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Predgovor

Na samom pocetku jednog novog koraka u zivotu, zeljela bih zahvaliti svima onima koji su
me vjerno pratili tokom moga odrastanja i Skolovanja, onima koji su mi bili uzor i potpora, koji
su u meni uvijek budili nadu i1 ohrabrivali me za daljnji hod. Znam da obicna rije¢ 'hvala' ne
zna¢i mnogo, ali ponekad je to jedino §to nam preostaje za reci.

Tako na samom pocetku, zahvaljujem svojem mentoru doc.dr.sc. Dariju Cerepinku na velikoj
stru¢noj pomo¢i prilikom izrade ovog rada, ali i svakoj podrsci i savjetima kad bih odlutala. Pred
njega sam dosSla tek s jednom idejom, neobradenim kamenom, kojeg je trebalo puno klesati kako
bi postao biser. Zahvaljujem mu na silnom strpljenju i brizi sa kojom mi je uvijek prilazio,
prilikom mojih ispitivanja, istrazivanja i ponekog dosadivanja.

Na poseban nacin zelim zahvaliti svim profesorima SveuciliSta Sjever koji su me pratili
tokom mog fakultetskog $kolovanja. Zahvaljujem im na svakom susretu ispunjenom rado$c¢u i
susretljivoséu. Zelim im zahvaliti kao svojim drugim roditeljima — jer me nisu ugili samo znanju
i struci, ve¢ i zivotu. Hvala im $to mi nikad nisu dozvoljavali zadovoljiti se s prosje¢nim, veé
postizati za mene i nezamislive rezultate.

Uz njih, posebna i velika hvala Karmen i Mladenu Simuni¢u — najboljim mentorima stru¢ne
prakse — koji su mi uvijek puni savjeta, prilazili s rado$¢u i puni ljubavi ucili me buduéem
zvanju, otvaraju¢i mi, ne samo vrata svojeg obrta i doma, vec i srca.

Velika hvala svim mojim kolegicama i kolegama, kraj kojih su mi zadnje tri godine bile
jedne od najljepsih do sada. Na osobit nacin zelim zahvaliti osobi koja me najvise podupirala,
bodrila, slusala i neprestano bila uz mene. Osobi kraj koje je svaka suza bila pretvorena u suzu
radosnicu, a osmijeh u jo$ vec¢i. Osobi sa kojom sam dijelila skripte, materijale za ispit, naSe
fakultetske klupe, ali i svaki problem na koji bih naisla, kao i svaku svoju radost. Ponosna sam i
sretna §to danas, pisaci ovaj rad, mogu re¢i da nismo bili 'kolege s fakulteta' ve¢ prijatelji. Mario,
prijatelju, hvala ti!

Na kraju zahvaljujem onima bez kojih ne bi bilo ovog rada, onima koji su me neprestano
poticali na rad i u¢enje. Hvala mojoj majci na silnoj ljubavi, strpljenju, svakom savjetu i podrsci,
§to je vjerovala u mene i moj uspjeh ¢ak i onda kada sam i sama bila izgubila vjeru u sebe.
Mojem ocu, koji me kao andeo S neba vjerno pratio tokom moga srednjoskolskog i fakultetskog
obrazovanja, osmjehujuci se i moleéi za svaki moj uspjeh.

Velika i posebna hvala najboljoj sestri na svijetu, mojoj ,,Dadi“, ne¢akinjama, bratu 1 svim
mojim prijateljima. Hvala $to ste vjerovali u mene te imali strpljenja i razumijevanja za svaki

moj pad i neuspjeh.



Na kraju najve¢a hvala mojem dragom Mladenu, koji je bio uz mene u svakom trenutku
mojeg plakanja, uspjeha, ali i neuspjeha. Hvala mu na svakom onom zagrljaju koji je obrisao

suze s lica i svakoj rije¢i podrske koja je dosla kao melem na ranu.

Ovaj rad posvecujem vama, govorec¢i kako sam uspjela. Ali bez vas zasigurno ne bih!



Sazetak

Posve je jasno da su reklame postale dio nase svakodnevnice. Gledamo ih na televiziji,
sluSamo na radio prijemnicima, dobivamo ih ispod brisa¢a na automobilima, pratimo ih
pogledom na bigboardima tijekom vozZnje do posla. Neke su nam zanimljive i zabavne pa bismo
ih uvijek mogli gledati iznova i iznova. Neke su pak dosadne i mozda ¢ak i glupe pa brzo
mijenjamo TV program kad zapoc¢nu ili ih pokusavamo ni ne primijetiti. No, jeste li se ikad
zapitali kako neka od tih reklama djeluje na vas ili vaSe dijete? I utjecu li te reklame na vas
odabir proizvoda, usluga ili pak vase ponasanje?

Neke od reklama toliko su uvjerljive da nas natjeraju na kupovinu, neke samo podijelimo s
prijateljima, neke od njih izazovu u nama empatiju ili radost, neke nas potaknu na akciju, ali sa
sigurnoS¢u mozemo re¢i da svaka od tih reklama ostavlja svojevrstan trag u nama. One
olakSavaju prepoznavanje proizvoda i usluga u gomili, uz njih saznajemo viSe o proizvodu,
tvrtci... stoga mozemo re¢i da su u nasoj svakodnevici neophodne za profitabilno poslovanje

koje svatko prizeljkuje.

KLJUCNE RIJECI: Marketing, reklama, copywriter, oglaavanje, potrosa¢



Abstract

It has become well known that commercials are part of our everyday lives. We see them on
the television, hear them on the radio, receive them under wiper blades of our cars, and also see
them on big boards while driving. Some of them are interesting and fun, and that is why we can
see them over and over again. On the other hand, some of them we find boring, maybe even
stupid, so we immediately change our TV programs as soon they start, or we just choose to
ignore them. But have you ever asked yourself how a certain commercial affects your child? Do
these commercials decide which product you are going to buy, which service you are going to
choose, or does it change your behavior?

Some commercials are so convincing they decide for us, so we go shopping; some of them
we share with our friends; some of them make us feel empathetic or happy; some make us do a
specific action. For certain, each and every commercial leaves a print on us. Whether they make
it easier for us to recognize a product or a service, or whether we acknowledge certain
information or a company. In conclusion, commercials are inevitable for a company to achieve a

success, a profit they wish and hope for.

KEY WORDS: marketing, commercial, copywriter, advertising, consumer
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npr. na primjer
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1. Uvod

One postoje oduvijek. Otkako su pocele prve razmjene robe, kupovina i prodaje — nastale su i
one. lako tada mozda nisu imale ime, i nije se znalo da ¢e se razviti u sveprisutni biznis, reklame
su drugi najstariji zanat na svijet. Upravo one omogucile su da potencijalni klijent sazna za onaj
prvi (zanat). Otkad postoje obrti i organizacije, svaki voditelj Zeli da se za njegov proizvod i
usluge ¢uje ¢im dalje. Kako se s vriemenom ne moze pouzdati samo na svoje poznanike jer se to
¢ini slabo isplativim, prisiljen je reklamirati svoju uslugu, proizvod, brand ili tvrtku, u cilju da
skupi $to veci broj potencijalnih klijenata.

Nekada su se ocitovale i prepoznavale samo u vikanju kakvog danas mozemo prona¢i na
seoskim placevima (,,Krumpiraaaaa“, ,,Mrkveeee®, ,,Paradajzaaaa‘), a danas ih susre¢emo na
gotovo svakom koraku. Gledamo ih na televiziji, sluSamo na radio prijamnicima, ¢itamo u
novinama i1 magazinima, polaskom na posao prolazimo kraj niza bigboarda, a onda ih jo§
dobivamo 1 u postanske sanducic¢e, ispod automobilskih brisaca itd.

Iako su nam te reklame i ve¢ pomalo dosadile, i iako ¢esto mijenjamo program ¢im krene
njihov niz — put nastanka jedne reklame veoma je dug i mukotrpan proces, koji ukljucuje veliku
grupu ljudi, a zahtjeva puno istrazivanja, informacija, a na kraju i strpljenja. Upravo o tome
procesu nastanka reklame, biti ¢e rijeci i u ovome radu.

Sam rad podijeljen je na dva dijela. U prvom dijelu teoretski ¢e se govoriti o marketingu,
segmentima marketinga, reklamama i reklamnom oglasavanju, kao i elementima oglasavanja.

Marketing se temelji na razmjeni, koja pociva na dva temelja: potrosaci Zele zadovoljiti svoju
potrebu za proizvodom, uslugom i sl., a tvrtke, institucije, obrti i poduzeca Zele prodati svoje
usluge i proizvode s ciljem zadovoljenja potreba potroSaca, ali i ostvarenja profita.

No, kako bi potencijalni kupci saznali za njihove proizvode 1 usluge potrebno je oglaSavanje.
Ono se definira kao bilo kakvo namjerno izazvano skretanje paZnje na odredeni proizvod ili
uslugu, to¢no odredenog poduzeca. Posve je jasno da je kampanja svojevrsna interakcija.
Interakcija izmedu copywritera 1 potencijalnih kupaca (klijenata) koji na istu odgovaraju svojom
zainteresiranosc¢u ili nezainteresiranoScu.

U drugom dijelu rada ¢e se, prema koracima definiranim u prvom dijelu (segmenti
marketinga i elementi oglasavanja), provesti izrada reklamne kampanje za Durex. Durex je
svjetski poznat brand u proizvodnji prezervativa i seksualnih pomagala. lako zivimo u 21.st. i
iako su takva pomagala i kontracepciji dostupni svima, jo$ uvijek smo svjedoci mnogobrojnih
maloljetni¢kih trudnoca, nezeljenih trudnoc¢a, kao i spolnih bolesti. Upravo iz tog razloga
odlucila sam provesti javnu kampanju bas za taj brand — kako bi na mladima zanimljiv i

pristupacan nacin stvorila reklame koje bi potakle kupnju Durex prezervativa.



U drugom dijelu rada, najprije ¢e se opisati dosadasnji rad tvrtke, provesti ¢e se segmentacija
trziSta, odabrani mediji komunikacije kao i plan troskova. Potom ¢e biti prikazane neke kreativne
ideje nastale u toku izrade kampanje, a onda i provedeno testiranje i evaluacija kako bismo

saznali jesmo li ostvarili svojom kampanjom profit.



2. Marketing

Marketing je dinamic¢no, uzbudljivo i suvremeno podrucje poslovne ekonomije koje pociva
na razmjeni. Marketing se provodi u dinami¢nom okruzju, koje se sastoji od mnogo
promjenljivih snaga: zakona, regulacija, politickih aktivnosti, promjenljivih ekonomskih uvjeta,
unapredenja tehnologije — svaka od tih dinamicnih snaga, utjeCe na to koliko djelotvorno
marketinske aktivnosti mogu omoguciti i ubrzati razmjenu. [1]

Razmjena pociva na dva temelja — potrosaci su potaknuti za ukljuCivanjem u razmjenu
potrebama i Zeljama koje zele zadovoljiti, a poduzeca, institucije, organizacije, nude na trziStu
proizvode, usluge i ideje koje mogu zadovoljiti Zelje potroSaca. U razmjeni, proizvodi, usluge i
ideje koje proizvodaci nude mijenjaju se za druge proizvode, usluge i ideje, ili pak za novcana
sredstva, kao Sto su gotovina ili potrazivanja.

No, da bi se razmjena ostvarila, moraju se ispuniti i neku uvjeti:

- U razmjeni moraju sudjelovati minimalno dva pojedinca, od kojih jedan mora biti potrosac,
a drugi proizvodac

-Svaka strana mora imati neku vrijednost koju druga strana potrazuje (proizvod za proizvod,
proizvod za uslugu...)

-Svaka strana takoder mora biti spremna odre¢i se onoga §to posjeduje da bi primila ono §to
potrazuje

-Stranke u razmjeni moraju medusobno komunicirati.

Prema klasi¢nom, tradicionalnom pristupu, organizacije i institucije na trziStu se pojavljuju
kao ponudaci triju temeljnih grupa predmeta marketinSke razmjene:

Materijalni (opipljivi, fizi¢ki) proizvodi — proizvodaci ih mogu procijeniti promatranjem,
dodirivanjem, isprobavanjem (npr. prehrambeni i kozmeti¢ki proizvodi, odjec¢a, obuca, uredski
namjestaj, alati)

Usluge — neopipljivi predmeti razmjene, djela, procesi i radnje koji se izvode za korisnike
(usluge lijecnika 1 stomatologa, odvjetnika, poreznih savjetnika, automehanicara...)

Ideje — specifi¢an, neopipljivi predmet razmjene, koji se odnosi na koncept, filozofiju, imidz.

Karakteristi¢an je za neprofitne i drustvene organizacije, udruge i institucije. [2]



Suvremeni pristup razlikuje jo§ sedam mogucih predmeta i odgovarajuc¢ih im marketinga

Iskustva — specificnom kombinacijom nekoliko materijalnih proizvoda i/ili usluga poduzeéa
oblikuju 1 trziStu nude iskustva (iskustvo posjete kuci strave, posjeta dvorcu iz bajke...)

Dogadaje — odnosi se na marketing u funkciji razli¢itih vrsta priredbi, koje mogu biti
razli¢itog karaktera; sportskog, promotivnog, umjetnicke priredbe i1 priredbe za obiljezavanje
godisnjice poduzeca

Osobe — osobe Zeljne javnog prihvacanja angarizaju stru¢njake kako bi za njih poduzimali
neke marketin§ke aktivnosti. (pisanje ¢lanaka u novinama kojima se stvaraju simpatije i
naklonost)

Mjesta — interdisciplinarno podruéje, u okviru kojeg se brojna marketin§ka znanja i vjestine
Cesto trebaju nadopunjavati onima iz podrucja ekonomskog razvoja, demografije i sl.

Imovina — neopipljivo pravo vlasnistva; moze se odnositi na materijalnu imovinu
(nekretnine) ili financijsku imovinu (dionice, obveznice)

Organizacije — organizacije svih vrsta danas ulazu brojne marketinske napore radi izgradnje
1 odrzavanja imidza i reputacije

Informacije — marketing specifi¢ne vrste proizvoda ili usluga koji ukljucuje osmisljavanje,
oblikovanje i ponudu znanja, zabave i niza dr.vrsta informacija za kojima potrosaci iskazuju

zelje 1 potrebe. [2]

2.1. MarketinSki kanali

Tri su vrste marketinskih kanala:

Komunikacijski kanali — dostavljaju i primaju poruke od ciljnih kupaca, a obuhvacaju
novine, Casopise, radio, televiziju, postu, telefon, reklamne panoe, plakate, letke, audio zapise 1
Internet

Distribucijski kanali — da bi prikazali, prodali ili dostavili fizicki proizvod ili uslugu kupcu
ili korisniku, marketinSki stru¢njaci koriste distribucijske kanale: oni obuhvacéaju distributere,
veletrgovce, maloprodaju i agente

Usluzni kanali — provode transakcije s potencijalnim kupcima, obuhvacaju skladista,

prijevozne tvrtke, banke i osiguravajuce tvrtke koje olakSavaju transakcije [2]



2.2. Segmenti marketinga

2.2.1. Analiza postojeéeg stanja, tj. analiza situacije

Prije 'lansiranja' nekog novog proizvoda ili usluge na trziste, potrebno je analizirati situaciju s
kojom se susre¢emo u marketingu odredenog proizvoda. Valja odrediti stanje na trzistu, zelje 1
potrebe potrosaca, ali 1 unutarnje Cimbenike organizacije. Analiza pocCinje s vanjskim
¢imbenicima okruzja i dolazi do unutarnjih Cimbenika u organizaciji. Najbolji pokazatel;
postojeéeg stanja je SWOT analiza koja pokazuje unutarnju kvalitetu poduzecéa (snage i slabosti)
I vanjsku situaciju (dobre prilike i opasnosti). U tom se smislu analizira okruzje u njegovoj

dimenziji tehnologije, politike i politickih zakona, gospodarstva, drustva, kulture i sl. [2]

2.2.2. Analiza potrosaca

Zadatak analize potrosaca je zadovoljavanje potreba trzista i ostvarivanje profita. [3] Kako je
u srediStu svakog marketinSkog plana kupac, odnosno potroSac, potrebno je odrediti profil
potencijalnih kupaca ili korisnika prema spolu, starosti, Skolskoj spremi, prihodima, interesima,
zemljopisnoj lokaciji, vjeroispovijesti i sl. Takoder, potrebno je odrediti na kojem ¢emo podrucju

nastupiti — hoce li to biti lokalno, zupanijsko, nacionalno ili pak inozemno trziste.

2.2.3. Analiza konkurencije

lako smo u analizu konkurencije pomalo 'zavirili' u SWOT analizi, ukoliko Zelimo biti
uspje$ni u svome djelovanju, 'neprijatelja’, odnosno konkurenciju potrebno je upoznati u
potpunosti, odnosno do biti. Jedan od prikladnih pristupa za analizu konkurencije, svakako je i
benchmarking. Prema FeriSaku (1998.), ,,benchmarking zna¢i mjeriti svoje rezultate prema
drugima i uciti od drugih, najces¢e izravnih konkurenata. On pocinje usporedbom strategije
proizvoda, tehnickih rjeSenja i funkcija konkurenata s vlastitim rjeSenjima i funkcijama, da bi se
spoznali aktualni nedostatci, procijenile moguénosti da se postane bolji od konkurenata.* [3]

Neophodno je sagledati snage i slabosti konkurencije, na podrucju gdje zelimo djelovati, 1

iskoristiti ih na na¢in da ponudimo proizvod bolje kvalitete, ili pak nize cijene. S druge strane,



mozemo se odvojiti od konkurencije boljom reklamom, ponudom dodatnih usluga, ili pak

2.2.4. Ciljevi marketinga

Marketinski ciljevi samo su dodatak na ciljeve poduzeéa koje nastoji opstati na trzistu.
Najcesce su izrazeni u terminima dobiti, jer je to opcenito prihvaceno mjerilo koje ponajvise
zanima vlasnike, poduzetnike, ali i djelatnike. MarketinSki ciljevi moraju biti Kkratki, jasni,
izrazeni u mjerljivim kategorijama ili kratkim opisom, te odrazavati zadacu koja se mora ispuniti

cjelokupnim djelovanjem marketinga. [4]

2.2.5. Strategije marketinga

Posve je jasno da je za svaki proizvod ili svaku ideju, uslugu i sl. koje zelimo prodati,
odnosno ponuditi na trziStu potrebna strategija. Strategija u marketinSkom smislu, predstavlja
nacin na koji se namjeravaju ostvariti ciljevi. Kako sam ve¢ prethodno navela, da bi doslo do
marketinga potrebno je imati minimalno dva pojedinca od kojih oboje imaju neko dobro koje ¢e
zamijeniti za drugo. Tako je prvi korak komunikacijske strategije izbor ciljane grupe s kojom
¢emo komunicirati, ili kratko re¢eno — odabir ciljane skupine. [4]

Odabir ciljane skupine — kako bismo imali §to veéi profit od proizvoda ili usluge koju
nudimo, potrebno je odrediti ciljanu skupinu kojoj ¢emo se obracati. Ciljana skupina odreduje se
u dvije podskupine — primarna (¢ini onu skupinu ljudi kojoj je najviSe namijenjen proizvod ili
usluga koju nudimo), te — sekundarnu (¢ini onu skupinu ljudi kojoj ¢emo se obracati u manjoj
mjeri, a koji bi mogli biti zainteresirani za na$ proizvod ili uslugu.) [4] Npr. Nudimo veterinarske
usluge u Varazdinu. Primarna skupina su nam muskarci i Zene, bez obzira na dob i obrazovanje
koji posjeduju Zivotinje i/ili kuéne ljubimce s podru¢ja Varazdina, Varazdinske Zzupanije i
okolice. Sekundarna skupina su nam muskarci i1 Zene, bez obzira na dob 1 obrazovanje, koji
posjeduju zivotinje i/ili ku¢ne ljubimce s udaljenijih podruc¢ja — Zagreb, Koprivnica i sl.

Izbor komunikacijskih kanala — oglasavanje je sigurno najjaci alat u marketinskoj borbi za
percepciju potrosaca, ali 1 za prijenos poruke do ciljane skupine. Zanimanje za sam medij ovisi o
tipu kompanije, djelatnosti oglaSivaca, ali takoder i ciljanoj skupini. Pojedine kompanije za svoju

promidZbu koriste podnu grafiku, neke pak velike balone na topli zrak ili SMS poruke, dok su



neke jo$ uvijek privrzene promidzbi putem televizije, radio prijamnika, ili pak Interneta i
drustvenih mreza. [4]

Oglasivacke ideje — Definiranje potreba i zelja potrosaca, obecanje i propozicija i na kraju
kreativno oblikovanje propozicije. [4] Kad smo odredili ciljanu skupinu i kanale kojima ¢emo
komunicirati s potencijalnim kupcima, potrebno je definirati Zelje 1 potrebe samih potrosaca, na

taj ¢emo nacin lakSe odrediti klju¢ne poruke nase kampanje.

2.2.6. Razvijanje taktika marketinga

Taktikom odlu¢ujemo nacin provodenja strategije. [3] U njoj se povezuju analiza, ciljevi i
strategija te se stvara temelj za takticki plan aktivnosti koje ¢e provesti u djelo zamisljenu

strategiju 1 postici ciljeve koje smo si odredili.

2.2.7. Financijski proracun

Financijski plan sastavni je dio svakog marketinskog plana, a posebice onih koje
prezentiramo radi dobivanja kredita, novéane pomo¢i i sl. Upravo zbog toga potrebno je
analizirati planirane iznose, a prilikom provodenja plana marketinga ti ¢e se pokazatelji

usporedivati s ostvarenima, te ¢e se na taj nacin zakljucivati o djelotvornosti plana.

2.2.8. Provodenje (implementacija) marketinga

Provodenje plana ne dogada se automatski, ve¢ ide polako — korak po korak. Da bi se plan
ostvario prema nasim Zeljama, moramo ustanoviti kontrolu — tada ¢emo biti 1 sigurni da ¢emo
posti¢i planirane ciljeve. Kontrolu mozemo posti¢i tako da kontinuirano provjeravamo
provodenje plana. Djelovanje plana rijetko prolazi prema zamisljenim idejama. [3] Razlozi tome
mogu biti razne nesavrSenosti u planu, koje je nemoguce izbjeéi, ali takoder i reagiranje

konkurencije i promjene koje se dogadaju u okolini.



3. Sto je uopée reklamna kampanja ili reklamno oglasavanje?

Engleska rije¢ adversting-oglasavati dolazi od latinske rijeci ,advertere®, koja oznacava
glagol za obracanje paznje na nesto. U Sirokom smislu te rijeci, mozemo re¢i da se oglasavanjem
moze smatrati sve Sto skre¢e paznju na neki proizvod ili uslugu.

U uzem smislu pod oglasavanjem smatra se svaki pla¢eni oblik javnog obavjeStavanja s
namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge. [5]

Posve je jasno da je kampanja svojevrsna interakcija. Interakcija izmedu copywritera i
potencijalnih kupaca (klijenata) koji na istu odgovaraju svojom zainteresiranos¢u ili
nezainteresiranoscu.

Kampanja je komunikacijska aktivnost osmisljena kako bi se odgovorilo na odredeni
problem ili pitanje koje muci organizaciju ili kako bi se ispravilo ili poboljSalo postojece stanje
ili situacija. [4] Osim nekih op¢ih i poznatih definicija, mnogi autori koji su se bavili
problematikom oglasavanja, dali su neke svoje definicije oglaSavanja.

Dinter oglasavanje definira: Ekonomska propaganda takav je sadrzaj i oblik placene
komunikacije oglasavatelja s javno$¢u kojoj je cilj da informiranjem, nagovorom ili samo
podsje¢anjem pospjesi prihvacanje takve oglasivacke ideje, proizvoda ili usluge kakva je u
interesu potroSaca, te da kao integralni dio trziSno orijentirane aktivnosti i dio komunikacijskog
sustava oglaSavatelja pomogne ostvarenju njegovih ciljeva preuzetnim planom i strategijom
razvoja u skladu s druStvenim interesima.* [6]

Rocco Koristi isti termin i promatra je u svijetlu njene ekonomske funkcije: Ekonomska
propaganda ima neposredni zadatak da priopc¢ava takve informacije koje motiviraju prodaju,
prenoseci ideje i sugestije usmjerene na posebno odabrane potencijalne kupce potrosace kako bi

povecéala moguénost prodaje. [7]



3.1. Oblici oglasavanja

Tablica 3.1. Vrste oglasavanja (prema T. Kesié. Integrirana marketinska komunikacija — Oblici

oglasavanja (str.237.))

TKO? STO? KOME? GDJE? | REAKCIJA
Proizvodi s
. . Proizvodaci markom ili Neposredno Definirano Kupovina
Oglasavanje . . . - L
proizvoda i povezani s potroS$ac¢ima ciljano trziste
usluga imenom
proizvodaca
M aloprodajno Maloprodavac Proizvodi koje Neposredno Na lokalnom Kupovina u
. . (robne kuce, imaju u svojim potrosac¢ima trzistu specifiénoj
oglasavanje : .
samoposluga) trgovinama prodavaonici
IndUSt“JSkO Proizvodaci Proizvodi i
. . proizvoda usluge s Industrijskim Na nacionalnom Koristenje
oglasavanje o . ) ) L : .
namijenjenih industrijskog kupcima ili regionalnom proizvoda ili
proizvodno- trziSta trzistu usluga u procesu
usluznom trzistu proizvodnje
Trgovaéko Distributeri
a . proizvoda s Proizvodi koji su Na nacionalnom Kupovina
oglasavanje . . . . .
g J proizvodackom i veé u Veletrgovcima trzistu proizvoda od
trgovackom maloprodaji distributera
markom
Profesionalno | Distributeri koji | Proizvodi koji su Lije¢nicima,
. . u promoviranju pod utjecajem stomatolozima, Na nacionalnom Kupovina
oglasavanje . . L -
ovise 0 stru¢njaka (pasta inzenjerima, trzistu specificne marke
stru¢njacima za zube, hrana za arhitektima, proizvoda
djecu) nastavnicima
Oglaéavaéka Crkve, politicke Institucije,
L stranke, ideologije i Pripadnici uzih i Nacionalno ili Prihvacanje ideje,
ideja . . . e o
drustvene grupe i drustveno Sirih drustvenih lokalno trziste glasovanje za ideju
pojedinci korisne grupa ili kandidata i sl.
aktivnosti

(Crveni kriz)

1z naprijed prezentiranih oblika oglaSavanja vidimo da ne postoji oglasavanje vezano samo uz
proizvod ili uslugu i koje mogu inicirati proizvodaci i posrednici, nego mozemo govoriti i 0
oglasavanju ideja, drustveno korisnih aktivnosti i sl. [5]




4. Elementi reklamne kampanje

Kako bi reklamna kampanja bila uspjeSna, potrebno je provesti je kroz niz provjerenih
¢imbenika. Ponajprije, za reklamnu kampanju, potrebno je definirati problem, odnosno njenu
svrhu 1 utvrditi sve ¢injenice. Pod tim podrazumijevamo definiranje problema koji se zeli rijesiti,
istrazivanje i1 prikupljanje ¢injenica, definiranje SWOT analize, analizu protivnika, medijskih
objava, kao i definiranje misije kampanje, ciljeva, pozicije, prepreka i saveznika.

Drugi korak je odredivanje ciljane skupine. Odnosno, odredivanje skupine ljudi kojoj se
zelimo obratiti svojom porukom, za koje radimo reklamnu kampanju i za koje Zelimo da nam
postanu potencijalni kupci ili klijenti. Kad smo odredili ciljanu skupinu, prema njima je potrebno
definirati kljuéne poruke i kanale komunikacije, te isplanirati aktivnosti.

Komunikacijski kanali moraju biti prilagodeni ciljanoj skupini, kao i samom proizvodu,
usluzi ili brandu kojeg reklamiramo. Prema tome moZemo odabrati; osobni kontakt, pisma,
dopise, pozive, info materijale (brosure, plakateknjige...), audio-vizualne proizvode, oglase,
vlastite medije, kreiranje raznih dogadaja, kao i koristenje masovnih medija. [4]

Naravno da je tijek reklamne kampanje potrebno redovito pratiti, evaluirati, a po potrebi
mijenjati pristup, kanale komunikacije, kao i poruke, sve u cilju ostvarenja cilja kojeg smo

prethodno definirali.
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5. Reklame

Posve je jasno da su reklame postale dio svakidasnjice, kao sveprisutni biznis. Gledamo ih na
televiziji, dobivamo u poStanske sanducice, zaticu ih ispod brisaca automobila, a da ne
spominjem novine, ¢asopise, magazine i niz billboarda kraj kojih svakodnevno prolazimo. Stoga,
nije ni ¢udno da kao takva rasirena vrsta medija izazivaju interese i reakcije publike i Siroke
javnosti. Jednostavne, pouc¢ne, otkacene, $aljive, neke nas nasmiju, neke nas raznjeze glazbom ili
porukom, neke nam izmame osmijeh na lice, a neke suze. Neke nas tjeraju da pomognemo, a
neke nas ve¢ kod prvog pogleda razbjesne koliko su glupe. Ali bilo kako bilo, reklame i danas
doprinose povelikom profitu. Prema izjavama HURA-e, profit od oglasavanja u nekoliko
posljednjih godina raste brze od BDP-a. [8]

5.1. Kratka povijest reklama

Otkad postoje obrti i organizacije, svaki voditelj zeli da se za njegov proizvod i usluge ¢uje
¢im dalje. Kako se s vremenom ne moze pouzdati samo na svoje poznanike jer se to ¢ini slabo
isplativim, prisiljen je reklamirati svoju uslugu, proizvod, brand ili tvrtku, u cilju da skupi Sto
veci broj potencijalnih klijenata.

Sama rije¢ ,,reklama‘ dolazi od latinske rije¢i — reclamare $to znaci glasno vikati. lako veéina
ljudi pojavu reklame pripisuje 18 i 19. stoljecu, valja naglasiti kako su se prve reklame pojavile
¢ak nekoliko tisu¢a godina prije Krista kada su trgovci prolaze¢i gradom, izvikivanjem skretali
pozornost na svoju robu.

Komercijalne i politicne poruke danas pronalazimo na gotovo svakom koraku, a neke od istih
pronadene su jo§ medu ostatcima drevne Arabije, na papirusima diljem Egipta, kao 1 Grcke 1
Rima. Adam i Bonhomme navode copywriting iz 5.stoljeca prije Krista, iz Pompeja: Potrosite 1i
dva novéica, pit ¢ete dobro vino; potrosite li Cetiri, to ¢e biti vino iz Falerna. [8] Time se
komunicira da ako dobro vino stoji dva nov¢ica, a vino iz Falerna etiri. To znaci da je vino iz
Falerna dvostruko bolje od onog dobrog vina.

Godine 1630. Theophrast Renaudot objavljuje prve oglase, u La Gazette de France, a
Amerikanac George Rowell, prvi se, u 18.stoljecu, dosjetio prodavati oglasni prostor. [8] Tako
je, dosjetljivi Rowell popisao sto najprodavanijih novina, procijenio buducu tirazu, te svojim
klijentima nudio oglasavanje u svih 100 novina za 100 dolara mjese¢no. Njegova ideja dovela je
do otvaranje prve agencije za oglasavanje u novinama, otvorenu 1786.u Engleskoj, dok je 1841.

u Philadelphiji Volney B. Palmer otvorio prvu reklamnu agenciju.

11



6. Tko osmisljava reklame?

No valja se i zapitati od kuda te ideje koje nas nasmiju, oduseve, potaknu na kupnju ili samo
Sirenje reklame, ili koje nas iritiraju i provociraju. Ozivljavanje ideje poc¢inje od copywritera Koji
moze biti 1 kreator slogana i koncepata iz kojih se razvija TV spot, radio spot, novinski oglas,
plakat, brosura, letak i sl. lako njegov posao zapocinje samim ispisivanjem ideje na papir, a
zavrSava oblikovanjem oglasivacke komunikacije (branda ili robne marke), mozemo reci da
posao copywritera nije toliko zahvalan kao i onaj od redatelja. Pogledavsi neki dobar film
vecina ljudi znati ¢e 1 njegovog redatelja, dok kod reklame to nije Cesta praksa. Zapravo vrlo
rijetko, ili pak gotovo nikad poznato tko je osmislio neku reklamu. No unato¢ tome, tvorci
reklama uvelike kreiraju trendove, javni zivot, zabavu, gospodarske tokove, a ukoliko svoj posao
rade u potpunosti mogu kreirati i osobne Zelje 1 preferencije pojedinaca.

lako copywritera ne poznaje nitko osim njegove obitelji, prijatelja i uskog kruga kolega i
suradnika, mo¢ njegovih poruka izrazito je velika. MoZe nas natjerati na kupnju nekog
proizvoda, ili pak izazvati naSu potpunu nezainteresiranost nad njime. Prije nekoliko desetaka
godina proces proizvodnje nekog proizvoda odvijao bi se u tri faze: Priprema — Proizvodnja —
Marketing, s tim da je najviSe novca odlazilo upravo u proizvodnju, dok zadnjih godina sve viSe
1 viSe raste broj ekonomskih aktivnosti i ulaganja upravo u marketingu, pogotovo ako je rije¢ o
nekom novom proizvodu ili brandu.

Copywriter nije samo pisac tekstova za reklame, on se u prvom redu, bavi oglasavanjem koje
mora sadrZavati niz informacija o proizvodu, usluzi, ideji ili tvrtci, a vr$i se putem razlicitih
medija, poCevsi od Interneta, novina, magazina, televizije i sl. Njegov zadatak je prije svega
osmisliti cjelovite komunikacijske koncepte, a potom ih oblikovati u jednostavno pamtljive,
efektne i relevantne poruke.

Prema Jonathanu Gabayu copywriting je tu da prodaje, ali i da pruzi izbor. [8] Naime, njegov
je prvotni zadatak izazvati potencijalnog kupca da izabere proizvod i uslugu njegovog klijenta,
odnosno narucitelja. On navodi potencijalnog kupca na kupnju proizvoda ili usluge, ili barem na
Sirenje reklame, stvarajuci tako jo$ veci krug potencijalnih kupaca i moguénost dopiranja branda,
proizvoda ili usluge do jo$ veceg broja ljudi. Copywriting navodi na odluku o kupnji, na temelju
¢injenica, asocijacija i aspiracija. Po Gabau, temeljni su elementi copywritinga: - involvement:
stvaranje bliskosti s potencijalnim kupcem, pokazujuci mu stil i odredeni naéin Zivota, i —reward:
predstavljanje osobnog dobitka kojeg ¢e ostvariti potencijalni kupac kupnjom tog proizvoda ili
usluge.

Sama rije¢ copywriting dolazi od americ¢kih rije¢i ,,copy” §to oznacava reklamni tekst i

,Writing* Sto oznacava pisanje. Tako moZemo reci da copywriting oznacuje pisanje reklamnog
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teksta, odnosno koncepta. Posve je jasno da taj koncept mora biti jasan, kratak 1 upecatljiv, jer
ponekad prolazimo kraj reklame u svega pola sekunde, a nama mora biti jasno §to je copywriter
zelio reci, a osim toga moramo dobiti snaznu Zelju za kupnjom proizvoda ili barem za ponovnim
pregledom reklame i njezinim Sirenjem.
Tri osnovne stvari koje mora sadrzavati svaka dobra reklama su:
- Privlacenje paznje
- Komunikacija s potencijalnim kupcem
- Mo¢ uvjeravanja
Postoje mnogi nacini na koje je moguce privuci paznju potencijalnih kupaca, a jedan od njih 1
gotovo nepogresiv je — humor. [8] Naravno, tu treba uzeti u obzir da se s njime ne pretjera.
Valja naglasiti kako je humor pozeljan iz razloga §to naglaSava poruku te ju ¢ini pamtljivom i
zanimljivom.
Kako je prvotni zadatak copywritera da izazove potencijalnog kupca na odabir usluge ili
proizvoda bas njegovog narucitelja, on mora privuci paznju potencijalnog kupca, pridobeci
toliku paznju da isti odabere i kupi ba§ proizvod koji on reklamira, ili da barem podijeli

reklamu, stvarajuci tako veéi krug potencijalnih kupaca.
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7. Prakti¢ni dio

7.1. Analiza istraZivanja

Istrazivanje na temu Reklamna kampanja odvija se preko ankete, koja je bila napravljena uz
pomo¢ Google obrazaca. U anketi su mogle sudjelovati osobe koje smo odabrali kao primarnu 1
sekundarnu skupinu, odnosno muskarci i zene u dobi od 16 do 75 godina. Anketa je poslana
poznanicima oba spola i razli¢itih dobnih skupina, te su je oni ispunili.

Pitanja postavljena u anketi su:

Spol

Dob

Kakve reklame volite?

Kakve vas reklame potaknu na kupnju?

Kakve vas reklame potaknu na dijeljenje s prijateljima/kolegama?

Gdje najvise pratite reklame?
Anketu je ispunilo 63 ispitanika.

7.2. Analiza rezultata

Spol Dob
mod 16 do 30
mod 30 do 45
[ Sk
fmusko 0d 45 do 60
W Zensko
mo0d 60 do 75

Slika 7.2. Analiza odgovora - dob
Slika 7.1. Analiza odgovora - spol

U prvom pitanju potrebno je odabrati spol. Kao §to mozemo vidjeti iz rezultata, anketu je
ispunilo 35 muskaraca i 28 Zena.
Drugo se pitanje odnosilo na dob. Prema rezultatima, koje mozemo iscitati iz gore navedenog

grafikona, anketu su najvise ispunjavali mladi u dobi od 16 do 30 godina (njih 34), potom ljudi
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zrelije zivotne dobi od 30 do 45 godina (njih 16), nakon ¢ega slijedi ljudi u dobi od 45 do 60
godina (njih 8) i stariji ljudi u dobi od 60 do 75 (njih 5).

Kakve reklame volite? (moguce je
odabrati viSe vrsta)

B zabavne (humoristi¢ne)

B edukativne

® informativne

B one koje izazivaju
empatiju

® one koje poticu akciju

m politicke

 demonstracije

u reklame s likovima koji
svjedocCe o proizvodu ili
usluzi (testimoniali)

Slika 7.3. Kakve reklame volite
Trece pitanje baziralo se vrstama reklama i koliko koju od vrsta neki ljudi preferiraju. Tako
zabavne (humoristi¢ne) reklame voli ¢ak 24 ljudi. Zanimljivo je naglasiti kako su tu vrstu
reklama odabrali pretezito ljudi mlade zivotne dobi. Njih slijede informativne reklame koje voli
19 ljudi, edukativne 14, demonstracije 6 ljudi, dok testimoniale (reklame s likovima koji
svjedoce o nekom proizvodu) vole 3 ljudi (svi su starije zivotne dobi), dok reklame koje poti¢u

akciju i politicke voli tek po jedan Covjek.
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Kakve biste reklame
podijelili s prijateljima?
® Ne dijelim reklame
B One koje sadrze
humor
® informativne

® edukativne

B koje poticu akciju

m koje izazivaju
empatiju

Slika 7.4. Dijeljenje reklama

Cetvrto pitanje bilo je ,,Kakve biste reklame podijelili s prijateljima“? NajviSe ispitanika (njih
24), odgovorilo je kako ne dijeli reklame, nakon toga 16 ljudi bi podijelilo informativne reklame,
9-ero njih bi podijelilo reklame koje sadrze humor. Njih 6 bi podijelilo edukativne reklame, te po

cetiri covjeka bi podijelila reklame koje poticu akciju 1 empatiju.

Gdje najviSe Citate/pratite reklame?

BTV

M Internet

H novine

B ¢asopisi/magazini

m tiskovine (letci, brosure)

m plakati (bigboardi)

Slika 7.5. Pracenje reklama
Posljednje pitanje bilo je: ,,Gdje najvise Citate/pratite reklame?* Najcesc¢i odgovor (29 ispitanika)
je na Internetu, Internet slijedi TV sa 16 odgovora, potom su novine s 8 odgovora, letke i broSure

je odabralo 6 ispitanika, a plakate 4 ispitanika. Takoder sam primijetila kako je Internet najcesce
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odabran odgovor medu mladom Zivotnom skupinom, dok tiskane reklame najcesce prate ljudi

starije Zivotne dobi.

Svi odgovori u anketi su anonimni, te koristeni isklju¢ivo u svrhu pisanja ovog zavrSnog rada.
Takoder, sluzili su samo prilikom izrade kreativnih rjeSenja za reklamnu kampanju koja ¢e biti

prikazana kasnije.
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7.3.

Izrada reklamne kampanje

IME PODUZECA/PROIZVODA: DUREX KONDOMI

Slika 7.6. Prikaz proizvoda

Slika 7.7. Logotip
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8. Izvrsni sazetak

8.1. Premise — saZetak informacija prezentiranih u marketin§kom planu

Durex je svjetski poznati brand koji se ve¢ dobrano na trziSte probio svojim inovativnim
proizvodima te drugacijim pristupom. Durex je, sada nakon viSe od 85 godina poslovanja svoje
proizvode uspio proSiti u 42 zemlje, uvesti ne-lateks kondome, uvesti kondome razli¢itih veli¢ina
te okusa, uvesti Pleasuremax, kao i mnoge 'igracke' kojima korisnici postizu savrsene trenutke
uzivanja. Durex svojim korisnicima zeli ponuditi Sirok spektar proizvoda, kako bi u svakom
trenutku mogli u potpunosti uzivati sa svojim partnerom, ne brinuéi pritom hoce 1i se zaraziti
nekom spolnom bolescu ili pak za devet mjeseci dobiti dijete. Durex se tijekom mnogih godina
poslovanja uspio pozicionirati kao vode¢i brand pri odabiru kondoma 1 glavni zagovaratel;

sigurnog sexa, a to je uspio uz pomo¢ web stranice: www.durex.com, gdje ¢itateljima nudi

mnogobrojne savjete i odgovore na njihova pitanja.

8.2. Sazetak ciljeva oglasavanja

Budué¢i da je Durex vec svjetski poznati brand, te ga je gotovo nepotrebno dodatno
reklamirati da ljudi ¢uju za njega, primarni cilj oglaSavanja je povecati posjete web stranici
proizvodaca, nudeéi posjetiteljima prigodne pogodnosti i korisne savjete. Krajnji je cilj

prepoznavanje branda visoke kvalitete te relativno niskih cijena i jednostavne nabave.

8.3. SaZetak strategije oglaSavanja

Budu¢i da smo iz provedene ankete saznali kako najviSe ispitanika reklame prati putem
Interneta, naglasan u oglasavanju stavit ¢emo upravo na Internet i druStvene mreZe. Potom na
TV, brosure i letke, a onda i na razne promotivne materijale poput kemijskih olovaka, majica i
sl., koje ¢emo poklanjati prilikom kupnje viSe nasih proizvoda. Ukoliko se klijent odlu¢i na
kupnju proizvoda iznad 100kn na poklon ¢e dobiti kemijsku olovku, a ukoliko se odluci za

kupnju robe u vrijednosti iznad 250 kn na poklon ¢e dobiti majicu.
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8.4. SaZetak proracuna (ukupnih tro§kova za analizu i istraZivanje;
osmiSljavanje i produkciju; oglaSavanje i testiranje)

Tablica 8.2. Sazetak proracuna

MEDIJI CIJENA
Oglasi s produkcijom 784.000,00
Letci i promotivni artikli 24.000,00
Troskovi testiranja 8.500,00
Ukupno: 816.500,00 kn

8.5. Tekuéa marketinska situacija poduzeéa (proizvoda)

SNAGE (Strengths)
- Sirok spektar proizvoda i SLABOSTI
usluga (Weaknesses)
- Kuvaliteta
- Poznat brand - Relativno visoka cijena

za nezaposlene
- Drugi brandove nude iste
proizvode po niZoj cijeni

PRILIKE (Opportunities)

- Moderna tvrtka PRIJETNJE (Threats)

- Mnogobrojna
istrazivanja i1 ankete
koje provode

- Nepovjerenje kupaca zbog
prijasnjih iskustava s drugim
brandovima

- Vjerske zapreke (vjernici ne
bi smjeli koristiti neprirodnu
kontracepciju)

Slika 8.8. SWOT analiza
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8.5.1. Informacije o poslu ili industriji

Industrija kontracepcijskih sredstava vrlo je raSirena, te se ve¢ godinama na trziStu nalazi
nekoliko desetaka razli¢itih opcija — koje nude od nize cijene, viSu kvalitetu proizvodu, kao i
mnoge druge aspekte. Osim toga, na trziStu postoji i nekoliko specijaliziranih tvrtki koje osim
kontracepcijskih sredstava nude i razna pomagala. Zbog takove konkurencije, vrlo je vazno
istaknuti se na trziStu, ali ne samo niskom cijenom i visokom kvalitetom, ve¢ 1 prilagodenim

pristupom ciljanoj skupini.

8.5.2. Opis poduzeca, proizvoda ili usluge

Durex je svjetski pozni brand koji djeluje na trzi$tu vise od 85 godina. Durex prezervativi
proizvedeni su s ispupcenjima i naborima kako bi se postigao maksimalni uzitak obaju partnera.
trziStu pojavljuju u nekoliko razli¢itih boja i okusa. Uz sam proizvod, Zelimo promovirati 1
vaznost sigurne zaStite od nezeljenih trudnoca, ali i spolnih bolesti. Iz tog razloga, pokrenuta je 1
web stranica na kojima svojim korisnicima, ali takoder i potencijalnim korisnicima nude pregled
svih proizvoda, ali i mnogobrojne odgovore na njihova pitanja, kao i savjete za njihov spolni

Zivot.

1) Faza zivotnog ciklusa

Tvrtka Durex u ovom trenutku na trzistu djeluje vise od 85 godina, a svoje proizvode prodaje
u vise od 42 zemlje Sirom svijeta. Prodaja se vrs$i u ve¢im i manjim trgovima, drogerijama 1
kioscima, a do sada, tvrtka je provela nekoliko globalnih istrazivanja i velikih reklamnih

kampanja.
2) Klasifikacija dobara

Proizvod se svrstava u potroSacko dobro, §to znaci da njegova primjena nije namijenjena za
viSekratno koriStenje, a prvotno se koristi za osobnu potrosnju pojedinca. Ukoliko se ¢uva prema
uputama proizvodaca, na suhom mjestu i1 sobnoj temperaturi, ne moze se pokvariti te se moze

cuvati dulji vremenski period.
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3) Konkurentsko ili trzisno pozicioniranje

Durex na hrvatskom trziStu ima svega nekoliko konkurenata, i to prije svega konkurenata po
proizvodnji seksualnih pomagala, a ne samih prezervativa. Osim toga, postoji i veoma posjecena
web stranica kondomanija.hr gdje posjetitelji online mogu kupovati prezervative prema vlastitim

zeljama 1 potrebama.

8.5.3. Op¢i opis opsluZenog trzista

Dosadasnje trziste pretezito ukljucuje populaciju od 16 do 40 godina, sklonu pretrazivanju
Interneta, foruma i drustvenih mreza. Budu¢i da je Durex u nekoliko navrata direktno suradivao
s mladima, koje smatra i svojom ciljanom skupinom (naime, Durex ih je pozvao da sami
dizajniraju poster za spolno zdravlje), vrlo je dobro prihvaéen te je hvaljen od veéine dosadasnjih

potroSaca.

8.5.4. Povijest prodaje i trzi$ni udio

Iako je Durex na trziStu ve¢ dulji niz godina, te je veoma dobro prihvacen, s obzirom na
dosadasnje ciljeve ostvarene putem kampanje, te veliku zaradu, otvorila se prilika za jo§ veCom
kampanjom u svrhu ¢vr§éeg pozicioniranja te isticanja izmedu konkurentskih proizvoda. Buduci
da je prethodnim kampanja ostvaren velik trziSni udio, zadaca svih nadolaze¢ih je ostvariti
prethodno postavljene ciljeve proslih kampanja, te ih dodatno povecati drugaéijim pristupom

potencijalnim Kklijentima.

8.5.5. Opis procesa kupovine

Dosadasnji oblik kupovine svodio se na kupovinu proizvoda po drogerijama, trgovinama i
kioscima. Medutim, htjeli bismo dizajnirati web stranicu, koja bi, osim korisnih savjeta,
odgovora na pitanja i brojnih iskustava prijas$njih klijenata, nudila i moguénost kupovine nasih
proizvoda on-line. Tako bi se smanjila nelagoda prilikom kupovanja naSih proizvoda u

trgovinama ili drogerijama.
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8.5.6. Metode distribucije

Durex redovito dostavlja robu svim trgovinama, kioscima i drogerijama, a proizvodi su
vakumirani, i kompaktno zapakirani u kutije kako ne bi doslo ni do najmanjih ostecenja. Svoje

proizvode redovito dostavlja diljem Hrvatske, ali takoder i svih zemalja u kojima prodaje.

8.5.7. KoriStene strategije cijena

Kako je Durexu kupac na prvom mjestu, prije samog plasiranja proizvoda na trziSte
provedeno je nekoliko istrazivanja o seksualnim navikama potencijalnih kupaca, troskovima
proizvodnje proizvoda i njegove distribucije, ali takoder i svoti novaca koju su potencijalni
korisnici spremni izdvojiti za sigurnu zastitu prilikom spolnih odnosa sa svojim partnerima. Iz
odgovora koji su dobiveni, zakljuceno je kako Durex mora staviti cijenu nesto visu cijenu od
cijene konkurenata, jer se kupci jo§ uvijek vode €injenicom ,,Veca cijena, veca kvaliteta®, ali
opet ne previsoku cijenu, kako bi si proizvod mogli priustiti i oni nezaposleni ili oni s manjim

prihodima.

8.5.8. Implikacije marketinSkog istraZivanja

Anketa koja se naknadno provodila u cilju istrazivanja zadovoljstva korisnika omjerom
cijena 1 kvalitete, dovela je do zakljucka kako je vecina korisnika zadovoljna cijenom, obzirom

na visoku kvalitetu proizvoda, koju ostali konkurentski ponudac¢i ne mogu ponuditi.

8.5.9. Povijest promocije

Dosada$nja promocija temeljila se na reklamiranju putem drustvenih mreza kratkim video
isjeccima u kojima su pretezito mladi govorili o spolnom zdravlju, dijeljenju broSura, letaka,
izradi postera (kojeg su izradivali mladi, pod geslom ,,Mladi za mlade®), dijeljenju besplatnih
uzoraka, nekoliko TV reklama, te reklamiranje putem web stranice. Oglasi su se postavljali na

nekoliko ve¢ih web mjesta te se prikazivali na Google trazilici.
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8.6. Opis ciljnog trzista

8.6.1. Identificirani trzi$Sni segmenti

Kod samog proizvoda nije mogu¢ masovni marketing jer se radi o proizvodu kojeg koriste
samo muske osobe, pretezito zZivotne dobi od 16 do 40 godina. Iz dosada$njih istrazivanja i
iskustava pokazano je kako proizvod jo$ uvijek najvise koriste mlade osobe u dobi od 16 do 25
godina koje ne zele imati djecu, ili pak osobe koji su zaposlene, dok se oni iznad 25 i
nezaposleni teZze odlucuju na kupnju zbog relativno visokih cijena za njihove moguénosti. S

obzirom na trziste, odlu¢eno je segmentirati po psiholoskoj varijabli.

8.6.2. Primarno trziste

Mladi, urbani, zaposleni ljudi bez djece koji puno rade i imaju premalo vremena za sebe
kvalitetno provodenje vremena sa svojim partnerom. Nemaju vremena za jo$ i dijete, a Zele
uzivati u intimnim trenucima sa svojim partnerom, bitna im je zastita od nezeljene trudnoce, ali
opet i potpuni uzitak. Stoga, im se nudi provjereni proizvod, razli¢itih veli¢ina, boja 1 okusa,
kako njihovi intimni trenuci bili upravo onakvi kakve su zamisljali. Naglasak je na kvaliteti 1

pouzdanosti.

8.6.3. Sekundarna trzista

Nerazvijena podrucja u kojima su spolno prenosive bolesti dio svakodnevice, a borba s njima
muka velikog broja stanovnisStva. Fokus nije stavljen na oglaSavanje tim skupinama, ve¢ na
edukaciji o mogucnostima sigurne zastite, bez dodatnih testiranja i pregleda koji mogu biti

izrazito nelagodni i neugodni.
8.6.4. Karakteristike trzista
1) Geografske: Podru¢je Republike Hrvatske
2) Demografske: Muskarci i zene u dobi od 16 do 75 godina

3) Psihografske: Zaposleni ili nezaposleni koji ne Zele imati djecu
4) Bihevioristicke: traze pouzdanu zastitu i kvalitetu
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8.7. Marketinski ciljevi

8.7.1. Ciljevi generickog trzista

Cilj je diferencijacija proizvoda i prepoznavanje kao visokokvalitetnog branda relativno niske

cijene u odnosu na kvalitetu.

8.7.2. Kratkoro¢ni i dugoro¢ni prodajni ciljevi

Kratkoroc¢ni cilj je povecati svjesnost mladima o spolno prenosivim bolestima i nezeljenim
trudno¢ama, te na taj nacin podi¢i svjesnost o potrebi sigurne zastite 1 povecati trziSni udio.
Dugorocni cilj je postati jedan od vodeéih brandova na svjetskom trzistu, te se prosiriti i izvan

ovih 42 zemlje u kojima do sad prodaje svoje proizvode.

25



8.8. MarketinSki miks za svako ciljno trziSte — saZeto iz marketinSkog plana

1. PROIZVOD

Durex pomagala i proizvodi nastali su kao odgovor na mnogobrojne zahtjeve i zelje
korisnika kako bi intimni trenuci njihova Zzivota bili u svemu savrSeni. Kroz godine
proizvodnje, nekoliko puta proizvod je usavrSavan — dodaju¢i mu razne velicine, okuse, a
kasnije se mijenjao i sam materijal proizvodnje pretvaraju¢i prezervative u nealergentska

sredstva.

2. CIJENA | PROMOCIJA

Kao odgovor na postojec¢e cijene konkurentnih proizvoda, Durex je na trziSte ponudio
proizvode visoke kvalitete, po relativno niskoj cijeni. Promocija ¢e se vrsiti putem drustvenih
mreza (Facebook, Twiter), TV reklama, te organiziranjem edukativnih predavanja i radionica na

kojima ¢e se dijeliti broSure i promidzbeni materijali.

9. Ciljevi oglasavanja

9.1. Primarna ili selektivna potraznja

Oglasavanje ¢e se provodi u cilju da se proizvod prikaZze kao najbolje kontracepcijsko
sredstvo, te kako bi se stvorila preferencija za isti. Cilj je potaknuti kupce da pri kupnju
kontracepcijskih sredstava prvo pomisle na na$ proizvod, ali da pritom posjete i web stranicu

koja ¢e im ponuditi puno dobrih i korisnih savjeta.
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9.2. lzravne ili neizravne akcije

Pri oglasavanju provoditi ¢e se neizravna akciju, gdje glavnu ulogu ima i vodi web stranica i
drustvene mreZe koje su u sredistu promotivnih aktivnosti. Glavni cilj je prikazati tvrtku Durex
kao vodeceg stru¢njaka, ¢ime ¢e se neizravno reklamirati 1 sam proizvod. Cilj oglasavanja je
staviti u uho slusatelja i kupca, ne samo informaciju o proizvodu i tvrtci, ve¢ 1 skriveni poziv na

simpatiziranje tvrtke, a onda i poziv na akciju (kupovinu).

9.3. Ciljevi navedeni u uvjetima piramide oglasavanja

Kao §to je ve¢ gore navedeno, prvotni cilj je podiéi svijest kupaca, ali 1 onih potencijalnih
kupaca o vaznosti kontracepcije i smanjenju straha i neizvjesnosti sa kojima su se do sad upustali
u spolne odnose. Durex kondomi ili prezervativi viSestruko su isplativi, jer osim $to nude visok
postotak zastite od nezeljenih trudnoca, nudi i zastitu od spolno prenosivih bolesti, a pritom ne
pruza gotovu nikakvu nelagodu. Cilj oglasavanja je podi¢i svjesnost kupaca kako se radi o
vrhunskom proizvodu, koji ne samo da je poZzeljan, ve¢ je i nuzan. Ne samo da ¢e smanjiti broj
nezeljenih trudnoca, ve¢ i1 spolno prenosivih bolesti, a uz to ¢e smanjiti i nepovjerenje prema
partneru. Kupca je bitno upoznati sa svim prednostima, te tako kod njega stvoriti dodatnu zelju
za kupnjom 1 koriStenjem. Ukoliko ne uspijemo privuéi ljude na kupnju, dovoljno je da ih
privu¢emo na samo informiranje. Ukoliko se potencijalni kupac informira o proizvodu, znaci da

u njemu postoji neka iskra koja ga poziva na daljnje akcije, te ¢e puno lakSe prihvatiti proizvod.

9.4. Kuvantificirano iskazivanje ciljeva

Oglasavanje ¢e se vrSiti na nekoliko razina. Kampanja ¢e se provoditi na razini cijele
Hrvatske, ali takoder i ostalih zemalja u kojima brand djeluje. Prije svega, naglasak se stavlja na
slabije razvijene zemlje svijeta u kojima ponajprije Zelimo podi¢i svijest o vaznosti
kontracepcije, a onda 1 samoj kupovini proizvoda. Prilikom oglaSavanja u bolje razvijenim
zemljama, naglasak ¢emo staviti na druStvene mreZe 1 elektronicke medije, dok u onim slabije
razvijenim naglasak ide na edukativne radionice, predavanja, broSure i promidZbene materijale.
60 % budzeta rezervirano je na elektronicke medije, dok 40% odlazi na radionice, predavanja i
promidzbene materijale. Od 60%, 25% usmjerit' ¢e se na televiziju 1 snimanje reklama za TV,
dok ¢e se preostalih 35% usmjeriti na druStvene mreze 1 web stranicu. Od 40% izdvojenih za

radionice, predavanja i promidzbene materijale; 10% izdvaja se za radionice i predavanja, dok se
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ostalih 30% usmjerava na promidZbeni materijal; broSure, letke, majice, kemijske olovke. Za
navedena podrucja oglasavanja, predviden je vremenski period od tri godine, a nakon pocetkom
perioda oglaSavanja i educiranja, raditi ¢e se na proSirenju na Sira podrucja i zemlje u kojima do

sad ne djelujemo.

10. Strategija oglasavanja (Kreativna strategija)

Kako je planiranje prvi i najvazniji dio svih poslova, pa tako 1 same strategije oglasavanja,
cilj je privuci kupce neagresivnom kampanjom, ve¢ prikazuju¢i im niz edukativnih, komicnih ili
nezgodnih reklama iz svakodnevnog Zivota, podi¢i im svijest o vaznosti kontracepcije, ne kao
proizvodac koji agresivno reklamira proizvod, ve¢ kao stru¢njak. Obzirom da tvrtka djeluje kao
visoko vodeca ve¢ dulji niz godina, cilj oglaSavanja nije jo§ dodatno reklamirati tvrtku i proizvod
njihovim postignu¢ima, proizvodima koje su donirali i sl., ve¢ samo predstaviti tvrtku kao
strunjaka, te privu¢i mlade na kupovinu proizvoda odbacujuéi sram i nelagodu. Velik dio je i
diferencijacija proizvoda zbog velike koli¢ine slicnih proizvoda na trzistu, koji su mozda i
jeftiniji, ali su znatno manje kvalitete, $to kasnije nasim potencijalnim kupcima moze izazvati
problem, te ¢e se radije odluciti na neku drugu vrstu kontracepcije.

Cilj oglasavanja je podici broj posjeta web stranici, kao i1 javnim profilima na druStvenim
mrezama putem kojih bi se klijenti mogli informirati, Citati iskustva i preporuke starijih klijenata
1 kupaca, a uz to zaraditi neke od pogodnosti. Cilj je da Sto viSe napiSe na web stranici svoja
iskustva s proizvodom, da tako skupljaju bodove, te na kraju bodove pretvore u poklon po

njihovoj Zelji.
10.1. Ciljana skupina

Ciljana skupina, ve¢ je prethodno spomenuta nekoliko puta, a bazirana je na Sirokom
podrucju Hrvatske 1 zemlja do kojima do sad prodajemo svoje proizvode. U tom okviru biramo 1
ciljanu skupinu — koja ¢e se primarno odnositi na muskarce.

Dakle, nasa primarna ciljana skupina su muskarci u starosti od 16 do 45 godina, bez obzira na
zaposlenje 1 visinu obrazovanja. Budu¢i da jo§ uvijek zivimo u teritoriju na kojem vlada da je
muskarac glavni kad se radi o pitanju djece i zaStite prilikom spolnih odnosa, naSa ciljana
skupina su upravo oni. Budu¢i da se radi o mladoj Zivotnoj dobi, koja je puna humora i $ala na tu
temu, vazno je da sve naSe poruke budu oblikovane upravo na taj na¢in — humoristi¢an ili pak

zabavan i edukativan, kako bi bile njima bliske. Takoder, vazno je obratiti pozornost da mladi te
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dobe najviSe prate elektronicke medije, stoga nase poruke i1 reklame Zelimo slati upravo preko
njih, ne ocekujuci od njih dodatni napore za dolaskom do stranice ili deSifriranjem poruka.
Sekundarnu skupinu ¢ine takoder muskarci i zene, ovaj put starije zivotne dobi od 45 do 75
godina, sa ili bez djece, koji su zaposleni i nemaju vremena za dodatnu obavezu (dijete), a pritom
zele maksimalno uZzivati u svakom trenutku sa svojom partnerom/icom. Osim toga, njima ¢e biti
viSe usmjerene reklame putem TV-a ili novina, dok ¢e za primarnu skupinu biti naglasak na

dru$tvenim mrezama.

10.2. Mediji komunikacije

Odabrali smo medije koji imaju Sirok doseg, a uz to kojeg koriste nase ciljane skupine. Za
pocetak najbitnije je promovirati web stranicu koja ¢e ponuditi niz korisnih savjeta 1 iskustava
korisnika, a ostalo oglasavanje provoditi ¢e se periodicno — izmjenjujuéi reklame. Kako veéini
ljudi veoma brzo dosadi neka reklama, te je nakon nekoliko puta ve¢ znaju napamet i mijenjaju
program od dosade kad je vide na TV-u, nasa je ideja mijenjati nekoliko reklama, stvarajuci tako
dinamiku i zanimanje za proizvod. Takoder, promatraju¢i zivotne navike nase ciljane skupine,
shvatili smo kako veéinu vremena provode na relaciji kuca-posao-kuéa. Upravo zbog toga
odlucili smo se povecati broj tiskanih materijala (posebice panoa i billboarda) koji ¢e biti lako
uocljivi pokraj ceste kojom se voze do svoje kuce ili posla. No, kako nisu svi ljudi iz naSe ciljane
skupine zaposleni, a neki spadaju u mladu kategoriju (16-25 godina) koja jako puno vremena
provodi na druStvenim mrezama, za njih oglasavanje ¢emo naglasiti ba$ putem drustvenih mreza,
a provoditi ¢e se koriStenjem i ispreplitanjem niza humoristi¢nih video isjecaka i statusa, kako bi

Sto vise 1 lakSe zadobili njihovu paznju, ali 1 povjerenje.

10.3. Kreativna rjeSenja

Video isjecci na druStvenim mreZama

- U pozadini mladi, tuzni i razo€arani roditelji ¢uvaju dijete.
NARACIJA: Uz nas nema nezeljenog gosta. DUREX
Slika logotipa

- Dvoje mladih u krevetu, svatko od njih na svojoj polovici kreveta, jer se boje spolnog
odnosa.
NARACIJA: Brojite ovce? Uz Durex matematika vam nece biti potrebna.
Slika logotipa uz naraciju: Durex, za sigurnu no¢ i jo$ sigurnije jutro.

- Velika zecja obitelj skace kroz Sumu. I dok se djeca (zeCeva) neprestano povecavaju, zec
i zeCica nisu bas sretni. ..
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NARACIJA: Nas se zeko opametio.
Drugaciji zec i1 ze€ica koji su sami 1 sami skacu po Sumi.
Slika logotipa

- Mladi decko Sece po cesti. Odjednom, pojavljuje se velika jama. No, on iz dZzepa vadi
kondom, napuse ga, stavi u jamu, te sigurno prode preko nje.
NARACIJA: Durex, prodite sigurno kroz svaku rupu.

- Djevojka stoji sa strane dok njezin decko ¢uva malu djevojcicu (njihovo dijete).
NARACIJA: Dosta ti je da je druga kraj tvog decka? Uz Durex u vezi ¢e vas uvijek biti
samo dvoje.

Televizija — reklame

- Mladom paru koji Zive zajedno prati se dan: ustajanje iz zajedni¢kog kreveta, posao,
rucak, aktivnosti, opet lijeganje u zajednicki krevet.
NARACIJA: UZivas u svakom danu i no¢? Uz Durex za 9.mjeseci nista se nece
promijeniti.

- Mlada djevojka odmah nakon noci provedene sa svojim deckom, tréi na WC napraviti
test za trudnocu.
NARACIJA: Uz nas ostajte duZe u krevetu! Durex — sigurna no¢ i sigurno jutro!
Isti par sad uziva u krevetu i ujutro, bez straha.

- Mladi¢ 1 djevojka sami u sobi, u koju im odjednom dolazi mama koja im kao nosi kolace,
a oni se odjednom prave da uce.
Nakon prikazanog dijela, ta se slika kriza po cijelom ekranu crvenim x-om.
NARACIJA: Uz Durex, majke viSe nisu zabrinute.
Majka s pladnja na kojem su kolaci pruza kéeri kondom, a kasnije spreava oca da ide
mladima u sobu, pruzaju¢i i njemu jedan kondom.

- Trudna k¢i vraca se doma s deckom. Tata uzima pusku i pocinje loviti decka.
NARACIJA: Durex i tvog decka lovit' ¢e§ samo ti.
Djevojka nakon spolnog odnosa s de¢kom, opet tr¢i s njim sa kondomom u rukama.

- Mlada i zgodna uciteljica na ploc¢i crta muskog i Zenskog ¢ovjec€uljka izmedu kojih
stavlja znak ,,+*, potom opet ,, + DUREX a nakon njih znak ,,=* 1 odgovor 2
NARACIJA: Durex! Bez ljubavnog trokuta
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e Durex
- Sponsored - &

Jutros smo u $etnji pronasli zeca koji je prodao koZu zbog

alimentacije... :(
Nadamo se da si ti bio pametniji :)

Like - Comment

Slika 10.9. Oglasavanje na facebooku - zec

9 Durex
Sponsored - @

Nama je sigurnost na prvom mjestu!

Like - Comment

Slika 10.10. Oglasavanje na facebooku — zastita

..aja
) _jer
zene nisam
zbog para imao pare
~—— ~—

Slika 10.11. Promidzbeni materijal — majice
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DUREX

Slika 10.12. Promidzbeni materijal — majice 2.

Ne¢es,
rezbejnicel

Slika 10.13. Promidzbeni materijal — majice 3

Slika 10.14.Promidzbeni materijal — kemijska olovka
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Stavi pravu stvar na
pravo mjesto
i
ucini to
cesto...

Durex je svjetski poznati brand koji se ve¢ dobrano na triste probio
svojim inovativaim proizvodima te drugadijim pristupom.

Durex je, sada nakon vise od 85 godina poslovanja svoje proizvode
uspio prositi u 42 zemlje, uvesti ne-lateks kondome, uvesti kondome
razlicitih velicina te okusa, uvesti Pleasuremax, kao i mnoge ‘igracke’
kojima korisnici postizu savriene trenutke uZivanja

Durex svojim korisnicima Zeli ponuditi Sirok spektar
proizvoda, kako bi u svakom trenutku mogli u potpunosti uzivati
sa svojim partnerom, ne brinudi pritom hoce li se zaraziti nekom
spolnom boles¢u ili pak za devet mijeseci dobiti dijete

Slika 1.16. Brosure — vanjske stranice

Srljanje u sex

Spolno prenosive bolest i infekeije velik su problem danastjice, stoga je potrebna
ki

A prevencija i zastita, osobito djece i affolescenata. Treba im stalno ukazivat
na zdravstyene koristi od odgadanja intimnih odaoss i racionalnog postupania, kao
 koridtenya zaitite. Osobito se valja kloniti nezaititenih odnosa s nedovolino poznatom
i nepoznatom osobom, kao § pozaatom ali promiskuitetnom osobon.

0% mladica § 30% djevojaka imalo je prvi spolii odnos prije 16.godina, te 20% niih
prilikom tog odiiosa nije koristilo nikakyw zastitu,

Spolno prenosive bolesti

HPV. - Humani papiloma virus je najrasireniji. Prema podaéinma kojima easpolate
CDC. gototosyaka spolna aktivaa asoba o
fivota

vieusnu infekeiju ‘zarad u nekom trenutiu
oralnog | analnog seksa

‘motete judobit putem vaginal

Klamidija - najeesce se siri medu mladima izmedu 20 i 24 godine. Klamidip
potpuno izleiva s iednom dozom antibiotika

Herpes - wko se zarazite ovim virusom, zaraeni ostatak 7ivots, a vecina ljudi i ne

2na da ga ima. Mode se pojaviti na spolovilu, anusu ili ustima dva do 12 dana nakon zaraze.

Prednosti koristenja Durexa:

- siguran sex

- sex bez straha od prenosenja bolesti
- vrhunska kvaliteta

-jednostavno i brzo stavljanje

Slika 2 Brosure — unutarnje stranice
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Web stranica:
Budu¢i da smo do sada zadovoljni posjetom naSe web stranice, ne zelimo mijenjati njen
cjelokupni izgled, ve¢ samo dodati novo web myjesto 'iskustva kupaca', kako bi nasi potencijalni

kupci mogli proéitati 'iz prve ruke' savjete, preporuke, ali i kritike nasih kupaca.

love sex .
2 Kontaklirajte nas i) =om -

KONDOMI ~ LUBRIKANTI ~ GELOVI ZA MASAZU ~ IGRACKE ~ ISTRAZITE SEKS  ISKL

)z

Budite junaci nggt

Novi Durex prsten uZitka. Nevjerojatno intenzivnl uZita nju i za njega

Slika 10.18. Web stranica

34



11. 'Testiranje i evaluacija

Najbolji pokazatelj uspjeSnosti kampanje je omjer prihoda. Tako ¢e se iz mjeseca u mjesec
usporedivati prihodi ostvareni iz proSlog mjeseca, sa prihodima iz tog mjeseca, a uz to
provjeravati ¢e se broj posjeta web stranici, klikova na druStvenim mrezama, provjeravati
komentari posjetitelja.

Osim toga, provjeravat' ¢e se broj ljudi koji ¢e dolaziti na radionice i edukativna predavanja,
koji piSu svoja iskustva; a ista ¢e se redovito Citati, provjeravati i truditi poboljsati. Osim toga,
provest ¢e se nekoliko anketa kako bismo vidjeli sto ljudi misle o nasem proizvodu, tvrtci, ali 1

samoj kampanji oglasavanja.
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12. Okvirni prikaz tro§kova planiranog oglasavanja (tabli¢no)

Tablica 12.3. Okvirni prikaz troskova planiranog oglasavanja

MEDI]J CIJENA

Web stranica 5.000,00
PromidZzbeni materijal: majice, kemijske 35.000,00
Brosure/letci 24.000,00
Oglasavanje na dr. mreZama 60.000,00
TV oglasavanje 684.000,00
Snimanje reklama za TV i facebook 40.000,00
Troskovi testiranja 8.500,00
UKUPNO: 856.500,00

Usporedbom planiranih 1 stvarnih troskova, mozemo zakljuciti kako smo morali izdvojiti
31.500,00 kn viSe od planiranog. Taj troSak otiSao je na promjenu izgleda Web stranice 1 izradu

promidzbenog materijala (majica i kemijskih olovaka) koje prethodno nismo planirali.
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13. Zakljudak

Kazete i danas da ne volite jesti pizzu zasigurno ¢ete privuéi nekoliko za¢udenih pogleda.
Isto ¢e se desiti i ako kaZete da ne volite odredenu vrstu glazbe, ili filmova. No, reknete li da ne
volite reklame, nitko se nece okrenuti za vama zacudeno vas promatrajuci 1 pitajuci se 'jesu li
vam sve na broju.' Mozda biste takav pogled eventualno zaradili kad biste rekli da volite plakate,
prekide najuzbudljivijeg dijela filma, letke i broSure koje vam guraju u postanski sanducic¢, ispod
brisa¢a automobila ili, ako su dovoljno hrabri, direktno u ruke, i sve to upravo zbog - reklama.

No, svaka tvrtka, poduzece ili pojedinac koje Zeli prodati svoj proizvod i/ili uslugu mora biti
aktivan na marketinsSkom polju, te oglasavati svoje proizvode i usluge. To su znali veé¢ i
prodavatelji robe, nekoliko stoljeca prije Krista, koji su uzvikivanjem kakvog danas mozemo
pronaci i €uti na seoskim placevima svracali paznju na svoju robu, a danas je gotovo nemoguce
opstati na trzi$tu, a ne reklamirati se. Kampanje se provode kao organizirane akcije kako bi se
javnost informirala o nekom problemu ili potakla na akciju. Ovaj rad definira korake kvalitetne
strategije oglasavanja poduzeca. Poc¢evsi od postavljanja ¢vrstih ciljeva, definiranjem koraka za
postizanje istih, odabira ciljane skupina i komunikacijskih kanala, kao i izradu Kkreativnih
rjeSenja. Sve to objedinjeno je u planu oglasavanja koji na jednostavan nacin definira korake
kvalitetne strategije.

Cilj nase kampanje je potaknuti osobe na kupnju Durex prezervativa i tako smanjiti broj
maloljetni¢kih i nezeljenih trudnoca. Prema Zakonu o zdravstvenim mjerama za ostvarivanje
prava na slobodno odlucivanje o radanju djece, NN 18/78, €l. 15 st. 2., u RH Zena moze legalno
izvrsiti pobacaj ukoliko se radi o trudno¢i koja traje manje od 10 tjedana. Tako je u 2017. godini
prijavljeno 2.416 legalno induciranih pobacaja, Sto Citi prosjeénu stopu namjernih pobacaja u
Hrvatskoj 263,87/100.000 Zena. [9] S obzirom kako je taj broj jo$ uvijek iznimno velik,
pokrenuli smo reklamnu kampanju — i to ponajvise preko oglasavanja na Facebooku (gdje mladi
provode najvise vremena), a potom na TV-u.

Iz provedene ankete saznali smo kako najvise ljudi voli humoristi¢ne 1 informativne reklame,
te smo se odlucili na izradu upravo takvih reklama, kako bi nasim potencijalnim kupcima bile

zanimljive, oku primamljive i umu zapamtljive.

U Varazdinu Potpis
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