Komuniciranje u
marketingu ()

SAZETAK

Komunikacije u marketingu se
naslanjaju na pozicioniranje.
Oglasavanje je uglavnhom
specijalisticki rad agencija,
koje su kompetentne da jezik
pozicioniranja pretvaraju

u jezik komuniciranja koji

¢e potrosaci razumjeti i
prihvatiti. Preporuka je da se
agencije biraju na dulji rok
na temelju ocjena njihove
sposobnosti, profesionalnosti,
kako bi se realizirao princip
otvorene i povjerljive
suradnje koja je ucinkovitija
nego ad hoc narudzbe.
Narucitelj mora dobro
definirati zadatak oblikovan
u komunikacijsku polatformu
koja moze posluziti za brifing
agencijama, ili je prosiriti na
temelju marketing programa.
Agencija mora potvrditi da
je dobro razumijela ,,brif“ i
dogovor i to uzvratiti putem
tzv. creativ brief-a.

Klucne rijeci: komunikacija,
agencija, suradnja, model,
brifing
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1. Specifi¢nosti
komuniciranja u
marketingu

1.1. Ozivotvorenje
pozicioniranja

U komunikacijama kao nastavku
pozicioniranja, prepoznaje se ,,duh®
strateskih zamisli 1 taktickih pote-
za. Bez pogodenog pozicioniranja ko-
munikacije su promasene, ,novac ba-
¢en u vjetar”. Zasto? Moramo znati
gdje smo najja¢i u odnosu na druge,
po ¢emu smo drugaciji, zasto bi po-
trosaci trebali izbrati bas nas i koji je
to rije¢nikijezik koji potrosascirazu-
miju. To dobivamo pozicioniranjem,
a nastravak su komunikacije koje su
glasnogovornik marke. Komunika-
cije stvaraju prave vrijednosti za po-
trosaca (ideja koju slijedi, emocional-
ni link, koristi, rje§enja problema).
Uspjesne su kad ih potrosac lako ra-
zumijeiprihvaca, ne udaraju potrosa-
¢a ,Ceki¢em po glavi®, vec ga involvi-
raju, priznaju njegovu vaznost, pozi-
vaju ga, odusevljavaju ga1nagraduju.

1.2. Klju¢ni elementi
uéinkovitog komuniciranja

Poruka mora biti prilagodena ci-
lju kojem se 3alje, njegovom je-
ziku, motivirana preferencijama
segmenata, grupa, pojedinaca.

+ Mora bitiuvjerljiva, izazivati pa-
znju, interes da bi se uopce slije-
dila struktura poruke.

pise | prof. dr. sc. Zvonimir Pavlek

«  Morasedo¢idoizrazaja distink-
cija koja pociva na samoj marki,
njenom identitetu, na original-
nosti, pa1efektima po kojima se

razlikuje od drugih.

- Komunikacije moraju motivirati
potrosaca na kupnju, pokrenuti
ga u Zeljenom smjeru.

+ Mora biti sukladna sa strategi-
jom kompanije, komunikacijskim
miksom.

- Dugoro¢nost poruke oslanja se na
buduce iskustvo korisnika, a obe-
¢anje mora biti zagarantirano (to
zovemo potpora —¢ime to jaméi-
mo, dokazujemo), eti¢no.

+  Gradeci konzekventno poruke,
time 1 marku, uc¢inci se kumu-
liraju, kompanija stjece znatne
konkurentske prednosti i raste
vrijednost marke.

+ Vazno je biti u skladu s global-
nim trendovima, a isto tako pri-
lagodavati se inacionalnim osje-
¢ajima, stanju duha na podrucju
koje je cilj, $to zahtijeva od kre-
atora vrlo istanc¢ani senzibilitet
zaokruZzenjeizivot s duhom vre-
mena.

Poruka mora biti usmjerena na naj-
manje jednu od potreba, kao npr.- si-
gurnost, status, pripadnost, ljubav,
sloboda od pritisaka, oslobodenje od
briga, razumijevanje itd., itd. Poru-
ka ¢e biti uspjesna ako je prilagodena
strukturi potrosaca, njihovim staja-
listima, predodzbi, njthovom rangu
vrijednosti, razumijevanju primate-
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lja. To se naziva ,,usmjeravanje®, ,.ka-
naliziranje®, §to znaci da je odasilja¢
usmjeren na kanal koji je povezan s
postojecim motivima primatelja, a
komunikator mora poceti tamo gdje
nade slusalicu...

2. Model suradnje s
oglasivackom agencijom

Komunikacije su link izmedu proi-
zvoda 1 potro3aca, a agencija ga izvo-
di. Agencija moze biti objektivnija od
onoga tko placa rac¢un.

Birajte agenciju na projektnoj bazi
samo za probno razdoblje, a ne za sva-
ku akciju ili svako razdoblje posebno.
Odlucite se za ljude, njihovu osobnost,
nacin rada, reference o kompeten-
tnosti. Radite s agencijom na dugo-
ro¢noj osnovi. P & G, Unilever, Kraft,
Gillette i dr. ostaju u istoj agenciji po
20 godina... Tojekao brak: ,,...1u do-
bruiuzlu® a ako zlo tezi dominaciji
dode dorastave... Gradite s njima tim-
ski odnos. Vi gradite business zajed-
no, a u tome trebate znati §to od njih
zahtjevatii kad, kako se s njima op-
hoditi, $to ocekivati, kako treba pro-
cjenjivati njihovu djelatnost, prijed-
loge, kad 1 kako reagirati.

2.1. Kako izabrati agenciju

Provjerite ima li agencija dovoljno
znanja o ukupnom marketingu.

Trazite da vam daju na raspola-
ganje ljude koji imaju iskustvo,
kredibilitet, uspjehe u praksi, te
koji znaju $to je kreativnost, a §to
profitabilnost.

+  Nudilivam agencijainovija zna-
nja o internetu, direktnom mar-
ketingu, POS marketingu?

+  Provjerite koliko je agencija
uspjesna u originalnim rjeSe-
njima.

2.2. Tko su najvazniji ljudi u
agenciji?
Accountrep./executive

- Direktno kontaktiraju s klijen-
tima 1 poznaju njithove potrebe,
+ Imaju vezu sa svim odjelima u
agenciji (koordinacija, komuni-
kacija),
Pomazu kljjentima u projektima
istraZivanja, postavljanju koncep-
cije, odabiru alternative, procje-
njuju situacije, ocjenamaizvrse-
nja i ucinaka,
Vode prezentacije kod klijenata 1
odgovaraju mu za uspjeh.

Media manager

Analizira u¢inkovitost 1 utjecaj
medija na pojedine segmente po-
troSaca,

- Predlaze modele minimiziranja
troskova medijaimaksimiziranja
ucinaka, strukturu medijaialo-
kaciju oglasnih prostora za poje-
dine kampanje,

«  Pregovaraizakupljuje medije na-
stojeci dobiti §to povoljnije uvjete.

Copywriter

- Pretvara pozicioniranje proizvo-
da, usluge, marke 1 komunika-
cijsku platformu u komunikacij-
skirje¢nik kojeg adaptira prema
zahtjevimaiuvjetima pojedinih
medija
Mora imati smisao za pisanje po-
ruka, za $alu 1 humor, smisao za

vizualizaciju, smisao da duge opi-
se pretvori u kratak headline1ja-
san tekst.

Artdirector

+  Razvijavizualne podloge irjese-
nja oglaavanja,

+  Preporucuje vizualne efekte, ar-
tisticku strategiju (grafika, slika)
1nadzire izvedbu.

Creative director

- Dobar psiholog, ali verziran u
grafici, koncipiranju oglasava-
nja na pojedinim medijima,

«  Spreman da postavi visoke stan-

darde,

«  Sposoban da razmislja strateski
—kao §to je npr. pozicioniranje,

- Daje ,hardworker” i brz (ali ne
u svadi...),

+ Dajespreman da priznanje dije-
li s drugima, a da preuzima bla-
mazu,

-+ Dobro prezentira,

+  Ucinkoviti upravitelj, dobar u¢i-
telj 1izbornik,

- Inficiranjes ,joie de vivre®, a ne
$amo u teoriji.

3. Temeljna
dokumentacija u suradnji
- izmjena brifinga

3.1. Komunikacijska platforma

Komunikacijska platforma je vodi¢
koji sluzi agencijama za odredivanje i
izbor koncepcije u komunikacijskom
miksu. Kljuéni elementi platforme:

- Komunikacijsko djelovanje i §to
zelimo postici-to je pocetak koji
zahtjeva jasnocu opredjeljenja i
postavljanja ciljeva,

« Izvori poslovanja, inspiracije 1
konkurencijski set — potrogaci i
njihove potrebe, Zelje, navike, po-
drudja i zemlje od kuda dobiva-
mo ideje, prilike koje se pojavlju-
junatrzistuiu okruzenju (godis-
nja doba, blagdani, obicaji i dr.),
vodeca konkurencija,
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- Ciljana grupa i potrosac — koji je
profil judi na koje moraju djelo-
vati komunikacije,

- Sada$njeibuduce pozicioniranje
—kako nas potro3a¢ dozivljava sad
13to1kako bi to trebalo biti sutra,

- Natemelju pozicioniranja defini-
rati insight”, uvid u ,,dusu” po-
trosaca na $to kracinacin koji se
koristi u oblikovanju i definira-
nju poruka, obecanja,

- Obecanje -koje su glavne koristi
koje mora ispuniti proizvod, od-
nosno marka? Kako cete se osje-
¢atiu upotrebi proizvoda, marke?
Ideja koju ce potrosaci slijediti?

- Potpora - koji su glavni razlozi
da ciljana grupa, potrosaci vije-
ruju obecanju,

- Prepreke - na koje smetnje mo-
Zemo naici na zacrtanom putu?

+  ZahtjevizaizvrSenjem odnose se
na ukupni tonalitet koji Zelimo
postici, izgled i osjecaje koje Ze-
limo probuditi, pa zatim na izbor
medija, budZetidr.,

Kad ste oblikovali takvu platformu,

onda pristupite formuliranju brifin-

ga za agenciju.

3.2. Primjer komunikacijske
platforme za kategoriju
¢okolade'

Sto zelimo postiéi:

+ Uvesti novu marku koja ce biti
distinktivna u odnosu na posto-
jece jake igrace,

+  Uvodenje distinktivnih proizvo-

daunutar marke, koji po osobina-
ma, atributimaizazivaju interes,

. Stvaranje jakog emocionalnog
linka s potrosac¢ima,

 Markui proizvodaca postaviti kao
kompetentne za razumijevanje
potrosaca,

+  Osvojiti trziste ,,do pupka (Citaj
—-mladu populaciju),

Izvori poslovanja - opis kategori-
jeipotrosaci

Cokolada nosi obiljezje nagradivanja,
»mrkvice”1to ne samo kod djece, ve¢
se to znacenje zadrzavaikod starijih.
Kupuje se u vecini slu¢ajeva impulziv-
no, to jest kad se ugleda na licu mje-
sta pa je zato vazno da ambalaza pri-
vuce paznjuida se stvori tzv. u¢inak
velikog plakata (,,billbord efect). Ta-
kav se u¢inak primjecuje kod nas kod
Milke i Kra3a (Dorine).

Cokolada se u ve¢ini slu¢ajeva ne pla-
nira kupiti unaprijed, ali kad se po-
¢inje jesti onda bi se najradije napu-
nila usta koliko god u njih stane. Kod
odraslije djece je najvazniji doZivljaj
slatkog, ugodnog, a tek onda sitosti.
Emocionalni aspekti su kod ¢okola-
de vrlo jaki. Psiholozi tvrde da ¢oko-
lada nosi obiljezja ljubavi, a uostalom
—ljubav ide kroz zeludac.

Promatranjem na prodajnom mje-
stu moglo bi se zakljuciti da se ras-
pored Milkine robe moze podredi-
li tinejderima, Nestléove cokolade
znalcima Svicarskog okusa, a Krase-
ve §irem krugu. Na polici se u donji
dio stavlja ¢okolada za kuhanje, jer se
ona kupuje s namjerom, tj. odluku o
tome diktira domacica. Na gornju po-
licu stavljaju se velike ¢okolade, jer ih
se kupuje za darivanje. U srednju vi-
sinu postavljaju se mala pakiranja da
ih mogu doseci djeca.

Cokolada i slaktisi su proizvodi koji
su ugodni u ustima, lako se Zvacu 1
probavljaju, brzo prelaze u energiju,
aliiumasnoce, pa sejavlja zdvojnost
—apetit za slatki§ima, osjecaj krivnje
uz suzdrzanost sa slinama u ustima,
jer je odrasle pomalo sram ako se po-
mame za ¢okoladom i sli¢nim proi-
zvodima.

Tipologija potros$ac¢a po motivima:

+  Hedonisti uzivaju u svemu $to je
slatko 1 nemaju ogranicenja pre-
ma ukusnim slasticama kojima

zadovoljavaju svoje emocionalne 1
energetske potrebe. Ponekad ih je
sram kad se nadu u okolici u ko-
joj revna predanost uZivanju iza-
ziva ¢udenje 1 prigovore.

«  Puritanci preferiraju energetske
1 prehrambene vrijednosti, a za-
postavljaju druge kao $to su npr.
seksualnost 1 [jubav. Imaju osje-
¢aj krivnje ako pretjeruju.

+  Prosje¢ni potrosaci ne asociraju
¢okoladu u tolikoj mjeri sa sek-
som i ljubavi, vec s prijateljstvom,
bliskoscu, familijarnoscu, a pone-
kad imaju osjecaj krivnje koji ih
ne vodido psiholoskih problema.

Konkurencija kao izvor

- Milka i njezine boje kojima pri-
vla¢i mladu publiku.

+  Kinderikojije usmjeren namla-

du publiku.

- Zivotinjsko carstvo kao primjer
koji zaokuplja generacije.

- Regionalna povijest koja moze
biti izvor inspiracije za poduku
1igru.

+  Regionalna flora i fauna...

+  Suvremeneigrice koje djeca pre-
feriraju globalno (co-branding).

Ciljana grupa kao slijed

+ Djecaitinejdzeri koji impulziv-
no kupuju ¢okoladu i predstav-
ljaju gro potrosaca,

+ Kojikroz ¢okoladu izrazavaju lju-
bav,

«  Ljubav, prijateljstvo, igraiuziva-
nje u drustvu.

Sadasnja pozicija

Po rangu smo Cetvrti na trzistu, iza
Krasa, Milke 1 Nestlea. Potro$aci nas
dozivljavaju kao jeftiniju marku -
opredjeljuju se radi cijene. Dizajn je
atraktivan, ali ne stvara prepoznatlji-
vost 1z daleka — ,bilbord efekt”.

! Sluéaj je hipotetican, ali na temelju istraZivanja potrosnje cokolade Namjera je da se vidi kako bi trebalo formulirati komunikacij-
sku platformu kao polaziste za dalji brifing.
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Zeljena pozicija

+ Markaza koju se opredjeljuje mla-
da populacija pojedinaéno i ra-
dost u krugu obitelji.

»Cosummer insight“ koji treba

postici

+  Veliku upotrebnu vrijednost za
malo novaca,

- Utzitakiveselje kod kupnjeikon-
zumacije,

- Postici osjecaj radosti zajednic-
kog uzivanja,

+  Poklon koji raduje.

Sto obe¢avamo

- Uzitak, ljubav, igru, prijateljstvo
(sukladno je opazanjima o kate-
goriji!).

Cime to podupiremo

- Poznavanje emocija, mogucno-
sti, Zelja 1 potreba,

- Naseg podneblja,

.« ,Krispi“ osjecaj sa vise okusa,

- AmbalaZza iznad ocekivanja.

Prepreke

+  Kras (Dorina i Zivotinjsko car-
stvo) dominira,

+  Ferrero (Kinder) koji je prosirio
kategoriju (nutricionizam igra,
sakupljanje),

- Milka koja je usla pod kozu ti-
nejdzerima.

Tonalitet

« Veseli odnos boja kojim se stvara
jaki dojam 1 bilbord u¢inak,

. Izazivadi tona na igru, uZivanje,
okus, radost,

- Pobudivanje mastovitosti, sim-
patija,

»  BudZzet usmjeriti na klasi¢ne
medije koje prate djeca, prodaj-
no mjesto koje djeluje izazovno,
event koji privlaci djecu, nagra-
de koje proizlaze iz sakupljanja.

3.3. Upute agenciji — ,The agency
brief”

Brifing, ,The agency brief*, ili skra-
¢eno — AB. je dokument koji pripre-
ma klijent, a u kojem su saZeto na-
vedene bitne informacije na temelju
kojih agencija moZe proizvesti u¢in-
kovite komunikacijske aktivnosti, te
opis onoga to se od agencije ocekuje
1duh u kojem se nesto mora uéiniti.
Preporuc¢am da u tome ne budete do-
sadni, stereotipni, nego dajezik bude
svjez, pomalo robustan, a kompjutori
dozvoljavaju iigranje u PowerPointu.
Zelite 1i posti¢i zajednistvo, onda je
dobro s agencijom najprije razgovara-
t1, pa se u brifingu navedu zajednic-
ka ocekivanja i akcije koje su izvod-
ljive. Brifing mora govoriti o pozicio-
niranju, standardima, dokazima, kri-
terijima. Kompleksniji brifing je pri-
lagodeni marketing plan za agenciju,
au praksi se radi u slu¢aju kad se du-
goro¢no opredijeli za agenciju, kad se
smatra da se moZe raditi, suradivatis
punim povjerenjem. Tada se mora uci
malo vide u opise kao $to je pozadi-
na, karakteristike identiteta marke 1
dr. Redosljed u takovom oblikovanju:

Situacija na trzistu

- Stanjeikretanje na trzistu, kon-
kurencija,

- Razvojmarkeinjeno mjesto u ka-
tegoriji (lider, drugi itd.),

+  Percepcija marke (imidz), kon-
kurentske prednosti,

+  Ocjena izvrienja ranije postav-
ljenih ciljeva, marketing miksa,
odstupanja i razlozi,

- Trzisniudjel, faza Zivotnog ciklu-
sa proizvoda, kategorije i marke.

Potrosaci

- Koji segment potrosaca ciljamo,
ponasanje, zivotni stil, frekven-
cija upotrebe proizvoda,

+  Motivacija - benefit, potrebe, Ze-
lje,

«  Pozicioniranje1,insight“ - kako
potrosaci dozivljavaju marku
samu po sebiiu odnosu na kon-
kurenciju (imidz je registracija
percepcije, a insight je rezultat ra-
zumijevanja potrosaca, pronica-
nja unjegovu dusu - kako doziv-
ljava, zasto trose).

Identitet marke

«  Personifikacija, karakterne oso-
bine - Johnson’s Baby je njezan,
brizan, osjetan, Nike je aktivan,
agresivan, atletski, Marlboro je
muski, jaki, Pepsi je mlada gene-
racija itd.

+  Znacajke i oznake marke - proi-
zvod, pakiranje, zastita, razina i
pozicija cijena, distribucija,

+  Temeljna ideja marke (Coca-Cola
je ,Ono pravo®, Pepsi je malo
pobunjenicka, Nike aspirira da
vam radi za va$e dobro, Johnson’s
Baby je njezni autoritet), aso-
cijacije koje marke pobuduje 1
njezini atributi.

Ciljevi

« Trzi$niifinancijski (trzisniudjel,
prodaja, profit),

-+ Potrosaci (zelimo li promijeni-
tinavike, ponasanje, frekvenciju
potrosnje, stvoriti doZivljaj, emo-
cionalni link),

+ Identitet marke (eventualne pro-
mjene u pozicioniranju, persona-
litetu, asocijativnosti),

«  Specifi¢ni ciljevi (osvajanje novog
trzista, segmenta, obrana od kon-

kurencije, lansiranje novog proi-
zvodaidr).

Marketing miksi strategija
+  Prema marketing programu
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Izvrsnizahtjevi

- Tonalitet, stil, ,duh“rjesenja (npr.
lagano, njezno, mastovito, jako,
musko, intimno, involvirajuce,
autoritativno itd.),

- Prijedlog budZzeta, ukupno i
struktura,

.+ Vrijeme odvijanja akcija,
- Stoikad se o¢ekuju rjesenja, pre-
zentacije.

3.4. Creative brief (CB)

CB je dokument kojim agencija po-
tvrduje razumijevanje relevantnih
informacija o marki koje sluze za ra-
zvoj komunikacijskih ideja. CB, po-
zna svaka agencija, ali ako ga ne tra-
Zite, necete ganidobiti... AB1CB pri-
siljavaju oglasivaca i agenciju na si-
stemati¢nost, u¢inkovitost, dosljed-
nost i brzinu. Od agencije se o¢ekuje
svjezina jezika, zanimljivost i evoka-
cija. Agencija morajezik POZICIONI-
RANTJA prevestiujezik KOMUNICI-
RANTJA, jezik kojim govori i koji ra-
zumije ciljana grupa. Taj jezik mora
biti konzistentan s idejom marke, ja-
san, prihvatljiv za auditorij kome je
namijenjen.

Prilike (oportuniteti)

Kako rijesiti problem ili ,ugrabi-
t1“ priliku? Agencija potvrduje da je
shvatila bit problema 1 prilike koje
treba iskoristiti.

Ciljana grupa

Kome je poruka adresirana, tko su
ONI, 3to trebaju, Zele, 1li o¢ekuju od
te kategorije?
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Insight

Kako 1 zasto potrosaci percipiraju, do-
zivljavaju kategoriju 1 marku?

Obecanje

Sto je glavni dobitak za nage kup-
ce, $to 1m obecavamo da ¢e stec¢i ako
kupuju odredeni proizvod, uslugu,
marku?

Potpora

Zasto bi potrosaci trebali vjerovati
ono §to im mi kazemo?

Oglasivackaideja

Prijevod ideje marke u komunikaciju.

Respons

Kako Zelimo da potro3a¢ prihvati
na$u poruku, na kakav ce odjek naici.

Budzet

Alokacija sredstava, ocekivani u¢in-
ci, vrijeme itd.

4. Savjeti — iz vlastitog
iskustva i prakse drugih

- Prijesvegamorate to¢norecisto
hocete! Zato postoje marketing
planovi, ciljevi, strategija, pozi-
cioniranje.

+ Dajte jasne i1 konzistentne
pravce rada i ne mijenjajte ih
usred izvedbe, jer ¢e vam to sru-
§iti povjerenje i autoritet, datilosu
sliku o vagoj kompetentnostiika-
rakteru.

« Budite open-minded prema
evoluciji prijedloga agencije... 1
vi imate ideje, ali prvenstveno
pustite njih 1 ocjenjivajte njiho-
ve prijedloge —jesu li u skladu sa
strategijom, misijom, brifingom,
kako te prijedloge evaluirati pre-
ma kriterijima koji se nalaze u li-
stama, a ne —jesu li oni pogodi-
li vasu ideju. Kad agencija osjeti
da ste na njenoj strani potrudit ce
se da vam da nove i velike ideje.

+ Sadrzajno usporedite vas bri-
fing i respons agencije, uspo-
redite elemente, ali usredotoci-
te se na oglasivacku ideju (rjesa-
va li problem, je li na liniji stra-
tegije, je li konzistentna s idejom
markeidrugim elementima). Pri-
tom pazite na takt kreativcima,
koji su vrlo osjetljivi, a oglasavanje
je ekstenzija njih samih, osjeca-
ju se dobro ako vam se svida nji-
hovo rjesenje, recimo copy. Zato
je potrebna usporedba brifai CB.

« Kreativnost¢e trijumfiratiako
imate dovoljno znanja o marke-
tingu, strategiji, pozicioniranju
temeljima na kojima po¢iva do-
bro oglasavanje - to je preduvjet
da vas se respektira, da proradi
ykemija“ na temelju koje se dode
do zajednicke frekvencije.

+ Cijenite posaoljudiiz agenci-
je, pokazite im respekt, jer to je
ono krucijalno pitanje izgradnje
pozitivne atmosfere 1 konstruk-
tivne suradnje.

+ Nemojte i¢i samo na pisme-
ne zadatke, interpretirajte bri-
fing i usmeno, unesite entuzija-
zam, tako ce agencija biti ,zara-
zena“ vasim odusevljenjem1ivije-
rovanjem.

+ Ocekujte 1 neocekivana pi-
tanja od agencije, jer sa strane
moze doci 1 malo svjeZeg vjetra
kojeg miu svom okviru (tzv. pro-
fesionalno sljepilo) mozda nismo
ni zapazili.
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