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SAZETAK

Razvojem interneta i digitalnih platformi promijenio se zivot svih ljudi, a jedako tako i nacini
oglasavanja i komunikacije s korisnicima. Oglasavanje na novim medijima postalo je
svakodnevnica kako za velike tvrtke, tako i za mala poduzeca. Kako bi ostali u korak s
vremenom, potrebno je neprestano pratiti trendove i inovacije i1 implenetirati ih u svoju
strategiju oglasavanja. Na primjeru branda ,,Dove* zakljucujemo kako tvrtke koje ulazu u

online oglasavanje ostvaruju dobre rezultate, prepoznatljivost i lojalnost.

Klju¢ne rijeci: promocijski mix, drustvene mreze, oglasavanje, marketing



ABSTRACT:

With the development of the internet and digital platforms, the lives of all people have
changed, as well the ways of advertising and communicating with users. Advertising in new
media has become a daily task for both large companies and small businesses. To keep up
with the developement, you need to constantly monitor trends and innovations and implement
them in your advertising strategy. Based on the example of the Dove brand, we conclude that

companies investing in online advertising achieve good results, recognition and loyalty.

Key words: promotion mix, social media networks, advertising, marketing



Sadrzaj

ToUVOD ettt et h e sttt e et e e bt e s bt e s he e s abe s be e bt e sb e e s bt e satesate et e esbeesaeesateeas 1
2. METODOLOGIJA RADA ...ttt sttt ettt st st st s be e b e sbee s bt e st e easeeeeas 2
3. DEFINICIJA PROMOCIJE I OSNOVE KOMUNIKACIJSKE STRATEGUJE ...................... 3
3.1. Identifikacija CiljnOg QUAITOrija .......ccecciiiiiciiie e e e 3
3.2, KI@ITANJE POIUKE .. eeiiieiieie ittt e ettt e ettt e e ettt e e e et e e e e ettaeeeeabaeeeentaeeeeansaeeesssaeeeeanssseesanssaeesanssneenan 4
R T O Lo -1 o1 o1 Te [T - RPN 5
3.4, ULVIAIVANE PrOFACUNQ ..eeiiceiieeieciieeeeeiiteeesitteeesstteeesssteeesssseeesssteeeesssaeeesassseesessseeessnnsseessnnsseeesns 5
4. PROMOCIISKI MIX ...ttt ettt ettt st e sieesatestesteesbeesteesaeesasesasesssesseesssesseesnsessesnses 7
O B O 7= -1 1V - Y o YRR 7

L By B U Lo ¥ To gt [T oY =T o] oo F= [P USSR 8
0 B O T | Vo IR =17/ 1 [o 1Y oL U USRS 9
B4, PUDICITET. c..eeeeeieeeee ettt ettt e s e st e e st e s bt e e sabeesabeeesabeesabeesnteesabeeennns 10
I 0 o] oo = W o] o Lo -] - [PPSR 11
N b 1V a1 0 g - [ (] ALY PSP 11
S. DRUSTVENE MREZE ..........covotiiimiiiteieesseesssesssesssssssssssssssesssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssnnes 12
5.0 FACEDOOK ..ttt ettt e be e she e sat e et e e b e e b nes 12
I 1[5 - = - [ . PPN 13
5.30 LINKEAIN 1.ttt s s st e h e s st e n e s 14
D TWITEEE Lo s 14
5.5 PINTEIEST .o 15
DB, YOULUDE <.ttt b e bt sttt e et e e be e sbeesaeesabeeabeebeens 15
5.7. Prednosti i nedostatci oglasavanja na druStvenim mrezama.........ccceccveeeeecieeeeecieeeeeeveee e e 16
TR TR & T | Lo ] PP SRUSN 16
5.7.2. NEAOSTATCH «..veeureeiieiiie ettt ettt sttt et e bt e be e s s san e b s 17

6. STUDIJA SLUCAJTA: DOVE...........ooieioeeeeeeeeeeeeeeeesieeseseessessessses s sessass s sassssssssssssssssssssssansssnnan 18
6.1, UNIIBVET ..ttt ettt sttt et e b e b e et st e reenes 18
6.2. OPCeNito 0 Brandu ,,DOVE” ........ .ottt et e et e e e et e e e e e eabae e e e abe e e e entaea e e araeas 18
5.3 IVIISTJA ettt ettt ettt b ettt ettt h e h e a e et e et e e bt e bt e eh et ea et et e e bt e beeeheeeatesabeebeenbeenes 19

Lo Y | - N 19
Lo T O T =Y Y T RSP 20
6.6.Marketinske Kampanje DOVE-Q ......ccccccuiiieiiiieieeiiieeeeiitee e estee e estee e e sabee e s e abaeessnbaeesentaeeeennsenas 20
6.7.Real beauty KamPanja ... e e e e e e e e e e e e nnnnnes 20

6.8. Razlozi Real beauty KampPan e ...t e e e e e e e enrnees 21



6.9.Rezultati Real beauty Kampanje.... ..o 22

7. 4P MARKETING STRATEGIJE DOVE-a.....ccccoooiiiiiiiiiiieeeee e 22
8 T L o1 P4V o e [ OO U PP PRSPPSO 22
2 G- 1 1= O PPPTTPPPPPRE 23
2 TR D113 4 g1 o T Lo - TSP SPR 23
A o o]0 Lo Tl | - OO TP P PP UPPPPROPORE 23

8. DOVE NA DRUSTVENIM MREZAMA .......oocoruiieimerimemsessisssssesssessssesssessssssssssessnesssnees 24
S R 0111 o F= T o 1T o 11 IS USSP 24
8.2, FACEDOOK ...ttt ettt e b e sh e st st e reenes 26
<G TR YV = PSPPSR PUPPOT 27
B YOUTUDE ...t ettt e sttt e st e st e s bee e sabeeebbeenareesbeeenaree s 27
T 1 [ = < = . DO PP PPPPPPPTPPPPPPRE 28
8.6, PINTEIEST ... 28
8.7. Zaklju¢no razmatranje o uspjehu Dove kampanje na drustvenim mrezama..........ccccceveeeeennenn. 29

Q.ZAKLIUCAK ... e et e et eteee et e e e e s e e e s s s s s s s ssesesesesssesesesesesesessesesesesesenanannnens 30






1. UVOD

Razvojem komunikacijskih sredstava poput interneta i nafina prijenosa informacija putem
drustvenih medija ili mobilnih aplikacija radikalno se promijenio kako nacin zivota ljudi,
jednako tako i nacini poslovanja. Svijet novih medija otvorio je prozor mogucnosti za
vlasnike poduzeéa za koje je jedan od najveéih izazova u proslosti bila sposobnost dosega

globalne publike.

Od svojih pocetaka, novi mediji komunikacije postali su jedna od najcesce koristenih metoda
komunikacije 1 informiranja za ljude svih dobnih skupina, spolova, nacionalnosti i vjerskih

uvjerenja.

U danasnje se vrijeme tvrtke viSe nego ikad suocavaju s izazovom koriStenja razlicitih
dostupnih komunikacijskih kanala $to ucinkovitije i efikasnije — posebice govore¢i o
drustvenim medijima. Oglasavanje na novim medijima podrucje je koje se neprestano razvija
i prilagodava novim tehnologijama i stilu zivota potrosaca danasnjice.

Poduzeca se moraju prilagoditi digitalnim izazovima te pronaci nacin kako i na koji nacin
koristiti nove medije u komunikaciji sa svojim korisnicima. Velike tvrtke oslanjaju se na mo¢
1 u¢inak novih medija na svoj brend 1 proaktivno pokuSavaju koristiti te alate kako bi stvorili
pozitivnu sliku o svom poslovanju ili proizvodu.

Nove medije oglaSavanja karakteriziraju relativno niske cijene oglaSavanja, mogucénost
targetiranja ciljnih skupina, pristupacnost potrosaca i poduzeca internetu, te brzo dobivanje

povratnih informacija od korisnika.

U ovom radu pregledom teorije predstavit ¢e se uloga novih medija oglaSavanja u promociji
te se na primjeru online marketin§ke kampanje tvrtke ,,Dove* prikazati njihova primjena u

praksi.



2. METODOLOGIJA RADA

Predmet istrazivanja ovog rada uloga je novih medija oglasavanja u promocijskom mix-u.

Istrazivanje ¢e biti provedeno na principu studije slucaja (case study). Postoje razlicite
definicije 1 razumijevanja studije slucaja, pa se tako za nju kaze da je to sustavna istraga o
dogadaju ili nizu povezanih dogadaja koja ima za cilj opisati i objasniti fenomen interesa

(Zucker, 2009).

Studija slucaja se definira i kao empirijski upit koji istrazuje slucaj kao suvremeni fenomen u
njegovom stvarnom kontekstu, pogotovo kada granice izmedu fenomena i konteksta nisu

jasne 1 istraziva¢ imamalo kontrole nad fenomenom (Yazan, 2015).

,U analizi se odabire slucaj koji je bogat informacijama 1 obiljezjima koja se
promatraju. Analizu je potrebno potkrijepiti postoje¢im teorijama vezanim uz temu te
podacima koji su prikupljani iz svih raspolozivih izvora podataka. Na temelju analize svih
prikupljenih podataka izvodi se zakljuCak.“ Kada se osoba odlu¢i za koriStenje metode
studije slucaja, mora razmotriti sve njezine pojedinosti i ogranic¢enja, medutim nijedna druga

metoda istraZivanja ne moZe dosti¢i razinu opisa kao studija slucaja (Zucker, 2009).



3. DEFINICIJA PROMOCIJE I OSNOVE KOMUNIKACIJSKE
STRATEGIJE

Promocija u Sirem znacenju predstavlja pojam za unapredenje necega (od latinske rijeci
promovere - kretanje naprijed), a u uzem smislu promocija kao element marketing-mixa jest
skup aktivnosti kojim se emitiraju razli¢ite informacije iz gospodarskog subjekta u okruzenje,

odnosno u najvecoj mjeri na trziste (Meler, 1999:297).

Prema Sudaru pod promocijom podrazumijevamo splet razlicitih aktivnosti kojima poduzeca
komuniciraju s pojedincima, grupama ili javnoS¢u u obliku osobnih i neosobnih poruka radi

uskladivanja medusobnih interesa i potreba (Sudar, 1984:14).

Prema Rje¢niku marketinga (Rocco, 1993:373) promocijski mix je: "Integralni koordinirani
pristup izboru pojedinih oblika i instrumenata svih promocijskih djelatnosti radi postizanja

optimalnih rezultata u ostvarivanju ciljeva promocije."

Promocija je jedan od cetiri elementa marketing-mixa, a njen je zadatak uspostava
komunikacije izmedu proizvodaca i potroSaca. Obzirom da svaki element marketing-mixa se
moze promatrati kao zaseban mix tako moZemo govoriti i 0 promocijskom mixu u koji su

ukljucene sljedece aktivnosti:
e oglasavanje,
e publicitet,
e odnosi s javnoscéu,
e unapredivanje prodaje,

e osobna prodaja (Meler, 1999:300).

3.1. Identifikacija ciljnog auditorija
Kod kreiranja i razmiSljanja o promociji odredenog proizvoda mora se imati na umu ciljni

auditorij koji predstavljaju potencijalni kupci odredenog proizvoda, aktualni potroSaci,
donositelju odluka o kupnji, ili oni §to utjecu na odluku o kupnji proizvoda. Ciljni auditorij ¢e

utjecati na odluke marketing-komunikatora o tome $to, kako i kada re¢i te gdje 1 kome re¢i.



Tijekom procesa utvrdivanja ciljnog auditorija potrebno je izvrsiti analizu imagea koji Kotler
definira kao skup vjerovanja, ideja i dojmova koje osoba ima, a vezani su za odredeni predmet
(Kotler, 2001:607). Prije samog pocetka izrade planova komuniciranja vazno je mjeriti image

auditorija o trziSnom predmetu sa strane ciljne javnosti primjenom metode skale poznavanja.

3.2. Kreiranje poruke
Poruka mora privu¢i pozornost, zadrzati interes, izazvati zelju i potaknuti na akciju (model

AIDA) . U stvarnosti i praksi potrosa¢ prima viSe poruka u svim navedenim fazama - od

upoznatosti do kupnje, dok sam model AIDA viSe navodi na zeljenu kvalitetu poruke.

1. S§to reci? - sadrzaj poruke,

2. kako to logicki re¢i? - struktura poruke,
3. kako to simbolicki re¢i? - oblik poruke,
4. tko to mora reci? - izvor poruke.

Svaki komunikator prilikom kreiranja poruke mora procijeniti §to je potrebno reci ciljnoj
javnosti kako bi se proizvela Zeljena reakcija. Taj se postupak razli¢ito naziva kao - apel, ideja

ili jedinstvena prodajna propozicija (USP). Razlikujemo tri vrste apela i to:

1. emotivni apeli - nastoje pobuditi negativne ili pozitivne emocije koje ¢e motivirati

kupnju;
2. moralni apeli - usmjereni prema osjecajima javnosti za postenje,
3. racionalni apeli - pomocu ovih apela se apelira na vlastiti interes.

Djelotvornost poruke ovisi o njenoj strukturi te o njenom sadrzaju. Ovom prilikom se mora

voditi racuna o jednostranim ili dvostranim argumentima kao 1 o redoslijedu prezentacije.

Ukoliko naSa oglasivacka poruka dolazi iz privlacnog izvora ona ¢e posti¢i ve¢u pozornost i

veci odaziv. Postoje tri ¢imbenika koji utjeCu na vjerodostojnost izvora i to:

1. ekspertna strucnost - specijalizirano znanje koje posjeduje komunikator kako bi

mogao odgovoriti odredenim zahtjevima,
2. pouzdanost - odnosi se na zapazanje koliko je odredeni izvor objektivan i Cestit,
3. privlacnost - oznacava atraktivnost odredenog izvora za javnost.
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3.3. Odabir medija
Prilikom prijenosa poruke komunikator mora odabrati djelotvorne kanale komuniciranja

odnosno, mora odabrati medije kojima ¢ée prenijeti poruku svojim potrosadima. Cesto se
koriste rezultati TGI (eng. Target Group Index) istrazivanja koje daje podatke o stavovima i
navikama odabrane ciljne skupine. SrediSnje pitanje pri odabiru medija je koji medij je

najpogodniji za ostvarenje najveceg uspjeha.

Mozemo reci da je zadaca odabira medija odredivanje koriStenja medija s liste raspolozivih
medija, broj njihova ukljucenja, odredivanje skupine kojoj ¢e se mediji obratiti i u koje

vrijeme, a sve u granicama proracuna odredenog za promociju.

Prilikom odredivanja medija i njihova izbora ne postoje objektivne metode za obavljanje
racionalnog izbora medija. Stoga se objektivizacija nastoji posti¢i uporabom razlic¢itih modela
linearnog programiranja, modelima vrednovanja, itd. Koriste se podaci o gledanosti i
sluSanosti dobiveni elektronickim mjerenjem ili nekom drugom metodom istrazivanja te

podaci o broju prodanih primjeraka za tisak.

3.4. Utvrdivanje proracuna
Jedna od najtezih odluka s kojima se moraju suociti gospodarski subjekti je odluka o

utvrdivanju budZeta za promociju. Potrebno je uvijek odrediti onoliki budzet kako bi
promocija bila najkvalitetnija 1 s najboljim ufinkom. Prigodom odredivanja budzeta
promocije moze se koristiti s jednom od sljedece Cetiri metode za odredivanja budzeta

promocije:

1. metoda priustivosti - ova metoda predstavlja odredivanje prema nacelu odredivanja
onog iznosa za koji gospodarski subjekti smatraju da ga mogu priustiti. Ova metoda
zanemaruje ulogu promocije kao investicije i njen neposredan utjecaj na obujam

prodaje.

2. metoda postotka od prodaje - ova metoda ima nekoliko prednosti i to: troskovi
promocije se mijenjaju u skladu s mogucénostima gospodarskog subjekta; utjece na
razmis$ljanje odnosa troskova promocije, prodajne cijene i dobiti po jedinici proizvoda;

jaca konkurentsku stabilnost gospodarskog subjekta. Ova metoda ipak malo toga



opravdava. Ona se sluzi rezoniranjem da je prodaja uzrok promocije, a ne njen

rezultat.

3. metoda pariteta konkurentnosti - ova metoda, kao $to i samo njeno ime kaze, odnosi se
na utvrdivanje budzeta u odnosu na konkurenciju kako bi postigli udio u
komuniciranju sa svojom konkurencijom. lako ova metoda ima dva argumenta i to:
troskovi konkurencije predstavljaju kolektivno saznanje odredene djelatnosti i da
odrzavanje konkurentnog pariteta pomaze u sprecavanju promocijskih ratova; nema
osnova za vjerovanje da konkurencija ima bolja saznanja o tome koliko se treba trositi

za promociju.

4. metoda cilja i zadatka - zahtijeva da marketing-manageri izrade svoje budzete za
promociju definiranjem svojih ciljeva i1 odredivanjem zadataka koji se moraju izvrsiti
kako bi se postigli ciljevi kao i procjenom troskova potrebnih za izvrSenje ciljeva.

Ukupni zbroj troskova predstavlja potrebni budZet promocije (Kotler i sur.,2006:740).

Najcesce koriStena metoda je metoda cilja 1 zadatka koja se kombinira s metodom postotka od
prodaje, a sluzi tijekom godine kao korektivni faktor ukoliko se utvrdi da se ciljevi postavljeni

u strategiji 1 planu ne ostvaruju.



4. PROMOCIJSKI MIX

4.1. Oglasavanje

Oglasavanje kao oblik promocije, je kreativni komunikacijski proces uskladen s interesom i
potrebama potrosaca, proizvodaca i1 drustva u cjelini (Sudar, 1984:60). U teoriji marketinga,
razliCiti autori dali su razlicite kriterije klasifikacije oglasavanja. Boone i Kurtz smatraju da
postoje dva osnovna tipa oglasavanja i to: proizvodno oglasavanje koje ukljucuje neosobnu
prodaju dobara ili usluga i institucionalno oglasavanje koje ukljucuje promocijski koncept,
ideju, filozofiju ili entitet dobrog glasa industrije, poduzeca ili drzave (Boone i Kurtz,

1993:562). Prema Bové i Thill oblici oglaSavanja su sljedeéi:
e institucionalno oglasavanje,
e proizvodno oglaSavanje,
e konkurentno oglasavanje,
e komparativno oglaSavanje,
e ostali oblici oglasavanja:
e izravna akcija,
e neizravna akcija
e "pionir" oglasavanje,
e oglasavanje podsjec¢anja (Bové i Thill, 1992:555).

Iz same definicije oglaSavanja moze se lako zakljuciti da njeno djelovanje mora biti uskladeno
s interesima, potrebama 1 ciljevima potroSaca, proizvodaca, ali i drustva u cjelini. Utvrdivanje
ciljeva oglaSavanja proizlazi ve¢ iz donesenih odluka o pozicioniranju gospodarskog subjekta
na trziStu, o ciljnom trziStu, o marketing-mixu, itd., i predstavlja prvi korak u razradi
programa oglasavanja. Ciljevi oglaSavanja trebaju biti jasno 1 precizno definirani 1 u
izmjerljivim veli¢inama, kako bi poduze¢e moglo procijeniti uspjeh oglasavanja, odnosno

utvrditi da li su zadani ciljevi 1 ostvareni.



4.2. Unapredenje prodaje
Unapredenje prodaje je skup aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve sudionike u

prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i poticanjem radi
prilagodavanja, olakSavanja, ubrzavanja i povecanja prodaje dobara i usluga, uz stvaranje

opc¢e drustveno-ekonomske atmosfere (Sudar, 1984:421).
Zadace koje treba ispuniti unapredenje prodaje kao promocijski instrument su sljedeci:

a) treba ubrzati transfer proizvoda na liniji proizvoda¢ - potroSa¢. Ovim se djeluje na

povecanje obujma prodaje i samim time se utjece na poveéanje proizvodnosti rada.
b) treba podi¢i razinu kulturnog i stru¢nog opsluzivanja krajnjeg potrosaca,

c) povecati image gospodarskog subjekta koji je nositelj promocijske aktivnosti

unapredenja prodaje,

d) jacanje koherentnosti interesa svih sudionika u prometanju roba, a u pravcu ostvarenja

temeljnog marketing-cilja — zadovoljavanja potreba krajnjih potrosaca,
e) stvoriti povoljnu predkupovnu situaciju na prodajnim mjestima,
f) djelovati na povecanje informiranosti kao 1 opée kulture potrosaca,
g) smanyjiti sezonske i konjunkturne oscilacije u realizaciji proizvoda,
h) privuéi nove kupce/potroSace iz skupine nepotroSaca ili relativnih nepotrosaca,
1) olakSati uvodenje novih proizvoda na trZiste,
J) privuci veéi broj potencijalnih kupaca u prodajne objekte,

k) povecati broj lojalnih kupaca, te povecati lojalnost marka proizvodima (Meler,

1999:341).

Metode unapredenja prodaje mogu se podijeliti na izravne i neizravne metode unapredivanja

prodaje. Izravne metode unapredenja prodaje su sljedece:
e nagradne igre i natjeCaji,
e demonstracije 1 degustacije proizvoda,

e dijeljenje uzoraka, njihovo slanje poStom ili dijeljenje na sajmovima i izlozbama,



e davanje kupcima kupona koji ima daju moguénost dobivanja popusta pri kupnji ili

besplatnog dobivanja uzoraka, kataloga i sl.,

e davanje kupcima markica ovisno o iznosu visine potrosaceve kupnje kojima kupac

sudjeluje u nagradnim igrama,
e osobni kontakti s kupcima na prodajnom mjestu,
e aktivnosti koje trebaju osigurati odgovarajuci nacin izlaganja na prodajnom mjestu,

e postavljanja proizvoda na prodajnom mjestu u prodavaonici ili u njen izlog (Meler,

1999:342).

Pod neizravne metode unapredenja prodaje ubrajamo instruiranje vlastitog prodajnog osoblja,
instruiranje prodajnog osoblja u trgovini, organiziranje njihovog medusobnog natjecanja i
nagradivanja po toj osnovi, davanje razli¢itih informacija trgovackoj mrezi o proizvodu i

davanje razlicitog sitnog promocijskog materijala (Meler, 1999:343).

4.3. Odnosi s javnoscu
Odnosi s javnosc¢u kao promocijska aktivnosti, mogu se predstaviti 1 kao skup raznovrsnih

akcija odredenog gospodarskog subjekta usmjerenih prema vlastitim djelatnicima, stvarnim i
potencijalnim kupcima (potrosa¢ima), dobavlja¢ima, bankama, osiguravaju¢im drustvima,
ostalim poslovnim partnerima, politickim strankama, mjesnim zajednicama, organima vlasti 1
cjelokupnoj javnosti, radi stvaranja povjerenja, dobre volje i povoljnog misljenja i predodzbe
o radu i djelovanju tog gospodarskog subjekta kao gospodarskog i drustvenog subjekta

(Meler, 1999:338).

Odnosi s javnoS¢u predstavljaju komunikacijski proces izmedu gospodarskog subjekta i

javnosti a mogu se podijeliti na dvije skupine:

1. Interne - akcije koje su usmjerene prema radnicima. Provode se uglavnom kroz
razli¢ite nacine informiranje radnika a najceS¢e kroz izdavanje internih novina i

publikacija.

2. Eksterne - akcije koje se provode usmjerene su prema sudionicima okruzenja izvan
gospodarskog subjekta. Uklju¢uju u sebi nebrojene moguénosti komuniciranja s
okruzenjem od priopéenja za javnost, organizacije tiskovnih konferencija, natjecaja za
sponzorstva i donacije, aktivnosti usmjerene na lokalnu zajednicu, Dan otvorenih vrata
itd.



Odnosi s javnos¢u imaju tri temeljna cilja i to:

1. moZe mijenjati javno misljenje: moze izazvati javnost da misli, ili vjeruje, ili reagira

na nacin koji se razlikuje od onoga na koji su mislili, vjerovali ili reagirali u proslosti;
2. odnosi s javnosti mogu kreirati misljenje tamo gdje ga nije bilo;

3. konacno tehnika odnosa s javnos¢u se moze koristiti radi ojaCavanja ve¢ stvorenog

misljenja (Meler, 1999:339).

4.4. Publicitet
Publicitet je svaki neplaceni oblik javnog obavjestavanja o nekoj pravnoj ili fizickoj osobi,

mjestu, stvari ili dogadaju. Ekonomski publicitet je svaki od strane poduzeca neplaceni i
planirani oblik javnog objavljivanja novosti i vijesti o njezinu zivotu i radu razliitim

kanalima komuniciranja (Sudar, 1984:569).

Sam publicitet ima znacajne prednosti u odnosu na oglaSavanje. On je prije svega besplatna

promocijska aktivnost koju kreiraju “treca lica” i stoga je on za konzumenta znacajno

promocijskog mixa su sljedece:
e publicitet je besplatna promocijska aktivnost,
e predmet publiciteta su vjerodostojne informacije,
e publicitet na neizravan na¢in ima snazno promocijsko djelovanje,
e publicitetom se snazno djeluje na poboljSanje imagea,

e poruke publiciteta izolirane su od oglasivackih poruka Sto utje€e na njihov utisak

objektivnosti u potrosaca,
¢ publicitet mora biti komplementaran s ostalim promocijskim aktivnostima,

e poruke publiciteta moguce je brze emitirati nego li oglasivacke poruke u odnosu na

konkretan predmet promocije,
e poruke publiciteta uvijek djeluju kao novost,

e poruke publiciteta su, u pravilu, jednokratnog karaktera, u jednom mediju (Meler,

1999:340).
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Publicitet moze biti negativan ili pozitivan kao i unaprijed dogovoren ili bez dogovora.

4.5. Osobna prodaja
Sudar osobnu prodaju definira kao kreativno komuniciranje s jednim ili veéim brojem

potrosaca (kupaca) radi stvaranja povoljnog pretkupovnog raspolozenja, ostvarivanja prodaje
1 odrzavanja postkupovnog zadovoljstva 1 sveopée atmosfere uskladene s interesima

proizvodaca, potrosaca i drustva u cjelini (Sudar, 1985).

Osobna prodaja kao promocijska aktivnost predstavlja komunikaciju “licem u lice” bez
posredstva medija. U ovakvim situacijama prodavac snosi veliku odgovornost jer svojom

aktivno$¢éu moze pospjesiti proces kupovine.

Osobna prodaja se u pravilu mora sastojati prvenstveno od dvije komponente 1 to naglaSene
informacijske 1 nenaglasene persuazivne. Osobna prodaja je iznimno vazna kod prodaje

industrijskim potroSa¢ima i na trziStu drzavnih nabavki.

4.6. Izravni marketing
Oglasavanje se koristi prigodom stvaranja upoznavanja i zainteresiranosti, te unapredenja

prodaje kako bi se kupcu pruzio povod za kupnju. Za razliku od nje osobna prodaja se koristi
kako bi se proces kupnje zavrsio. Izravni marketing nastoji obuhvatiti sve ove elemente kako
bi se bez posrednika doSlo do izravne prodaje. Izravni se marketing sastoji od izravne
komunikacije s pazljivo odabranim klijentima radi postizanja trenutacne reakcije 1 odrzavanja
trajnog odnosa s klijentima (Kotler 1 sur., 2006:829). Ova definicija stavlja naglasak na
marketing koji se bavi dobivanjem mjerljivog odgovora. Izravni marketing pruza velike

prednosti kako kupcima tako i prodavacima.
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5. DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreze razvile su se iz komunikacija putem raznih foruma koji su bili jedan od
prvih oblika internetskog druzenja ljudi a prvi oblici drustvenih mreza javljaju se 90 — ih
godina 20. stolje¢a (Santek, 2018). Dru§tvene mreZe su internetski servisi koji su predvideni
za povezivanje i komunikaciju korisnika (Spoljari¢, 2018). Danas u svijetu postoji vise od sto

razlicitih drustvenih mreza koje okupljaju velik broj ljudi koji imaju specifi¢ne interese.

Korisnici druStvenih mreza mogu upoznavati ljude diljem svijeta bez fizickog kontakta te se
mogu informirati 0 novim proizvodima i uslugama bez posjeta prodavaonici (Santek, 2018).
U Republici Hrvatskoj, najzastupljenije su strane druStvene mreZe poput Facebook-a i
Twitter-a. Prema istrazivanju Grbavac 1 Grbavac (2014), ve¢ina korisnika koristi drustvene
mreze zbog jednostavnog drustvenog kontakta, grupiranja po interesnim temama, dijeljenja
fotografija te masovnog komuniciranja, a nekima predstavljaju i odli¢an poslovni i

marketinski potez (Grbavac i Grbavac, 2014).

Drustvene mreze danas predstavljaju vrlo u¢inkovit marketinski alat posebno u segmentu
oglasavanja proizvoda 1 usluga Siroke potrosnje kroz pruzanje relevantnih informacija. Osim
toga, upotreba druStvenih mreZza u poslovanju poduze¢a moze posluziti kao instrument
unapredenja prodaje proizvoda, a korisnicima moZze olakSati pristup informacijama te pruZziti
bolju vizualizaciju proizvoda i usluga (Santek, 2018). Razvojem interneta moze se kvalitetnije
segmentirati publiku i pribliZiti joj Zeljeni sadrzaj (Spoljari¢, 2018). Osim toga, oglagavanje
putem drustvenih mrza i1 interneta smatra se drustveno odgovornim zbog uStede papira i

otpada koji bi zagadivao okolinu (Grbavac 1 Grbavac, 2014).
Prema Spoljari¢ (2018), druitvene mreze omoguéuju komunikaciju na vise razina koja
ukljucuje:

e komunikaciju za osobne potrebe,
e komunikacija potrosaca s poduzec¢em (P2B, eng. Person to Business) i

e komunikacija poslovnih subjekata (B2B, eng. Business to Business).

5.1. Facebook
Facebook je web mjesto na druStvenim mrezama na kojem korisnici mogu objavljivati

komentare, dijeliti fotografije i objavljivati veze do vijesti ili drugog zanimljivog sadrZaja na
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webu, razgovarati uzivo i gledati videozapise u kratkom obliku. Dijeljeni sadrzaj moze biti
javno dostupan ili se moze podijeliti samo s odabranom grupom prijatelja ili obitelji ili s
jednom osobom. Facebook je zapoceo u veljac¢i 2004. kao Skolska drustvena mreza na

Sveucilistu Harvard. Stvorio ga je Mark Zuckerberg zajedno s Edwardom Saverinom.

Sva ozbiljnija poduzeca prisutna su na Facebooku te objavljuju kvalitnetne sadrzaje. Nakon
kreiranja profila, bitno je definirati publiku, stvarati zanimljive sadrzaje koji ¢e ju privlaciti i
pruziti korisne informacije. Pomoc¢u Facebook Ads kampanje poduzeée moze usmyjeriti
komunikaciju samo precizno odabranim skupinama korisnika prema lokaciji, jeziku, spolu,
dobi, interesima i drugim znacajnim karakteristikama. Na taj se nacin poduzece direktno
obrac¢a onim potroSa¢ima koji imaju potrebe 1 interese za proizvodima ili uslugama pa se tako
budZet za oglaSavanje ne rasipa na neprofitabilne korisnike druStvenih mreza. Oglase
napla¢uje samo po kliku,odnosno tek kada korisnik klikne na oglas ili posjeti facebook

stranicu.

Facebook oglaSavanje znacajno ¢e izgraditi svijest o vaSoj robnoj marki. Odli¢an je nac¢in da
osvijestite ljude Sto mozete ponuditi. Sto su viSe ljudi upoznati s vaSom markom, veca je

vjerojatnost da ¢e kupiti vase proizvode kada dode vrijeme za donoSenje odluke.

https://www.lyfemarketing.com/blog/facebook-advertising-benefits/

5.2. Instagram

Instagram je besplatna aplikacija za dijeljenje fotografija 1 videozapisa dostupna na Apple
10S, Androidu i Windows Phoneu. Ljudi mogu prenijeti fotografije ili videozapise , podijeliti
ih sa svojim sljedbenicima ili s odabranom grupom prijatelja. Oni takoder mogu pregledavati,
komentirati 1 voljeti postove koje njihovi prijatelji dijele na Instagramu.

https://business.instagram.com/
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Danas je Instagram najbrze rastuc¢a drustvena mreza koja je izuzetno vazna za brandove koji
se zele istaknuti na trziStu. Tvrtka koja ima Instagram profil, lako i brzo moze provjeriti
utjecaj Instagrama na poslovanje. Bilo da se radi o koli¢ini korisnika, rastu ili padu prihoda od

prodaje te utjecaj na osvjestenje o njthovom brandu (Dezeli¢, 2018).

5.3. LinkedIn

LinkedIn je najveca profesionalna drustvena mreza, osnovana 2003. Danas na svijetu postoji
viSe od 500 milijuna registriranih racuna LinkedIn korisnika. LinkedIn korisnicima
omogucuje medusobno povezivanje i trazenje poslovnih kontakata te nudi opciju formiranja
grupa okupljenih oko odredene teme, kreiranja stranice tvrtke i oglase za posao (Online

Reflection, 2017).

Profil na LinkedInu sluzi kao online zivotopis stoga pomocu LinkedIna tvrtke mogu pronaci
potencijalne zaposlenike, ali i klijente za posao. Vecina tvrtki pocela je izbjegavati portale za
objavljivanje poslova te sada koriste Linkedin gdje mogu pogledati profil osobe koja je
pristupila natjecaju za posao, sklopiti posao s tvrtkom ili pojedincem bilo gdje u svijetu, a

fizicka osoba mozZe si pronaci novo zaposlenje.

5.4. Twitter
Twitter je zami$ljen kao druStveno- mreZna stranica i odlican je za sve koji Zele biti

informirani u kratkim crtama od osoba koje poznaju, ili javnih osoba. Na njemu se moze
objaviti tekst do maksimalno 280 znakova ¢ime korisnicima pruza brze i1 najvaznije

informacije.

Twitter se od facebooka razlikuje po tome §to na njemu nema prijatelje, ve¢ pratitelje,
odnosno sljedbenike koji prate tweetove. Radi toga je Twitter dobio naziv kao ,,SMS

interneta‘ .

Objavom tweetova privlace se ljudi na web stranice poduzeca, promoviraju se novi proizvodi
ili poslovni rezultati. KoriStenjem hashtaga (#) mogu se promovirati kampanje, dogadaji i

sli¢no, §to vodi jacanju branda.
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5.5. Pinterest
Pinterest je web servis na kojem se pohranjuju i1 razvrstvaju slike ili videoisjecci, jedna od

novijih drustvenih mreza koja je utemeljena na pojednostavljenoj ideji da slika vrijedi vise od
tisucu rijeci. Putem svog sucelja ta drustvena mreza omoguéava korisnicima objavljivanje,
odnosno prikazivanje omiljenih slika 1 videozapisa ostalim korisnicima. Kako bi se iskoristila
prednost pinteresta, treba se napraviti kvalitetan profil na pinterestu i pinove posloziti u ploce

s preciznim naslovima.

5.6. Youtube
Youtube su osnovali bivsi zaposlenici paypala, Chad Hurley, Steve Chan i Jawed Karim,

2005. godine. S obzirom na nevjerojatan rast ove drustvene mreze, ve¢ 2006. godine ga je
google otkupio za 1,65 milijardi dolara. Youtube je globalno najpopularnija druStvena mreza
koja sluzi za dijeljenje videosadrzaja, a pokrenut je s ciljem izrade platforme za slanje,

pregledavanje i dijeljenje korisnickih videozapisa.

Youtube koristi adobeflash video i HTMLS — tehnologiju za prikazianje Sirokog spektra
profesionalnog i amaterskog videosadrzaja, poput glazbenih spotova, isjecaka i cijelih emisija

TV programa, videoblogova i sli¢no.

Mnogi na youtube gledaju kao na servis za objavu videoisjeaka, no on je mnogo viSe od
toga. Svaki mjesec mu pristupa viSe od milijardu korisnika diljem svijeta i nalazi se na

drugom mjestu kao trazilica.

S obzirom da na youtube videosadrZaje mogu pregledati neregistrirani korisnici, oni koji
imaju izraden korisni¢ki racun, imaju viSe mogucnosti, pa tako osim objavljivanja i
pregledavanja videosadrzaja, mogu pratiti brendirane kanale tvrtki, sprijateljiti se s drugim
korisnicima, pozitivno ili negativno ocjenjivati postavljenje videoisjecke te ih komentirati.

(Ruzi¢, D, Bilos, A., Turkalj, D., E-marketing)

Time se korisnici istih interesa mogu prepoznati i ostvariti komunikaciju, komentiranjem 1

promatranjem aktivnosti drugih korisnika.
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5.7. Prednosti i nedostatci oglaSavanja na drustvenim mreZama
5.7.1. Prednosti
1. Stvaranje svjesti o marki: Zanimljiv 1 relevantan sadrzaj privu¢i ¢e paznju potencijalnih

kupaca i povecati vidljivost marke.

2. Reputacija marke :Mogucénost brzog reagiranja na razvoj industrije i biti ,,misaoni voda“ ili

stru¢njak u svom podruc¢ju. To moze poboljsati na koji nacin tvrtku vide korisnici.

3.Isplativost: jeftinije od tradicionalnih reklamnih i1 promotivnih aktivnosti. TroSkovi
odrzavanja prisutnosti na drustvenim medijima minimalni su. Ukoliko se ulaze u pla¢eno

oglaSavanja, moguce je potrositi onoliko koliko proracun dopusta.

4. Evaluacija: Lako je izmjeriti koliko se prometa ostvaruje iz drustvenih medija. Moguénost
postavljanja pracenja kako bi se utvrdilo koliko prodaje generira placeno drustveno

oglaSavanje.

5. Interakcija s kupcima : moguénost pruzanja poboljSanih usluga kupcima i ucinkovito
odgovaranje na povratne informacije. Moguée je pruziti poboljSane usluge kupcima i
ucinkovito odgovoriti na povratne informacije. Pozitivne povratne informacije javne su i
mogu biti korisne drugim potencijalnim kupcima. Negativne povratne informacije

naglaSavaju podrucja u kojima se moguce poboljsati.

6. Ciljna publika : Brand moze pronaci korisnike putem platformi drustvenih medija koje
najvise koriste. Odabire se prisutnost na odredenim platformama koje su u skladu s ciljanom
publikom. Na primjer, ako su ciljana skupina mladi ljudi,“teenageri, moZe ih se pronaci

preko Snapchata.

7. Vjernost prema robnoj marki : gradenje odnosa s korisnicima putem druStvenih mreza,

pomaze povecanju vjernosti.
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5.7.2. Nedostatci

1.Resursi : Potrebno je imati resurse za upravlajnje prisutnoS¢u na druStvenim medijima,
reagiranje na povratne informacije 1 stvaranje novog sadrzaja. To moze ukljucivati
zaposljavanje i obuku osoblja, ulaganje u pla¢eno oglaSavanje i placanje troskova izrade vide

ili slikovnog sadrzaja.

2.Procjena: Povrat ulaganja u pogledu internetske prodaje generirane oglasavanjem na
druStvenim mrezama, lako je kvantificirati no postoje i manje opipljive prednosti. Tesko je
izmjeriti 1 uloZiti nov€anu vrijednost u svijst o marki i ugled koji druStvene mrezu donijeti,
takoder tesko je procijeniti kako drustveni mediji utjeCu na prodaju na fizickom radnom

mjestu.

3.Neucinkovita upotreba : DruStveni mediji mogu se koristiti neucinkovito. Primjerice,
koriStenje drustvenih medija za poticanje prodaje bez angaziranja s kupcima ili neuspjeh na

negativne povratne informacije mogu nastetiti reputaciji tvrtke.
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6. STUDIJA SLUCAJA: DOVE

6.1. Unilever
Unilever je britansko-nizozemska multinacionalna korporacija sa sjediStima u Londonu i

Rotterdamu. Bavi se proizvodnjom hrane, pi¢a te sredstava za osobnu higijenu i ¢iscenje.
Osnovana je davne 1930. godine spajanjem britanskog proizvodaca sapuna Lever Brothers i

nizozemskog proizvodaca margarina Margarine Unie.

Danasnja korporacija Unilever je jedna od najistaknutijih multinacionalnih kompanija cije
proizvode, u rasponu od 400 postoje¢ih brendova, dnevno koriste dvije milijarde potrosaca
diljem svijeta. Unileverov portfelj sastoji se od Sirokog spektra razli¢itih prehrambenih
artikala, proizvoda za osobnu njegu, te bogate palete proizvoda za kucanstvo. O razmjerima
prepoznatljivosti brendova 1 uspjeha kompanije govori i1 €injenica da 15 najprodavanijih
Unileverovih brendova godisnje generiraju prihod od prodaje koji prelazi milijardu dolara

(https://www.atlantic.hr/hr/distribucija/brandovi/unilever) .

U 2016. godine sa 171.000 zaposlenih Unilever je ostvario 59 milijarda USD prihoda, a ova
kompanija od 2009. godine posluje 1 u Hrvatskoj kao Unilever Hrvatska d.o.o. Od 2013.
godine posluje u sastavu Atlantic

Grupe(https://www.atlantic.hr/hr/distribucija/brandovi/unilever/).

6.2. Opc¢enito o brandu ,,DOVE*“
Dove je brand za osobnu njegu u vlasniStvu Unilevera, a u okviru kojeg se nude razliciti

proizvodi za Zene 1 za muskarce.

U pocetku stvaranja branda Unilever nije imao globalni identitet i borio se s nedostatkom
korporativne strategije. Nekoliko proizvoda koje je tvrtka u tom razdoblju nudila na trzistu
nije se svrstalo medu trziSne lidere. Medutim, od 1970-ih godina popularnost Dovea kao
njeznog beauty bar branda je pocela rasti. Od tada je ovaj brand postao poznatiji na trzistu, a

pozicionirao se kao bar za njegu koZe koji sadrzi 25% kremu za ¢iS¢enje.

Do ranih 1990-ih vrijednost branda je narasla na 200 milijuna dolara, a danas se procjenjuje
da 1znosi gotovo cetiri milijarde dolara

(http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=63213). Uspjeh DOVE-a velikim dijelom
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pripisuje se izgradnji njihovog branda koji se u velikoj mjeri fokusira na osnazivanje Zena, a

njegov globalni uspjeh utemeljen je na postavljenim misiji 1 viziji.

6.3. Misija
., Stigli smo do preko 20 milijuna mladih sa obrazovanjem o samoposStovanju, zajedno

¢

mozemo postic¢i jos 20 milijuna.

Za potrebe ovog rada isti¢e se kako je projekt Dove Self-Esteem nastao iz ideje u kojoj je

ljepota izvor samopouzdanja, a ne tjeskobe, na kojoj je izgradena i misija projekta koja glasi:

»Osigurati da sljedeéa generacija odraste uZivajuéi u pozitivnom odnosu s izgledom -

pomazuéi mladima da podignu samopostovanje i ostvare svoj puni potencijal.

Kako bi zadana misija bila postignuta korporacija intenzivno suraduje s vode¢im stru¢njacima
iz podruc¢ja psihologije, zdravlja i slike tijela, stvarajuci i kreiraju¢i programe koji su
utemeljeni na dokazima, te koji ukljucuju savjete o roditeljstvu, sve kako bi se pomoglo
mladim osobama u stvaranju zdravih prijateljstava, prevladavanju problema sa vlastitom

percepcijom, kao 1 pomo¢i da postanu najbolji( https://www.dove.com/uk/dove-self-esteem-

project/our-mission.html).

6.4.Vizija

Globalno istrazivanje koje je proveo Unilever utvrdilo je da se samo 4% Zena diljem svijeta
smatra lijepima, dok osjecaj tjeskobe o tome kako osoba izgleda zapocinje ve¢ u mladoj dobi.
Nadalje, istraZivanje je pokazalo da se 6 od 10 djevojcica toliko brinu oko svog izgleda da ¢ak
ne sudjeluju u svakodnevnim aktivnostima u Zivotu - ne idu na kupanje, ne bave se sportom,
ne idu lijjecniku, a u nekim sluc¢ajevima cak niti u Skolu (The Real Truth About Beauty:

Revisited. Global review commissioned by Dove, 2010.)

Kako Unilever Zeli da zene i djeca diljem svijeta vide ljepotu kao izvor samopouzdanja, a ne
tjeskobe 1 svjestan da kada isti odluce ne sudjelova