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Sazetak

Ovaj rad analizira kako pravilno oblikovana i usmjerena marketin§ka komunikacija
predstavlja kljucan faktor za uspje$no postizanje marketinskih ciljeva tijekom blagdanskog
razdoblja. U analizi ¢e se prikazati funkcije marketinske komunikacije, uloga emocionalnog i
iskustvenog marketinga i aktivnosti komunikacijskog spleta. Poseban naglasak stavljen je na
oblikovanje i formiranje komunikacijske strategije te definiranje njezinih elemenata i odabira
promotivnih aktivnosti korisnih blagdanskim kampanjama. Za kraj, navode se primjeri
uspjes$nih blagdanskih kampanja koje su, uskladenom kombinacijom promotivnih aktivnosti,
ostvarile znaCajne marketinske ciljeve i financijske rezultate. Zakljucak rada je da su
komunikacijske strategije blagdanskih kampanja uspjeSan nain za postizanje unapredenja

prodaje i stvaranja pozitivne slike o tvrtki.

Kljuéne rije¢i: komunikacijska strategija, blagdanska kampanja, marketinska komunikacija



Abstract

This paper analyzes how well-designed and targeted marketing communication represents a
crucial factor in successfully achieving marketing objectives during the holiday period. The
analysis will demonstrate the functions of marketing communication, the role of emotional
and experiential marketing, and activities within the communication mix. Special emphasis is
placed on the design and development of a communication strategy, defining its elements, and
selecting promotional activities beneficial for holiday campaigns. Finally, examples of
successful holiday campaigns are provided which, through a coordinated combination of
promotional activities, have achieved significant marketing objectives and financial results.
The conclusion of the paper is that communication strategies in holiday campaigns are an

effective way to enhance sales and create a positive image of the company.

Key words: communication strategy, holiday campaign, marketing communication
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1. Uvod

Blagdansko razdoblje, koje obuhvaca razli¢ite blagdane poput Valentinova, Uskrsa, Dana
zahvalnosti, Bozi¢a 1 slino, U gotovo svim zemljama svijeta predstavlja vrhunac
konzumerizma. Ovo se razdoblje obi¢no smatra najprometnijim za sektor maloprodaje i za
sektor oglasavanja. Upravo zbog iznimnog financijskog potencijala, komunikacijske strategije
predstavljaju temelj za ostvarivanje prodajnih ciljeva omoguc¢avajuci organizacijama da jasno
i dosljedno komuniciraju svoje poruke te izgrade snazne veze s ciljanom publikom. Tijekom
priliku brendovima da ostvare znac¢ajan prihod. Blagdanska maloprodaja u 2020. godini, samo
U SAD-u iznosila je impresivnih 777 milijardi americkih dolara, uz troSak od 2,5 milijardi
americkih dolara ulozenih u blagdansko oglasavanje, gdje su ¢ak i male tvrtke, s vrlo
ograni¢enim marketinskim proracunima, ulagale u digitalno oglasavanje kako bi privukle
pozornost online potrosaca. Isto tako, skoro polovica potrosaca tvrdi da uziva u gledanju
reklama za blagdansku hranu, dok trecina njih tvrdi da im stvara blagdansko raspolozenje.
(Majida, 2023). U radu se najprije prikazuje kako je pravilno oblikovana i usmjerena
marketin§ka komunikacija kljuc¢an faktor za uspjesno postizanje marketinskih ciljeva tijekom
blagdanskog razdoblja. Zatim se objasnjava kako emocionalni i iskustveni marketing
doprinose kreiranju snaznih emocionalnih poveznica izmedu potro$aca i proizvoda te na koji
nacin alati komunikacijskog spleta distribuiraju Zeljene poruke. Nadalje, istrazit ¢e se proces
formiranja komunikacijske strategije preko podjele njezinih elemenata i odabira promotivnih
aktivnosti. Za kraj, prikazat ¢e se primjeri uspjeSnih kampanja koje imaju najbolji omjer
obrazlozenih strateSkih elemenata te koje su ostvarile znafajne marketinsSke ciljeve i

financijske rezultate.

2. Marketin§ka komunikacija

Tvrtke Kkoriste marketinsku komunikaciju kako bi jasno i detaljno plasirale poruke
potrosac¢ima. Uz pomo¢ marketin§ke komunikacije tvrtke ostvaruju marketinske ciljeve kao
Sto su znacajni prihodi i pozitivna percepcija kod potrosaca. Pravilno koncipirana marketinska
komunikacija ima kljuénu ulogu u ostvarivanju ciljeva kroz proces pruzanja informacija,
ideja, emocija i znanja koriStenjem simbola, rijeci, slika, figura i grafike, s namjerom

postizanja ciljanih uc¢inaka. Edgar Crane (1972.) nadopunio je tu definiciju postavljajuci



pitanja: Tko?; Sto?; Kome?; Kojim kanalima?; i S kojom namjerom i efektima? Navedena
pitanja predstavljaju elemente marketinske komunikacije: izvor poruke, mediji, primatelji i
ciljevi komunikacije. Uspjesnost marketinske komunikacije ovisi o izboru strukture simbola
koja ¢e izazvati Zeljenu reakciju primatelja. srz marketinSke komunikacije jest izazivanje
unutarnjih reakcija i novonastalin motiva kupovine, koji poti¢u potrosate znakom i

podrazajem. (Kesi¢, 1997).

Cinjenica jest da svaka prenesena poruka nije vrijednosno neutralna informacija te da svaka
ima posebnu funkciju poticanja ili izazivanja reakcije ili emocije. Marketinska komunikacija
ima cetiri funkcije, a to su: informativna, edukativna, rekreativna i, za prodaju i marketing
najvaznija, persuazivna funkcija. Informativna funkcija ima cilj informirati drustvo o
novostima iz svakodnevnice, a edukativha funkcija sluzi kao dodatna komponenta
obrazovanju o drustvenom naslijedu tj. kulturi i tradiciji. Reaktivna komunikacija doprinosi
zabavi 1 relaksaciji potroSaca. Dok navedene 3 funkcije naglasak stavljaju na poducavanje
potrosaca, persuazivna komunikacija naglasak stavlja na dobitak i ostvarivanje ciljeva. Cilj je
persuazivne funkcije komunikacije pokrenuti recipijenta na odredenu aktivnost, koja je
povezana s profitom i izazvana emocionalnim podrazajem. Cilj ne mora uvijek sluziti svrsi

financijskog rezultata, on moze poticati odredeno drustveno korisno ponasanje (Kesié¢, 1997).

Dva su pristupa marketin§koj komunikaciji koji su relevantni za blagdansku prodaju.
Emocionalni marketing, poznat kao i emocionalni brending, prvi je pristup marketinskoj
komunikaciji koji kao glavne alate promocije koristi navedene emocionalne podrazaje u svrhu
stvaranja snazne emocionalne veze izmedu potroSaca i marke. 1z tog se razloga cesto koristi u
kampanjama blagdanske prodaje. Umjesto naglaSavanja karakteristika proizvoda ili usluge,
kljuéne se poruke fokusiraju na prenoSenje osjecaja, Vvrijednosti, narativa i poruka koje
potrosa¢i mogu emocionalno povezati s brendom. Cilj takvog pristupa je izgradnja dubokog i
dugotrajnog odnosa s potroSacima, jaanje vjernosti i izazivanje pozitivnih preporuka. Taj
odnos od presudne je vaznosti kod odlu¢ivanja o kupovini za vrijeme blagdana (Zulj, 2021).
Emocionalni se marketing najéesc¢e plasira u obliku emotivne price ili narativa povezanog s
odabranim blagdanom. Unutar narativa ¢esto koristi pojedine vrijednosti proizvoda koje
znatno utjeu na poboljSanje zivota korisnika ili kupaca. Brend koji komunicira s potrosac¢ima
kao da su clanovi obitelji ili prijatelji, gradi osjecaj bliskosti i povjerenja. Promotivne
aktivnosti koje aktiviraju emocije poput srece, tuge, humora ili nostalgije privlace pozitivnu
paznju potroaca (Zulj, 2021). Vazno je naglasiti da emocije unutar komunikacijske strategije

moraju biti autenti¢ne 1 dosljedne, zato $to publika osjeti kada se manipulira njihovim



emocijama i stavovima. Potrosaci su sve informiraniji, obrazovaniji i osvjesteniji te imaju sve
veca ocekivanja od proizvoda i usluga koje koriste. Zbog Siroke dostupnosti informacija
putem drustvenih medija, potroSaci su postali kriticniji u svojim odlukama o kupnji i

zahtijevaju vecu vrijednost od proizvoda i brendova s kojima se identificiraju.

Drugi pristup marketin§koj komunikaciji je iskustveni marketing koji kao glavne alate
promocije koristi asocijacije potrosa¢a na iskustvo kupovine. Pristup tvrdi da danasnja
kupovina nije samo zaseban cilj, ve¢ komponenta ukupnog iskustva vezanog za odredeni
proizvod. Mjesta potroSnje, poput trgovackih centara za vrijeme blagdana, bogata Su
podrazajima i informacijama pa se kupovina dozivljava kao iskustvo. Ono moze aktivirati
angazman ljudi putem osjetilne percepcije i emocionalne reakcije na proizvode i usluge.
Iskustveni marketing opisuje iskustvo kao trenutak povezivanja izmedu podrazaja koji dolaze
iz vanjskog svijeta i dozivljaja potrosaca. Iskustvo potroSaca i mjesta potro$nje postaju vazne
varijable za donosenje odluka o kupovini. Fokus navedenog pristupa je iskoristavanje
asocijacije koja se stvara izmedu emocionalnog utjecaja iskustva i proizvoda. Ako je

pamcenje iskustva pozitivno, imamo pozitivan stav prema tom brendu (Greco, 2018).

Marketinska se komunikacija kod emocionalnog i iskustvenog marketinga plasira u obliku
komunikacijskog spleta. Komunikacijski splet zbroj je razli¢itih promotivnih aktivnosti poput
oglasavanja, unaprjedenja prodaje, odnosa s javnoscu te alata za izravni marketing koje tvrtka
koristi za postizanje svojih marketingkih ciljeva. Svaka od tih aktivnosti ukljucuje specifi¢ne
alate. Oglasavanje ukljucuje alate poput tiskanog emitiranja, vanjskog oglaSavanja itd., dok
osobna prodaja ukljucuje prodajne prezentacije, sajmove 1 poticajne programe. Unaprjedenje
prodaje objedinjuje alate poput demonstracije na mjestima kupnje, premije, popuste, kupone,
specijalizirane reklame i demonstracije, a izravni marketing ukljucuje kataloge, telemarketing,
kioske, internet itd. Zahvaljujué¢i tehnoloskom napretku, potrosac¢i sada mogu komunicirati
putem tradicionalnih medija (novine, radio, telefon, televizija) te putem novijih medija
(mobiteli, dojavljivaci, racunala i drustvene mreze). Dizajn proizvoda, njegova cijena, oblik 1
boja pakiranja, trgovine koje ga prodaju takoder predstavljaju dio spleta koji potrosacima Salje

klju¢ne poruke 1 sliku o proizvodu (Kotler, Armstrong, 2001).

3. Elementi komunikacijske strategije

Marketinska se komunikacija oblikuje preko formiranja komunikacijske strategije. Strategija

se sastoji od elemenata koji oblikuju, prenose i usmjeruju marketinsku komunikaciju kako bi



tvrtka dosegla ciljanu publiku i utjecala na njezine kupovne odluke. Komunikacijska je
strategija sveobuhvatan plan ili okvir koji tvrtke koriste kako bi zadovoljili potrebe potrosaca i
ostvarili znacajne prihode tijekom blagdanskog razdoblja. Elementi strategije su: definiranje
ciljane publike i marketinskih ciljeva, oblikovanje klju¢ne poruke te odabir komunikacijskog
kanala. Elementi se kako bi uc¢inkovito prenosile informacije marketinske komunikacije,
utjecale na percepciju potrosaca i postigle Zeljene rezultate poput unapredenja prodaje |

stvaranja pozitivne slike o tvrtki.

3.1 Definiranje ciljane publike

Potrosaci su segmentirani prema razli¢itim druStvenim grupama u kojima imaju svoju ulogu
te s kojima teze zajedni¢kom cilju temeljenom na vrijednosti i normama. Navedene su grupe
odredeni trzi$ni segmenti koje nazivamo ciljanim publikama. Ciljane publike utje¢u na izbore,
odluke, pozornost, percepciju i stav pojedinaca unutar skupine. Leavitt (1989.) navodi da su
osnovne osobine koje karakteriziraju navede grupe: ciljevi, podjela uloga, vrijednosti i norme.
Osobina koja najviSe utjeCe na izbor potroSaca predstavlja konformizam kojemu svaka osoba
tezi. On se postize usuglasavanjem s karakteristikama grupe, stoga pojedinac raznim nacinima
pokusava asimilirati svoje ponasanje kako bi se uklopio. Najutjecajnija je grupa obitelj. Ona
utjeCe na karakteristike osobnosti pojedinca, stavove i vrijednosti te na njihove procese
tijekom kupovine kao §to su izloZenost, pozornost, razumijevanje, zadrZzavanje i na koncu
kupovina. Najces¢i nacin asimilacije jest posjedovanje istih materijalnih dobara kao ¢lanovi
grupe i uklapanje proizvoda u svakodnevni nacin zivota, izraZzavanja i potroSackih navika

(Leavitt, 1989).

Ciljane se publike razlikuju prema ¢imbenicima poput dobi, spola, nacionalne ili eticke
pripadnosti, veli¢ine prihoda kucanstva te zivotnog stila i zivotnoga ciklusa. Oni doprinose
segmentaciji i diferencijaciji publike te olaksavaju tvrtkama preciznije plasirati marketinsku
komunikaciju. (Kesi¢, 1997). Jo$ jedan od znacajnih ¢imbenika segmentacije je i Zivotni stil
potrosaca. Koncept obrazaca zivotnog stila i njegov odnos sa segmentacijom ciljane publike
uveo je William Lazer (1964.). Definirao je obrasce zivotnog stila kao koncept sustava.
Istrazivao je kako stil Zivota kupaca utje¢e na njihove kupovne odluke i zaklju¢io da upravo
on izravno utjece na kupovinu specifi¢nih proizvoda. NajceS¢e koriSteni pristup mjerenju
zivotnog stila bile su izjave o aktivnosti, miSljenjima 1 interesima ispitanika. Istrazivanje
mentaliteta mjeri aktivnosti ljudi kod segmenata kao §to su provodenje slobodnog vremena,

interesa, pridodavanje vaznosti stavkama u svojoj neposrednoj okolini, njihova misljenja,



prihod, obrazovanje 1 mjesto stanovanja. Osnovna premisa istrazivanja zivotnog stila je da Sto
vise tvrtke znaju i razumiju svoje kupce, to ucinkovitije mogu komunicirati s njima (Lazer,
1964). Jo$ jedan Cimbenik segmentacije ciljane publike je Zivotni ciklus. Tu je premisa
istrazivanja da u razli¢itim fazama zivota pojedinac ne tro$i jednako. Podjela na samce, mlade
obitelji bez djece, s djecom, starije obitelji bez djece ili pak uloga muskarca i Zene u obitelji

znatno olaksavaju odabir ciljane publike (Lazer, 1964).

Sadrzaj marketinSke komunikacije tvrtke prilagodavaju prema navedenim ¢imbenicima kako
bi $to preciznije dosegle ciljanu skupinu. Takoder, sadrzaj mora imati utjecaj na ciljane
publike kako bi tvrtke ostvarile vlastite ciljeve. Utjecaj moze imati tri oblika: informacijski,
normativni i identifikacijski. Vazno ih je razlikovati jer poruke, formirane na temelju zeljenog
utjecaja, donose uspjesne rezultate zbog preciznog plasiranja. Informacijski se utjecaj odabire
kada pojedinac koristi ponaSanja i misljenja ¢lanova ciljane skupine kao potencijalno korisne
informacije. Tako npr. mladi sportasi crpe informacije od profesionalaca i konzumiraju
proizvode koje oni preferiraju ili promoviraju. Normativni utjecaj, koji se ponekad naziva i
utilitaristicki utjecaj, odabire se kada potrosa¢ ispunjava ocekivanja skupine, kako bi dobio
izravnu nagradu ili izbjegao sankciju. Normativni utjecaj je najjaci kada pojedinci imaju jake
veze sa skupinom i kada je ukljuceni proizvod drustveno uocljiv. Najbolji su primjer oglasi
koji obec¢avaju druStveno prihvacanje ili odobravanje ako se proizvod koristi. Takvi oglasi
najces$ce naglaSavaju da su potroSaci na gubitku samom ne kupnjom istaknutog proizvoda.
Identifikacijski utjecaj, koji se naziva i vrijednosno-ekspresivni utjecaj, ocituje se kada su
pojedinci u potpunosti usvojili vrijednosti i norme skupine. Pojedinac prihvaca vrijednosti

ciljane skupine kao svoje i ponasa se u skladu s tim vrijednostima (Hawkins, 2012).

Iz navedenih paragrafa ocCituje se se kako je segmentacija i diferencijacija ciljane publike
klju¢ni koncept koji omogucava tvrtkama da bolje razumiju svoje potrosace i prilagode svoju
marketinsku komunikaciju. Sadrzaj marketinske komunikacije potrebno je prilagoditi i
formirati prema prethodno navedenim ¢imbenicima i Zeljenim utjecajima kako bi tvrtke

ostvarile zeljene marketinske ciljeve.

3.2 Definiranje ciljeva marketin§ke komunikacije

Ciljevi predstavljaju pravce usmjerenih akcija koji daju odgovor na pitanje gdje tvrtka zeli biti
u odredenom trenutku, a ciljevi proizlaze iz misije i resursa tvrtke. Ciljevi marketinske
komunikacije poticu reakcije kod ciljne publike, osiguravaju pozornost, upoznavaju ih s

proizvodom i zadrzavaju zeljene reakcije. Ciljevi marketinske komunikacije trebaju biti
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dosljedni s ukupnom strategijom i vrijednostima tvrtke kako bi komunikacija s publikom bila

vjerodostojna. (Kesi¢, 1997).

Cilj plasirane marketinske komunikacije mozZe biti izravan ili neizravan. Izravan cilj fokusiran
je na prodaju, povecanje prodaje ili postizanje odredenog trziSnog udjela, dok je neizravan cilj
usmjeren na stvaranje svijesti o proizvodu i njegovim karakteristikama, poticanje interesa,
izgradnju pozitivnog misljenja i stvaranje predispozicija prema proizvodu ili usluzi. Iako
neizravan cilj nije odmah vidljiv, pomocu tog pristupa stvara se pozitivna svijest o proizvodu,

S$to moze rezultirati dugoro¢nom pozitivnom percepcijom. (Kesi¢, 1997).

Prema Perkusi¢ Malko¢ komunikacijski ciljevi temelj su blagdanskih kampanja i dobar
pokazatelj uspjesnosti kampanje. Kampanje formirane prema tako definiranim ciljevima traze
direktan odgovor kupca, tzv. direct response advertising, u obliku posjeta trgovinama za
vrijeme blagdana, kupnji sniZzenog proizvoda, kori$tenja promotivnog koda itd. Kada je rije¢ o
zrelom trziStu 1 stabilnim cijenama, uhodanim kanalima distribucije, sli¢énim karakteristikama
konkurentskih proizvoda, tada znacajna ulaganja u promociju mogu generirati i povecanje

prodaje promoviranog proizvoda (Perkusi¢ Malko¢, 2022).

Vazno je da su ciljevi konkretni, precizni, mjerljivi, usmjereni ciljanoj publici i za blagdansku
kampanju najvaZznije, vremenski odredeni. Unutar blagdanskih kampanja cilj je podiéi svijest
ciljane publike, stoga se fokus stavlja na intenzivno oglasavanje prije i tijekom blagdana. Neki
od ciljeva prodajne promocije su stimuliranje entuzijazma potrosaca, pridobivanje
distributera, dobivanje prodajnog prostora u trgovinama te pretjecanje konkurencije. Unutar
blagdanskih kampanja, kojima je cilj unapredenje prodaje, najesce se koriste alati promocije
poput popusta, kupona, nagradnih natjecaja, specijalnih ponuda, limitiranih izdanja i svih onih

alata koji pospjesuju prodaju na samom prodajnom mjestu (Perkusi¢, Malko¢, 2022).

3.3 Oblikovanje klju¢ne poruke

Nakon segmentiranja ciljane publike i definiranja ciljeva marketinske komunikacije, tvrtke
kreiraju kljuéne poruke. Klju¢na poruka dio je sadrzaja marketinske komunikacije preko
kojeg se proizvod nastoji isticati od ostalih sli¢nih proizvoda na trzistu. Kratke i jasne klju¢ne
poruke moraju se ucestalo ponavljati te biti implementirane u marketinsku komunikaciju,
kako bi imale utjecaj na stav potrosaca. Pozeljno je da poruke objasnjavaju zasto tvrtke nude

odredene usluge ili zasto je njihov proizvod jedinstven. Klju€ je re¢i neSto drugacije o svom



proizvodu ili prvi re¢i neSto Cega se konkurencija do sada nije dosjetila, a Sto Ce biti

relevantno i zanimljivo potroSacima. (Kotler, Armstrong, 2001).

Jedna od najpoznatijih kljuénih poruka je Okusite osjecaj, tvrtke Coca-Cola. Poruka obuhvaca
sustinu uzivanja u osvjezavajuéem okusu gaziranog pi¢a i promovira emocionalnu
povezanost. Fokus poruke je na zadovoljstvu i emociji povezanoj s konzumacijom proizvoda,
Cine¢i ga neizostavnim dijelom blagdanskih proslava (The Wallstreet Journal, 2016). Poruka
tvrtke Apple, Podijelite svoje darove, naglaSava obi¢aj darivanja tijekom blagdana. Poruka
doprinosi pozicioniranju Apple proizvoda kao pozeljnog poklona za voljene osobe, isti¢uéi

njegov dizajn i inovaciju (Muse by Clio, 2018).

Aspekt diferencijacije je kljucan faktor koji moze biti prevaga da kupac odabere istaknuti
proizvod, a ne neki drugi. Postoje dva aspekta preko kojih se poruka moze isticati, a to su
cijena i format. Cijena je prvi aspekt diferencijacije preko kojeg se proizvod moze istaknuti.
Ona ima veliku ulogu na trzZiStu te svrstava proizvod na ljestvicu s niskom, srednjom ili
visokom cijenom. Jeftiniji se proizvodi ne prodaju nuzno viSe od skupljih, upravo zbog
povezanosti visoke cijene i kvalitete. Naravno, to nije uvijek slucaj, dapace, iracionalna
kupovina Cesto rezultira neravnomjernim omjerom cijene i kvalitete. Poznato je i da kupci
Cesto reagiraju na velike popuste na pocetno povisene cijene i tzv. psiholoske cijene od 99

kuna (Kesi¢, 1997).

Drugi vazan aspekt diferencijacije klju¢ne poruke je format. Kod tiskanog formata poruke
osnovne su komponente boja, dizajn, oblik, font i materijal. Formatima poruke zeli se privuci
nenamjerna pozornost kod koje kupci opazaju i prihvacaju podrazaje bez da ih namjerno
traze. Elementi formata poput veli¢ine oglasa, kretanja objekata, intenziteta stimulansa,
noviteta, kontrasta, boja, pozicija, oblika i izolacija znatno utjecu na percepciju. H.J. Rudolph
(1997.) navodi da dvobojni oglasi povecavaju broj Citatelja za 1%, a troskove za 17%, dok oni
Cetverobojni povecavaju Citateljstvo za 54%, a troSkove za 44%. Kod digitalnog formata
poruke Cetverostruko veca reklama uzrokovat ¢e dvostruko ve¢u pozornost, koja ¢e se zatim
povecati jo$ vise, ako ona bude dinami¢na, a ne stati¢na. Ako se poruka prenosi na televiziji,
moraju se moraju planirati svi elementi tiskanog formata ukljucujuci i govor tijela. Voditelji
planiraju svoje izraze lica, geste, odijevanje, drzanje i frizuru. Kod usmenog formata, koji
obuhvaca osobnu prodaju i pakiranje proizvoda, mora se paziti na teksturu, miris, boju,
veli¢inu i oblik (Kotler, Armstrong, 2001). Na primjer, odredeni intenzitet mirisa, poput
kokica u kinima, navest ¢e potrosae na neplaniranu dijaprojekciju. Takoder pakiranja

proizvoda nastoje olaksati i optimizirati korisniku upotrebu, poboljsati estetsku sliku o
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proizvodu i navesti potroSace na kupovinu. Njihova je osnovna zadaa stvaranje
zainteresiranosti kupaca te ispunjavanje oc¢ekivanja kao npr. da proizvod bude luksuzan poput
nakita ili kozmetike. Elementi usmenog formata poput pozicioniranje proizvoda na policama,

usluznost osoblja i uredenje izloga prodavaonice upotpunjuju dojam proizvoda (Kesi¢, 1997).

Da bi klju¢na poruka bila uspjesna, vazno je da bude kratka, jasna i konzistentna. Sadrzaj
poruke mora biti direktno povezan s vrijednostima tvrtke i sadrzavati narativ koji ni jedna
druga tvrtka na trzistu nema. Aspekti diferencijacije klju¢an su faktor koji moze biti prevaga
da kupac odabere istaknuti proizvod, a ne neki drugi. Ispravnim odabirom cijene proizvoda i
formata klju¢ne poruke, tvrtke imaju priliku uspjesno formirati komunikacijsku strategiju te

tako ostvariti marketinske ciljeve.

3.4 Odabir komunikacijskog kanala

Tvrtke odabiru komunikacijske kanale, odnosno oblike medija kako bi plasirale marketinsku
komunikaciju na trziste. Klju¢no je donijeti ispravnu odluku o izboru ili kombinaciji
odredenih medija za pojedinu komunikacijsku strategiju jer uspjeSan odabir rezultira
ostvarivanjem ciljeva strategije. Ulogu u odabiru komunikacijskog kanala imaju: aspekt
klju¢ne poruke (format), veli¢ina proracuna te misljenje publike o tvrtki ili osobama koje

prenose poruke tvrtke.

Aspekti kljucne poruke imaju veliku ulogu u odabiru komunikacijskog kanala. Ako je za
prikaz proizvoda potrebna ljepota boja i dizajna odabiru se specijalizirani ¢asopisi, blogovi ili
web stranice koje nose odredeni stupanj integriteta. S druge strane, za proizvode kojima je
potrebno prikazati na¢in upotrebe, uvodenje novog proizvoda ili specijalnu promotivnu
ponudu, koriste se novi mediji, poput televizije, interneta ili drustvenih mreza, koji u kracem

vremenu imaju ve¢i domet (Kesi¢, 1997).

Veli¢ina prora¢una ulozenog u oglasavanje, takoder, ima ulogu u odabiru komunikacijskih
kanala za distribuciju marketinske komunikacije. Skuplji mediji, kao Sto su televizija i
specijalizirani Casopisi zahtijevaju znacajna financijska sredstva jer imaju brzi i Siri doseg
publike. 1z tog razloga, manje tvrtke, s ograni¢enim sredstvima za oglaSavanje, odabiru
jeftinije komunikacijske kanale, ¢esto usmjerene prema regionalnim trzistima. S obzirom na
Sirinu dosega distributivnog kanala, klju¢na se poruka moze prikazivati na lokalnom,
regionalnom, nacionalnom i specijalnom planu. Specijalni plan koristi se za klju¢ne poruke

izdvojene prema interesima ciljane skupine zbog sto preciznijeg dosega. (Kesi¢, 1997).



Isto tako, ulogu u odabiru komunikacijskog kanala ima i miS$ljenje publike o tvrtki te
poznatim osobama koje tvrtka odabere za distribuciju klju¢ne poruke. Odnosno, ako publika
nema pozitivno miSljenje 0 osobi koja prenosi kljuénu poruku, odabir komunikacijskog
kanala nece donijeti pozitivne rezultate kampanje. Da bi tvrtka i odabrana osoba za
distribuciju bile uvjerljive, moraju biti vjerodostojne, kompetentne, povjerljive i stru¢ne. Npr.
kod prodavaca luksuzne kozmetike ili nakita, nije samo vazna Cisto¢a materijala i sastojaka,
ve¢ je vazan i druStveni status ili fizicka privlac¢nost osobe koja promovira proizvode. Tvrtke,
iz tog razloga, unajmljuju slavne osobe, poput poznatih sportasa, glumaca, pa ¢ak i likova iz
crtanih filmova za prenoSenje njihovih poruka. (Kotler, Armstrong, 2001.) Primjer angaziranja
slavnih osoba za prenosenju klju¢ne poruke kampanja je francuske draguljarske tvrtke Cartier.
Ona je za vrijeme bozi¢nih blagdana 2021., objavila blagdansku kampanju u kojoj je okupila
12 slavnih osoba svojem kratkom filmu "Ljubav je sve", koji slavi obitelj. Slavne osobe
svojim su preporukama dale vjerodostojnost brendu. Sudjelovanje Eve Balinske, Mariacarle
Boscono, Monice Bellucci, Khatie Buniatishvili, Lily Collins, Golshifteh Farahani, Mélanie
Laurent, Troyea Sivana, Willow Smith, Annabelle Wallis, Jacksona Wanga i Maisie Williams,

kampanja "Ljubav je sve" izrazava prikladnu blagdansku poruku (Mogue, 2021).

Za distribuciju blagdanske kampanje, tvrtke ¢esto odabiru komunikacijske kanale direktnog
marketinga. Direktni marketing je pristup distribuciji marketinske komunikacije, gdje
organizacije stupaju u direktan kontakt s ciljnom publikom kako bi izazvale reakciju ili
transakciju. Karakterizira ga interaktivnost i koriStenje direktnih komunikacijskih kanala kao
Sto su direktna poSta, katalozi, telemarketing, interaktivna TV, print 1 Internet. Direktni se
marketing ¢esto kombinira s drugim oblicima 1 medijima oglaSavanja poput ¢asopisa, osobne
prodaje, interneta, TV-a i radija, gdje izaziva direktan odgovor kupca. Mediji direktnog
marketinga su direktna posta tj. leci, elektronska posta, kratki prodajni spotovi na televiziji,
dugacki oglasi na televiziji koji traju 30 minuta do sat vremena, kupnja preko televizora,

novine ili ¢asopisi 1, zakljucno, telemarketing (Perkusi¢ Malko¢, 2022).

Tvrtke, isto tako, odabiru periode oglasavanja kada ¢e aktivnost na komunikacijskim
kanalima biti poveéana. Kako bi blagdanska komunikacija dosegla sto Siru publiku, u
odredenom vremenskom razdoblju, tvrtke su fokusirane na faktore komunikacijskih kanala
kao $to su doseg, frekvencija i kontinuitet. Doseg se odnosi na broj pojedinaca koji unutar
odabrane ciljne skupine primaju i percipiraju kljuénu poruku, a frekvencija oznacava
ucestalost ponavljanja klju¢ne poruke u odredenoj jedinici vremena. Intenzivno oglaSavanje

kampanje u kratkom blagdanskom razdoblju gradi svijest o proizvodu te ga prenosi u sljedece
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razdoblje oglasavanja. Kontinuitet je jedan od najvaznijih segmenata blagdanskih kampanja, a
predstavlja period u kojem se klju¢ne poruke emitiraju. Odabrani je period, kod blagdanske
prodaje, vrijeme prije i tijekom blagdana. Vazno je naglasiti da se klju¢ne poruke brzo
zaboravljaju ako primatelji nisu trajno izlozeni, stoga intenzivna frekvencija u kra¢em

vremenskom intervalu donosi bolje rezultate (Kesi¢, 1997).

4. Promotivne aktivnosti blagdanskih kampanja

Glavna uloga komunikacijske strategije je definiranje promotivnih aktivnosti koje ce
kampanje koristiti kako bi privukle paznju potrosaca tijekom sezone blagdana i povecale
prodaju proizvoda ili usluga. Strateski alati su promotivne aktivnosti koje poveéavaju
privla¢nost proizvoda, unapreduju kratkoro¢nu prodaju te oblikuju kupovne odluke potrosaca.
Glavni strateSki alati ukljucuju ton kljucne poruke, kupovne popuste, natjecanja, nagradne
igre, besplatne uzorke na promotivnim dogadajima, ograni¢ena blagdanska pakiranja i

cjenovna pakiranja. Svaki od navedenih alata potencijalno moze utjecati na potroSacev odabir.

4.1 Ton kljuéne poruke

Svaka se komunikacija, upucena ciljanoj publici, moZe predstaviti u razli¢itom tonu. Ton
poruke strateSki je alat koji ima klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije 1 reakcija ciljane
publike. On se ne odnosi samo na rije¢i koje koristimo, ve¢ i na na¢in na koji ih izrazavamo.
Za blagdansku prodaju, karakteristi¢ni su tonovi koji izazivaju osjet fantazije i pozitivnog
raspolozenja. Oni Stvaraju idiliénu sliku, kao S$to je ljubav, zajedniStvo ili spokoj, oko
proizvoda ili njegove upotrebe. Potrosaci su skloni emocionalnoj povezanosti s brendovima
koji komuniciraju s njima na nacin koji odrazava njihove vrijednosti i budi osjecaje. 1z tog
razloga ton poruke humanizira komunikaciju tvrtke c¢ineéi je znacajnijom 1 rezultira
izgradnjom dugotrajnih odnosa s kupcima. Tvrtka Coca-Cola sjajno koristi ton klju¢ne poruke

kao temelj blagdanskih kampanja.

Prvi primjer koji, kroz ton klju¢ne poruke, poti¢e motiv zajedniStva i obiteljskog raspolozenja
je kampanja ,,Blagdani dolaze. Kampanja je zbog svoje uspjesnosti postala sinonim za
bozi¢no doba. Reklama prikazuje Djeda Bozi¢njaka, lika u crvenom odjelu s bijelim krznom,
kojeg je ilustrirao Thomas Nast davne 1881. godine prema liku iz djecje pjesmice. Tvrtka
Coca-Cola iskoristila je upravo tu ilustraciju za svoju bozi¢nu reklamu u The Saturday

Evening Postu iz 1920. godine. Tvrtka je tada zapocela svoje bozi¢no oglasavanje kako bi
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povecala prodaju tijekom zimskih mjeseci. Smatralo se da lik nije dovoljno prilagoden djeci,
stoga je tvrtka, 1931. godine, angazirala ilustratora Haddona Sundblooma. On je ilustrirao
Djeda Bozi¢njaka sluzeci se modelom svog susjeda. Djedica je u reklami dostavljao igracke i

uveseljavao djecicu, a u pauzama uzivao u Coca-Coli. (The Coca-Cola Company, 2011).

Tvrtka je kasnijih godina osmislila nove likove, poput polarnih medvjeda, koji ¢e prenositi
pozitivan osjecaj obiteljskog zajedniStva. Drugi je primjer kampanja ,,Sjeverna svjetla®“, iz
1922. godine. U kampanji se grupa polarnih medvjeda okuplja kako bi promatrala auroru
borealis, poput obitelji koja se okuplja gledati film u udobnosti svog doma u to hladno
vrijeme. Medvjedi otvaraju osvjezavajucu Coca-Colu i udobno se smjestaju kako bi uzivali u
projekciji. ldeju za kampanju, autor Ken Stewart, razradio je promisljajuéi kako bi pio Coca-
Colu kada bi iSao u kino gledati film. U to vrijeme, autor je imao Stene retrivera labradora
kojeg je smatrao sli¢nim polarnom medvjedu. Povezao je oba koncepta i osmislio uspje$nu

blagdansku kampanju (The Coca-Cola Company, 2011).

4.2 Kupovni popusti

Koristenje popusta odnosi se na snizenje cijena pri kupovini odredene koli¢ine proizvoda ili
usluga u ogranicenom blagdanskom vremenu. Primjenjuje na proizvode koji podlijezu
sezonskim ili blagdanskim oscilacijama, a kupuju se u ravnomjernim koli¢inama tijekom
cijele godine. Popusti se mogu dati izravno u obliku bodova na bodovnoj kartici, vaucera ili
kupona. Kuponi su certifikati koji kupcima daju uStedu pri kupnji odredenih proizvoda

(Kotler, Armstrong, 2001).

Uspjesan primjer blagdanske kampanje, koja je koristila popuste kao temelj svoje
komunikacijske strategije, je luksuzna trgovina odje¢om Banana Republic. Prilikom
predstavljanja uskr$nje kampanje ,,Lov na uskr$nja jaja“, tvrtka je na kreativan nacin poticala
pretplatnike da istraze web stranicu brenda u potrazi za dodatnim uStedama te istovremeno
nudila 40% popusta svim kupcima. Tvrtka je spojila tradicionalan obi¢aj, u kojem djeca traze
uskrs$nja jaja, sa komercijalnim benefitima koje Su potrosaci mogli ostvariti. Slogan koji
poziva na akciju, "Zapocni lov", ucinkovit je nacin za postizanje angazmana korisnika te

zadrzavanja njihove pozornosti na stranicama brenda (Contact Pigeon, 2023).

S druge strane, blagdanska kampanja, tvrtke svicarske ¢okolade Toblerone, kao temelj svoje
kampanje Kkoristila je kupone za ograni¢eno blagdansko pakiranje. Poznata po svom

karakteristicnom obliku, marka ¢okolade predstavila je svoju novu ¢okoladu u kampanji
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"Osiguranje ljubavi”, ". Kao temeljnu misao kampanje, tvrtka je koristila novonastali termin
situationship, trend na raznim druStvenim mrezama Kkoji definira kako veze mogu biti
nepredvidive, pogotovo u pocetnoj fazi. Kampanja nosi jasan cilj i Saljivi slogan: "Bez obzira
na to kakva je vasa veza, ljubav vrijedi.” Potie potrosace na kupnju limitiranog pakiranja
Cokolade i, preko online aktivacije na sluzbenim stranicama, preuzimanje kupona za kupovinu
dodatnih zaliha ¢okolade (Verge Magazine, 2023).

4.3 Natjecanja i nagradne igre

Natjecanja i nagradne igre alat su koji omogucuje potrosa¢ima priliku da, uz sre¢u ili dodatne
napore, osvoje nagrade vezane uz proizvod, poput putovanja, dodatnih proizvoda, usluga ili
raznih nov¢anih kompenzacija. Natjecanje se naj¢e$ce organizira na nacin da poziva potrosace
da predaju prijavu, odgovore na postavljeni zadatak ili posalju trazeni prijedlog. Nakon
odredenog perioda, komisija odabire pobjednike. Nagradna igra, s druge strane, poziva
potroSace da registriraju svoje osobne podatke za uéestvovanje u raznim igrama na srecu
(Kotler, Armstrong, 2001).

Televizijska mreza Hallmark, povodom blagdana Majc¢in dan, osmislila je blagdansku
kampanju pod sloganom "Darivanje za Dan majki". Kampanja, koristenjem nagradne igre,
sudionicima je pruzila priliku osvojiti razli¢ite nagrade, poput poklon Kkartica, personaliziranih
poklona i posebnih izdanja Cestitki. Potrosaci su mogu sudjelovati u nagradnom darivanju
praéenjem odredenih uputa na drustvenim medijima ili na sluzbenim stranicama medija.
Blagdanska je kampanja imala cilj proslaviti i pocastiti majke pruzajuci im priliku da prime
znacajne poklone i znakove zahvalnosti. Drugi primjer blagdanske kampanje, koja kao temelj
promotivnih aktivnosti koristi nagradnu igru, jest i kampanja za Dan Zaljubljenih, tvrtke
Dunkin' Donuts. Kampanja je pozvala pratitelje Dunkin' Donuts drustvenih mreza na
sudjelovanje u trivijalnoj igri, kako bi imali priliku otkljucati tajni promotivni kod. Poticanje
angazmana preko druStvenih mreza rezultiralo je znacajnim prihodima te rastom pozitivnog

misljenja o tvrtki (Marketing Dive, 2017).

4.4 Besplatni uzorci na promotivnom dogadaju
Podjela besplatnih uzoraka najucinkovitiji je, ali i najskuplji, nacin promoviranja blagdanskih
proizvoda. Promotivni uzorci su manja pakiranja probnih koli¢ina proizvoda Kkoji poti¢u

Sirenje interesa medu potroSacima i doprinose prodaji. Besplatni se promotivni uzorak moze

dostaviti do vrata, poslati poStom, priloziti drugom proizvodu, istaknuti u oglasu, podijeliti na
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mjestu trgovine ili na promotivnom dogadaju. Promotivni dogadaj na mjestu kupnje tvrtke
koriste za demonstraciju ili prikaz proizvoda blagdanske prodaje. Koristenjem tog alata, tvrtke
ostvaruju mnogobrojne pogodnosti, kao §to su prilike za pronalazenje novih kupaca,
predstavljanje novih proizvoda, prodaju sada$njim kupcima i educiranje kupaca
publikacijama i audio-vizualnim materijalima. Promotivni dogadaji takoder pomazu tvrtkama

upoznati partnere te ostvariti suradnje (Kotler, Armstrong, 2001).

Blagdanska kampanja, Sephora Collection Holiday Bonus, konvencionalni je primjer
komunikacijske strategije koja ukljucuje podjelu besplatnih uzoraka na mjestima prodaje
trgovinama kozmetike Sephora. Na taj nacin tvrtka Sephora, svake godine, nudi, svojim
¢lanovima Beauty Insider programa, priliku dobiti besplatne uzorke i ekskluzivne popuste
tijekom blagdanske sezone. Navedeni se dogadaj obi¢no odrzava u studenom i pruza
¢lanovima mogucnost posjeta trgovinama Sephore i preuzimanje besplatnih uzoraka te

posebnih ponuda na razlicite proizvode ljepote (Allure, 2019).

Nekonvencionalan primjer blagdanske kampanje, koja koristi promotivni dogadaj kao dio
komunikacijske strategije, uskr$nja je kampanja pivovare Carlsberg. Kampanja je na neobic¢an
nacin povezala ¢okoladu, kljuéni sastojak uskrSnjih jaja, s brendom piva te tako predstavila
inovativnu ideju koja privlaci nove kupce i1 stvara uzbudenje oko brenda. 2016. godine,
povodom Uskrsa, Carlsberg je javnosti predstavio potpuno funkcionalni bar, izraden mu
potpunosti od ¢okolade. Svi elementi promotivnog dogadaja, kao $to su stolice za bar, mete za
pikado 1 ¢aSe u kojima se tocilo Carlsberg pivo, bili su jestivi. Tvrtka Carlsberg stvorila je
jedinstvenu kampanju te tako povecala paznju publike i1 prepoznatljivost brenda (Contact

Pigeon, 2023).

4.5 Ogranicena blagdanska pakiranja

Ograni¢ena blagdanska pakiranja su posebno dizajnirane ambalaze dostupne tijekom
blagdanskog razdoblja. Ova vrsta pakiranja Cesto je privlacna 1 estetski osmisljena kako bi
odrazavala duh blagdana i stvorila poseban doZivljaj za potroSace. Ograni¢ena priroda ovih
pakiranja oznacava da su dostupna samo za vrijeme blagdana i drugih sli¢nih prigoda (Kotler,
Armstrong, 2001).

Sjajan primjer blagdanskih pakiranja predstavila je tvrtka Starbucks 1997. godine. Tada je
prvi put predstavila svoje blagdansko pakiranje bozi¢nih c¢aSica. Sandy Nelson, tada

dizajnerica u Starbucksu, stvorila je prvi set blagdanskih ¢asa. Casice nisu bile crvene kao
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danas, ve¢ su bile zamotane kao dar u nijansama zelene i ljubicaste boje. Sljedece godine,
blagdanske Case izazvale su jo§ veéi dojam jer su kupce pozvale da zagrle toplinu blagdana
uz ¢aSu u ljubiCastim nijansama. Ve¢ 1999. godine, ¢aSe su imale dizajn u boji kandirano
crvene, koja je postala simbol Starbucks blagdanskog pakiranja. Utjecaj, blagdanske
kampanje toliko je velik da popularni web portali i drustvene mreze odbrojavaju dane do
blagdanskih pakiranja i kupovinu toplih napitaka u blagdanskim c¢asicama (Starbucks Stories
and News, 2022).

4.6 Cjenovno pakiranje

Cjenovno pakiranje snizena je cijena koju proizvoda¢ oznacava izravno na etiketi ili
pakiranju. Alat je koji potrosa¢ima nudi ustede od uobiéajene cijene proizvoda. Cjenovni Se
paket moze sastojati od dva ista proizvoda po cijeni jednog ili dva povezana proizvoda po
snizenoj cijeni, poput paste i ¢etkice za zube ili higijenskih potrepstina. Paketi su uéinkoviti u
poticanju kratkoro¢ne sezonske prodaje, stoga blagdanske kampanje cesto ukljucuju "jedan
plus jedan gratis" pakiranja jer poti¢u kupce da kupuju vise. Tvrtke ¢esto koriste te alate kako
bi, osim povecanja prodaje, razrijesili viSak zaliha te privukli kupce privlaénim ponudama

(Kotler, Armstrong, 2001).

Dobro poznata blagdanska kampanja koja ¢esto ukljuCuje takav nac¢in promocije je kampanja
"12 Dana Ljepote" trgovine kozmetikom Ulta Beauty. Tijekom ove blagdanske kampanje,
Ulta nudi razli¢ite svakodnevne ponude na proizvode ljepote, kod kojih kupci mogu kupiti
jedan proizvod i dobiti drugi proizvod besplatno ili po snizenoj cijeni. Ova se kampanja
obi¢no provodi u prosincu i popularan je nadin oglasavanja proizvoda ljepote tijekom

blagdanske sezone kupovine (Hello Magazine, 2022).

5. Primjeri uspjesnih blagdanskih kampanja

Da bi blagdanska kampanja bila uspjeSna, ne mora nuzno koristiti sve navedene promotivne
aktivnosti. Potrebno je pronaci idealan omjer izmedu strateskih alata i financijskih sredstava
koja je tvrtka namijenila za provodenje kampanje. Jednako tako, iznimno je vazno odrediti
pravilan intenzitet koriStenja alata kako ne bi izazvali negativan efekt. Marketinsku
komunikaciju je kljucno pravilno definirati, oblikovati i usmjeriti kako bi ostvarila Zeljene
ciljeve i rezultirala zeljenim prihodom. Neke od tvrtki koje su uspjesno pronasle idealan
omjer strateskih alata su humanitarna udruga Save the Children, marka mlije¢ne Cokolade

Milka i skandinavski lanac trgovina IKEA.
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Primjer, gdje je tvrtka uspjesno formulirala marketinsku komunikaciju, kampanja je britanske
humanitarne udruge Save the Children. Preko koriStenja persuazivne funkcije prosirila je
svijesti 0 aktivnostima udruge i potakla potrosace na doniranje. Udruga je osmislila uspjesnu i
pristupacnu bozi¢nu kampanju preko koje poziva pojedince ili grupe da se prijave na sluzbene
stranice i doniraju 2 funte te obecaju nositi smijeSan dzemper na odredeni dan u prosincu.
Blagdanska je kampanja, od svog pocetka 2011. godine, prikupila stotine tisuc¢a funti.
Koncept kampanje zahtijevao je pazljivo organiziranje. Primjerice, 2018. godine jedan od
velikih doprinosa uspjehu bilo je partnerstvo Save the Children s internetskom trgovinom
Amazon. Veliki internetski trgovac osmislio je The Christmas Jumper Day Store gdje su
sudionici lako mogli pregledati i kupiti razne opcije $aljivih blagdanskih dzempera. Amazon
je udruzi donirao 20% neto kupovne cijene svih odabranih prodanih proizvoda (Save the
Children, 2023).

Blagdanska kampanja, marke mlije¢ne cokolade Milka, uspjesno je iskoristila alate promocije
emocionalnog marketinga uz pomo¢ kratkog blagdanskog filma. Film je za europsko trziste
osmislila agencija za oglasavanje Wieden + Kennedy Amsterdam, zajedno s redateljima
Hermanom Van Den Boschom i Laurensom Jansom. Kratki film blagdanske kampanje
,Neopjevani junak* prikazuje kako djeca u alpskoj skoli uvjezbavaju zborsku izvedbu pjesme
"You Got the Love". Jedna od djevojcica primjeuje gluhonijemog domara, koji se trudi
postaviti bozi¢ne ukrase za sveCanost. Na velikoj veceri, dok traje izvedba, ona istupa za svoj
solo nastup i izvodi pjesmu na Medunarodnom znakovnom jeziku za ¢uvara koji je gluh, kako
bi mogao razumijeti rijeci i osjetiti ljubav koju zbor osje¢a prema njemu. Na kraju kampanje
pojavljuje se reCenica "Daruj onima koji najviSe daju" koja prenosi suosjeCanje koje se

manifestira u ljudskim Zivotima (Muse by Clio, 2019).

Skandinavski lanac trgovina IKEA, poznat po stvaranju specificnog iskustvenog procesa za
kupce, osmislio je uspjesnu uskr$nju kampanju. Posebnost proizvoda tvrtke je u tome da sav
namjestaj sastavljaju upravo kupci. Kada je tvrtka planirala svoju uskr$nju kampanju, drzala
se svojih karakteristicnih osobina poput niskih troskova i samostalnog sastavljanja. IKEA je
2019. godine osmislila sastavljivog trodimenzionalnog cokoladnog zeca kako bi obiljezila
uskr$nje blagdane. Ucinak koji IKEA postize potvrduje da ljudi pridaju vecu vrijednost
proizvodima koje su sami sastavili. Studenti s Harvarda svojim su istrazivanjem potvrdili
navedeni fenomen. Kod provedenog eksperimenta dvije su grupe dobile kutije namjestaja, pri
¢emu je jednoj grupi dana potpuno sastavljena verzija, a drugoj nesastavljena zapakirana

kutija koju su suidonici morali sastaviti. Nakon zavrSetka eksperimenta, druga je grupa bila
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voljna platiti puno viSe za svoju kutiju, u usporedbi s onima koji su dobili ve¢ sastavljene
kutije. (Norton, Mochon, Ariely, 2011. ). Ovim kreativnim i humoristickim izdanjem IKEA je
stekla velik broj dijeljenja na drustvenim mrezama i vijestima te povecéala posjecenost svojim

prodavaonicama (Contact Pigeon, 2023).

Kampanje su klju¢ni elementi u plasiranju marketinske komunikacije za vrijeme blagdanskog
razdoblja. Pruzaju tvrtkama priliku da usmjere svoju paznju na specifi¢ne marketinske ciljeve
ili poruke te tako privuku ciljanu publiku. Kampanje se temelje na pazljivo osmiSljenoj
strategiji koja koristi razli¢ite kanale i alate kako bi se postigla Zeljene rezultate. Kroz pazljivo
planiranje, blagdanske kampanje postaju sredstvo za izgradnju svijesti o brendu, poticanje
prodaje ili ostvarivanje drugih marketinskih ciljeva, te stvaraju dublje veze izmedu tvrtke i

njezine publike.
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6. Zakljucak

Pravilno oblikovana i usmjerena marketinska komunikacija tvrtke kljucan faktor za uspjesno
postizanje marketinskih ciljeva tijekom blagdanskog razdoblja. Tvrtke odabiru pristupe kao
Sto su emocionalni i iskustveni marketing jer doprinose kreiranju snaznih emocionalnih
poveznica izmedu potroSaca 1 proizvoda te stvaraju pozitivne asocijacije na blagdansku
kupovinu. Isto tako, znacajnim ulaganjem u aktivnosti komunikacijskog spleta, kao $to su
oglasavanje, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnos¢u te alati za izravni marketing, postizu se
ciljevi poput izgradnje svijesti o brendu, privlacenja potroSaca i poticanja prodaje. Pokazalo
se da proces razvijanja komunikacijske strategije zahtijeva duboko razumijevanje same tvrtke,
potreba i preferencija ciljne publike, marketinskih ciljeva, artikulaciju kljuénih poruka i
selekciju najpogodnijih  komunikacijskih kanala. Uspjesnom kombinacijom navedenih
elemenata strategije, tvrtke optimiziraju na¢ine na koji prenose zeljenu komunikaciju.
strateSki alati, poput kupovnih popusta, odredenih tonova klju¢ne poruke, demonstracija na
prodajnim mjestima, besplatnih uzoraka itd., naju¢inkovitiji naéin za postizanje financijskih
ciljeva i unapredenja kratkoro¢ne blagdanske prodaje. U konacnici, vidljivo je da svaki dobro
osmisljeni marketinski potez, emocionalno formirana komunikacija i autenti¢na interakcija s
potroSa¢ima postaje dio blagdanske proslave, formira asocijacije na blagdane i ostaje u

pamcenjima potrosaca.
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