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Abstrakt:  Uzevši u obzir savreme- ne 

tendencije u oblasti oglašavanja, 

generisanje i upotreba baza podataka 

postaje od kritične važnosti za postizanje 

željenih efekata, dosezanje do ciljnog 

auditorijuma i njihovo podsticanje na 

kupovinu akcija. Baze u ovom slučaju 

obuhvataju sve podatke koje oglašivači 

ili angažovane agencije mogu sakupiti o 

ciljnim grupama, a koji se tiču njihovih 

geografskih i socio-demografskih profila i 

biheviorističkih obrazaca, naročito kada je 

u pitanju konzumiranje određenih proizvo- 

da i praćenje medijskog sadržaja. Takve 

baze su naročito značajne za određivanje 

adekvatnih medija i strategija oglašavanja 

u odnosu na pripadnike ciljnog tržišta koji 

se nalaze u različitim fazama kupovine. 

Kako se svi potrebni podaci retko kada 

mogu prikupiti iz jednog izvora, u praksi 

bi trebalo pristupiti integraciji više baza 

podataka, primenom odgovarajućih teh- 

nika, kako bi se dobio kompleksniji profil 

pripadnika ciljnih grupa. 
 

Ključne reči:  oglašavanje, baze 

podataka, procena efekata, ciljne grupe, 

tehnike integracije podataka 
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2. EFEKTI OGLAŠAVANJA I 

MOGUĆNOSTI NJIHOVE PROCENE 
 

 

 
 

Slika 1.  Model uticaja oglasne poruke na kupovne namere pripadnika ciljne grupe 
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Slika 2. Levak donošenja odluka o strategiji 
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Izvor: Spalding, Cole & Fayer (2009) 
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Tabela 1.  Usklađivanje strategije oglašavanja sa nivoom svesti ciljne grupe 
 

Da li dovoljan broj pripadnika ciljnog 

auditorijuma… 

Ako je odgovor „ne“, fokus strategije 

oglašavanja bi trebalo da bude na… 

Prepoznaje proizvod koji se oglašava po imenu Razvoju svesti 

Video oglasnu poruku proizvoda Razvoju svesti 

Povezuje proizvod sa vrednostima koje se naglašavaju u 

oglasnoj poruci 

Informisanju 

Ceni ili je naklonjen proizvodu koji se oglašava Dopadljivosti 

Namerava da kupi proizvod ili preduzme dodatnu akciju 

koja se oglasnom porukom sugeriše 

Izazivanju emocija 

Podsticanju prodaje 

Izvor: Spalding L., Cole S. & Fayer A., 2009 

 
 

 

 

Tabela 2. Procena adekvatnosti određene strategije oglašavanja 
 

Strategija Pitanje Pozitivni odgovor Ostali odgovori 

 

Strategija razvoja 

svesti 

„Da li ste videli da se ovi proizvodi 

(iz kategorije) oglašavaju na 

televiziji u poslednjih 30 dana?“ 

 
„Video,-la sam“ 

 

„Nisam video,-la“; 

„Nisam siguran,-a“ 

 

Strategija 

informisanja 

„Za koji od sledećih proizvoda 

se koriste sledeće poruke u 

oglašavanju? (poruka)“ 

 

„(Ime proizvoda za koji se 

ispitivanje vrši)“ 

 

„(Bilo koji konkurentski 

proizvod)“ 

 

Strategija 

dopadljivosti 

„Kako biste opisali sveukupno 

mišljenje o svakom od sledećih 

proizvoda (iz kategorije)?“ 

 

„Veoma pozitivno“; 

„Prilično pozitivno“ 

„Neutralno“; 

„Prilično negativno“; 

„Veoma negativno“ 
 
 
Strategija 

izazivanja emocija 

 
„Koje emocije izazivaju oglasne 

poruke sledećih proizvoda (iz 

kategorije)?“ 

 

„Veoma pozitivne“; 

„Prilično pozitivne“ 

(ili konkretno navođenje 

emocija) 

„Neutralne“; 

„Prilično negativne“; 

„Veoma negativne“ 

(ili konkretno navođenje 

emocija) 
 

Strategija 

podsticanja 

prodaje 

„Sledeći put kada budete išli u 

kupovinu (kategorija), koliko je 

verovatno da ćete razmotriti svaki 

od narednih proizvoda?“ 

 
„Veoma verovatno“; 

„Moguće“ 

 

„Nisam siguran,-a“; 

„Verovatno ne“ 

„Nemoguće“ 

Izvor: Spalding L., Cole S. & Fayer A., 2009 
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3. RAZVOJ  BAZA PODATAKA 

U OGLAŠAVANJU 
 

 

 
 

4. PRIKUPLJANJE PODATAKA 

ZA KREIRANJE BAZA 
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Slika 3. Konceptualni model odnosa između upravljanja bazama podataka i oglašavanja 
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Izvor: Peltier, Schibrowsky & Schultz, (2003) 

 

 
 

 

 
 

5. KREIRANJE INTEGRISANIH BAZA 

ZA POTREBE OGLAŠAVANJA 
 

 
5.1. Tipovi integracije podataka 
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Slika 4. Venov dijagram direktnog uparivanja 

podataka koji potiču od istog izvora 
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Izvor: Hess & Fadeyeva (2008) 
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Slika 5. Proces 

fuzije podataka (TV 

i internet baza) 
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Izvor: Rassler, 2002 
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Tabela 3. Pregled karakteristika tehnika integracije podataka 
 

  
Direktno uparivanje 

Na nivou  jedinica 

(Fuzija podataka) 

 
Na agregatnom nivou 

 

 
 
 
 
 
Primena 

Procena ROI oglašavanja   
Merenje dometa i 

frekvenentnosti medija 

Merenje dometa i 

frekventnosti medija 
 

Planiranje oglašavanja Planiranje oglašavanja Planiranje oglašavanja 

Praćenje prodaje oglasnog 

prostora 

Praćenje prodaje oglasnog 

prostora 

 

Praćenje prodaje oglasnog prostora 

  Dovođenje u vezu oglašavanja i 

prodajnih aktivnosti sa geografskim 

lokacijama (podavnicama, prodajnim 

rejonima i sl.) 
 

Preciznost 
Visoka – na nivou 

pojedinca 

Zavisi od modela: Može biti 

skoro kao na nivou pojedinca 

Zavisi od segmentacije, ali, uglavnom, 

niža 

 
 
 

 
Negativni 

aspekti 

 

Narušavanje privatnosti 

ispitanika 

Validnost na grupnom nivou, 

nije pogodna za direktnu 

procenu ROI 

 

Validnost na grupnom nivou, nije 

pogodna za direktnu procenu ROI 

 

Sve su ređa ispitivanja 

koja podrazumevaju 

davanje ličnih podataka 

Mogućnost netačnog 

povezivanja, baziranog 

na pretpostavljenim 

karakteristikama 

 
Procena dometa i frekvenentnosti nije 

dostupna 

  Pretpostavka o homogenosti unutar 

segmenata redukuje tačnost 

Izvor: Hess & Doe, 2013 
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