisan zajedno sa svojim ciljevima. Na tu temu se prirodno namece pitanje
etike 1 eventualnih etickih dvojbi kod oglasavanja usmjerenog na djecu. U poglavlju etika
oglasavanja prema djeci Citatelju je dan kratak presjek teorijskih znanstvenih diskusija na tu

temu te zakonska regulativa vaze¢a u Republici Hrvatskoj.

S obzirom na temu i ciljeve rada, dan je i teorijski pregled znanstvenih spoznaja o djec¢joj
igri 1 ulozi igracaka kao predmeta u toj igri. Radovi i istrazivanja srodnih tema jasno pokazuju
snagu i velik utjecaj oglaSavanja na djecje preferencije igracaka, kao i rodno uvjetovane razlike.
Roditelji, kao naj¢es¢i kupci igracaka, takoder nisu potpuno neovisni: na njihove odluke utjecu
djeca, oglasi, osobna uvjerenja, kupovna mo¢ itd. No roditelji imaju Zelju (ako ne i potrebu)
djetetu pruziti najbolje (u skladu sa svojim uvjerenjima), pa je na temelju dosadasnjih

istrazivanja dan pregled kriterija koji roditelji imaju prilikom kupovine igracaka.

Primijeceno je da su kriteriji roditelja prilikom odabira igracaka za svoju djecu u nekoj
mjeri istrazeni. No ne nalazi se mnogo informacija o tome koje kriterije djeca postavljaju pred
igracke u situaciji kada ih mogu birati. Odavde se pojavila potreba za istrazivanjem s djecom

¢iji je cilj bio uvidjeti zasto djeca Zele igracke koje Zele i kakvu ulogu u cijeloj pri¢i ima

komunikacija.

Cilj ovog rada bio je utvrditi spektar djecjih kriterija za odabir igracaka te ih usporediti
s kriterijima koji imaju roditelji. Htjelo se utvrditi i1 koji komunikacijski kanali posreduju u
razmjeni informacija koje dovode do kupnje te ste¢i dojam o utjecaju oglasa i reklama na
komunikaciju, a onda posljedi¢no 1 kupnju. S obzirom na to da se istraZivanje provodilo s
djecom predskolske dobi, bilo je smisleno provesti kvalitativno istrazivanje u kojem su se
podaci prikupljali metodom intervjua jer najviSe odgovara razvojnim mogucénostima ispitanika,
a s druge strane nudi ispitanicima potpunu slobodu iskaza koja se kasnije o€ituje u bogatstvu i

jedinstvenosti odgovora i podataka.

2. Komunikacija

Komunikacija je prijenos misli 1 poruka (Kesi¢, 2003). Zrili¢ (2010): ,,Govoreci o
komunikaciji nezaobilazno je naglasiti kako korijen rijeci dolazi od latinske rijeci communicaio
Sto znaci obavijest, priopcenje, ali 1 povezanost. Komunikacija znaci priopéiti, u€initi znanim,
dati 1 primiti informaciju. Termin je povezan i s korijenom latinske rije¢i communis $to znaci
zajednicko* Komunikacija nije ogranicena formatom ili nafinom prijenosa poruke vec

obuhvaca sve postupke i radnje putem kojih misao ili poruka jednog uma utjece na drugi. Tako



Siroko definiran pojam obuhva¢a mnogo vise od pukog govora pa ukljucuje i glazbu,
fotografiju, grafiku, film, tekst itd. Komunikologija ili komunikacijska znanost istrazuje
komunikaciju izmedu zivih bi¢a, proucava sadrzaj, oblike i tehnike komunikacije, smisao
poruke te ucinke poruka izmedu posiljatelja 1 primatelja. ,,Podrucje komunikologije mahom
usmjeruje na istrazivanje industrije masovnih komunikacija, upotrebe i razvoja komunikacijske
tehnologije, razlicitih oblika reklame i propagande, te na istrazivanje medusobnih dodira i
dinamike verbalnog i neverbalnog saobracaja izmedu ljudi“. Prema Hrvatskoj enciklopediji,
postoje tri kljucna nacela suvremene komunikacijske znanosti. Stav koji posiljatelj ima prema
primatelju, ukoliko je prihvaéajuci, omogucuje prilagodenije i uspjesnije komuniciranje.
Vladanje vlastitom komunikacijom podrazumijeva svjestan odabir oblika 1 tehnika
komunikacije zbog svjesnosti o tome da ¢e komunikacija i poruka kod primatelja izazvati

reakciju. Trece nacelo govori o pridrzavanju temeljnih dimenzija komunikacije.

Osnovni elementi svake komunikacije su posiljatelj, poruka i primatelj, ali Kesi¢ (2003)
objasnjava da u realnosti ova tri elementa nisu dovoljna za uspjesnu komunikaciju. I posiljatelj
1 primatelj poruke imaju vlastita polja iskustva, a njihov presjek ¢ini zajednicko polje iskustva
unutar kojeg je moguce uspjesno prenositi poruku. Osim o tome, uspjeSno prenosenje poruke
ili misli ovisi o odabranom nacinu kodiranja poruke. Npr. kodiranje poruke zajednickim
jezikom pridonosi povecanju Sansi da ¢e primatelj dekodirati poruku tako da sadrzaj poruke
ostane nepromijenjen. Suprotan primjer bio bi promatranje slikarskog djela; promatrajuci djelo
ponekad je tesko jednoznacno odrediti poruku koju je umjetnik htio poslati i1 razliite su
interpretacije moguce jer posiljatelj 1 primatelj poruke drugacije shvacaju znacenje simbola
koriStenih u (ovom slucaju vizualnoj) komunikaciji. U tom slu€aju postoji viSe nacina za
dekodiranje 1 moguce je da se poruka u procesu kodiranja i dekodiranja promijeni ili izgubi.
Drugim rije¢ima za uspjesnu komunikaciju je potrebno da sadrzaj poruke bude u zajednickom
polju iskustva posiljatelja 1 primatelja te da oba koriste isti kodni sustav (na isti nacin razumiju
znacenja simbola, rijeci, gesta, vizuala, itd.). Opisana teorija prikazana je grafic¢ki na Slici 1.

Slika 1:

Schrammov model komunikacije prema Kesi¢ (2003)

Polje iskustva Polje iskustva

izvor kodiranje signal \“. dekodiranje cilj '




U svojem istrazivanju komunikacije, Schulz Von Thun (2001) navodi da poruke mogu
biti implicitne i eksplicitne. Eksplicitne poruke su one izravne, dok su implicitne one koje se
»skrivaju“ u poruci i moguce ih je iS¢itati na razli¢itim razinama. Implicitne poruke odaju se
kroz boju glasa, stav i neverbalnim znakovima unutar komunikacije. Schulz Von Thun (2001)
daje primjer: ,,Tako mogu (eksplicitno) reci: ,,Ja sam iz Hamburga®, ili pak (implicitno) svojim
narje¢jem odati Hamburzanina.“ Cest problem kod implicitnih poruka jest da one, iako
neizravno, uspjesno prenose misao i poruku, a posiljatelj je onda u moguénosti kasnije negirati
tu poruku jer nije bila eksplicitno izreCena u sadrzaju. Stoga je opravdano traziti i druge
elemente osim eksplicitnog sadrzaja poruke koji takoder sudjeluju u komunikaciji i

determiniraju nacin kako ¢e se odredena poruka shvatiti.

S time na tragu definiraju se verbalni 1 neverbalni elementi komunikacije. Verbalni su
oni izgovoreni ili pisani, dok se neverbalni ¢esto vezu za implicitne poruke, a ocituju se kroz
boju glasa, naglasak, izgovor, brzinu i ritam govora, popratnom mimikom, gestama i sli¢no.
Paul Watzlawick, Janet Helmick Beavin i Don D. Jackson su 1967. godine u svojoj knjizi

Pragmatika ljudske komunikacije predstavili pet aksioma sve meduljudske komunikacije:

1. nije moguce ne komunicirati;
svaka komunikacija sastoji se iz sadrZzajnog i odnosnog aspekta;
narav odnosa uvjetovana je interpretacijom ponasanja komunikatora;

komunikacija moze biti verbalna i neverbalna;

woe »N

komunikacija mozZe biti simetri¢na ili komplementarna (prema Watzlawick i sur.

(1967.)

Autori pocinju od toga kako fenomen ponasSanja nema suprotnosti. Nije se moguce ne
ponasati. Nadalje, svako ponaSanje u interakciji s drugima moZe se interpretirati kao
komunikacija jer uvijek prenosi neku poruku. Koliko god se netko trudio, nije moguce ne
komunicirati. Cak i sama odsutnost razgovora i ti§ina prenose poruku, najéesée upravo ,Ne
7elim razgovarati“ ili ,,Zelim da me se pusti na miru®. Autori navode primjer osobe koja udobno
sjedi u avionu zatvorenih oc¢iju. Upravo u takvim situacijama vidljivo je da okolina kroz takvo
ponasanje (odsutnost reakcije, eksplicitnog odgovora, tiSine i sli¢no) shvaca poruku i reagira
prikladno ostavljajuci osobu (u danom primjeru putnika) na miru. Dakle, moze se zakljuciti da
je misao uspjesno dosla od posiljatelja do primatelja, stoga je opravdano reci da je i ovo oblik

(neverbalne) komunikacije.



Svaka komunikacija sastoji se od sadrzajnog i odnosnog aspekta. Sadrzajni aspekt
odnosi se na set informacija koji se prenosi komunikacijom. Odnosni aspekt je drustveni
konstrukt unutar kojeg se komunicira. Drugim rije¢ima, vezan je za meduljudske odnose koji
se ostvaruju izmedu poSiljatelja 1 primatelja poruke. Odnosi izmedu ljudi uvjetovani su
komunikacijom, ali i obratno. Ova dva aspekta potpuno su uzajamna; Watzlawick i sur. (1967.)
daju primjer kako je u zdravim meduljudskim odnosima primijeéena kvalitetna i bogata
komunikacija, dok je s druge strane primije¢eno da loSa komunikacija €esto vodi i loSim 1

nezadovoljavaju¢im odnosima.

Komunikacija moze biti verbalna i neverbalna. Postojanje neverbalne komunikacije
opravdava se ¢injenicom da ljudi uspje$no komuniciraju sa Zivotinjama ili vrlo malom djecom.
Unato€ tome §to Sestomjesecna beba ili kuéni ljubimac ne razumiju i1 ne znaju sve rijeci koje
im se izgovaraju, u stanju su razumjeti poruku iz neverbalnih komunikacijskih znakova.
Neverbalna komunikacija ¢esto je nesvjesna i moze otkriti i ono §to se mozda ne zeli re¢i (Sorta-

Bilajac & Sorta, 2013). Zrili¢ (2010) navodi da je samo 7% nasSe komunikacije verbalno.

Pod verbalno, Zrili¢ (2010) misli na sami sadrzaj poruke, pod komuniciranje glasom
kako nesto kazemo, §to naglasavamo, redoslijed rijeci u poruci, pauze i razlike u ritmu
govora, a pod proksemickom i kinezickom komunikacijom podrazumijeva promjene u izrazu
lica, tjelesne dodire, prostornu udaljenost od druge osobe, usmjeravanje i zadrZzavanje pogleda

i drugo.

Grafikon 1:

Nacini komuniciranja, prema Zrili¢ (2010)

= verbalno
= glasom

= proksemicki i kinezicki




S obzirom na do sad opisane karakteristike verbalne i neverbalne komunikacije, jasno
je da se svaka komunikacija zapravo sastoji od oba aspekta. To otvara dvije mogucénosti: ili se
verbalni 1 neverbalni dijelovi komunikacije medusobno nadopunjuju, ili su u proturjecju
(Schulz Von Thun, 2001). Watzlawick 1 sur. (1967.) o proturjeCju verbalne 1 neverbalne
(analogne) komunikacije: ,,Djeci, budalama i zivotinjama oduvijek se pripisivala osobita
intuicija u pogledu iskrenosti ili neiskrenosti ljudskih stavova, jer je lako nesSto ispovijedati
verbalno, ali je tesko prenijeti laz u podrucje analogije.“ Na tragu toga Schultz Von Thun (2001)
definira kongruentne i nekongruentne obavijesti. U slucaju kada se verbalna i neverbalna
komponenta komunikacije podudaraju govorimo o kongruentnoj obavijesti. Autor daje primjer:
bijesan pogled i glasno vikanje s jedne strane, a poruka ,,Ne zelim te viSe nikada vidjeti! s
druge. U ovom slucaju se neverbalni znakovi podudaraju s verbalnim sadrZajem. S druge strane,
komunikacija u kojoj osoba tvrdi ,,Sve je u redu* ili ,,Dobro sam®, a ta komunikacija je
poprac¢ena drugacijom bojom glasa i mimikom, pokazuje neuskladenost poruke i onoga $to
primatelj ¢uje 1 vidi. Na temelju neverbalnih komponenti primatelj moze zakljuciti da nije sve
u redu ili da posiljatelj nije dobro kako tvrdi. U tom sluc¢aju govori se o nekongruentnoj
obavijesti. U situacijama nekongruentnih obavijesti primatelj moZze ostati zbunjen; poruke koje
su mu odaslane na razli¢ite na¢ine medusobno se ne podudaraju pa je primatelj primoran
odabrati kojoj ¢e od njih vjerovati i po kojoj ée temeljiti svoje daljnje djelovanje. Cest je to
primjer, navodi Schultz Von Thun (2001), u komunikaciji djece i roditelja. S jedne strane
roditelji Cesto verbalno poti¢u djecu na osamostaljenje, a s druge strane u sebi Zele da djeca
ipak ostanu malo ovisna o njima kako bi izbjegli samocu. Radi se o unutarnjem nerijeSenom
razdoru 1 problemu kojeg ima poSiljatelj. RjeSenje koje predlaze autor je samorazjaSnjenje koje

bolje tece kroz razgovor i komunikaciju s drugima.

Jezik 1 pismo su nauceni sustavi kodiranja poruka u sklopu verbalne komunikacije. I
jezik 1 pismo razlikuju se u razli¢itim regijama, drzavama 1 kulturama. No ni neverbalni aspekti
komunikacije ¢esto nisu univerzalni. PodlijeZu nau¢enim obrascima komunikacije i ponasanja
stoga mogu voditi krivoj interpretaciji i pogreSnom razumijevanju poruke u multikulturalnim

okruzenjima. Tomi¢ (2016) navodi primjere:

e Ljudi iz Sjeverne Amerike izravno gledanje u o¢i smatraju znakom postenja;
suprotno u Koreji se dugo izravno gledanje u o¢i smatra nepristojnim
e Pokreti glavom gore-dolje u SAD-u (pa iu Hrvatskoj) znace ,,da®, a lijevo-desno

znace ,,ne. U Bugarskoj ovi pokreti imaju suprotno znacenje



e _veCina gradana Sjeverne Amerike, Sjeverne Europe 1 Azije Zeli veéi osobni
razmak nego Latinoamerikanci, Francuzi, Talijani 1 Arapi.*

e Rukovanju se pridaje mnogo paznje zbog uvrijezenog stava da odaje snagu i
polozaj. U Njemackoj i SAD-u ¢e to biti ¢vrst i kratak, a u Aziji i Velikoj Britaniji
lagan i blag stisak ruke.

e Usputni dodir u komunikaciji je pozeljan u Francuskoj, Italiji, Grckoj, Indiji,

dok je nepozeljan u Skandinaviji, Njemackoj, Japanu i Britaniji.

3. Odnosi s javnoscu

Prema Tomicu (2016), odnosi s javnoSéu su komunikacija organizacije s njezinim
javnostima. Mirosavljevi¢ (2008) odnose s javnoscu definira kao ,,funkciju upravljanja koja
otkriva, uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i razlicitih
javnosti, od kojih ovisi njen uspjeh ili neuspjeh.” Premda zvuci jednostavno, zapravo ne postoji
medunarodni konsenzus oko definicije ovog termina, $to ostavlja prostor za razna tumacenja te
poistovjecivanje s integriranom komunikacijom, marketin§kom komunikacijom i sli¢no zbog
¢vrstog zajedniCkog temelja, a to je komunikacija. Nadalje, Tomi¢ (2016) pronalazi preko 5000
razli¢itih naziva odjela i funkcija u razliitim tvrtkama, organizacijama i udrugama koje
obavljaju ovu funkciju. Analiziraju¢i brojne definicije ovog pojma od strane raznih kompanija,
udruga, drustva, znanstvenika 1 prakti¢ara, Tomi¢ (2016) pronalazi mnoge slicnosti u danim
definicijama. Prema navedenoj analizi, odnosi s javnoS¢u su upravljatka, menadzerska
funkcija, koja se provodi planirano, s ciljem odrzavanja zadovoljavaju¢e dvosmjerne
komunikacije 1 osjecaja povjerenja i uzajamnog poStovanja izmedu organizacije i njenih
javnosti. To je planirani komunikacijski proces €iji je cilj stvaranje mjerljive promjene u

okruZenju, stavovima i ponasanju unutar, ali i izvan organizacije.

»Javnost je grupa ljudi koja dijeli zajednicki interes vis-a-vis organizacije, prepoznaje
svoje znacenje i organizira se da djeluje po odredenom pitanju.* (Tomié, 2016) Svaka definirana
javnost ima svoje tzv. javno misljenje. Javno misljenje je skup stajaliSta neke javnosti, tj neke
skupine zainteresiranih pojedinaca (Tomi¢, Skoko, & Milas, 2007). Javno misljenje se mijenja
kroz dvosmjernu komunikaciju organizacije i javnosti. S obzirom na stupanj ukljucenosti,
razlikuju se nejavnosti, latentne javnosti i aktivne javnosti. Aktivne javnosti su organizirane,
svjesne svoje veze s organizacijom s kojom komuniciraju i proaktivne su po pitanju traZzenja
rjeSenja u nekoj situaciji. Nejavnosti s druge strane imaju vrlu nisku uklju€enost, nisu

ucinkovite u svojoj komunikaciji s organizacijom niti pokusavaju rijesiti problem koji imaju.



Na kraju, latentne javnosti nisu niti svjesne svojih veza s organizacijom ili drugim javnostima.
S time na tragu Grunig (prema Tomi¢, 2016) navodi kako latentne javnosti uciniti aktivnima.
Predlaze se uvidanje problema, tj. ukazivanje na problem kako bi ljudi shvatili da nesto trebaju
poduzeti, uvjeravanje ljudi da je njihov angazman vrijedan i da ¢e doprinijeti rjeSavanju

problema (micanje ogranicenja) i poticanje na ukljucenost.

Cesta podjela javnosti u literaturi jest upravo ona na interne i eksterne javnosti. Interne
javnosti su vlasnici, menadzment i zaposlenici neke organizacije, a eksterne drzava, lokalna
zajednica, kupci, dobavljaci, konkurenti, mediji i financijske institucije (Pejakovié, 2015).
Unutar eksterne javnosti, tvrde Tomi¢, Skoko i Milas (2007), najteze je odrediti ciljanu javnost.
Ciljana javnost je grupa ljudi koji su zainteresirani za neki proizvod, organizaciju ili druStvenu
ideju. Npr. kod profitno orijentiranih organizacija ciljana javnost su kupci, a kod neprofitnih to
mogu biti raznolike skupine ljudi sa zajedni¢kim interesima u skladu s interesima organizacije.
,Utvrditi ciljanu javnost znaci definirati “mete” koje ¢e PR poruka “pogoditi”.” (Tomi¢, Skoko,

1 Milas, 2007)

U praksi ¢e se organizacija rijetko obracati cjelokupnoj javnosti. Ukoliko se i pokaze
potreba za time, kanale i poruke prilagodit ¢e svakoj pojedinoj javnosti koju prepoznaje. Javnost
je moguce definirati na temelju jedne ili najces¢e kombinaciji viSe ovih karakteristika ljudi:
geografija, demografija, psihografija, prikrivena mo¢, polozaj, ugled, ¢lanstvo, i uloga (Tomic¢,
Skoko, & Milas, 2007). Slicno tumaci Kesi¢ (2003) navode¢i da je prije bilo kakve

komunikacije bitno je provesti istrazivanje koje ¢e odgovoriti na pitanja poput:

e Tko su ¢lanovi zainteresirane publike? Kakva su njihova obiljezja?
e Je li potrebno dodatno segmentiranje trziSta?

e Tko su pripadnici nezainteresirane publike? Koja su njihova obiljeZja?

Tek kada je organizacija odgovorila na ova pitanja 1 ima jasnu sliku o tome s kime
komunicira, moguce je kreirati poruku. Kesi¢ (2003) navodi da je ovdje klju¢no da poruka bude
razumljiva. Treba voditi racuna o izboru rijeci 1 simbola koji moraju biti poznati i razumljivi 1
posiljatelju i primatelju kako bi poruka bila uspjeSno prenesena. Autorica predlaze i promisljeno
koriStenje akronima i slogana u komunikaciji jer su lako pamtljivi (a dobro prenose poruku), a
s druge strane predlaze izbjegavanje rijeci koriStenih u zargonu (jer ih to¢no razumije samo
jedan mali segment javnosti), kliSeja (jer gube znaclenje, uzimaju se olako), eufemizama

(mijenjaju znacenje poruke koja se treba iskomunicirati) i diskriminacijskih izraza.



Dobro osmisljena poruka nije dovoljna za stvaranje dobrih odnosa sa svojim
javnostima. Primatelj treba vjerovati poruci, tj. treba imati povjerenje u posiljatelja i njegov
kredibilitet da bi poruku prihvatio. Takoder, ljudi brzo zaboravljaju poruku. Kesi¢ (2003) potice
koriStenje Sto je moguce veceg broja raznovrsnih komunikacijskih kanala pri distribuciji

poruke, a kljuénim drzi ponavljanje koje je neophodno da vecina vidi/¢uje poruku.

Nakon Sto je poruka odaslana ciljanoj javnosti potrebno je izmjeriti ucinkovitost, tj.
utvrditi je li i u kojoj mjeri komunikacija dostigla svoje ciljeve. Neke od tehnika kako izmjeriti
uspjesnost odnosa s javnosc¢u koje navodi Kesi¢ (2003) su: osobno promatranje i reakcije,
usporedivanje rezultata s ciljevima, ankete koje testiraju javno misljenje (npr. ankete koje
provode vlada ili politicke stranke), istrazivanje broja dojmova ciljane publike te mjerenje

odnosa pozitivnih 1 negativnih ¢lanaka o predmetu od interesa za organizaciju.

4. Marketing

Glavni problem danasnjeg poslovanja nije nedostatak robe ve¢ manjak kupaca. Kotler
(2003) uz to tvrdi da vecina svjetskih industrija moze proizvesti viSe nego $to proizvode
trenutno, $to je daleko viSe nego $to mogu prodati. Konkurencija konstantno raste, a broj kupaca
to ne prati. To za svaku pojedinu organizaciju znac¢i da moraju naci nacina kako se istaknuti u
gomili i kupca pridobiti za sebe. Tu u pricu ulazi marketing. Kotler (2003) ide toliko daleko da

marketing naziva tvrtkinim odjelom za proizvodnju kupaca.

Hrvatski jezi¢ni portal rije¢ marketing definira: ,,ukupnost radnji i organizacije rada na
propagandi, reklami i osvajanju trziSta ili javnog miS$ljenja; proces kojim su usuglaSeni 1
zajednicki osmisljeni svi elementi prodaje nekog proizvoda® Prema Klai¢ (1990), marketing
obuhvaca sve djelatnosti u vezi s boljim plasmanom proizvoda na trZiStu. Sukladno danim
definicijama i Kesi¢ (2003) govori o tome kako se dugi niz godina marketing poistovjeéivao s
oglasavanjem — a zapravo se radi o cijeloj paleti aktivnosti koje pridonose prodajnim ciljevima
organizacije. S time na tragu autorica polazi od pojma integrirana marketin§ka komunikacija
kako bi objedinila sve oblike i formate prodajne komunikacije, s velikim naglaskom na rije¢
integrirano. Naime, autorica istie kako su stru¢njaci u jednom momentu bili svjesni razli¢nih
oblika 1 na¢ina komunikacije (oglaSavanje, osobna prodaja, unaprjedenje prodaje, izravno
oglasavanje 1 ostalo) ali su 1h u praksi primjenjivali zasebno. Taj trend je trajao do 90.-1ih godina
proslog stoljeca kada integrirana marketinSka komunikacija, kao povezivanje svih oblika

komunikacije, postaje imperativ za svako uspjesno poslovanje. Kesi¢ (2003): ,Integrirana



marketin§ka komunikacija je proces razvoja i primjene razli¢itih oblika persuazivne

komunikacije s potrosacima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.*
Kesi¢ (2003) navodi pet temeljnih ciljeva integrirane marketinske komunikacije:

1. Utjecati na ponaSanje
Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca
Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije

Postici sinergijske ucinke

w»ok »w N

Izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima

Utjecaj na ponasanje ne rezultira uvijek kupovinom (iako je to krajnji cilj). Npr. kod
predstavljanja novog proizvoda na trziStu, utjecaj na ponaSanje je najprije razviti interes,
informirati, poticanje Zelje 1 sli¢no. Da se marketing mora bazirati na kupcu tvrdi i Kotler
(1999): ,,Ako ne razmisljate o kupcu, ne razmisljate (uopce)“. Kupac, odnosno potrosac, je
ishodiste svih marketinskih aktivnosti. Odabir pravih oblika komunikacije ovisiti ¢e o ciljanoj
publici i vrsti proizvoda/usluge koji se prodaju. Cesto ¢e se kombinirati vise oblika
komunikacije, §to ¢e dovesti do sinergijskih u¢inaka i boljih rezultata. Na kraju, komunikacija
s kupcima ne staje po dovrsetku transakcije. Cinjenica je da je jeftinije zadrzati postojeéeg

kupca nego pridobiti novog, iako i na tome treba raditi (Kesi¢, 2003).

Kotler (1999) navodi tri razine marketinga: responzivni marketing, anticipativni
marketing 1 marketing za oblikovanje potreba. Responzivni marketing se odnosi na
ispunjavanje ve¢ jasnih i definiranih potreba kupaca za koje tvrtka ve¢ ima rjeSenje. Npr. velike
obitelji imaju potrebu za pranjem vece kolicine odjece i tekstila, pa ¢e proizvodac perilica rublja
proizvesti perilicu ve¢eg kapaciteta. Anticipativni marketing je nesto riskantniji jer promovira
proizvode 1 usluge za koje postoji sumnja da ¢e tek uskoro biti potrebe za njima. Za takve
proizvode 1 usluge se trziste tek treba razviti, a postoji Sansa od neuspjeha ako se proizvod ili
usluga na trZiSte plasiraju prerano ili prekasno (ili se trZiSte 1 potreba za proizvodom/uslugom
ni ne razvije). Kotler (1999) navodi primjer farmaceutskih kompanija koje su u svojim
istrazivanjima primijetile rast faktora stresa u populaciji, pa su pocele razvijati lijekove za
ublazavanje stresa s idejom da oni dospiju na trziste u pravom momentu. Zadnji, najriskantniji
1 najhrabriji oblik marketinga jest onaj koji tek treba generirati nepostojecu potrebu potrosaca

za neki proizvod (autor navodi primjer Sony Walkman uredaja).

Upravljanje marketinskim procesom, prema Kotleru (1999) moZe se sumirati na pet

osnovnih koraka prikazanih na Slici 2.
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Slika 2:

Osnovni koraci upravljanja marketinskim procesom prema Kotleru (1999)

1. 2. 3. 4 5.
Segmentacija,

IstraZivanje ciljanje i Marketing mix Implementacija Kontrola i
trzista pozicioniranje (tzv. 4P) evaluacija

Bas$ kao 1 svaka druga (npr. odnosi s javnos¢u) uspjeSna poslovna komunikacija, i
marketing pocinje istrazivanjem. Na tu temu postoji anegdota koja savrSeno ilustrira koliko je
istrazivanje vazno i koliko moze utjecati na sve ostale kasnije aktivnosti, ovisno o tome koji se

podaci prikupljaju 1 kako se percipiraju.

»DVvojica trgovaca cipelama stizu u Afriku da bi ispitali trziSte. Nakon $to su prosetali
uokolo i skupili prve informacije, javljaju se svojim srediSnjicama. Prvi se nesretnim glasom
pozali da je njegova posjeta bila uzaludna: Nema trZista za cipele, svi su bosi, nitko nece kupiti
nase proizvode! Drugi trgovac odusevljeno se javlja i kaze: Odlicne vijesti! Svi su bosi, ovo je

golemo trZiste za nas!* — preuzeto iz Srica (2015)

Kotlerova (1999) verzija price ima i nastavak u kojem potom na isto mjesto dolazi
marketin8ki stru¢njak. On razgovara s poglavicom africkog plemena i saznaje da tamo nitko ne
nosi cipele, ali da ljudi imaju velikih problema sa stopalima. Predstavlja poglavici cipele kao
rjeSenje za taj problem. Njegova je procjena da ¢e 70% tamosnjih ljudi kupiti cipele za 10$ po
paru. Svojim nadredenima objasnjava kako tamo moZe prodati otprilike 5000 pari, $to kada se
oduzmu troskovi transporta i ulaska na trziste, Sto ostavlja oko 20000$ dobiti i bolji povrat

investicije nego Sto tvrtka u prosjeku ima sada.

Nakon istraZivanja trziSta potrebno je vidjeti koje segmente trZiSte ima i odabrati na koje
¢e se tvrtka fokusirati. Ciljanoj skupini (ili viSe njih) potom se priblizava na nacin da se
proizvod pozicionira na temelju jednog ili viSe atributa. Kotler (1999) navodi primjer Volvo
marke automobila koji je svoje automobile pozicionirao na trziSte kao najsigurnije automobile.
Ideja je da se ciljani segment publike bude svjesna glavnih prednosti proizvoda/marke nad

konkurencijom.

Tre¢i korak je marketing mix ili takozvani 4P model. 4P model odnosi se na proizvod
(product), cijenu (price), mjesto (place), i promociju (promotion). To su odrednice koje je bitno

definirati 1 odgovaraju na pitanja poput §to je sve ukljuceno u proizvod/uslugu za navedenu
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cijenu, ima li dodatnih/skrivenih troskova, gdje ¢e se i kako proizvod distribuirati i gdje ¢e ih

kupci na¢i te na koje sve nacine ¢e se proizvod ili usluga promovirati.

U cetvrtom koraku planirani marketing mix treba provesti u djelo, tj. implementirati.
Kotler (1999) navodi da upravo u ovom koraku ima najvise problema i poteskoca, a zacrtane
planove je tesko uvijek ostvariti onako kako je zamisljeno. Problemi su raznovrsni; od manjka
sirovina na trzistu ili naglog skoka u cijeni sirovina koji otezavaju proizvodnju, preko otezanih

pregovora u pretprodajnim aktivnostima, losa kvaliteta usluga/proizvoda itd.

Nakraju, Kotler (1999) navodi da su uspjesne tvrtke one tvrtke koje uce. Uspjesne tvrtke
na kraju procesa traze povratnu informaciju s trzista, od kupaca i drugih sudionika u poslovanju,
a na temelju tih informacija ulazu napore u poboljSanje svojih poslovnih procesa s ciljem

podizanja efikasnosti.

4.1. Odnos izmedu marketinga i odnosa s javnoséu

Sli¢nosti izmedu djelatnosti marketinga i odnosa s javnoséu su nepobitne. Oboje se
sustinski bave komunikacijom i imaju jasno definirane posiljatelje i primatelje (javnosti) svojih
poruka. No vazno je primijetiti da je pojam odnosa s javno$¢u mnogo Siri pojam. Odnosi s
javnos$¢u obuhvacdaju sve oblike komunikacije, sa svim unutarnjim i vanjskim javnostima,
ukljucujuéi potrosace, ali i investitore, dobavljace, Siru drustvenu zajednicu, vlasti, zaposlenike
itd (Kesi¢, 2003). Ultimativni cilj je izgraditi dugorocno dobre odnose na temelju strateski
pripremljenog plana. S druge strane, marketing je usmjeren na prodaju proizvoda/usluga,
ciljana javnost su samo potrosaci, a glavni cilj je zarada (Tomi¢, 2016). Iako 1 odnosi s javno$¢u
1 marketing imaju svoje financijske izdatke 1 oboje se mogu sluZiti alatima oglasavanja, kod
marketinga je fokus na kratkoro€nom postizanju prodajnih rezultata, dok ¢e se novac za PR
upotrijebiti za dugoro€nu izgradnju imidZa organizacije (Kesi¢, 2003). Razli¢ite organizacije

¢e u praksi razliCito shvacati odnos marketinga i odnosa s javnoscu, sto je prikazano na Slici 3.
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Slika 3:

Model mogucih odnosa marketinga i odnosa s javnoscu prema Kotleru, preuzeto iz Tomic

(2016)
A B
MKTG PR
C D

Tomi¢ (2016) objasnjava da odnosi s javnoséu mogu uvelike pridonijeti rezultatima
marketinSkih aktivnosti. S druge strane, marketing ne stvara kredibilitet, stvaraju ga odnosi s
javnoscu. Kada Kesi¢ (2003) navodi prednosti odnosa s javnoSc¢u, prvo isti¢e kredibilitet.
Nadalje, troskovi odnosa s javnoS¢u u principu su nizi od troskova oglasavanja. Zakljucno,
odnosi s javnoS¢u su odgovorni za izgradnju imidZa i1 reputacije, Sto kasnije utjeCe na
prihvacanje ostalih oblika komunikacije, pa 1 oglasa. Prema tome, rasprava oko toga koji je od
ova dva pojma nadredeni, a koji podredeni, zapravo je besmislena jer oba pridonose organizaciji
na razliCite nacine. Za uspjeSne rezultate poslovanja organizacije potrebno je uskladiti 1

koordinirati djelovanje oba sektora.

4.2. Cilj oglasavanja

Definicije oglaSavanja u literaturi su raznolike, no Tatarevi¢ 1 Krnji¢ (2019) isti¢u jednu od
njih: ,,vrsta komunikacije s potencijalnim kupcima/korisnicima proizvoda ili usluge®. Prema
autoricama, glavni cilj oglasavanja je prodaja roba ili usluga, tj. ostvarenje profita. To se moze

ostvariti kroz dostizanje drugih ciljeva oglaSavanja, a to su:

1. povecavanje potrebe za proizvodom kod kupaca kroz povezivanje sa stavovima i
vrijednostima kupca,

2. povecavanje svjesnosti o brendu
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3. povecavanje preferencije reklamiranog branda
4. ohrabrivanje potencijalnog kupca na kupovinu
5. davanje relevantnih informacija o robi/uslugama/brandu/kompaniji. (Tatarevi¢ i Krnji¢,

2019)

Drugim rije¢ima, cilj oglasa je da kod kupaca potakne promjenu stava i ponasanja. Cilj je
da kupci steknu pozitivan stav prema oglasavanom proizvodu i da potaknu kupnju (ponasanje).
Radi se o persuazivnoj funkciji oglasavanja. ,,Uvjeravacku digitalnu medijsku persuaziju
mozemo promatrati kao komunikacijski “proces u kojemu se izvor (uvjeravatelji) koriste
medijskim porukama kako bi ostvarili postavljeni medijski cilj, stvaranjem ili jacanjem stavova
drugih primatelja poruka® (Plenkovi¢, 2021). Medijska persuazija, a u ovom smislu i ona
oglasivacka, ima 4 svojstva: usmjerena je na cilj komuniciranja (u ovom smislu na prodaju),
moze se promatrati kao proces, ukljuCuje ljude i moze stvarati, mijenjati ili jacati stavove
(Plenkovi¢, 2021). Uloga marketinske komunikacije je privuci paznju, stvoriti interes, kreirati

povoljnu predispoziciju i potaknuti na kupovinu (Kesi¢, 2003).

Vecina danasnjih medija iznajmljuje oglasni prostor oglasiva¢ima. Medijskim ku¢ama
je to nacin financiranja koji dopusSta da za potroSace njihov proizvod ostane financijski
pristupacan. S druge strane, oglasivac¢ima je to direktan put do ciljane publike. OglaSivaci ¢e
zakupljeno vrijeme ili prostor za reklamu koristiti kako bi publici prezentirali vlastiti proizvod
ili uslugu. OglaSavanje je plac¢eni oblik promoviranja proizvoda ili usluga putem medija
(Tatarevi¢ 1 Krnji¢, 2019). Moze se promatrati kroz Lasswellov komunikacijski model u kojem
je oglasivac poSiljatelj poruke, (potencijalni) kupac je primatelj poruke, a reklama prikazana u
odabranom mediju (komunikacijskom kanalu) sadrzi komunikacijsku poruku (Bogdanovi¢,
2022). Rezultat/posljedica je u ovom slucaju odluka osobe hoce li kupiti reklamirani proizvod.
U ovom slucaju govori se o masovnoj komunikaciji jer se komunikacija odvija putem masovnih
medija i poruka je namijenjena Siroj publici (gledateljima, sluSateljima). Kesi¢ (2003) publiku
opisuje kao Siroku, heterogenu i anonimnu. Uzimajuéi to u obzir, sa stajaliSta oglasivaca ili
posiljatelja poruke, vrlo je bitno tocno determinirati polje iskustva i1 kodni sustav publike pri

osmisljavanju oglaSivackih aktivnosti kako bi se poruka uspjeSno prenijela.
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4.3. Mediji

,»Medij je posrednik prijenosa poruke od posiljatelja poruke do primatelja“ (Jurcié,
2017). Neke od funkcija medija, navodi Jur¢i¢ (2017), su informiranje, zabava, obrazovanje,
ali i prodaja. Mediji imaju raznolik utjecaj na ¢ovjeka 1 taj utjecaj moze biti pozitivan i

negativan.

Pozitivan ucinak medija se prikazuje kao zadovoljavanje ¢ovjekove potrebe da bude
informiran o vaznim druStvenim procesima i relevantnim dogadanjima. Mediji prenose
informativni, edukativni i zabavni sadrzaj 1 ima utjecaja na svaku osobu. Mediji kroz sadrzaj
koji je prezentiran mogu osobi sugerirati i odredeno ponasanje, npr. nasilje ili pretjerani
konzumerizam. Gledano s te strane, opravdava se i rasprava o negativnom utjecaju medija na
covjeka (Jurci¢, 2017). Zbog ovih, ali i mnogih drugih nenabrojanih potencijalno Stetnih

ucinaka medija na ljude pojavila se potreba za medijskom pismenosc¢u drustva.

4.4. Financiranje medija

Za prosjecnog korisnika medija mediji su izvor informacija, znanja, zabave, itd. No,
sadrzaj koji se konzumira treba se prvo stvoriti, $to kosta novca. Novac za produkciju medijskog
sadrzaja dolazi, ovisno o vrsti medija, iz razli¢itih izvora. Potrosac¢i (konzumenti medija)
ukazuju na svoje preferencije medijskog sadrzaja kroz investiciju vlastitog vremena i/ili novca
(Plenkovi¢, 2008). Dakle, sadrzaj koji se stvara za dostupan medijski prostor odreden je

preferencijama potrosaca, ali 1 oglaSivaca.

Mediji poput privatnih televizija i radio stanica, besplatnih novina/Casopisa 1 sli¢no
financiraju se iskljuivo putem prodaje oglasnog prostora. Televizijske 1 radio kuce
oglasivacima prodaju vrijeme, a novine, ¢asopisi, internetski portali 1 sli¢ni prodaju prostor za
reklame. Sto je njihova publika veéa, oglasivaci ¢e biti spremniji platiti vise za oglasni prostor
(vrijeme). U ovom primjeru potroSac ne placa direktno sadrzaj koji konzumira. Drugu krajnost
predstavljale bi npr. knjige 1 filmovi €iji