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Pripremljeno za:

Primecenost outdoor kanala

MASMI

Fresh thinking. Clear advice.




Sadrzaj

Demografski profili konzumenata medija

Glavni nalazi: konzumacija medija — day after recall

Pozicioniranje medija
Zakljucci i preporuke




Uvod

Europlakat zeli da svojim klijentima komunicira prednosti
outdoor kanala u odnosu na ostale kanale oglasavanja.
Kao osnovnu prednost zele da istaknu visok reach
outdoor-a u odnosu na ostale kanale.

Merenje primecéenosti reklama preko razli¢itih kanala
komunikacije (outdoor, televizija, radio, print, internet). Osnovni

ciljevi

Pozicioniranje outdoor kanala u odnosu na ostale kanale.
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Metodologija
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- . METOD PRIKUPLJANJA PERIOD PRIKUPLJANJA
- PODATAKA: PODATAKA:
LOKACUA:
. . CATI (telefonsko 10.10-30.10.
UZORAK: 4 grada Federacije Bosne i anketiranje)

Hercegovine*:
1500 ispitanika

NR po polu i starosti

375 Sarajevo
375 Tuzla
375 Mostar
375 Zenica

*Napomena: Baza je ponderisana u skladu sa velicinom populacije svakog od ukljucenih grdova
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Konzumenti medijskih kanala

Outdoor

Baza: Oni koji su su u toku target dana bili izloZzeni outdoor kanalu komunikacije

Region
Pol Prihodi
Baza: Svi koji su dali podatke o prihodima 24%
. Tuzla
57%
9% Sarajevo

801+  601-800 401-600 Do 400 Mostar
51% 49%
Zaposlenost Uzrast
Obrazovanje 15-20 |5
B Osnovno i nize ® Srednje M Vise i visoko 54% 16% 20— 35 i B

Zaposleni Nezaposleni

40-49 L 19%
30% s0-s9 [ 22%

Student,

penzioneri, 60— 69 F 10%
domacice...
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Konzumenti medijskih kanala

TV

Baza: Oni koji su su u toku target dana bili izloZeni Tv-u

Region
Pol Prihodi
Baza: Svi koji su dali podatke o prihodima 24%
. Tuzla
55%
10% Sarajevo

801+  601-800 401-600 Do 400 Mostar
53% 47%
Zaposlenost Uzrast
Obrazovanje T — -
B Osnovno i nize ® Srednje M Vise i visoko 5 1% 16% 20— 35 i o

Zaposleni Nezaposleni

40-49 [ 20%
33% s0-50 [ 24%

Student,

penzioneri, 60— 69 — 16%
domacice...
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Konzumenti medijskih kanala

Radio

Baza: Oni koji su su u toku target dana bili izloZeni radiju

Region
Pol Prihodi
Baza: Svi koji su dali podatke o prihodima 22%
. Tuzla
58%
8% Sarajevo

801+  601-800 401-600 Do 400 Mostar
50% 50%
Zaposlenost Uzrast
Obrazovanje T — -
B Osnovno i nize ® Srednje M Vise i visoko 52% 16% 20— 35 i o

Zaposleni Nezaposleni

s0-a0 Y 22%
33% s0-50 [ 21%

Student,

penzioneri, 60— 69 — 17%
domacice...
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Konzumenti medijskih kanala

Print

Baza: Oni koji su su u toku target dana bili izloZzeni Stampanim medijima

Region
Pol Prihodi
Baza: Svi koji su dali podatke o prihodima 23%
. Tuzla
57%
9% Sarajevo

801+  601-800 401-600 Do 400 Mostar
46% 54%
Zaposlenost Uzrast
Obrazovanje T — -~
B Osnovno i nize ® Srednje M Vise i visoko 56% 18% 20— 35 i A

Zaposleni Nezaposleni

s0-40 [ 23%
26% s50-59 I 23%

Student,

penzioneri, 60— 69 _ 13%
domacice...
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Konzumenti medijskih kanala

Internet

Baza: Oni koji su su u toku target dana bili izloZeni online kanalu komunikacije

Region
Pol Prihodi
Baza: Svi koji su dali podatke o prihodima 24%
. Tuzla
57%
9% Sarajevo

801+  601-800 401-600 Do 400 Mostar
51% 49%
Zaposlenost Uzrast
Obrazovanje T —%
B Osnovno i nize ® Srednje M Vise i visoko 56% 19% 20— 35 i e

Zaposleni Nezaposleni

40-49 [ 21%
25% s0-59 [ 11%

Studenti,
penzioneri, 60— 69 P 2%

domacice...
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Izlozenost medijima tokom posmatranog dana

Najveci broj gradjana bio je izlozen TV-u i imao moguc¢nost da bude izlozen outdoor-u - oko 85%.
Slededi kanal sa najveéim potencijalom za oglasavanje je internet, koji je konzumiralo 58%
gradjana.

%, Total populacija

100 T
85 84
80
58
60 +
39
40 30
| .
0 - T T T T
Bili van kuée/na ulici Gledali TV Slusali radio Citali dnevne novine/ Proveli na internetu

Casopise

Da li ste u toku juéerasnjeg dana barem 5 minuta proveli van stana/ kuée na ulici/ gledali TV/ slusali radio/ ¢itali dnevne novine ili ¢asopise/ proveli na
internetu/online?

MASMI 5t hinking. IR B g2 Total N=1500 127 evropLaxare



Ucestalost konzumacije medija

Posmatrajuéi dugoro¢no ponasanje gradjana, uocava se da najveci broj njih svakodnevno ili
gotovo svakodnevno gleda TV (81%). Oko 70% gradjana svakodnevno ili gotovo svakodnevno
provodi vreme na internetu i boravi na otvorenom prostoru/u gradu.

%, Oni koji su bili izloZeni kanalu komunikacije tokom posmatranog dana

B Svaki dan M Pet-Sest puta nedeljno M Tri-Cetiri puta nedeljno ™ Jednom-dva puta nedeljno Rede od jednom nedeljno

Outdoor (A) TV (B) Radio © Print (D) Internet (E)

Koliko Cesto izlazite i kredete se po gradu?/gledate TV?/slusate radio?/Citate dnevne novine ili ¢asopise?/pretrazujete ili posecujete razlidite sajtove i
socijalne mreZe na internetu?

"/ @ o
MASMI Gk hinkine: [N B 5. Outdoor N=1272. TV N=1264. Radio N=587. Print N=451 Internet N=864 133 evropLaxar~



Vreme provedeno u konzumaciji medija tokom
posmatranog dana

Posmatrajudi trajanje konzumacije u totalu, TV predstavlja kanal sa najve¢im potencijalom za oglasavanje,
bududi da je ¢ak 27% gradjana provelo 2 i viSe sata gledajuéi TV. Ipak, ove rezultate bi trebalo tumaciti sa
odredenom rezervom, s obzirom na to da u periodu od dva sata gledanja TV-a postoje samo odredeni periodi
kada se reklamne kampanje mogu prikazati publici. To znaci da je na centralnoj lokaciji u gradu i kraéi period
ekspozicije outdoor kanalu mogao da dovede do vece izloZzenosti reklamama.

%, Oni koji su bili izloZzeni kanalu komunikacije tokom posmatranog dana
M2 sataivisSe Mzmedjusatipoi2sata MlIzmedjulsatisatipo ™lzmedju 30 minilsat Do 30 min

Outdoor (A) TV (B) Radio © Print (D) Internet (E)

Koliko ste ukupno u toku jucerasnjeg dana proveli van stana/ kuée na ulici/ gledali TV/ slusali radio/ ¢itali dnevne novine ili éasopise/ proveli na internetu/
online?

"/ @ o
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Prise¢anje reklama — po kanalima / 1

Da li ste juce primetili neku reklamu na Da li ste juce gledajuéi TV primetili/

bilbordima, reklamnim stubovima, i sl.? odgledali neku reklamu?

" DA " DA

NE NE

Baza: Oni koji su bili izvan kuce duze od 5 minuta Baza: Oni koji su gledali TV duZe od 5 minuta

Prosecan broj reklama

2,3

reklame

Prosecan broj reklama

2,6

reklame

Da li ste juce slusajuéi radio primetili/
odslusalii neku reklamu?

" DA

NE

Baza: Oni koji su slusali radio duZe od 5 minuta

Prosecan broj reklama

1,7

reklame

® @ .
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Prise¢anje reklama — po kanalima / 2

Da li ste juce Citajuéi dnevne novine ili asopise Da li ste juce na internetu primijetili neku reklamu
primijetili/ procitali neku reklamu? (ukljuéujuéi socijalne mreze, sajtove, pretraZivace, ali ne
ukljucujuci dnevne novine ili casopise koje Citate online)?

" DA
" DA
NE
NE
Baza: Oni koji su ¢itali novine duZze od 5 minuta Baza: Oni koji su bili bili na internetu duze od 5 minuta
Prosecan broj reklama Prosecan broj reklama

Svi gradjani koji su se
prisetili da su bili
izloZzeni odredenom

2,0

reklame

1,7 kanalu komunikacije su
reklame se setili i da su videli
barem jednu reklamu.

® @ .
MASMI Gk thinkine: (NI B 5. Outdoor N=1272. TV N=1264. Radio N=587. Print N=451 Internet N=864 160 evropLaxar~



Prisecanje reklama — Outdoor
Zastupljenost kategorija reklamiranih sadrzaja

Da li ste primetili neku reklamu na bilbordima,

reklamnim stubovima, i sl.?

Baza: Oni koji su bili izvan kuce duze od 5 minuta

- ———————————— —

-

MASMI

Outdoor kanal ima veliki "reach": ¢ak 85%
gradjana je primetilo neku reklamu na

ovom kanalu.

Najveci broj gradjana se seca oglasavanja
razlicitih politickih stranaka i licnosti, a

zatim trgovackih objekata.

R R

Fresh Thinking.
Clear Advice.

B ———

Mozete li da navedete / opisete koje ste reklame videli? -
kategorije sadrZaja reklama

0 20 40

Politi€ ke strankeili¢ nosti
Trgovacki objekti

Turizam i HoReCa

Finansije i nekretnine

Piée i napitci

Odeda, obuca i sportska oprema
Telekomunikacije

Hrana

Automobili i povezane usluge
Sportiigre

Medicina (lekovi i institucije)
Mediji

Kuéna hemija i kozmetika
Gradjevinski materijal i namestaj
Tehnika, posudje i aparati
Institucije i udruzenja

Zvake i cigarete

Hrana za kucne ljubimce

U %, Baza: Oni koji su videli bar jednu reklamu na kanalu, NET-ovani
odgovori
170 @UROPLAKAT®*



Prisecanje reklama — Outdoor
Najcesce spomenuti pojedinacni sadrza

Outdoor kanal je pokazao izrazit
potencijal da diferencira pojedinacne

Frekvencije
politicke igrace. Samo 8% ispitanika je

e
=
? 8
L4
F =
¥// — 2 lod | isec
Wi, "“'"""'?""m\ § = navelo da se generalno prise¢a
t_!@” saasse = s__\_ E politickih reklama, bez specifikacije na
Tel ' e \E . koga se te reklame odnose.
mmﬂmm RADONCIC 1/
Cak 18% ispitanika navelo je da se seéa
Denisa Becirovica ili njegove
stranke, Sto ovu licnost Cini

s Mepas Mall nl:ac
g nzmunu 2 BINGO 255005 = A
t  SDP, DENI&BEEIBWIG
3 L
% SIIA\SIEHI(sIIZAFEIi ovic
é oy by sadrzajem na outdoor kanalu.
Od druge najfrekventnije kategorije

prise¢anja, trgovackih lanaca, Konzum i
Merkator su bili najzastupljeniji.

F 2

e \

§ e ‘ \G‘

& m

B IR\ 'a“‘;-—
§§ :—@QQ“S\§Q$\°{1"‘
@ \ S oomianaim. e 2
e lako su ugostiteljski objekti tre¢a
kategorija sadrZaja po prisecanju, nije

zabelezeno da se veci broj ispitanika

prisecao nekog odredenog objekta, veé
je postojala velika varijacija u
odgovorima.

187 europLakare
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Prisecanje reklama — Outdoor
Regionalne razlike

-

~

U Zenici je primetno ¢esce
navodenje reklama za kucnu
hemiju i kozmetiku nego u
Sarajevu i Tuzli.

_J

Ispitanici iz Tuzle (42%) i Sarajeva
(38%) su se znatno cesce prisecali
politickih kampanja nego ispitanici u
Mostaru (25%) i Zenici (26%).

Mostar

kojeg su se gradani Mostara
prisecali ceSée nego
stanovnistvo u drugim
regionima

~

Od politickih licnosti najcesce
je bio spomenut Dragan Covi¢,

Sarajevo

(Speciﬁénost Sarajeva je u vecoj primetnosti oglasavanja za\
odecu, obucu i sportsku opremu nego u ostalim regionima
(17% naspram 7% u Tuzli, 5% u Mostaru i 7% u Zenici).

_/

@ @ oy
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Od svih politickih li€nosti stanovnici
Sarajeva najceSce su se prisecali Denisa
Becirovicéa (21%), koji je takode bio i
najcesce primecena politicka licnost u Tuzli
(17%) i Zenici (16%), ali znacajno rede u
\ Mostaru (5%).

197 europLakare



Uticaj reklama — Outdoor
Potencijalne konverzije u kupce/korisnike/zainteresovane

*prikazane su konverzije za brendove i licnosti koji su ostvarili najvece spontano prise¢anje, minimalni N=30 ispitanika
% predstavljaju odnos onih koji su se sloZili da bi se na osnovu reklame raspitali ili kupili proizvod i onih koji su naveli da su videli reklamu

Coca Cola Company 94.9
Elektroprivreda BiH 94.3
Top 10 Porsche 91.2
proizvoda Trgovacki lanci/trzni centri su entiteti sa
po visini Konzum Y 823 - . N .. .
c . | najvecim potencijalnim konverzijama iz
onverzije - v .
Telemach kablovski kanali _ 77.8 paS|th posmatraca u aktivne
- preduzimace. lpak nalaz treba tumacditi sa
Planika 64.7 oprezom iz razloga Sto mogu da postoje
razliiti nivoi aktivacije — od nivoa
Unicredit banka 61.1 raspitivanja do nivoa aktivne kupovine u
objektima.
Perfetta pasteta 58.2
Petrol 51.6
Sensation 48.5

Da li biste se raspitali ili kupili proizvod na osnovu reklame koju ste primetili?

@ @
Fresh Thinking. ) . . . . "
MASMI & At HII"”I - Baza: oni koiji su naveli da su videli odredenu reklamu 20(] europLaxar



Prisecanje reklama - TV
Zastupljenost kategorija reklamiranih sadrzaja

Mozete li da navedete / opisete koje ste reklame videli? -

Da li ste juce gledajuéi TV primetili/ odgledali neku . .
kategorije sadrZaja reklama

reklamu? 0 20 0 60

Hrana

Kuéna hemija i kozmetika

Piée i napitci

Medicina (lekovi i institucije)

Trgova€ ki objekti

Tehnika, posudje i aparati

Gradjevinski materijal i namestaj

Telekomunikacije

Finansije i nekretnine

Baza: Oni koji su gledali TV duze od 5 minuta Mediji

,” ____________________________ BN Odeca, obuca i sportska oprema
/ \

I Primecenost reklama na TV kanalu je sli¢na kao i ‘l Zvake i cigarete
"

: na outdoor medijima. : Sport i igre

[

.. . . . i itié ili¢ j

: Kategorija prehrambenih proizvoda zauzima [ Politic ke stranke i lic  nosti

: prvo mesto na prise¢anju reklama — gotovo 1/2 | Hrana za kucne ljubimce

: stanovnika navelo je da je videlo neki od ovih : Automobili i povezane usluge
i - [

i proizvoda na TV-u. : Turizam i HoReCa

" Proizvoda iz kategorija kuéne hemije i kometike, 1 Institucije i udruzenja
kao i pi¢a i napitaka prisetilo se oko 1/3 gradana /

---------------------------- U %, Baza: Oni koji su videli bar jednu reklamu na kanalu, NET-ovani
odgovori

@ @ oy
MASMI Eiesh toinkine- [ INNITE I
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e spomenute reklame po tipu medija -
e spomenuti pojedinacni sadrzaji

FoTmm SR pelnang sl peeh
Karuzo proivedi Stary napolitanye
Garnier preparati 1a ¥osn Argeta pasteta
e 1212 WIOICT2 OMeksivac Plazma keks ‘G
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Od , hajcesce
prisecani artikli su Kinder cokolade
(6%), Coca-Cola (6%), Dukat mlijecni
proizvodi (5%) i Milka (5%).

Iz kategorije
, hajcesce prisecani su
Nivea (7%), Violeta proizvodi (6%),
Persil (3%), Fairy (3%), Ariel (3%) i
Lenor (3%).

takode spada u proizvode
kojih su se ispitanici Cesto prisecali:
cak 7% ispitanika je navelo da se seca
TV reklame za ove proizvode.

Medju pi¢ima najceSce primecene
reklame odnosile su se na kafe,

posebno ’ i
, kaoi

227 europLaxar=



Uticaj reklama - TV

Potencijalne konverzije u kupce/korisnike/zainteresovane

*prikazane su konverzije za brendove i licnosti koji su ostvarili najvece spontano prisecanje, minimalni N=40 ispitanika, raspon 40-90 ispitanika
% predstavljaju odnos onih koji su se sloZili da bi se na osnovu reklame raspitali ili kupili proizvod i onih koji su naveli da su videli reklamu

Kafa Grand 96.4

Milka

Dukat mlijeko i proizvodi
Na TV kanalu, zabelezen je veliki broj
proizvoda iz razlic¢itih kategorija (a mahom
FMCG industrije) koji imaju visoke stope
primeéenosti na ovoj vrsti oglasavanja, sa
visokim potencijalom za aktivaciju publike.

Beko tehnika
Top 10
proizvoda po  Kinder ¢okolade
visini
konverzije Chipsy Marbo
Dormeo
Cedevita

Coca cola

Fanta

Da li biste se raspitali ili kupili proizvod na osnovu reklame koju ste primetili?

s ®
Fresh Thinking. ) . . . . "
MASMI & At HII"”I - Baza: oni koiji su naveli da su videli odredenu reklamu 23(] europLaxar



Prisecanje reklama — Radio
Zastupljenost kategorija reklamiranih sadrzaja

Mozete li da navedete / opisete koje ste reklame videli? -

Da li ste juce slusajuéi radio primetili/ odslusalii neku . o
kategorije sadrZaja reklama

?
reklamu? 0 20 40 60

24
21

TrgovaC ki objekti
Piée i napitci
Finansije i nekretnine
Hrana

Kuéna hemija i kozmetika

0o

Gradjevinski materijal i namestaj

Mediji

Medicina (lekovi i institucije)
Automobili i povezane usluge
Baza: Oni koji su slusali radio bar 5 minuta Telekomunikacije
’»” S Politic ke stranke i licnosti

v .y . . . Odeca, obuda i sportska oprema
Nesto vise od 1/3 gradjana navelo je da je

. . .. Turizam i HoReCa
primetilo reklame na radiju. drizam

Institucije i udruZenja

Od kategorija reklamnih sadrZaja, najéesce Tehnika, posudje i aparati

su bili navodeni trgovacki objekti, zatim
reklame za pi¢a, finansije i nekretnine,
hranu i kuénu hemiju i kozmetiku.

TENwwL s,

Sportiigre

o

Zvake i cigarete

o

Hrana za kucne ljubimce

o —————
————— -

U %, Baza: Oni koji su Culi bar jednu reklamu na kanalu, NET-ovani odgovori

@ @ oy
MASMI Eiesh toinkine- [ INNITE I
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Najcesce spomenute reklame po tipu medija -
Najcesce spomenuti pojedinacni sadrzaji

Frekvencije
e \° \%P"ﬁ"“&unﬂ?i“.l“e%%“‘"“°“‘
Vitinkabisciavoda ‘§§ ‘@ \ Dukat miijeke i proizvodi
nl-wnmun msaomnnm

\‘; i Sarajeuski Kiseljak
\ mm"" Na radio kanalu dominiraju

, od kojih najvecée ucesce imaju
Mercator, Bingo marketi i Amko
trgovine.

Kata ﬂangl( ______ - Naiaca emisiia
. LG H0BOT coipsymarne \” w e

“Alllkll ll'!IIWIIIB

Mt - 5 nasks

> EV Sheman BH ielekom ~.
ll“ Spertvisien \

banka su
najcesce prisecani entiteti iz

E g E - mm kategorije finansijskih usluga.
£ 2. l
i 5/5 omcar o L
is g ‘?KIIIIZIIIIIE-? “ spitanici su uspevali da se prisete
!5? I Ot na radiju, ali su
S l‘_f.lsl:‘(:_mnlilguI(llli; g““' \ A A;";;'sahmm licnosti i stranke putem ovog medija
N\ “\ 9 “$ - Tondah crijep bili slabo diferencirani.
S0P ™ i cetn 5 Mikrokreditna organizacija EKI

16 Sarajevo Gily centar < Senigor Gradevinski materijali
Saraieuski festival turizma %\;'"'"m
=

MASMIEg;h'AI'H e g HIIII”I - Baza: Radio N=587 ZSD ©UROPLAKAT®*



Uticaj reklama — radio

Potencijalne konverzije u kupce/korisnike/zainteresovane

*prikazane su konverzije za brendove i licnosti koji su ostvarili najvece spontano prise¢anje i koje je minimalno navelo 18 ispitanika, raspon 18-45

% predstavljaju odnos onih koji su se sloZili da bi se na osnovu reklame raspitali ili kupili proizvod i onih koji su naveli da su videli reklamu

Kaf, d .

18 ispitanika atagran 971
TC Sarajevo City centar [ 967

Mercator [ 42

OBI marketi

Yo}
o
~N

Dm kozmetika

00
o
N

o)
o
©

Amko trgovine

Bingo marketi 83.8

Sberbank 63.6

|

Da li biste se raspitali ili kupili proizvod na osnovu reklame koju ste primetili?

Sliéno kao i na OOH kanalu, trgovinski lanci
i prodavnice su ostvarili visoke konverzije.

Dalje, pic¢a i napitci su kategorija koje su se
ispitanici ¢esto spontano prisecali na radiju.
Visoku aktivaciju publike ostvarile su kafe:
Grand, Brazil i Jacobs, sve preko 95%.
Najuspesnija je Grand Kafa, koja je imala
veci broj spontanih prise¢anja u odnosu na
ostale kafe i visok stepen aktivacije koji je u
rangu sa ostalim kafama.

s ®
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Prisecanje reklama — Print
Zastupljenost kategorija reklamiranih sadrzaja

Mozete li da navedete / opisete koje ste reklame videli? — kategorije

Da li ste juce Citajuc¢i dnevne novine ili Casopise N
sadrzaja reklama

s ver 1 5
primijetili/ procitali neku reklamu? 0 20 40 60

17
14
11
10

Kuéna hemija i kozmetika
TrgovaC ki objekti

Pice

Telekomunikacije

Hrana

Automobili i povezane usluge

Sportiigre

Odeca, obuca i sportska oprema

Gradjevinski materijal i namestaj
Baza: Oni koji su Citali dnevne novine ili Casopise
duzZe od 5 minuta

’?” LN Politicke stranke i li¢ nosti

Finansije i nekretnine

Tehnika, posudje i aparati

Svega oko tredine ispitanika je u toku
Mediji

prethodnog dana citala dnevne novine ili

éasopise. Medicina (lekovi i institucije)

Institucije i udruzenja

Oni koji su ¢itali, navodili su proizvode iz Zvake i cigarete

kategorija ku¢ne hemije i kozmetike, a
zatim trgovacke objekte i pica.

Turizam i HoReCa

8
7
6
5
5
5
5
4
4
3
2
1
1
0

Hrana za kucne ljubimce

o —————
————— -

U %, Baza: Oni koji su videli bar jednu reklamu na kanalu, NET-ovani
odgovori

@ @ oy
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Najcesce spomenute reklame po tipu medija -
N Sce

ajce

e spomenuti pojedinacni sadrzaji

. Delimano set pesudja
Frekvencije ° v anie DEATENNNg

mm‘""\""' Q" Andol 100
P ...m.‘ § § ‘-"‘"‘-""" \Iumnu*eagenwe
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% cmm (. ‘nulml miliieko i proizvodi
=Te |emacn kaIIIWSII kanali

o==Et

2]
MASMI 5t hinking.

il 5o print N=451

° @ ==, BIN G0 peichmann obuca
‘i’;» % Qs\“g Prodaja automobila

TG IOIM
"ﬂl nlﬂ m

Premda posmatrajuci po kategorijama
sadrzaja reklama, ku¢na hemija i
kozmetika prednjace kada je u pitanju
print kanal, na nivou pojedinacnih
odgovora dobija se malo drugacija
slika: ispitanici su skloni da pamte i
saopStavaju da se secaju , ali
generalno ne navode konkretne
licnosti ili stranke.

Marketi, kao Sto su i
(BH Telekom, Mtel i Ht
eronet) zauzimaju znacajno mesto
medu prise¢anim sadrzajima.

Brendovi kao Sto su
su bili najzastupljeniji medu
kategorijom kozmetickih proizvoda.

287 europLaar=



Uticaj reklama — print
Potencijalne konverzije u kupce/korisnike/zainteresovane

*prikazani su brendovi i licnosti za koje je najmanje 10 ispitanika navelo da su videli reklamu, min N=11, raspon od 11-31 ispitanika
% predstavljaju odnos onih koji su se sloZili da bi se na osnovu reklame raspitali ili kupili proizvod i onih koji su naveli da su videli reklamu

Dm kozmetika
Dormeo

Konzum

BH telekom

Nivea proizvodi

Loreal proizvodi

CM prodaja kozmetike
Bingo marketi

Mtel

Prodaja automobila

Skoda auto

97.8
96.6
95.7
86.8
84.6
79.2
76.7
72.5
64.8
30.5
30.0

Da li biste se raspitali ili kupili proizvod na osnovu reklame koju ste primetili?

L) @
Fresh Thinking. . .. . q .
MASMI & At HII"”I - Baza: oni koji su naveli da su videli odredenu reklamu

Kozmeticki proizvodi zauzimaju znacajno
mesto medu prisecanim sadrzajima u
Stampanim medijima. Od navedenih,
najvecu aktivciju ostvaruje DM brend, koji
ima i nesto viSe spontano prisecanje od
ostalih kozmetickih brendova.

Telekomunikacije (narocito BH telekom) su
takode zabeleZile uspesnost u aktivaciji
gradjana putem ovog kanala.

Automobilizam takode predstavlja

kategoriju koja ima potencijal za
,engagement-om® putem print kanala.
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Prisecanje reklama — Internet
Zastupljenost kategorija reklamiranih sadrzaja

Mozete li da navedete / opisete koje ste reklame videli?

Da li ste juce na internetu primetili neku reklamu . o
kategorije sadrZaja reklama

(ukljucujudi socijalne mreize, sajtove, pretrazivace, ali 0 20 40 o
ne ukljuujuci dnevne novine ili Casopise koje Citate | . . :

online)? Mediji 19
Hrana 17
Pice 16
Kuéna hemija i kozmetika 13
Tehnika, posudje i aparati
Trgova¢ ki objekti
Odeca, obuca i sportska oprema
Finansije i nekretnine
Telekomunikacije
Eaz§: Clni koji su konzumirali online medije duze od Gradjevinski materijal | nametaj
,,.L“l”H_a ________________________ — .
/ ~ Automobili i povezane usluge
/ v .y . . .. _ S
f Nesto vise od polovine gradjana koji | Medicina (lekovi i institucije)
: konzumiraju online medije su zapamtili : Institucije i udruzenja
. . . . I
: neki reklamni sadrzaj na ovom kanalu. | Sport i igre
I
: : Politicke stranke i li€nosti
! Sadrzaji iz kategorije medija su bili ] R
najéesc Stavani m i I g
! ajcesce sagpsta_ ani, a po'fo o el e
i prehrambeni proizvodi, pi¢a, ku¢na hemija |
1. . . . . . Hrana za kuéne ljubimce
L kozmetika kao i tehnika, posude i aparati.
N ’
N e -7 U %, Baza: Oni koji su videli bar jednu reklamu na kanalu, NET-ovani

odgovori

@ @ oy
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Najcesce spomenute reklame po tipu medija -
Najcesce spomenuti pojedinacni sadrzaji
Frekvencije

s ?‘\ 7 S =m;n:;;ms:esma
S 5’& /4 ESmoluslark \

Z...,, ;;emnll lel"él(mni:“"ﬁ'%:."i'f-“&
e (7] _-no'ﬁﬁ‘e 0 Nivea llrolzvmll

oo - Unicredit hanka
Banamca starI( 2 Heineken pivo

\EM pro la ozmeiike

s nscoglimane set posudja ===
c,, Skola siranih jezika ="

it CHIBSY MArD0 vop shopredtame
hnu( sredst/ o za mrsavijenje

2]
MASMI 5t hinking.

IIII”I - Baza: Internet N=864

Oglasavanja za su bili
najcesce pominjani sadrzaji iz
kategorije medija.

Bezalkoholna pica kao Sto su
su bili najzastupljeniji
brendovi iz kategorije pica.

Znacajnu prisutnost imaju i fransize
koje se bave prodajom kao

Od tehnike, najzastupljeniji su bili

Od telekomunikacija, je
bio najprisutniji u izjavama ispitanika.
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Uticaj reklama — internet
Potencijalne konverzije u kupce/korisnike/zainteresovane

*prikazani su brendovi i licnosti za koje je najmanje 20 ispitanika navelo da su videli reklamu
% predstavljaju odnos onih koji su se sloZili da bi se na osnovu reklame raspitali ili kupili proizvod i onih koji su naveli da su videli reklamu

Stark Bananica 00.0
Deichmann obuca 90.3
Konzum 85.4
dormeo | 752 BB U e e
| Starkova Bananica je vodeci proizvod po
CM prodaja kozmetike Y 767 pitanju potencijala za ,engagement” u
1 odnosu na stopu prise¢anja njenog internet
Milka 74.7 oglasavanja. Ovako visok rezultat za ovaj
. proizvod je donekle oéekivan, s obzirom an
Dm kozmetika 734 to da ciljna grupa Bananice mlada
Samsung proizvodi 9.7 popula.cua,.!<01a je okrenuta digital kanalima
komunikacije.
BH telekom 51.7
Coca cola 46.1

Da li biste se raspitali ili kupili proizvod na osnovu reklame koju ste primetili?

@ @
Fresh Thinking. ) . . . . "
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Primecenost politickih reklama na
pojedinacnim kanalima

Sveukupno gledano, gradjani su naj¢esce primecivali politicke kampanje putem bilborda/reklamnih stubova, a
zatim putem TV-a. Pri tome treba naglasiti da je outdoor kanal koji u ve¢oj meri moze dopreti do gradjana
mladjih od 60 godina (primeéenost politickih oglasavanja 80% - 87%), dok je TV kanal koji ima maniji reach kada
su u pitanju gradjani do 39 godina starosti (oko 63%).

%, Total, visSestruki odgovori

0 20 40 60 80 100
Na televiziji 72
Na bilbordima, reklamnim 78
stubovima, i sl.
U novinama, ¢asopisima 26

Na radiju 35

Na internetu 33
Nisam primetio/ la nikakvo 6

ogla[avenje za politicke stranke

Da li ste u poslednjih dve nedelje primetili neko oglasavanje za politicke stranke u vezi sa izborima koji su upravo zavrseni, i gde ste primetili?

& @
MASMI &sf Baza: Total N=1500 (D evropLaxar
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ImidZz medija/ 1

—Qutdoor TV =—Radio =—Novineiasopisi =—Internet
Informativan
70
0 Outdoor kanal se diferencira kao kanal koji

privlaci paznju, oko cega se sloZilo oko 60%
50 gradjana. Outdoor se doZivljava kao nisko

Privlaci 40 iritirajué, ali i kao kanal sa slabim

- Zabavan kapaciteti : .
paznju apacitetima da prekine monotoniju.
TV je kanal koji se izdvaja u pogledu
informativnosti, interesantnosti i kapacitetu
za prekidanje monotonije. Najslabija tacka
TV-a je moguénost da iritira.

Radio i internet imaju slabije isprofilisane
percepcije. Ipak, radio pokazuje odredjeni
kapacitet za prekidanje monotonije, dok u
slu¢aju interneta postoji potencijal za zabavu,
ali i opasnost od iritacije.

Iritirajuc Interesantan

Print se u najveéoj meri dozivljava kao medij

Prekida koji pruza infromacije i prekida monotniju.

monotoniju

U %
Sada bih Zeleo/la da ¢éujem Vase misljenje o svim ovim medijima kada su u pitanju reklame i oglasavanja. Proéitaéu Vam listu atributa. Kad Vam
procitam jedan atribut Vi ¢ete mi reéi na koji medij ili medije kada su u pitanju reklame i oglaSavanja se on odnosi...

MASMI Ees trinsos: [INIC I 5a25: Total No1500 35[0 evropraxar



ImidZ medija / 2
Prvi odgovor

H Bilbordi, reklamni stubovi, i sl. BTV
Radio ¥ Novine i ¢asopisi
Internet ¥ Ni jedan

Kada je u pitanju privlacanje paznje,
trecina ispitanika je najpre navela
Privlagi paznj h 1 .. o
riviact paznjt B ! outdoor nacine komunikacije.
TV prvenstveno prekida monotoniju,
riralte E =L interesantan je i zabavan, aliimai

potencijal za provlacenje paznje.

rekida monotoniju - gig} 35 E lako TV i internet deluju nesto

iritantnije u odnosu na ostale kanale,
gradjani pokazuju relativno visok
nteresantan [l 31 stepen prijemcivosti i strpljenja pri
T c¢emu iritacija nije prva asocijacija ni na

7abavan F jedan medijski kanal.

U %, PRVI ODGOVOR

Sada bih Zeleo/la da ¢éujem Vase misljenje o svim ovim medijima kada su u pitanju reklame i oglasavanja. Proéitac¢u Vam listu atributa. Kad Vam
procitam jedan atribut Vi éete mi reci na koji medij ili medije kada su u pitanju reklame i oglasavanja se on odnosi...

ﬁASﬂI Eesr Auieae: HIIII”I - Baza: Total N=1500 367 europLaxar=




Stav prema medijima

Najpozitivniji stav ispitanici su imali prema TV-u: svaki Cetvrti ispitanik ima izrazito pozitivan stav
prema ovom mediju. Slede outdoor i internet gde gotovo svaki peti stanovnik ima izrazito izrazito
pozitivan stav.

Top 2 Boxes (7+6) 43 53 33 40 40

R N W 01O N

Outdoor (A) TV (B) Radio © Print (D) Internet (E)

U% *ispod 4% nije markirano na grafikonu

Kakav je generalno Vas stav prema svakom od ovih medija kada su u pitanju reklame i oglasavanja na skali od 1 — Veoma negativan, do 7- Veoma
pozitivan, pri ¢emu 4 znaci — niti pozitivan, niti negativan

ﬁASﬂl Eesr Auieae: HIIII“I - Baza: Total N=1500 3707 europLaxar=
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ZAKLJUCCI

Nepostojanje barijera prema medijima: Zabelezena je pozitivna percepcija svih medija.
Istovremeno, nijedan medijski kanal se nije istakao kada je u pitanju iritiranje konzumenata.

Konzumacija medija: Najkonzumiraniji kanal je TV, a zatim outdoor i internet.

Demografske razlike: Nisu primeéene znatne demografske razlike kada su u pitanju
konzumenti razli¢itih kanala. Jedina iznimka je bila u sluc¢aju internet kanala, gde je zabelezen
veci broj ispitanika 18-29 i 30-39 nego drugih uzrasta bio izlozen ovom kanalu.

Imidz: TV ima najvise profilisan imidz pri cemu se jasno vide potencijalni benefiti koji se mogu
ostvariti njegovom konzumacijom, kao Sto su prekidanje dosade i dolazenje do informacija.

Outdoor kanal se diferencira kao kanal koji privlaci paznju, oko ¢ega se slozilo oko 60%
gradjana.

39



ANALIZA OUTDOOR KOMUNIKACIONOG KANALA

Glavni konkurent outdoor kanala je TV koji se istiCe svojom informativnoscu, interesantnoscu
sadrzaja i mogucnosS¢u da prekine monotoniju. TV ima jednak "reach" kao i outdoor i slican
prosecan broj zapamcenih rekama.

W N N N NN NN N N SN RN SN SN SN NN SN SN RN NN SN NN N SN N NN S S M Sy S N N N NN SN NN RN NN SN NN N SN NN NN SN SN NN SN SN SN RN SN SN S N S Sy

g ~ g ~

U
/

U4
* Visoka VidljiVO-;l(-U rangu sa TV-om) * Postoji verovatnoca da konzumenti blago
precenjuju izloZzenost OOH kanalu. To moze
da bude posledica toga da u seanju mesaju
natpise na radnjama i ugostiteljskim
objektima sa onim Sto su videli na

bilbordima, svetle¢im reklamai sl.

]

[

|

I

!+ Dobar "recall": prosecan broj zapamcenih
I reklama u rangu sa TV-om i bolji od ostalih
l kanala
:
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1

*Visok kapacitet za privlacenje paznje: po
rangu iznad TV-a * Slabija informativna mo¢, moguénost

prenosSenja samo osnovnih informacija

S N R S N N S S N s
S,

*Vrlo slabo iritiraju¢ kanal komunikacije:
N nesto nizi od TV-a ’ \ ’

S ———

’4

N N S N N N S N N R SN NN SN S N NN SN SN S S N R S S R S

Potencijal outdoor-a lezi i u kategorijama proizvoda koje imaju slabije prise¢anje na TV-u,
kao sto su finansijske institucije ili odevni predmeti i obuca.



PREPORUKE ZA OUTDOOR KANAL

' )
E Efikasan kanal za podizanje "awareness-a": Kako outdoor kanal ima veliku i
. vidljivost i veci kapacitet za priviaCenje paznje od ostalih medija, ovaj kanal moze |
i da bude narocito interesantan klijentima koji su novi na trzistu i Zzele da se |
! predstave konzumentima ili iznose novu liniju proizvoda. i
‘\~ _,/’
ST TTTTTT e e ‘\‘
! Biti oprezan prilikom usmeravanja outdoor komunikacije ka odredenim :
' demografskim grupama: premda se mladi (18-29) malo ucestalije krecu po gradu i
I od starijih grupa, oni se istovremeno prisecaju nesto manjeg broja outdoor !
i reklama. Ipak, ocekuje se da ce se starije uzrasne grupe (60+) slabije aktivirati E
] putem ovog kanala. !
\~ __________________________________________________________________ R
'/ \‘,
i S obzirom na dobru pamtljivost politickih licnosti, outdoor kanal je pokazao i
i potencijal za oglasavanje zasnovanog na liku. Osim u svrhe promocije licnostii !
i njene misije, outdoor kanal ima kapacitet da iznese i drugacije koncepte u kojima |
! se licnost moze javiti u ulozi brend ambasadora. i
! ]
\~ __________________________________________________________________ R



PREPORUKE ZA OUTDOOR KANAL

Multimedijalno oglasavanje: S obzirom na aktuelnu situaciju gde mnogi brendovi
pokazuju tendenciju da predu na digital kanale, outdoor moze da igra ulogu
inicijalnog touchpoint-a sa konzumentom koji ¢e da ga odvede do digital kanala
komunikacije na kojem moze da dobije ono Sto nedostaju outdoor-u: koli¢ina
informacija. Ovakav aranZman moze da doprinese veéoj angazovanosti mladih
segmenata, koji su Cesto u pokretu i online.

o
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