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UvOoD

Cedevita je hrvatsko poduzece koja ve¢ dugi niz godina objedinjuje razvoj,
proizvodnju i prodaju vitaminskih instant napitaka, Cajeva i konditorskih proizvoda
namijenjenih zdravoj prehrani. Sastavni je dio Atlantic Grupe d.d., jedne od vodecih
prehrambenih kompanija u regiji. 1960. godine Neil Armstrong zakoracio je na povrsinu
Mjeseca, a genijalci iz poznate farmaceutske tvrtke PLIVA izmislili su instant napitak s 9
vitamina i nazvali ga - Cedevita; bio je to mali korak za njih, ali veliki skok za domace
ljubitelje vitaminskih napitaka! . 1983. Cedevita uvodi novo plasti¢no pakiranje smede
boje koje ¢e vremenom postati pravi klasik hrvatskog dizajna.

U radu je detaljno na primjeru Cedevite objasnjena vaznost medija i oglasavnja za
napredak u poslovanju. Rad je podijeljen na nekoliko dijelova. U uvodnom dijelu
objaSnjavaju se glavni ciljevi rada i sama metodologija istrazivanja. U drugom poglavlju
pod nazivom Oglasavanje prikazuje se definicija oglasavanja, vrste istith te vaZost
oglasavanja na primjeru Cedeveite. U treCem dijelu rada pod nazivom Mediji prikazuje se
sama teorija o medijima. Kako su nastal mediji? Kakvo je okruzenje medija? Vrste medija?
Ovo su samo neka od pitanja na kojem u trecem dijelu rada autor daje odgovore. U
cetvrtom dijelu prikazuje se povijest Cedevite kao poznate hrvatske poduzeca. Na samom
kraju rada prikazan je kriticki osvrt na marketinski dio poslovanja Cedevite.

U radu se Kkoristila kvantitativna metoda istrazivanja, odnosno analiza sadrzaja.
Analiza sadrzaja takoder se smatra Skolskom metodologijom u drustvima kod kojih su
tekstovi prouCavani prema autorstvu, autenticnosti i znaCenju. Harold Lasswell je
formulirao temeljna pitanja analize sadrzaja. Lasswell isti¢e da je analiza sadrzaja dubinska
analiza koja se koristi kvantitativnim, ali i kvalitativnim tehnikama poruka koriste¢i
znanstvenu metodu (paze¢i na objektivnost, pouzdanost, valjanost, moguénost
generalizacije, zamjenjivost i testiranje hipoteze), te nije limitirana na tipove varijabli koji
bi mogli biti izmjereni ili kontekst u kojem su poruke kreirane ili predstavljene.

Glavni cilj rada je prikazati vaznost oglasavanja, te pozitivne i negativne strane
istoga na primjeru Cedevite. U radu se koristi metodologija prikupljanja podataka, tj. uz

analizu  prikupljenog  sadrZaja, literature ~ oblikovan  je  zavrsni rad.



1. OGLASAVANJE

Oglasavanje je vrsta komunikacije kojoj je u Sirem smislu svrha informiranje,
obavjestavanje potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama.! Glavni oblici su:
komunikacijski oblici koji se koriste u integriranoj marketinskoj komunikaciji izravno su
povezani s temeljnim funkcijama marketinskog komunikacijskog procesa — privlacenjem
pozornosti, stvaranjem interesa i poticanjem na kupnju. Isto tako mozemo reéi da
oglasavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacijespecificnih sadrzaja s ciljem
informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu
ideju, proizvod ili uslugu®. U teoriji su poznati i kao marketingki komunikacijski mix, a
&ine ih*;

e oglasavanje (placdeni oglasni prostor u vizualnim medijima, audio medijima,
kombiniranim audiovizualnim i interaktivnim medijima),

e izravna marketinska komunikacija (baze podataka, internet, telemarketing itd.),

e unapredenje prodaje (izlozbe, izlozi, demonstracije, promocije i sl.),

e osobna prodaja (direktna komunikacija prodavaca i kupca u svrhu prodaj4e
proizvoda),

e odnosi s javnosc¢u (aktivnosti s ciljem kreiranja pozitivnog imidZa, sponzorstva),

e publicitet (neplaceni oblik komunikacije najées¢e izvan kontrole poduzeca),

e vanjsko oglasavanje.

MarketinSke strategije su podijeljene na odredena podrucja koja su detaljno
razradena u daljnjem tekstu. Sve postavljene ciljeve integrirat ¢emo u svoju marketinsku
komunikaciju koja ¢e se ostvarivati putem oglaSavanja. Konkurentnim oglasavanjem
potaknula bi se selektivna potraznja za proizvodom.” Ovo se planira ostvariti kroz

oglasavanje u razli¢itim masovnim medijima poput ¢asopisa, dnevnih novina, televizije,

! Malovi¢, S. (2007). Mediji i druitvo. Zagreb: Golden marketing
?Kesi¢, T. (2013). Intergrirana marketinska komunikacija

¥ Malovié, S. (2007). Mediji i drustvo. Zagreb: Golden marketing

® Malovié, S. (2007). Mediji i drustvo. Zagreb: Golden marketing



interneta, te vanjsko oglasavanje na jumbo plakatima. Isti¢e se teaser kampanja u prvim

mjesecima koji bi trebao pobuditi interes potrogaca.’

Sigurnost i kvaliteta
Beskompromisni su kada je u pitanju sigurnost. Svi proizvodi i usluge uvijek su u

skladu s najvisim standardima sigurnosti i kvalitete.

Iskrenost i poStovanje
Postuju dostojanstvo svakog pojedinca, njegova zakonska i eticka prava. SluSaju,

podrzavaju i vjeruju jedni drugima. Odgovorni su.

Razvoj
Njihovi proizvodi poti¢u razvoj djece kroz igru. Stalno unaprijeduju vjeStine,

sposobnosti i kapacitete.

Entuzijazam

Svojim djelovanjem unose pozitivnu energiju u sve ono ¢ime se bave.

Inovacija
Vodeni znatizeljom, traZe nove nacine kako povecati vrijednosti proizvoda i usluga.
Odvazuju se biti predvodnici promjena i pioniri tehnologija kako bi kreirali buduénost 1

postavljali trendovi.

Vodstvo
Angaziranost i vodstvo jesu nacin Zivota u poduzecu. TeZe izvrsnosti u postizanju
najboljih dugoro¢nih rezultata, bez obzira koliko to teSko bilo.Vode postoje kako bi

inspirirali, osposobljavali i motivirali svoje zaposlenike.

® Malovié, S. (2007). Mediji i drustvo. Zagreb: Golden marketing



Tablica 1. SWOT ANALIZA STANJA CEDEVITA D.O.O.

SNAGA(STRENGTS)

SLABOSTI(WEAKNESS)

Sigurnost

Komunikacija s trziStem

Raznolikost ponude proizvoda

Kvaliteta proizvoda

Komunikacija s medijima

Siva ekonomija

Prilagodljivost potraznji
Poduzetnicki duh

Lojalnost kupaca

Problem nedostatka kvalite radne snage
Nedovoljna segmentacija trzista

Nedostatnost marketinskih aktivnosti

Maloprodajna mreza

PRILIKE( OPPORTUNITIES)

PRIJETNJE(THREATS)

Dodatni razvoj proizvoda

Povecati broj brendiranih proizvoda

Gospodarska situacija u zemlji

Konkurencija

Plan Sirenja na dodatna trzista

Inovativnost kod budu¢ih proizvoda

Siva ekonomija

Odredene regulatorne prepreke na trzistu

Koristenje suvremenih trendova

komunikacije

Nedostatak struccnog osoblja s iskustvom

Prisutnost na dru$tvenim mrezama

Moguénost promocije

Prepravljenost trzista jeftinim proizvodima s

Dalekog istoka

Izvor: Vlastiti rad autora




2. MEDIJI

2.1. Nastanak i razvoj medija

Prilikom analiziranja uloge te odredenja znacenja medija polazi se od teorije kako
mediji djeluju usporedno s razvojem drustva. Drustveni razvoj je proces koji se lokalno 1
globalno manifestira brojnim specifi¢nostima pa je slijedom toga meduodnos medija i
drutva permanentni predmet istraZivanja brojnih drustvenih znanosti’. Mediji sa
strukturama drustva komuniciraju posredstvom poruka odredenog sadrzaja. Tu poruku
mediji mogu komunicirati izmedu brojnih druStvenih grupa ili izmedu javnih institucija i
javnosti, te na taj nadin odrzavati i usmjeravati dinamiku struktura druitva. Prema Dulg&i¢?,
kod medija je moguce zapaziti njihovu tehnicku strukturu, zastupljenost pojedinih vrsta,
pojavu novih vrsta, te promjenu i prilagodbu u postoje¢im vrstama. Duléi¢ smatra kako:
,»Ako ispitujemo znacaj i/ili utjecaj medija na drustvena zbivanja u suvremenom drustvu,
na dinamiku drustvene strukture, onda valja promatrati medije kao dio drustvene strukture,
a unutar druStvene strukture raspored drustvene moci u pravilu se razlikuje u svakom

drustvu.*

,Mediji u tehnickom smislu uvijek odrazavaju njihov odnos prema nositeljima
drustvene mo¢i odredenog drustva. Drugim rije¢ima za komuniciranje poruke uvijek ¢e se
koristiti onaj medij koje ¢e najuinkovitije komunicirati na relaciji izmedu nositelja
drustvene mo¢i 1 medija unutar drustvene strukture. Suvremena druStva uobicajeno se
odreduju kao masovna, moderna i postmoderna druStva, S$to nije neSto Sto je precizno
odredeno, ve¢ vise analiticka pretpostavka koju koristimo da bi prepoznali ulogu medija u

datim druStvima ,,

Medij (od latinskog medius, srednji, koji je izmedu) je u svojem prvom znacenju
(u jednini) posrednik,onaj putem kojega se prenosi komunikacija®. ,,Jedna od definicija

kaze da je to ,,svaki nacin, posredovanje ili orude, a posebno nafin komunikacije koji

" Dulgié, D. (2014.) Masovni mediji i postmoderno drustvo, Zagreb, Hrvatsko komunikologko drustvo, str.87.
8 -

Ibidem.
° Dictionary.com, http://www.dictionary.com/browse/media (pristupljeno 25.svibnja 2018.)



file:///C:/Users/Ivana/Downloads/Dictionary.com,%20http:/www.dictionary.com/browse/media

10« Masovni mediji su institucije koje zadovoljavaju

doseze opcu javnost i sadrzi reklame
potrebu drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici
drustva™. Masovna komunikacija kao drustveni proces i potreba institucionalizirana je u

masovnim medijima.

U Rjecniku medijskih studija Abercrombie i Longhurst izjednaCavaju termine
mediji i masovni mediji, iako napominju da sintagma ,,masovni mediji“ sadrzi sasvim
odredenu teorijsku pozadinu koja je u nastanku povezana s konceptima masovnog drustva,

masovne publike i masovne komunikacije.

Medijski sustav prvenstveno je nacionalan, tj. definiran i ogranien politickim
granicama drZave u kojoj se razvija'?. Medijima se pristupa kroz razli¢ite teorije.Jedna od
raSirenijih teorija je ona njemackog filozofa i sociologa J. Habermasa, predstavnika
Frankfurtske $kole miSljenja. Rije¢ je o teoriji javnog prostora. Habermasa je analizirao
razvoj medija pocevsi od 18.stolje¢a, s posebnim naglaskom na pojavu javnog prostora'®.
Pojam javnog prostora, kako tumaéi Giddens™* odnosi se na podrugje rasprava o pitanjima
od opceg interesa pri ¢emu se oblikuju misljenja. Bitno je istaknuti da je javni prostor u
svojoj osnovi predstavljao mjesta na kojima se demokratski raspravljalo i donosilo
misljenje o nekoj temi, dok su u modernom drustvu 21.stolje¢a masovni mediji glavni u

kreiranju misljenja ¢ime smanjuju takozvani javni prostor. *°

2.2. OkruZenje medija

Institucije masovnih medija proizvode 1 distribuiraju simboli¢ka dobra koja su

fiksirana na medij i mogu se reproducirati neograni¢en broj puta16. Thompson navodi jos

O Klai¢, V. (1998.) Zivot i djelo, Sveudiliite u Zagrebu, Zagreb, str. 534,
1 McQuail (2007.) Media Performance: Mass Communication and the Public Interest, SAGE publications,
str. 86.
2 Demonja, D. (2010) Ruralni turizam u Hrvatskoj s hrvatskim primjerima dobre prakse i europskim
iskustvima, Institut za medunarodne odnose, Zagreb, str. 29.
3 Giddens, A. (2007.) Sociologija, Nakladni zavod Globus, 4. englesko izdanje, str. 462.
14 H
Ibidem.
> McNair, B. (2013). Politicka komunikacija. Zagreb: Politicka misao
18 Thompson, J. (1995). Media and modernity: a social theory of media. Stanford: Stanford University Press,
str. 74.



neke karakteristike masovne komunikacije i medija kao institucija koje ju obavljaju:
,masovna komunikacija je institucionalizirana proizvodnja i distribucija simboli¢kih
dobara putem slanja i pohranjivanja informacija i komunikacije*. No, John Thompson
teoriji medija pristupa na nekoliko na¢ina. On ne govori samo o masovnim medijima, nego
o tri tipa interakcija koje utjeCu na stvaranje percepcije. RijeC je o interakciji licem u lice,
posredovanoj interakciji i posredovanoj kvaziinterakciji*’. Upravo treéi tip interakcije je
znacajan za ovaj rad i masovne medije. Posredovana kvaziinterakcija se odnosi na vrstu
drustvenih odnosa koje stvaraju masovni mediji. U prethodnim teorijama govori se o
dijaloskoj komunikaciji, dok u posredovanoj komunikaciji pojedince povezuje medijski

prostor, a ne dijalog. '8

Thompson definira institucije kao ,relativno stabilne klastere drustvenih odnosa i
akumuliranih resursa'®. Institucija nastaje kad neka druStvena praksa stalnim
ponavljanjem u vremenu postigne stabilnu formu, vidljivu strukturu i skup funkcija
povezanih s drustvenim o&ekivanjima®. Komunikacijska praksa stvara medijsku instituciju
s karakteristikama u odnosu na konkretni drustveni kontekst. Svi mediji imaju zajednicke

karakteristike &ije varijacije tvore prepoznatljiv identitet pojedinog medija®’.

Norris i Inglehart empirijski su pokazali na uzorku od 90 zemalja da je upotreba
informativnih medija (radija i televizije, novina i Casopisa te interneta i e-maila)
konzistentno povezana s ja¢im gradanskim angaZmanom, modernizacijom drustvenih
vrijednosti, povecanim interesom i tolerancijom prema strancima i razliitostima pa se
pokazuje da ima ucinak slican obrazovanju. Mediji takoder odreduju koje ¢e teme biti
aktualne i1 kakav ¢e sadrzaj ponuditi svojim korisnicima. Tomi¢ navodi da se taj proces
moZze promatrati kroz teoriju dnevnog reda, to jest agenda setting. Temeljem ove podjele

moze se govoriti 0 nekoliko vrsta dnevnih redova. Prema Tomic¢u dnevni redovi dijele se

7 Giddens, A. (2007.) Sociologija, Nakladni zavod Globus, 4. englesko izdanje, str. 467.

8 McNair, B. (2013). Politicka komunikacija. Zagreb: Politicka misao

¥ Thompson, J. (1995). Media and modernity: a social theory of media. Stanford: Stanford University Press,
str. 131.

2 Giddens, A. (2007.) Sociologija, Nakladni zavod Globus, 4. englesko izdanje, str. 462.

346.

! Dulki¢, D. (2014.) Masovni mediji i postmoderno druitvo, Zagreb, Hrvatsko komunikolosko druitvo,
str.82.



na Cetiri vrste: medijski dnevni redovi, javni prioriteti, prioriteti politike i korporativni

dnevni red®.

2.3. Medijska publika

Pojam javnog mnijenja slikovito je definirao novinar kolumnist Joseph Kraft koji je
rekao da je ,,javno mnijenje neznani bog kojemu moderni ljudi pale tamjan“. Javno
mnijenje odrazava dinamicni proces interpersonalne i medijske komunikacije o odredenim
pitanjima, a ostvaruje se medu skupinama i ljudima sa sli¢nim sposobnostima djelovanjazg.
Prema jos uvijek aktualnoj definiciji Herberta Blumera iz 1947. godine, javnost je skupina
ljudi koji su suocCeni s problemom, podijeljeni o rjeSavanju problema i koji o problemu
raspravljaju. Jirgen Habermas, u svojem djelu Strukturne promjene javnosti, javnost je
odredio kao podru¢je posredovanja izmedu civilnog drustva i drzave. Vaznost javnog
mnijenja primjetan je u svim sferama demokracije®. Politicka participacija gradana primjer
je kako javno mnijenje ima utjecaj na odluke koje donosi biracko tijelo. Bira¢i informacije
primaju kroz medije, koji su kreatori javnog mnijenja, a gradani koji se ne odnose kriticki
prema serviranim informacijama, zapravo prihvacaju misljenje nametnuto kroz javno
mnijenje®®>. Osim oglagivaga i vlasnika medija, na formiranje javnog mnijenja utjeu i
internesne skupine. Za razliku od politi¢kih stranaka, ciljevi skupina za pritisak ili
interesnih skupina neSto su drugaciji. Frank Parkin navodi da interesne skupine ne Zele
preuzeti vlast u smislu stvaranja vlade, nego kroz formiranje javnog mnijenja nastoje
utjecati na politicke stranke i na razna ministarstva. Naime, Parkin u svom istrazivanju
analizira uporabu medija od strane interesnih skupina za ostvarivanje odredenih ciljevaze.
Na temelju rezultata istrazivanja, zakljuCuje da internesne skupine koje su u medijskom
prostoru koristile emotivne 1 zastraSujuce poruke, imaju viSe uspjeha od onih koje su se
koristile argumentima i Cinjenicama. Ovdje se treba zapitati kako je to povezano sa

medijskim utjecajem na djecu u 21. stoljecu? Nije li ciljanje na emotivni aspekt poruke

2 Tomi¢, M. (2013.) Problemi pravne regulacije elektronickih publikacija, Pravo u gospodarstvu, vol. 53, br.
4, 2013., str. 62.

2 Cutlip, S.M. (2002.), Odnosi s javnoséu, osmo izdanje, MATE, str. 265.

* McNair, B. (2013). Politicka komunikacija. Zagreb: Polititka misao, str.45.

% Haralambos, M., Holborn, M. (2002) Sociologija: Teme i perspektive, Golden Marketing, Zagreb, str. 589.
% parkin, F. (1972.) Class Inequality and Political Order, The Journal of Politics, str. 31.



upravo metoda koju koriste suvremeni oglasivac¢i koji komuniciraju prema djeci?
Pridrzavaju li se eticko aspekta marketinga ili je profit glavna misao vodilja u njthovom
nacinu poslovanja? U narednom dijelu rada navesti ¢e se primjeri utjecaja na djecu svjetski
poznatih lanaca restorana i kompanija prehrambene industrije”’. U istraZivanju koje su
provodili znanstvenici sa University of Illinois u Chicagu i Arizona State University,
pokusali su utvrditi kojim se skupinama djece najvise oglaSava brza hrana. Istrazivanjem
su utvrdili da je oglaSavanje brze hrane u ¢ak 60 posto sluc¢ajeva usmjereno na djecu crne
boje koze u ruralnim dijelovima Sjedinjenih americ¢kih drzava. Time su potvrdili polaznu
pretpostavku da se oglaSivaci koriste diskriminatorskim 1 neeticnim oblikom oglasavanja,

te na prvo mjesto stavljaju profit.?

Takav oblik oglasavanja nije karakteristiCan samo za McDonalds. Kompanija Pepsi
u sedamdesetim godinama dvadesetog stoljeca, svoje je nove proizvode reklamirala
poistovjecujuéi ih sa likovima iz popularnih dje¢jih crtanih filmova. Medutim, treba
istaknuti da se utjecaj medija na djecu moze i pozitivno koristiti. Svjetski poznati
distributer djecjih crtanih filmova, Disney, odlucio je djecu potaknuti na razvijanje zdravih
prehrambenih navika. U suradnji sa nekolicinom proizvodaca voc¢a i voénih proizvoda,
Disney je pokrenuo seriju proizvoda ¢iji je glavni promotor omiljeni djecji crtani junak
Mickey Mouse. Na taj nacin Zele potaknuti djecu na unos zdrave hrane 1 smanjenje unosa
nezdrave brze hrane. Biti svjestan razlike izmedu socijalizacije i manipulacije, kao dva
oblika komunikacije, prenoSenjem znacenja pomocu simbola, znaci biti sposoban
oduprijeti se manipulaciji. Odrasli ljudi u moguénosti su kriticki primati medijske poruke i
raS¢laniti njihov sadriajzg. Medutim, djeca su osjetljivi recipijenti poruka. U tom smislu,
prema Marjorie Ferguson djeca nisu u stanju razlikovati ¢injenice od manipulacija. Mediji,
namjerno ili nenamjerno, plasiraju informacije koje su viSeznacne i1 kao takve se njihvo

30

sadrzaj moze interpretirati na nekoliko razina™. Ferguson istiCe da djeca ne mogu

konzumirati medije na edukativnoj razini, pritom se odupiru¢i manipulativnom sadrzaju ili

" Renko, N. (2009.) Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak,

% McNair, B. (2013). Politicka komunikacija. Zagreb: Polititka misao

2 Thompson, J. (1995). Media and modernity: a social theory of media. Stanford: Stanford University Press,
str. 51.

% Ferguson, Marjorie (1992) The Mythology about Globalisation, European Journal of Communication, str.
110.



kriticki prihvacajuci njegove poruke. To dovodi do pitanja tko je odgovoran za izloZenost
djece takvoj vrsti sadrzaja? Roditelji? Profesori u $koli? Vlasnici medija? Onome tko
manipulira, namjera je druge navesti da vjeruju kako je ono §to on govori o nekoj stvari za

njih bitno te da ¢ine ono $to on misli da je za njih dobro.

Socijalizacija se definira kao ,, proces tijekom kojeg ljudi stjeCu stavove i vrednote
odredene kulture te uce ponasanja koja se smatraju prikladnima za pojedince, ¢lanove
odredenog drustva“®’. Proces socijalizacije ovisi o0 interakciji pojedinca i okoline, te se
odvija cijeli zivot. Interakcija ukljuCuje iskustva u interpersonalnoj komunikaciji sa
obitelji, prijateljima, edukacijskim djelatnicima, poslovnim suradnicima. Svaka takva
razmjena iskustva utjee na razvoj nase li¢nosti i Sirenje nasih vidika. Stoga je vrlo bitno s
kim i u kakvim uvjetima ulazimo u razgovore, kako dolazimo do informacija i koliko
vremena posvecujemo raznim zajednickim aktivnostima. Istrazivanje koje je proveo
Gallup bussines journal pokazalo je da ljudi trebaju u prosjeku 6 sati drustvene interakcije
dnevno kako bi bili zadovoljni. Isto tako pokazalo je kako starije generacije imaju
tendenciju offline druzenja, dok nove generacije pokazuju online trend druzenja, kako bi
zadovoljili ovu potrebu. (The Business of Good Friends na

http://businessjournal.gallup.com/content/151499/Business-Good-Friends.aspx#1,

Pristupljeno: 09. sije¢nja 2017.) No, naglasavaju da vrijeme istinski provedeno zajedno u
nekoj grupnoj aktivnosti bilo ona zajednicka vecera, kava, gledanje filma, treniranje ili
drugo, pokazuje bolje rezultate Sto se tie intrinzicnog zadovoljstva i kvalitete nego §to to

pokazuje vrijeme provedeno u online razgovorima.

Manipulacija se, dakle, moze objasniti kao smiSljen, sustavan i kontroliran
postupak ili skup postupaka pomocu kojih manipulator, koriste¢i se simboliCkim
sredstvima, u za njega pogodnim psihosocijalnim uvjetima, odasilje u javnost (masu) preko
sredstava komunikacije (masovni kanali komunikacije) odredene poruke s namjerom da
utjeCe na uvjerenja, stajaliSta 1 ponaSanje ljudi. Tako bi se oni u stvarima o kojima ne

postojiop¢i konsenzus, a za koje su zainteresirani, usmjerili prema uvjerenju, stajaliStima i

%! Raboteg-Sari¢, Z. (1997.) Socijalizacija djece i mladezi, Druitvena istraZivanja: Casopis za opéa drustvena
pitanja, str.21.
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vrijednostima manipulatora, a da toga nisu svjesni. Kada smo govorili o ekonomiji i
politici, dotaknuli smo pojam propagande. Naime, manipulacija u suvremenosti, rekli smo,
pojmovno evoluira. Tako u ekonomiji manipulacija potroSa¢ima poprima oblik reklame,
odnosno ekonomske propagande, u politici manipulacija bira¢ima takoder postaje

propaganda, i to politicka.

Propaganda, rije¢ je koja je zaslugom manipulatora usadena u svijest, zapravo je
sinonim rijeci manipulacija. Prvi je put sreCemo 1623. u nazivu Kardinalskog vijeca, koje
je osnovao papa Urban VIII. u Rimu da bi nadzirao rad misionara Rimokatolicke crkve.
Latinski izraz Congregatio de propaganda fide doslovno preveden znaci Vijece za vjeru
kakvu treba Siriti, pa od tuda i propagare znaci Siriti, rasprostirati, raditi za koga ili §to,
razmnoZzavati. Za$to nam je propaganda opcenito potrebna, vidljivo je iz primjera
ekonomske propagande. U Sjedinjenim americ¢kim drzavama tijekom razdoblja od petneast
godina broj prehrambenih proizvoda s oko 2.000 popeo se na viSe od 20.000, a u Japanu se
1995. pojavilo oko 1.000 vrsta bezalkoholnih pi¢a*. Drugim rije¢ima, Zeli li uspjeti,
morate imati originalne proizvode i u kupaca trebate potaknuti toliku strast i privrzenost
vaSem proizvodu da im nece pasti na pamet traziti neSto drugo. A takva se strast ne moze
pobuditi sitnim poboljSanjima postojecih proizvoda. Dakle, razlika izmedu proizvodaca i
proizvoda viSe nije u snazi motora, tehnologiji, centralnom zakljucavanju ili klimi u
serijskoj opremi, nego u njihovu izgledu, marki, dozivljaju, emocijama, odnosima... U
Tokiju se mozete u ponedjeljak naruciti Toyotu posebno prilagodenu osobi, a auto ¢e vam
biti gotov do petka. Poduzece Levi’s u suradnji s tvrtkom Custom Clothing Technology
preko interneta kupcima nudi mogucénost da na njihovoj internetskoj stranici upiSu svoje
mjere 1 za dva tjedna stizu im posebno prilagodene levisice “made just for you” (uz
dodatnu naknadu od 10-ak dolara). - Kupac zeli narancaste proizvode s ljubicastim
to¢kama. Zeli ih danas i trebaju mu na otoku FidZiju. Klju¢ uspjeha jest, dakle, kupcima
odnosno javnosti nuditi nesto posebno, drukc¢ije od onoga §to nudi konkurencija, ali pritom
treba utjecati na javno mnijenje kako bi prednost dalo vama, a ne njima. Dakle, potrebno je

kreirati javno mnijenje, u ovome slucaju potrosacko. Ne manje vazno jest spomenuti i

%2 Kaotller, P. (2006.), Kotler o marketingu: kako stvoriti, osvojiti i gospodaritii trZistima, Masmedia, Zagreb,
str. 47.
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“svemoguce” oglasavanje. Kazu da se dobar proizvod prodaje sam od sebe, no mozete

imati najbolje proizvode i usluge, ali necete posti¢i puno ako nitko nije ¢uo za vas.

Primjereno tome mozemo zakljuciti da su potrebne usluge Odnosa s javnoscu koje
¢e uobliciti Zeljenu poruku. S druge strane, niti doprijeti do potrosaca nije nimalo lako.
Samo u SAD-u poduzece na godinu potroSe oko 233 milijarde dolara na oglasavanje, a
prosje¢an Amerikanac svaki dan pogleda nesto malo manje od 250 oglasa. U tome moru
oglasa, reklama i informacija koje neprestano zapljuskuju potrosace, poduzeéima se sve
teze uspijevaju izboriti da budu primijecene. Ipak, dijelom su za to same krive. Stvaraju
nemastovite oglase, poput papiga ponavljaju §to im govori i njihova konkurencija (’Snazan
protiv mrlja, njezan prema tkanini’) i ondase c¢ude ako rezultati izostaju. Plimni val
reklama sutra ¢e biti viSe nalik na tsunami, a jedine Zrtve te posSasti bit ¢e nekreativne
tvrtke koje su potrosile gomilu novca na propagandu, odnosno na poruku koju na Kkraju
nitko nije primijetio. U nedostatku inventivnosti odnosi s javnoS¢u povremeno i svjesno
sluze se impropagandom. Impropaganda se odnosi na zanemarivanje Ccinjenica u
komunikaciji, njihov nedostatak ili manipulaciju objektivnim usmjeravanjem u svakoj vrsti

komunikacije**.

Prilagodavanjem cCinjenica ili njithovim nedostatkom u nekoj se situaciji moZe
posti¢i dodatna vrijednost na podru¢jima vezanima za odnose s javnoscu, poput odnosa s
medijima, iako je to kratkoro¢no. Pojavljuje se i kao manipulacija tzv. nominalnom
vrijednosc¢u situacije, poput bajkovitosti Zivota slavnih osoba. Izvan svijeta zabave, neki
publicisti opravdavaju prilagodavanje ¢injenica u situacijama kada cilj opravdava sredstvo.
lako svaka Cinjenica koja je dio neke price moze biti sto posto potkrijepljena, vaznost 1
naglasak odredenih cinjenica elementi su kojima se moZze upravljati 1 koji se mogu
kreativno iskoristiti da bi se dobila dodana vrijednost. To se moZe uciniti na tri nacina®:
a) uvecanjem vaznosti manje vaznih dijelova situacije

b) prosirivanjem konteksta u kojem se dogadaj i njegov razvoj mogu sagledati

c) prikrivanjem ili zasjenjivanjem situacije tako da se skrene pozornost.

% Sefton Green, J. (2007.) Youth, Technology and Media Cultures, Review od Research in Education
% Sefton Green, J. (2007.) Youth, Technology and Media Cultures, Review od Research in Education
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Manipulacijetako postaju svakodnevnica (izbornog izvjeStavanja), a biraci
pribjegavaju prirodnom obrambenom mehanizmu — ne vjeruju vise nikome. Gorko istinitu
reCenicu profesora Malovi¢éa moze se i1 parafrazirati te re¢i kako manipulacije doista
postaju na$a svakodnevica u kojoj je uvjet“prezivljavanja“ - skepsa. Sto veéa skepsa, to

jaci pritisak na ljudska osjetila35.

2.4. Vrste medija

Znanstvena disciplina koja proucava znakove i simbole je semiotika. Bez nje se ne
moze govoriti o pojmu znaka i simbola. Neki autori, poput Ferdinarda de Sausseaura i
Michela Breala nazivaju je ,,majkom znanosti o znakovima**. Temeljem toga je i nastala
strukturalna antropologija. Na primjer, u komunikaciji medu mladima, znak bi predstavljao
objekt, npr. mobitel. Tada on jo§ nema simboli¢no znacenje. Poprima ga tek kada se
mobitelu prida odredena marka i jasna asocijacija s funkcijom nacina komuniciranja (SMS
poruke, snimanje video isjecaka). Tada znak postaje simbol i dobiva konkretno simboli¢no
znacenje. Postavlja se pitanje tko, kako i s kojom namjerom daje odredenom znaku
simboli¢no znacenje. Preko tri dimenzije semiotike moze se interpretirati put od radanja
znaka do stvaranja simbola. Tri dimenzije semiotike jesu sintakticka (predstavlja relaciju
medu znakovima, odnos 1 prvi proces njihova stvaranja), semanticka (znakovima se pridaje
odredeno simboli¢ko znacenje) 1 pragmaticka (uporaba simbola u socijalnom okruzju).
Mediji su carstvo simbola. (MiliSa, Zlokovi¢ 2007: 35) Najbolji primjer za dokazivanje
poveznice izmedu medijskih znakova i simbola vidljiv je u digitalnim medijima. Ovdje je
bitno istaknuti pitanje: tko odabire te znakove 1 simbole, tko posjeduje moc¢ pri njihovu
odabiru i kakvo znaCenje imaju za mlade. Ova pitanja zadiru u interpretaciju procesa
komunikacije preko medija. Odgovor je vidljiv i kroz tri razine medija: strukturnu,

simbolicku 1 sadriajnu37. Medu prvim autorima koji su se bavili ovom problematikom je

* Malovié, S. (2007). Mediji i drustvo. Zagreb: Golden marketing, str.95.

% Milida, Z., Zlokovié¢, J. (2008.) Odgoj i manipulacija djecom u obitelji i medijima: prepoznavanije i
prevencija, Sveudili$na knjizara, Zagreb, str. 35.

¥ Miliga, Z., Zlokovi¢, J. (2008.) Odgoj i manipulacija djecom u obitelji i medijima: prepoznavanje i
prevencija, Sveucili$na knjizara, Zagreb, str. 36.
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Stuart Hall (1980) 1 njegova poznata koncepcija zvana kodiranje 1 dekodiranje (o Sifriranju

i dekodiranju simbola i znakova u komunikaciji).

2.4.1. Prednosti i nedostaci medija

Cedevita se oglasava kroz sve medije. Prednosti televizijskog oglaSavanja su
publika, sve vrste publike vide reklamu. Glavni nedostatak je cijena tog oglaSavanja.
Televizijsko oglasavanje je najskuplja varijanta te se zbog toga mnogi ne odlucuju na taj
oblik oglaSavanja. Druga vrsta je radijsko oglasvanje. Cedevita se dosta promovira preko
radija, ponajvise preko nacionalnih poput Narodnog ili Antene Zagreb. Prednosti su kratke
reklame, upadljive, jasne i sazete, a nedostaci su Sto nema slike pa korisnici ne mogu
vidjeti vizualni identitet proizvoda. Tre¢a vrsta oglasavanja su plakati o kojima se vec
pisalo u prethodnom poglavlju. Plakati su jedan od malo jeftinijih oblika oglasavanja, ali
svakako dosa efikasni jer ih korisnici svakodnevno gledaju prilikom putovanja na posao ili
neka druga mjesta. Internet je danas najpoznatiji masovni medij. Najveca skupina koja se
sluzi internetom su teenjederi te adolescenti, medutim 1 starija populacija nije niSta loSija u
koristenju intertneta kao medija. Danas gotovo sva poduzeéa poput Cedevite imaju svoje
web stranice na internetu zbog vaznosti marketinSke komunikacije. Kao prednosti interneta
istaknula bih da je svima lako dostupan, pristup velikom broju informacija, moguénost
oglasavanja svojih proizvoda te prodaja istih. Nedostaci pak su ti da se moze nai¢i na
mnogobrojne informacije koje u konacnici nisu to¢ne, pretrpanost oglasima koje dovodi do
toga da pretraziva¢i odustaju od daljenjeg trazenja. Casopisi su jedan od oblika tiskanih
medija, usmjereni na razliite trziSne segmente. Prednosti ¢asopisa su kvaliteta papira u
odnosu na novine, upecatljive boje te lakSe opazanje oglasa koji nam se svida,niski
troskovi, dok su nedostaci visoki troSkovi kod objavljivanja oglasa u ¢asopisima, sve manji
interes za Casopis te moguca prenatrpanost oglasima. Zadnji medij koji ¢u spomenuti jest
tisak. Tisak sadrzi iskljuc¢ivo vizualne elemnte poruke, nastao je prije televizije, radia 1
interneta. Tu spadaju ve¢ spomenute novine, ¢asopisi, plakati 1 dr. Dnevni tisak, odnosno
novine najstariji je masovni medij. Cedevita se oglasava putem novina dugi niz godina.
Neke od prednosti novina su pokrivenost Sirokim spektrom informacija, izlaze

svakodnevno, mali troSkovi kupnje, informacijska prilagodljivost, te prilagodljive su
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raspolozivom vremenu i interesu Citatelja, dok su nedostaci brzina citanja, nedovoljno

opaZzanje oglasa, prenatrpanost oglasima, slaba kvaliteta papira i boja, te danas, sve manja

zaineterseiranost za kupnju navedenog medija.

Slika 1. Tvornica Cedevite u Zagrebu u povijesti

lzvor:Cedevita: https://www.cedevita.com/to-je-cedevita/povijest-
cedevite.html,(pristupljeno 5.7.2018.)
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3. SEGMENTACIJA, POZICIONIRANJE | ANALIZE POSLOVANJA

3.1. Segmentacija

Ciljne skupine potrosaca za instant napitke Cedevite d.o.o razlikuju se ovisno o
vrsti proizvoda unutar asortimana. Cedevita Classic (naranc¢a) ciljnu skupinu ¢ine sve
dobne skupine i oc¢ekuje se njezina konzumacija svakodnevno. Za Cedevitu Sport osobe
podvrgnute ve¢im tjelesnim naporima predstavljaju ciljnu skupinu, a planirano je vrijeme
potroSnje tijekom 1 poslije rekreacije. Cedevita Light (40% manje kalorija 1 bez Secera) ima
za ciljno trziste za sve dobne skupine, a posebice one koje se brinu o unosu kalorija i
Setera.®® Cedevita Kids namjenjena je svakodnevnoj potrosnji djece od jedne godine na
dalje, a kupci su najceS¢e majke. Cedevita Go! ima poseban Cep koji pripravlja napitak

gdje god se nalazili, a namjenjeno je za osobe nemirnog duha.*

3.2. Pozicioniranje

Svakodnevno se pred svoj organizam stavljaju veliki zahtjevi: dobro raspolozenje,
maksimalna koncetracija te u€inkovitost 1 besprijekoran izgled. Brojne znanstvene studije
upozoravaju na nedovojlno unoSenje vitamina i minerala u organizam moze stvoriti
posljedicu loSeg imuniteta ili bolesti. Cedevita kao instant vitaminski napitak se
pozicionira u svijesti potroSaca kao ucinkovit nacin dobivanja vitamina odnosno poticanja
zdravog Zivota - ,,Zivot kako ga pise Cedevita”. Vitaminski napitci u prodajnom mjestu su
pozicionirani uz ostale predstavnike bezalkoholnih pi¢a npr. juice, nektari, mirna pica ali
nikako uz kavu, kakao ili ¢aj. Manja pakiranja do 200g smjesteni su na viSim policama, na

razini o€iju i to popularniji okusi, a ve¢a pakiranja od 1000g na niZzim policama.40

% Atlantic Grupea www.atlantic.hr, pristupljeno: (20. srpnja 2017.)
% Renko, N. (2009.) Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak
%0 Cedevite, www.cedevita.hr, pristupljeno: (20. srpnja 2017.)
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3.3. PEST analiza

Drustveno kulturno okruzenje karakterizira rast svijesti o zdravoj prehrani, a
proizvodi Cedevite sadrze 9 vitamina svakodnevno potrebnih organizmu, sadrzi 40%
manje Secera od ostalih napitaka, te djeluje na jacanje imuniteta.** Politicko zakonsko
okruzenje karakterizira skori ulazak Hrvatske u Europsku Uniju pa se Cedevita mora
prilagoditi propisima koje oni zahtjevaju, takoder mora poStovati propise vezane za
deklaraciju, ambalazu i isticanje cijena.*’ Tehnitko okruZenje zahtjeva koristenje
suvremene opreme, inovacije i promocije putem interneta. Cedevita koristi suvremenu
opremu, uvela je inovativnu ambalazu za Cedevitu Go te se promovira putem You Tube-a i
Facebook-a. Ekonomsko okruzenje karakterizira ekonomska kriza i velika nezaposlenost
$to dovodi do pada potrosnje sokova. Ekolosko okruzenje zahtjeva brigu o okolisu, a
Cedevita je jedna od prvih kompanija koja je razradila plan gospodarenja otpadom, koristi
materijale i sirovine neSkodljive za okolis, racionalno koristi resurse, smanjuje stvaranje

otpada te potic¢e zaposlenike i partnere na zastitu okolisa.

Slika 2. Najnoviji logo Cedevite u obliku slova

211A NN

Izvor:Google:https://www.google.hr/search?g=cedevita+logo&tbm=isch&source=iu&ictx=1&fir=EgshuX

z-BfpLFM%253A%252C9a3M5199Q4Xz8M%252C_&usg=__ -XLcAItMwYr-
6ucs2yPMtjooilM%3D&sa=X &ved=0ahUKEwj2gMSWtZbZ AhXJL1AKHUBDAGKQIQEIM]jAE#imgrc=i
TITQH-AONm2gM: (pristupljeno 21.svibnja 2018.)

! Renko, N. (2009.) Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak
%2 Cedevita, www.cedevita.hr, pristupljeno: (20. srpnja 2017.)
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Slika 3. Najnovi logo Cedevite u obliku animacije

Izvor:Google:https://www.google.hr/search?g=cedevita+logo&tbm=isch&source=iu&ictx=1&fir=EgshuX

2-BfpLFM%253A%252C9a3M51990Q4Xz8M%252C_&usg=__ -XLCAItMwYT-
6ucs2yPMtjooilM%3D&sa=X&ved=0ahUKEwj2gMSWtZbZAhXIL1IAKHUSDAGKQIQEIMjAE#imgrc=X
DT40t5EgCD7gM: (pristupljeno 21.svibnja 2018.)
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3.4. SWOT analiza

SNAGE SLABOSTI
e Pozicija lidera e Neprakti¢nost proizvoda u odnosu
e Kvaliteta proizvoda na supstitute
e Tradicija e Slaba razvijenost izvoznog
e Razvijena distribucija marketinga
e ImdZz marke e Umjetni izvor vitamin
e Siroka lepeza okusa proizvoda e Ne smije se Koristiti u prevelikim
e Suvremena oprema koli¢inama

e Raznovrsni asortiman

PRILIKE PRIJETNJE

e Rast svijesti 0 zdravoj prehrani

Pad potro$nje vitaminskih napitaka

e Zadovoljavanjem propisa EU dolazi do Otezani ulazak na strana trzista

mogucnosti $irenja na trzista na ostale

Pojava novih konkurenata
zemlje EU | svijeta
e Povecanje prodaje boljim oglasavanjem

svih proizvoda

Izvor: Vlastiti rad autora

4.5. Strategije marketinga

Budu¢i da ciljanu skupini za linjju Cedevita Classic 1 Cedevita bombone Cine sve
dobne skupine da bi opstala na trziStu koristi stratgiju diferencijacije. Karakteristi¢ne
prednosti koje nastoje istaknuti su*’:

e dugogodisnja tradicija,

e kvaliteta proizvoda,

e 9 vitamina prilagodenih dnevnim potrebama organizma,
e 40% manje Secera u odnosu na gazirana pica,

e brojni okusi napitaka i bombona.

** Renko, N. (2009.) Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak
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Putem svoje tri linije Sport, Kids i Light, Cedevita Kkoristi strategiju fokusiranja,

odnosno fokusiraju se na diferencijaciju proizvoda unutar ciljanih segmenata.**

Cedevita Sport Cedevita Kids Cedevita Light

arance

@

e
Segment:
Segment:
e Sportasi

o e Djeca od jedne | Segment:
e Rekreativci ) .
godine na dalje e Dijabeti¢ari
e Osobe podvrgnute _ _
e Majke e Osobe koje paze na
vecim tjelesnim o
unos secera

naporima ]
Prilagodba:
_ 9 vitamina + Kkalcij, jaca | Prilagodba:
Prilagodba:

obrembeni organizam, | 40% manje Kkalorija, bez
Djeluje na jacanje imuniteta, ) ]
pomaze u borbi protiv | Secera
vrata energiju, ne povecava

infekcija
zed

Izvor: Vlastiti rad autora

Customer relationship marketing predstavlja strategiju stvaranja dugoro¢nih i
profitabilnih odnosa sa kupcima. Cedevita CRM provodi uvodenjem nove tehnologije,
Sirenjem distribucijskih kanala, istrazivanjem, prikupljanjem podataka o potrebama kupaca
(besplatna info linija) te uspostavljanjem odnosa putem nagradnih igara i interneta.
Atlantic grupa je visoko motiviran tim kojima je na prvom mjestu ostvarivanje dugoro¢nih
odnosa unutar poduzeca i medu kupcima. Sponzorstva sporta te raznovrsnih kulturnih 1
drustvenih dogadanja od velike su vaznosti za Cedevitu, kompanija ulaze i u uspjeSan
kosarkaski tim- KK Cedevita. Cedevita se istiCe kvalitetom, tradicijom i iskustvom.

Cedevita je druStveno odgovorna kompanija (odgovornost prema zaposlenicima, kupcima,

* Cedevita, www.cedevita.hr, pristupljeno: (20. srpnja 2017.)
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poslovnim partnerima, financijskoj zajednici, zastita okoliSa, aktivnost u zajednici). Potice
svijest o zdravlju, potrebi za vitaminima i mineralima. Cedevita je svojim prisustvom u
milijunima domova postala sinonim za osvjezavaju¢, zdrav i svima omiljeni napitak.
Tijekom 40 godina, uz Cedevitu su odrasle mnoge generacije, a vjernost potroSaca
potvrdena je i kroz najvaznije sustave kvalitete kao §to su ISO 9000 i 14000, HACCP i IFS
te kroz titule Superbrands i Trusted Brands koje iz godine u godinu Cedevita osvaja u
kategoriji vitaminskih proizvoda. Cedevita nudi i on the go osvjezenje prilagodeno svima
koji zive u pokretu i aktivno uzivaju u svom slobodnom vremenu. Dobro poznata omiljena
Cedevita dostupna je u inovativnom pakiranju te moze biti dostupna svjeze pripremljena
kad god Zelite! Cedevita on the go se sastoji od ¢epa u kojem se nalaze Cedevita granule 1

.- . .- . . .- 4
bocice s vodom. Proizvod sadrzi samo prirodne arome i ne sadrzi konzervanse. >

Konzumacija Cedevite bila je dugo vremena isklju¢ivo vezana uz kucéanstvo, no
ulaskom u HoReCa kanal (hoteli, restorani i1 kafi¢i) danas se u vecini kafi¢a u Hrvatskoj 1
regiji moze uzivati u okusima Cedevite. Za ljude u pokretu, osmisljena je Cedevita GO! u
inovativnom pakiranju koja pomocéu svog posebnog c¢epa omogucuje pripravljanje
Cedevite uvijek 1 svugdje. Cedevita d.o.o ima lidersku poziciju (preko 50% trzista) u
segmentu instant vitaminskih napitaka na hrvatskom trzistu te u BIH, Sloveniji i Srbiji. Na
naCin pakiranja 1 vrstu ambalaZze utjeCe (ne)ograni¢enost tehnicko-tehnoloSkih
mogucnosti linija za pakiranje koje su raspoloZive proizvodacima. Promjena pakiranja
zahtjeva ponekad prilicno velika ulaganja u nove tehnologije. Primjer da se
kompanije u odredenim situacijama odlucuju i na takva wulaganja je proizvod
Cedevita GO! koji je zahtijevao razvoj sasvim nove vrste ambalaze 1 nacina pakiranja
proizvoda. Ulaganja u R&D, proizvodnu tehnologiju i distribuciju Cedevite GO*! su
procijenjena na iznos od 75 milijuna kuna kroz razdoblje od 2002. -2011. Godine.
Ideja o multivitaminskom napitku Cedevita rodila se 1969. godine.U svojim pocecima
podsjecala je na lijek 1 prodavala se iskljuivo u ljekarnama. Cedevita se
distribuirala u staklenim boc¢icama pakiranima U kartonske kutijice (Cedevita,

http://www.cedevita.hr/hr/o_nama_povijest.php) Novi proizvodi plasiraju se na trziste.

% Cedevita, www.cedevita.hr, pristupljeno: (20. srpnja 2017).
% Cedevita, www.cedevita.hr, pristupljeno: (20. srpnja 2017.)
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Kako je proizvod dio marketinSkog miksa, poduzeca su ulagala u nove proizvode ne samo
radi povecanja proizvodnog asortimana, ve¢ su time Zzeljeli pruziti potroSaima vise
mogucénosti kako bi zadovoljili 1 njihove razli¢ite potrebe. Mnoga poduzeéa u Hrvatskoj
bila su prva u proizvodnji proizvo da kojih jos$ nije bilo na hrvatskom trzistu. Upravo im je

to pruzilo prednost na trzistu, ali 1 autenticnu prepoznatljivost koju nose i dan danas.

Slika:4. Sportski marketing (kosarkaski klub Cedevita Zagreb)

EDEVITA

\ CSKA MOSKVA MACCABI TEL AVIV ALBA BERLIN LIMOGES UNICAJA

cm 2014./2015.

Bans ; #samojako

ORI e

3

\ | TURKISH AIRLINES
EUROLEAGUE

Izvor:MarijanPali¢dot.com/ArsenSoli¢ otrkiva detalje marketinga

KKCedevite:https://marijanpalicdotcom.wordpress.com/2014/09/05/arsen-solic-otkriva-

detalje-marketinga-kk-cedevita/: (pristupljeno 21.svibnja 2018.)

22



4. CEDEVITA

4.1. Cedevita d.o.o.

Cedevita d.o.0. objedinjuje razvoj, proizvodnju i prodaju vitaminskih instant
napitaka, Cajeva i konditorskih proizvoda namijenjenih zdravoj prehrani. Sastavni je dio
Atlantic Grupe d.d., jedne od vode¢ih prehrambenih kompanija u regiji*’. Njihov slogan je
.Zivot kako ga pise Cedevita“, kojim isticu dugogodisnju tradiciju napitka Cedevita.
Najistaknutiji proizvod je vitaminski instant napitak Cedevita, koji drzi lidersku poziciju na

. Mivg vy . . . 4
domadem trzistu i trzistu regije u segmentu instant napitaka.*®

4.2. Povijest Cedevite

1929. godine sagradena je u Zagrebu prva tvornica za izradu dijetetskih proizvoda u
Hrvatskoj, podruznica Svicarske tvrtke Dr. A. Wander®. Na mjestu nekada$nje tvornice
nalazi se danasnje sjediSte tvrtke Cedevita. Multivitaminski napitak Cedevita je osmisljen
1969., a 1970. se pocinje prodavati u ljekarnama u staklenoj bocici sa zlicom za
doziranje.”® Osamdesetih godina proizvodnja dostize 2000 tona godisnje, po¢inje prodaja
Cedevite u supermarketima te se emitiraju prve reklame. Devedsetih dolazi do lansiranja
Cedevite u viSe okusa. 2001. godine Cedevita d.o.o. prelazi u vlasniStvo Atlantic Grupe

nakon to je dugo godina bila u vlasnistvu Plive.™

7 Atlantic Grupa, www.atlantic.hr , pristupljeno: (20. srpnja 2017.)
*® Cedevita, www.cedevita.hr , pristupljeno: (20. srpnja 2017.)

9 Atlantic Grupa, www.atlantic.hr , pristupljeno: (20. srpnja 2017.)
%0 Cedevita, www.cedevita.hr , pristupljeno: (20. srpnja 2017.)

*! prva tvornica za izradu dijetetskih proizvoda u Hrvatskoj
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Slika 5. Prva bocica napitka Cedevite

csnr.vm

""""" proizvod

Izvor:Google:https://www.google.hr/search?q=prva+bo%C4%87ica+cedevite&source=Inms&tbm=isch&s
a=X&ved=0ahUKEwjXqgKusrshZAhWDbIAKHRmM2DgoQ_AUICigB&biw=1366&bih=662#imgrc=85koC

rc6FvIEM:, (pristupljeno 16. Svibnja 2018.) >

4.3. Nacini oglasSavanja Cedevite

Glavni noviteti svakako su strategije>

obnoviti suradnju sa novim kupcima,
poboljsati suradnju sa postojec¢im partnerima,
obnoviti partnerstva; novi partneri,
istrazivanje 1 razvoj trzista,

poboljsanje marketinga,

povecana proizvodnja novih proizvoda,

ljudski potencijali.

Strategije poduzeéa podijelili bi na tri podrugja>

%2 Retro pakiranje Cedevite

% Malovié, S. (2007). Mediji i druitvo. Zagreb: Golden marketing
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e Strategija rasta (razvoja)
e Strategija stabilizacije

e Strategija redukcije

U svaka tri podrucja potrebno je uvesti mnogo truda kako bi dosli do zeljenog
rezultata. Strategija rasta mora biti u skladu sa priritetima poduzeca. U poslovnu strategiju
trebamo ubrojiti sve ciljeve s obzirom na proizvode i trziSta za odredenu strateSku
poslovnu jedinicu kao $to bi mi i napravili. NaSa poslovna strategija bila bi usmjerena na
razinu poslovnih jedinica. I najvaznija je svakako funkcijska strategija koja je usmjerena na
odredena funkcijska podrucja poput istrazivanja i razvoja, marketinga, odnosa medu

ljudima (zaposlenicima), korporativna odgovornost itd.

Kako bi naSa strategija bila uc¢inkovita ona mora biti realna, uspjeSna i optimalna.
Nase poduzece prednosti u odnosu na druga poduzeca: veéa kreativnost, dobar plan, prilike
okoline. Nase poduzece koncentrirati ¢e svoje ogranicene resurse i sposobnosti tamo gdje
je vjerovatnost uspjeha najveca (prodaja najpopularnijih igrataka po snizenim cijenama).
Nase poduzece je na samom pocetku prije raspada koristila ofenzivnu strategiju. Cilj te
strategije je da poduzece postigne vodstvo u grani, pa ono na trziStu mora ponuditi nesto

novo. Ovakva strategija moze donositi visioki profit, ali je i visokorizi¢na.

Nase glavne tehnike bile bi osmiSljavanje drustvenim mreZama koje mogu pomoc¢i kako
bih dodatno osnaZili postojeci brend. Glavni akter je konzistentnost. Brend treba biti
prepoznatljiv 1 upecatljiv. Nacin na koji brend postaje vidljiv javnosti su svakako druStvene
mreZe, ali bez obzira na to treba voditi raCuna 1 o tradicioalnim medijima, kao 1
oglasavanju (reklamama). Vode¢im dnevnim novinama (Jutarnji, Ve€ernji, 24 sata) da li bi
intervju o nasim novim idejama i proizvodima (akcije, darivanja, dogadanja). Takoder bih
razgovarali sa redovitim i &esti kupcima. Cesto bih organizirali ankete na kojim bi
postavljali pitanja svojim korisnicima o zadovoljstvu poslovanja. Takoder bih ih pitali
koliko su zadovoljni. Organizirali bi dogadaje 1 darivanje za malene u nekoliko vodecih

centara u Zagrebu (za pocetak Arena, City Centar, Avenue Mall). Organizirali bi par

* Renko, N. (2009.) Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak
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dogadanja u nekoliko zagrebackih vrtica gdje bih predstavili svoje nove proizvode i1
povezali se s nasom ciljnom javnoS¢u. Takoder bih organizirali evente u vecim
poduzeéama poput INE i PLIVE gdje bi njihove zaposlenike pozvali da nam se pridruze sa
svojom djecom. Nasi bi zaposlenici djeci ukazali na nove proizvode. Za pocetak bi

maksimalno smanjili cijene kako bi proizvodi bili dostupni svima.>®

Logo kompanije takoder mora biti upecatljiv i iz njega mora biti jasno ¢ime se
bavite. Analizirali bi medije (gdje se objavilo, Sto se objavilo, na koji nacin se objavilo);
izvjes¢a prodaje; posjecenost dogadanja; anketa publike 1 podrucje distribucije.56 Na
samom Kraju bitna je integracija koja ¢e sve atribute sjediniti u jedno. Vrlo je bitno da
publici odasiljemo jasnu i konciznu poruku te zbog toga ne bih pretjerano mjenjali

postojeéi brend.

Dodatno, njihov polozaj omogucuje i skrivanje nekih informacija od konkurenata,
analitiara i investicijske javnosti. Tu bi na§im menadzerima da li izbor na°":
e potencijalne Kkoristi (otkrivanje podataka smanjuje nesigurnost, odnosno rizik, pa se
time 1 troSak kapitala smanjuje, ¢ime se uvecava vrijednost) ili
e potencijalni troskovi (otkrivanje podataka umanjuje postojecu i buducu

konkurentsku prednost, odnosno trzi§nu poziciju).

Upravo zbog toga bih htjeli sastaviti realnu sliku o naSoj ekonomskoj vrijednosti jer
jedino tako prema misljenju mnogih stru¢njaka mozemo uspjeti. Najbolji primjer vanjskog

oglasavanja su plakati koji su detaljno prikazani u nastavku.

> McNair, B. (2013). Politicka komunikacija. Zagreb, Politicka misao
% Renko, N. (2009.) Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak
% McNair, B. (2013). Politicka komunikacija. Zagreb, Politicka misao
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Slika 6: Mnogobrojni asortiman Cedevitinih proizvoda

Izvor:Cedevita: https://www.google.hr/search?q=asortiman+cedevite&source=Inms&tbm=isch&s
a=X&ved=0ahUKEwit-fKFs5bZAhXELFAKHSthCfwQ AUICigB&biw=1366&bih=662,
(pristupljeno 16. Svibnja 2018.)

4.3.1. OglaSavanje Cedevite u medijima

4.3.1.1. Oglasavanje Cedevite u klasicnim medijima

Marketinske aktivnosti Cedevite d.o.0. su raznovrsne. Obuhvacaju gotovo sve oblike
oglasavanja. Sto se ti¢e offline tipa oglasavanja, najprofitabilnije i ono za koje se odvaja
najveéi broj sredstava jest medijsko oglasavanje, bilo da se radi o oglasima na televiziji ili
radiju pa sve do PR objavama u Casopisima. Takoder, ovdje se mogu spomenuti i plakati,

billboardi i banneri koji su rasprostranjeni posvuda.

Navedena korporacija ima velik imidZ, $to zna¢i da su godine ulaganja potrebne za
razvoj i proizvodnju. Cedevita je svrstana u rang sa svjetskim priznatim tvrtkama visokog

imidza koje proizvode napitke i konditorske proizvode®.

*#Cedevita: WWW.CEDEVITA.HR (pristupljeno 10.lipnja 2018.)
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4.3.1.1.1. Oglasavanje Cedevite na televiziji i radiju

Cedevita je medu prvim brendoviman na ovim prostorima shvatila vaznost
komunikacije s potroSa¢ima, pa su tako neke od prvih TV reklama i oglasa pocetkom
osamdesetih godina bile upravo za ovaj napitak.

Legendarni Cedevitini TV spotovi iz '80- tih i '90-tih godina radeni su u suradnji s

poznatim glazbenicima i sportaSima. Stih ,,Ako te netko za zdravlje pita, reci samo

Cedevita* zasigurno spada u kultne trenutke oglasavanja na ovim prostorima™.

Slika 7: TV/radio spot

Izvor:Youtube:https://www.youtube.com/watch?v=Z5EwWEGo- 8A&feature=youtu.be

(pristupljeno 15.lipnja 2018.)

*° Google:https://mail.google.com/mail/u/0/#sent/16435d8e1372c0ba?projector=1 (pristupljeno 10.lipnja
2018)

28


https://www.youtube.com/watch?v=Z5EwEGo-_8A&feature=youtu.be
https://mail.google.com/mail/u/0/#sent/16435d8e1372c0ba?projector=1

Slika 8: TV spot

Il » « o002/00

Ledo sladoled Cedevita

Izvor:Youtube/Spot:https://www.youtube.com/watch?v=WDRYQOpgAho  (pristupljeno
20.lipnja 2018.)
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Slika 9: TV spot za Cedevita pice

ZIVOT KAKO GA PISE CEDEVITA

Cedevita Brands
@B ==

11.070 pregleda
=} Dodavanjenapopis 4 Podije v Vise T B
Izvor:Youtube/Spot: Zivot kako ga piSe Cedevita: https://www.youtube.com/watch?v=tQcYsnF9GzA

(pristupljeno 15.lipnja 2018.)
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4.3.1.1.2. Oglasavanje Cedevite putem nagradne igre

Slika 10: Vizualni identitet za nagradnu igru

Izvor:Pro media group: http://www.promediagroup.eu/hr/projekti/cedevita/ (pristupljeno 15.lipnja
2018.)

“Shvatili smo da moramo organizirati nagradnu igru oko jedne sjajne nagrade koja ce
postati temelj nagradne igre i zvijezda komunikacije.” Odluc¢eno je da ¢e glavna nagrada
biti Fiat 500, popularni Fio, s obzirom da karakteristike Fi¢e u potpunosti odgovaraju

karakteristikama Cedevite. Fi¢o je legendarni proizvod, zauvijek mlad, nedavno
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redizajniran, pozitivnog duha, okretan i dinamican. Uz to rije¢ je o gradskom autu, koji

dolazi u puno boja, idealan auto za urbani Zivotni stil nase ciljne skupine.60

Slogan kamapanje: Dodi pjeske, odvezi se Ficom.
Medijska strategija: integrirani media mix (TV, WEB, OOH, RADIO)
Web stranica kampanje http://osvojificu.cedevita.com sluzila je kao baza svih aktivnosti.

TV kampanja je zbog duZine trajanja nagradne igre imala zadan §to dulji period on air, te je

planirana po principu one week on — one week off.
OOH — citylights u blizino kafi¢a 1 u pjeSackim zonama za dodatnu vizalizaciju akivacije.
Radio — dodatna podrska kampanji za bolji doseg kroz ljetni period i kontinuitet kampanje.

Online kampanja je bila niskog intenziteta u dugom periodu — kao nositelji kreative na top
portalima (24sata, Jutarnji, Tportal) su koriSteni atraktivni formati wallpaper-a i billboard

banner, dok je na mobilnoj mreZi koriSten nenametljiv sticker.

4.3.1.1.3. Oglasavanje Cedevite na plakatima, oglasi o ¢asopisima, novinama

% pro media group: http://www.promediagroup.eu/hr/projekti/cedevita/hr (pristupljeno 15.lipnja 2018.)

32


http://www.promediagroup.eu/hr/projekti/cedevita/hr

Slika 11: Prikaz Cedevitinog plakata

04KOLO - &2 A

CEDEVITA - NEETALAR

19.10,2014. 19.00 h DOM SPORTOVAZAGREB

Izvor:Google/KK-

Metalacplakat2015:https://www.google.hr/search?q=plakati+cedevita&dcr=0&source=Inms&tbm=isch&

sa=X&ved=0ahUKEwim8PPIwa7WAhUGWBQKHdWeC6QQ_AUICigB&biw=1680&bih=918#imgrc=bg
ZpqJuidDDpnM_(pristupljeno 25.svibnja 2018.)

Na prethodnoj slici prikazan je plakat Cedevite koja je upotpunla svoj proizvod sa
koSarkaskom utakmicom. To je spoj oglasavanja za koSarku, ali i samu Cedevitu. Jedan od
najpoznatijih hrvatskih kosarkaskih klubova zove se Cedevita ¢iji je vlasnik sama Cedevita

d.o.o.

4.3.1.1.4. Oglasavanje putem ¢asopisa Story®*

Cedevita i1 Story podrzali globalnu kampanju za zdravlje muskaraca: “Cedevita vam u
sljede¢em broju Storyja poklanja slamku s brkovima na kojima ¢e vam pozavidjeti bas
svaki muskarac. Njima ¢ete 1 vi mo¢i obiljeziti medunarodni mjesec borbe protiv muskih

bolesti dok uzivate uz ¢asu vaseg omiljenog napitka.”

ot Story hr.:https://www.story.hr/promo/cedevita-i-story-podrzali-globalnu-kampanju-za-zdravlje-
muskaraca-412566 (pristupljeno 25.svibnja 2018.)

33


https://www.google.hr/search?q=plakati+cedevita&dcr=0&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwim8PPlwa7WAhUGWBQKHdWeC6QQ_AUICigB&biw=1680&bih=918#imgrc=bqZpqJuidDDpnM
https://www.google.hr/search?q=plakati+cedevita&dcr=0&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwim8PPlwa7WAhUGWBQKHdWeC6QQ_AUICigB&biw=1680&bih=918#imgrc=bqZpqJuidDDpnM
https://www.google.hr/search?q=plakati+cedevita&dcr=0&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwim8PPlwa7WAhUGWBQKHdWeC6QQ_AUICigB&biw=1680&bih=918#imgrc=bqZpqJuidDDpnM
https://www.story.hr/promo/cedevita-i-story-podrzali-globalnu-kampanju-za-zdravlje-muskaraca-412566
https://www.story.hr/promo/cedevita-i-story-podrzali-globalnu-kampanju-za-zdravlje-muskaraca-412566

Slika 12: Prikaz oglasavanja Cedevite u ¢asopisu Story

Story CELEBRITY FASHION BEAUTY LIFESTYLE °

Cedevita i Story podrzali __ Najéitanije
globalnu kampanju za zdravlje H

KRALJEVSKOM

muskaraca i i

CELEBRITY

Slavi se u domu
Antonije Blaée
CELEBRITY

5 Nl
® ) .
ik 3
¥ “N o Petra Nietié drugi pot
D
v ¢ rekla ‘d:
m o A CELEBRITY

NAPOKON Prve A
fotografije blizanaca F3 g -
Georgea i Amal §
CELEBRITY

Zbog Meghan, princ >4
William i Kate S
ponovno na sudu Y ‘
CELEBRITY |
f QO P=
drug-put-rekl-d-43210 | Brkovi su kroz povijest imali razliéita znacenja, ali uglavnom su im se pripisivali

Izvor:https://www.story.hr/promo/cedevita-i-story-podrzali-globalnu-kampanju-za-
zdravlje-muskaraca-412566 (pristupljeno 25.svibnja 2018.)


https://www.story.hr/promo/cedevita-i-story-podrzali-globalnu-kampanju-za-zdravlje-muskaraca-412566
https://www.story.hr/promo/cedevita-i-story-podrzali-globalnu-kampanju-za-zdravlje-muskaraca-412566

4.3.1.1.5. Oglasavanje Cedevite putem billboard plakata

Cedevita je predvodnik u novim oblicima promocije. Medu prvim brendovima u

Hrvatskoj iskoristila je moguc¢nosti koje pruza oglaavanje na billboard povrsinama.®

Slika 13: Prikaz billboard oglasa

Izvor:Blog Adam Rakicevi¢: http://adam.rakicevic.eu/adamsblog/photographers-blog/cedevita/

(pristupljeno 20.lipnja 2018.)

82 Atlantic hr.:https://www.atlantic.hr/media/files/fileitem/Atlantic-News-
26/AN7_hr%20slo_14_10_WEB.pdf (pristupljeno 20.lipnja 2018.)
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Slika 14. i 15: Prikaz plakata u trgovini, autobusnom stajalistu

Izvor: Vlastita slika autora
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4.3.1.2. Oglasavanje Cedevite u modernim medijima

potroSacima kako bi §to CeS¢e posjecivali takve stranice 1 samim time saznali sve nove
informacije li novosti o svojim omiljenim proizvodima. Takav se cilj odnosi i na
informativnost potoSaca o besplatnom broju koji mogu nazvati i pitati sve Sto ih zanima

vezano za Cedevitine proizvode.

Svakako kao marketinski cilj navodi se Sto veci broj konverzija, u nadi da ¢e se

konverzija jo§ viSe povecati daljnjim ulaganjima, unaprjedivanjima i naporima.

Prvobitni cilj je postiéi uspjesnu interakciju sa potrosaéima, te se bas iz tog razloga uvela
I besplatna info linija. Naime na svakom je Cedevitinom proizvodu istaknut info broj, ali je
u vecini slucajeva slabo vidljiv. Isto tako, rijetko gdje na internetskim stranicama se moze
vidjeti bilo kakva informacija o besplatnom broju, no takva linija je od velike pomo¢i u
interakciji sa potroSacima jer je naravno prvobitan cilj samo zadovoljstvo potrosaca sa

proizvodima i uslugama koje se nude.

Online marketinske aktivnosti pojavljuju se u obliku web stranice www.cedevita.hr,

oglasa na najposjecenijim portalima (tportal.hr, index.hr, 24sata.hr i sl.), zatim u obliku

drustvenih mreza (Facebook, Twitter,Instagram I sl.)
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4.3.1.2.1. Oglasavanje Cedevite na mreznim stranicama na desktop racunalima 1 na

mobilnim uredajima (aplikacije)

Slika 16: Primjer oglasa

GG@[@ p: ia-marketing.com/24-sata/24-sata-lidl-i-sernpl-u-akiciji-ced ledo-napravili-sladoled-bill-gates-otk je-kupio-finkedi p'X”0Nxata:LidI\Sempluaki:ij.‘.Xl L

pa stoga provijerite i druge posebne ponude i pridruzite nam se u stvaranju jos jedne

9

nezaboravne konferencije 3to prije!”

VITAMINI U SLADOLEDU: CEDEVITA | LEDO UDRUZILI SNAGE NA NOVOM
PROJEKTU

9

Cedevita i Ledo udruZili su resurse pa je trzistu isporucen novi sladoled Cedevita tuba.

dno izdanje najpopularnijeg vitaminskog napitka, isticu u Ledu, napravljeno je po

originalnoj recepturi Cedevite. Cedevita ima iskustva u projektnoj suradnji s hrvatskim
tvrtkama. Tako je 2009. s Badelom 1862 pokrenula suradnju &iji je rezultat bio
‘sljubljivanje’ praskastog vitaminskog napitka i Badelove vode iz Kalnickih izvora, 5to je

dalo Cedevitu GO.

Izvor:Media marketing/Cedevita i Ledo napravili sladoled http://www.media-
marketing.com/24-sata/24-sata-lidl-i-sempl-u-akiciji-cedevita-i-ledo-napravili-sladoled-

bill-gates-otkrio-zasto-je-kupio-linkedin/ (pristupljeno 21.lipnja 2018.)
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Slika 17: Primjer oglasa

Cedevita - Svjeza doza vitamina, svjeza doza
energije!

11.06.2015. u 16:11

cEDEVITA B

Izvor:Jutarnji.hr/PromoCedevita:https://www.jutarnji.hr/dobrahrana/dh-promo/cedevita-

%E2%80%93-svjeza-doza-vitamina-svjeza-doza-energije/3580139/ (pristupljeno 21.lipnja
2018.)

4.3.1.2.2. Aplikacije za mobilne uredaje

Upravo za one Cedevita fanove koji vole provoditi svoje vrijeme u zabavi Cedevita je
pripremila, besplatnu, iPhone aplikaciju Cedevita pikulanje koja vjerno simulira pravu
igru. Za nove tech-generacije tu su detaljna i jasna pravila igre, moguc¢nost odredivanja
tezine igre, pikule u bojama okusa Cedevite te realisti¢ni zvukovi pikulalista. Aplikacija

koja je izasla u lipnju ove godine ve¢ je prikupila preko 12000, a prosjecna ocjena igre je 5.

Aplikacija je osmisljena kao trening platforma koja ima za cilj na jednostavan nacin nauciti
igrace osnova pravila pikulanja kako bi se igra mogla nastaviti na pravom terenu u parku.
Moguce ju je igrati sam, ali i sa jo$ 3 igraca §to ju ¢ini idealnom aplikacijom za stvaranje
novih prijatelja. Rezultate pikulanja igraci mogu staviti i na svoju facebook stranicu 1

pozvati ostalu ekipu da im se pridruZe i pokuSaju osvojiti sve pikule. Vratite se u
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djetinjstvo, naucite svoju djecu ovoj igri ili jednostavno izazovite prijatelje u ovoj zabavnoj

igri®.

Slika 18: Primjer iPhone aplikacije “Cedevita pikulanje”

> IGRAJ

4% OPCIE)

@ "PROFIT

T WD

Izvor:Google/Pikulanje on app store

:https://www.google.hr/search?qg=CEDEVITA+PIKULANJE&source=Inms&tbhm=isch&sa=X&ved=0ahUK
EwjWvrTwevPbAhVFYVAKHVPoDuoQ AUICigB&biw=1366&bih=662#imgrc=n0Vfcjgehg9 JM:
(pristupljeno 21.lipnja 2018.)

& http://www.poslovni.hr/after5/cedevita-pikulanje-iphone-app-217146
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4.3.1.2.3. Oglasavanje putem Cedevita aparata
Cedevita vitamin point, kako nazivaju aparate, komunicirat ¢e s potroSa¢ima putem

smartphonea ili tableta. Platforma je mobilna aplikacija, prilagodena operativnim
sustavima Android i i0S.Cedevita Vitamins Point omogucuje korisniku da i izvan svog
doma moze do¢i do svjeze doze vitamina vrlo jednostavno — uz pomo¢ svog

smartphonea!®*

Slika 19: Primjer cedevita aparata

& Story hr.:http://sretna.story.hr/promo/cedevitina-inovacija-premijerno-predstavljena-u-milanu/
(pristupljeno 21.lipnja 2018.)

_Tportal  hr.:https://www.tportal.hr/biznis/clanak/tedeschijev-novi-veliki-projekt-cedevita-iz-aparata-preko-
sms-a-20151102 (pristupljeno 21.lipnja 2018.)

_Dnevnik hr.:https://dnevnik.hr/showbuzz/clubzone/cedevitina-inovacija-premijerno-predstavljena-u-milanu--
-392054.html (pristupljeno 21.lipnja 2018.)
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Izvor: Cedevitina inovacija premjerno prikazana u milanu,

http://sretna.story.hr/promo/cedevitina-inovacija-premijerno-predstavljena-u-milanu/

(pristupljeno 21.lipnja 2018.)

4.3.1.3. Oglasavanje Cedevite na drustvenim mrezama

4.3.1.3.1. Oglasavanje Cedevite na Facebook stranici

Cedevita iz Atlantic Grupe takoder ima profil na Facebooku i1 92 tisuée ljudi kojima se
svida. Cedevita GO, mobilna inacica toga pi¢a, ima vlastitu Facebook stranicu i 45 tisuca
obozavatelja. Za razliku od brenda Cedevite, Atlantic Grupa koja je proizvodi prolazi loSije

na Facebooku®.

Slika 20: Primjer Facebook stranice

a facebook.com &

&94,

+Cedevita GO-
L Vitamini/dodaci

o Svida mi se Prati

o @

© 13 ljudi se ovo svida

lzvor:CedevitaGO:https://m.facebook.com/Cedevita-GO-
753195588051724/?ref=content_filter (pristupljeno 22.lipnja 2018.)

®Jutarnji hr: https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/najjace-hrvatske-tvrtke-ignoriraju-
facebook/2303264/ (pristupljeno 22.lipnja 2018.)
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4.3.1.3.2. Oglasavanje Cedevite na Instagram profilu
Cedevita ima i otvoren profil na sluzbenom Instagram profilu, gdje kosrisnici mogu

uzivati u raznim objavama i slikama u znaku Cedevite. Profil sluzbeno prati 4332

pratitelja, te trenutno ima 451 objavu.

Slika 21: Cedevitin Instagram profil

Instagram [(Login [N

cedevitagram IEEE

451 posts 4,332 followers 519 following

Cedevita Dnevna doza vitamina na sluzbenom Instagram profilu. #Cedevita

cedevita.com

Izvor:Cedevitagram/Instagram:https://www.instagram.com/cedevitagram/?hl=en

(pristupljeno 22.lipnja 2018.)

4.3.1.4. Ostale marketinske aktivnosti

Tako se aktivnosti marketinga ogledaju i u raznim donacijskim projektima, organizaciji
humanitarnih akcija, pomo¢i organizacijama i udruZenjima za zaStitu ugroZenih socijalnih
skupina, te sponzorskoj djelatnosti (npr. kosarkaski klub Cedevita od 2005. godine). Jedan
od znacajnijih projekata je MedILS (engl. Mediterranean Institute For Life Sciences),
edukacija mladih i kreativnih znanstvenika. Poslijeprodajne usluge najvise su dosle do
izrazaja stvaranjem ljekarnickog lanca Farmacia. Osobitost je pronadena 2010. kreiranjem
nove usluge ,,Osobnog ljekarnika®“. Ideja je proSirenje i stvaranje osobnije komunikacije s
potrosacima koje ljekarnici savjetuju o samolijeCenju, prestanku puSenja, regulaciji tjelesne

tezine, pravilnom izboru dermokozmetike te o praktinoj primjeni lijekova iterapiji
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propisane od lije¢nika. U okviru pruzanja ljekarni¢ke skrbi nudi se i ,.Skola zdravog
« 66

mrSavljenja®.

Subliminarno oglasavanje je Cesto uspjesnije od ,,0bi¢nog* oglaSavanja, jer se potrosaci u
pravilu manje obrambeno ponaSaju prema ovakvom prezentiranju proizvoda. Potrosaci su
manje skepti¢ni prema odredenom proizvodu i veca je vjerojatnost da ¢e se javiti njihova
potraznja ako taj proizvod vide u omiljenom filmu, nego da u pauzi od filma taj proizvod

vide u tipiénom promidzbenom programu.

Slika 22: Primjer prikrivenog oglasavanja pica “Cedevita” u zabavnoj tv emisiji “

Hrvatska trazi zvijezdu”

Izvor:Index/ Splitska audicija za show Hrvatksa trazi
zvijezdu:http://www.index.hr/xmag/clanak/na-splitsku-audiciju-za-show-hrvatska-trazi-
zvijezdudosao-i-sinisa-vuco/524182.aspx (pristupljeno 22.lipnja 2018.)

6 http://www.perkov-
savjetovanje.hr/odrzani_seminari/ATLANTIC GRUPA lanac vrijednosti studija slucaja 2012Perkov D.pdf
(pristupljeno 21.svibnja 2018.)

Perkov, D.,(2012). Studija slu¢aja: Atlantic Grupa. Zagreb: Perkov savjetovanje doo
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4.3.1.4.1. Vanjsko oglasavanje — stepenice

Zidovi 1 rukohvat pokretnih stuba osvanuli su Cedevitinim bojama. Svakako je lakSe
uspinjati se stubama ako imate Sto procitati na vedroj podlozi oglasa postavljenoga, to¢nije

obojenoga, na okomitim plohama stubista, a to je Mandis napravio za brend Cedevitu.®’

Slika 23: Primjer vanjskog oglaSavanja

— AN .
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Izvor:Lider media/ Svjeze licevanjskog oglasavanja: https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-

trzista/poslovna-scena/svjeze-lice-vanjskog-oglasavanja/ (pristupljeno 23.lipnja 2018.)

Lider media: https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/svjeze-lice-vanjskog-oglasavanja/

(pristupljeno 23.lipnja 2018.)
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4.3.1.4.2. Marketing kampanja

Slika 24: Promocija novog slogana i novog dizajna Cedevite u Zagrebu pod imenom:

“Narancasti vikend u znaku Cedevite i pozitivne energije”

Izvor:Jatrgovac/Narancasti vikend u znaku Cedevite 1 pozitivne energije

https://www.jatrgovac.com/2015/06/narancasti-vikend-u-znaku-cedevite-i-pozitivne-enerqgije/

(pristupljeno 25.lipnja 2018.)
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5. KRITICKI OSVRT

Moze se zapocet sa ¢injenicom da je Cedevita jedan od najpoznatijih i najdugovjecnijih
hrvatskih brandova. Zapocela je svoje poslovanje sa proizvodnjom multivitaminskog
instant napitka koji je vise od Ceterdeset godina prisutan na trzi$tu i u nasim domovima.
Cedevita je dio Atlantic Grupe Cije poslovne aktivnosti ukljucuju istrazivanje i razvoj, te

proizvodnju i distribuciju robe Siroke potrosnje.

Cedevita je medu prvim hrvatskim brandovima shvatila kolika je vaznost komunikacije s
potroSacima. Prvo oglasavanje Cedevite bilo je na televiziji, stoga su nke od prvoh
domacih reklama bile upravo one za Cedevitu. Sa veéim rastom pojavljuje se i u ostalim
tradicionalnim medijima kao $to su radio, plakati, Casopisi, te billboard plakati. U svojim je
oglasima i TV spotovima naglaSavala udrav nacin Zivota te prikladnost napitka za cijelu
obitelj. Isto tako Cedevita je usmjerena ka danasnjim standardima, Sto znaci da se danas
oglaSava i putem modernih medija kao $to su drustvene stranice. Danas aktivno koristi
svoje profile na Facebooku i Instagramu, te aplikacije za mobitele i pruza svojim

potrosaé¢ima velik izbor proizvoda i da budu $to brze informirani 0 novostima.

Sto se tie vizualnog standarda, Cedevita ima dugi niz godina svoju prepoznatljivu
narancastu boju. lako je Cedevita kroz godine ¢esto mijenjlaa svoj vrlo prepoznatljiv logo 1

dalje je ostala zapamcena kao jedan od najprodavanijih proizvoda.

Iako je Hrvatska prebrodila mnogobrojne krize, Cedevita je vrlo uspjeSno ostala
profitabilno poduzece. Svojim radom postizu izvrsne rezultate, imaju visoku potraznju i
proizvodnja im ne zaostaje. Smatram da za pobolj$anje njihovog oglaSavanja nije pozrebno
uvoditi bilo kakve promjene, jer su medijski izloZeni s aspekta svih masovnih medija. Sa

osobnog apsekta ne bih mjennala niSta u njihovom poslovanju, jer svoj posao rade odli¢no.
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ZAKLJUCAK

U radu je detaljno objasnjena vaznost oglasavanja u medijima za razvitak
poslovanja. Na primjeru Cedevite prikazano je koliko je zapravo oglaSavanje vazno.
OglaSavanje je jedna od vrsta komunikacije kojoj je svrha informiranje, obavjestavanje
potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama. Reklame kao nacin oglaSavanja sadrze
¢injenice, informacije i uvjerljive poruke o onome $to reklamiraju. Danas se za oglaSavanje
vec¢inom koriste masovni mediji kao Sto su: televizija, radio, filmovi, Casopisi, novine,
internet, plakati, pa cak i video igre. Reklame, koje danas mozete svugdje naci, vrlo su
vazne za napredak u ‘poslovanju. Sto Vas vise ljudi zamjeti na trZistu to ¢e i Vas proizvod
biti bolje konkurentan te ¢ete imati vece prihode. U radu je prikazano koliko Cedevita
ulaZe u samo oglaSavanje. U zadnjem dijelu rada, kritiCkom osvrtu, objaSnjeno je koji su
kljucni elenti poslovanja na kojima bi uprava Cedevite jo§ viSe mogla raditi te usavrsiti
nacin poslovanja. Radom je postignut navedeni cilj, kroz proucenu literature oblikovan je
jasan i smislen zavr$ni rad. U ovom pristupnom radu objasnilo se kako poduzeée Cedevita
d.o.o upravlja svojim marketinskim aktivnostima. Prvo poglavlje opisuje tvrtku Cedevita
d.o.0, njegovu povijest te misiju 1 viziju koju dijeli sa kompanijom Atlantic Grupa, ¢iji je
sastavni dio. Drugo poglavlje objasnjava elementa marketinSkog miksa Cedevite d.o.o dok
se u treCem objasnjava proces segmentacije 1 pozicioniranja te analize poslovanja, odnosno
PEST i SWOT analiza. U cetvrtom poglavlju objaSnjava se Porterov model pet
konkurentskih snaga odnosno objasnjavaju se konkurentske snage poduzeca Cedevita d.o.o
u odnosu na konkurenciju. Strategije marketinga koje Cedevita koristi te njihov odnos sa
kupcima biti ¢e objasnjeni u petom i Sestom poglavlju. Cedevita je jedan od najpoznatijih i
najdugovjecnijih hrvatskih brandova: multivitaminski instant napitak koji je vise od
Cetrdeset 1 pet godina prisutan u naSim domovima. Danas je teSko prona¢i dom u kojem
nema Cedevite, zdravog napitka za svaku priliku, za svako doba dana i za svako godiSnje
doba. Ustvari, Cedevita je jo$ puno toga: napitak kojem se osvjeZavamo sami, ili dijelimo
radost ispijanja s dragim prijateljima, napitak u kojem uzivamo u omiljenom kaficu, ili ga
nosimo sa sobom ma gdje bili, kao dobro doSao izvor okrepe u pokretu... Na§ izvor

zdravlja i vitalnosti, ve¢ generacijama.
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