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SAZETAK

Rad istrazuje ulogu, obiljezja i eti¢ke implikacije prikrivenog oglasavanja u danasnjim,
suvremenim medijima. ObjaSnajva se razlika izmedu klasi¢nog i prikrivenog oglaSavanja i
ulazi se u detalje zaSto prikriveno oglasavanje ima veéi u¢inak na auditorije u drustvenim
medijima i zabavnim sadrzajima gdje je ljudska populacija izloZzena svakoga dana u usporedbi
s klasi¢nim oglasavanjem. Osvrce se na zakone koje prate prikrivena oglasavanja i njihove
eticke mane koje pridonose zakonodavnim aspektima kojih se treba pridrzavati, pridaje se
pozornost funkciji potrosaca kao konzumenta svih tih sadrzaja uz koje su priljubljeni svakog
dana. Navedene su funkcije kroz kojr ljudi kao konzumenti prolaze u funkcijama kupnje u on-
line okruzenju, koje potrosacke izazove u tom segemntu zahvacaju i koji ¢imbenici samog tog
faktora utjeCu na same potroSace kao konzumente, $to je primarno u njihovoj orbiti i §to
implicria segmentaciju produkta i biranju alternative kao primarnog osvrta na potrosaceve
potrebe. U radu se spominje koji su glavni faktori marketinSkih struénjaka u obliku
promoviranja kako bi zadrzali potrosacevu vjernost i odluku pri on-line okruzenju ili opéenito
kao konzumentu toga istog sadrzaja, koji mu se nudi kao izbor zadane Zelje koju potrosa¢ kao
konzument nastoji ispuniti. U obiljezju rada navedeni su primjeri koji impliciraju na
potroSacevu podsvijest, koju prikriveno oglasavanje kao svojstvo ima intergrirano ve¢ U sebi
kroz nacine oglasavanja i kroz koju ljudi kao konzumenti procesivno prolaze svakoga dana, to
se odnosi na medijske sadrZaje kao Sto su filmovi, TV serije 1 na¢in oglaSavnja kroz segmente
drustvene socijalizacije na drustvenim mrezama. Kako potroSaci, tj. konzumenti svracaju
pozornost na takve nacine oglaSavanja i je li efektivno pozitivna na nacin Koji se interpretiraju

I implemeniraju.

Kljuéne rijeci: prikriveno oglasavanje, zakonodavni aspekti, funkcije i cimbenici, oblici

komunikacije



SUMMARY

Work exploring function, performance and ethical implication of product placement in
nowdays media. Explaining difference between tradicional and product placement
advertising, and get's in details why product placement have bigger impact at the auditorium
on social media and entertaining content to which we are exposed every day compared to
classic advertising. Work review's on laws which follow product placement and their ethical
flaws, which contributes law and which must be adhered to, work review's the attention of the
consumer as a consumer of all these contetns with which they are attached every day. The
functions are listed through which people as consumers going through in an online
environment, which consumer challenges in that segment affect and what factors affect
consumers as consumers, which is primarily in ther orbit and what implies product
segmentation and choice of alternatives as a primary review of consumer needs. In work it is
mentioned which are the main marketing promoters in the form of promotion to keep the
consumer loyalty and a decision in an online environment or generally as a consumer of that
same content, which is offered to him as a choice of a desirable desire that the consumer as a
consumer strives to fulfill. In the work examples are given that imply a consumer's
subconscious, which product placement as advertising has already intergrated in itself by
default and through which people as consumers processively go through each day, this refers
to media content such as movies, TV series and the way of advertising through segments of
social socialization on social networks. How consumers, pay attention to such advertising and

whether it is effectively positive in the way it is interpreted and implement

Keywords: Product placement, legislative aspects, functions and factors, forms of

communication.
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1. UVOD

Prikriveno oglasavanje obiljezilo je nezaobilazni proces vidljivosti bilo kojeg trenutka i
dana, ono se nalazi u aspektu pozadine neke price, bilo gledaju¢i odredeni sadrzaj na
drustvenim medijima, dru$tvenim mrezama, U novinama pa ¢ak i slusaju¢i ga na radiju.
Prikriveno oglasavanje nezaobilazni je proces u svijetu u kojemu Zive suvremeni potrosaci i
gdje ¢e uvijek postojati, naime, dosta se razlikuje i od tradicionalnog, tj. klasi¢nog
oglasavanja, koje se u radu detaljnije elaborira. Klasi¢no oglasavanje, za razliku od
prikrivenog, ima faktor dosade i konzervativnosti, koji ljudi gledaju kao sliku napora i
izmorenosti, tako da u danasnjici ljudi previSe i ne obracaju pozornost kada je o takvome
oglasavanju rije¢, dok se prikriveno oglasavanje upija kroz odredene segmente sadrzaja koji
se prikazuju svakoga dana a da toga ljudi nisu niti svjesni, percipira se u podsvijesti na koju
ljudi poslije obracaju pozornost pri determiniranju. Prikriveno oglasavanje i njegova
interpretacija u druStvenim medijima danas je znacajna, jer se marke sve vise oglasavaju na
taj nacin budu¢i da im je to cjenovno pogodnije jer ima obostranu formu spjeha od same
marke i konzumenta takvog istog sadrzaja, gdje sami potroSaci racionaliziraju, da li je takav
proizvod i njima samimima bitan u Zivotu. Sto doti¢e psiholoski segment, kroz koje
prikriveno oglasavanje najviSe ima utjecaja. Katkada takve poruke mogu biti i nerealne, tj.
lazne, pa se u kupaca nakon kupnje pojavljuje nezadovoljstvo, no to ne znaéi da je i sam
promocijski dio bio uspjesan, $to se i u radu detaljnije elaborira. Sami procesi prikrivenog
oglasavanja veoma Su intrigiraju¢i u smislu nacina promocije U koje marke ulazu mnogo
vremena kako bi interpretirale i implementirale takav proizvod u sadrZaj na koji bi ljudi
reagirali i ujedno bili radoznali o ¢emu je zapravo rijec¢ i je li to vrijedno njihova vremena koje

¢e utroSiti za pretraZivanje.



1.1. Izvori i metode prikupljanja podataka

Pri pisanju ovog rada primijenjena je sekundarna metoda prikupljanja podataka koji su
relevantni 1 korisni za rad te dostupni u razli¢itim oblicima literature kao Sto su knjige,
znanstveni ¢lanci, internetski ¢lanci i druga literatura. Svi ¢e se prikupljeni podatci analizirati
kako bi se stvorila jasnija i sloZenija slika o zadanoj temi te kako bi se postigao zakljucak koji

je u skladu s tim podatcima.

1.2. Struktura rada

Rad je podijeljen u 5 glavnih medusobno povezanih poglavlja.

U prvom, odnosno uvodnom poglavlju navedene su osnovne informacije o temi rada,
izvorima i metodama prikupljanja podataka te o njegovoj strukturi. Glavni dijelovi tih

poglavlja obuhvaéaju razradu teme i na kraju zakljucak.

U drugom poglavlju koje nosi naziv Prikriveno oglasavanje definiran je pojam
prikrivenog oglasavanja, istaknute su i objasnjene razlike izmedu klasi¢nog i1 prikrivenog
oglaSavanja, prikazane su neke glavne stavke prikrivenog oglasavanja sa zakonodavnog
aspekta. Takoder su prikazane forme kojima se koriste prikrivena oglasavanja u samim

medijima, te su objasnjene neke stavke i problemi koje se nalaze u prikrivenom oglasavanju.

U tre¢em poglavlju, pod nazivom Primjeri prikrivenog oglasavanja, navedeni su opceniti
objektivirani pojmovi prikrivenog oglasavanja, gdje se najvise doticalo na primjere i analize
prikrivenog oglasavanja te primjere i analize prikrivenog oglasavanja u filmovima, zatim
primjeri i analize prikrivenog oglasavanja u TV serijama, a zadnje na $to se obra¢a pozornost

jesu primjeri i analize prikrivenog oglasavanja na druStvenim mreZama.

Cetvrto poglavlje pod nazivom Marketinska komunikacija na drustvenim mrezama
obraduju se oblici komunikacije, tj. marketinske komunikacije kojima se drustvene mreze
koriste, §to je vrlo vazno u marketingu, a pogotovo u prikrivenom oglaSavanju, te pojam
taktike i obrac¢anja pozornosti na nesto Sto ostavlja dojam u podsvijesti. U ovom poglavlju

najvise Smo se osvrnuli na oblike komunikacije s potrosacem na drustvenim mrezama, na



samo oglasavanje na drusStenim mreZama i njegovu marketinsku komunikaciju, a na kraju

poglavlja obradena je persuazivna komunikacija.

Peto poglavlje pod nazivom Proces donosenja odluke u on-line okruzenju razjas$njava
funkcije koje su sukladne suvremenom potrosacu i njihov utjecaj u on-line okruzenju i faze

procesa kroz koje potrosaci prolaze.

Na kraju su tri sporedne cjeline u kojima su navedeni upotrijebljena literatura, internetski

izvori i popis slika.



2. PRIKRIVENO OGLASAVANJE

Prikriveno je oglasavanje vrsta oglasavanja kojom se kompanije koriste i kojima je cilj
prenijeti poruku ljudima putem netradicionalnog oglasavanja, tj. na taj nacin promovirati svoj
proizvod koji je prikazan u pozadini prave price. Takvo oglasavanje najcesce proizlazi i
dolazi iz izvora kao §to su TV filmovi, serije, mediji, spotovi pjesama, knjige pa cak i
videoigre. Prikriveno oglasavanje u sebi ukljuCuje vazan efekt jer se prikrivenim
oglasavanjem katkada moze lakse doprijeti do samih potencijalnih kupaca, tj. potrosaca, i na
taj nacin lakSe se dotice do njihove podsvijesti, $to upucuje na to da proizvodi Kkoji se
prikriveno oglaSavaju od strane poznatih osoba, donosi vecu prihvacéenost istog tog proizvoda
i marke od strane potroSaca tj. potencijalnog kupca. Gdje nastaje pozitivan kontraefekt u
kojemu auditorij koji gaji odredenu povezanost sa statusom glumca ili glumice, taj isti
proizvod ili marku jo$ lakSe prihvacaju i zbog toga se pojavljuje poticaj na kupnju ili potreba
za kupnjom takvog proizvoda. Zbog toga se se smatra da prikriveno oglasavanje u sebi ima
odredenu dozu neeti¢nosti. Vecina ljudi danas je na neki na¢in umorna od silnih oglaSavanja i
oglasa pa zato prikriveno oglasavanje istice jednu nijasnu drukc¢ijeg odnosa, pri ¢emu sami
potrosaci odredeni promovirani proizvod u prikrivenom oglaSavanju ne smatraju oglasom ili
ne shvacaju taj tip poruke kao oglas. Svrha prikrivenog oglasavanja i neki njegov, recimo
tako, zadatak jest maknuti se od tradicionalnog tipa kao $to je direktni marketing, koji ljudi
na neki nac¢in smatraju konzervativnim pothvatom i poistovjeéuju ga sa svakom drugom

reklamom koju vide svaki dan.

»>amo prikriveno oglasavanje se moze definirati kao mijeSanje urednickog i
komercijalnog sadrzaja tako da se kod korisnika (primatelja) poruke koje su oglasne stvara
zabluda o prirodi takvog sadrzaja. Naime, u takvoj situaciji korisnik misli da gleda, slusa ili
¢ita prilog ili ¢lanak, a umesto toga zapravo nesvjesno konzumira oglasnu poruku. Na primjer,
kada vlasnik neke kompanije gostuje u TV emisiji kolaznog tipa hvalec¢i uspjehe svoje
kompanije, ili kada se u tekstu u novinama u sekciji koja upucuje zdrav Zivot preporucuje
odredena hrana ili preparat, ili kad se na drugi nacin hvale svojstva necije robe ili usluge a sve
se to vrsi koriStenjem novinarskih formi (novinarski tekst, intervju isl.). Osnovno pravilo kod
oglasne poruke jest da ona bude prepoznatljiva i jasno odvojena od drugih sadrzaja.
Primamljivost prikrivenog oglasavanja je upravo u tome S$to nema odvajanja sadrzaja, pa se

zapravo komercijalni sadrZaj korisnicima servira kao urednic¢ki Sto korisnike dovode u



zabludu, a medije pretvara u svojevrsni poligon za plasiranje prikrivenih oglasnih poruka Sto
je problematicno i iz aspekta njihove uredivacke nezavisnosti. Nije svako mijesanje
uredni¢kog 1 komercijalnog sadrzaja prikriveno oglaSavanje. U praksi se nailazi na razlicite
slucajeve gdje nema elementa dovodenja u zabludu korisnika, i gdje se Cesto 1 oznacava takav
sadrzaj. Tako da u tim situacijama mozemo govoriti 0 Native Advertising-u, Advertorijalima,
PR tekstovima i slicno. Dakle mozemo re¢i kako prikriveno oglaSavanje postoji, samo ako se

korisnik dovodi u zabludu.”?

2.1. Pojam prikrivenog oglasavanja

»Svrha prikrivenog oglasavanja prije svega je povecanje svjesnosti o marki te popravljanje
ili jatanje imidza 1 naziva. Ostvareni utjecaj na imidZ marke objasnjava se teorijom
asocijativnog paméenja gdje se specifi¢ne asocijacije (primjerice, prednosti proizvoda kao §to
su ukusno i zdravo) povezuju s markom u svijesti potroSaca. Iako svrha ovakvog oglaSavanja
nije direktno povecanje prodaje, poslovni subjekti ocekuju da ¢e gledatelji u vecoj mjeri
koristiti njihovu marku jer ju u filmu/emisiji/spotu koriste slavne osobe koji su kreatori
javnog miSljenja. Isto tako, potrosaci poistovjec¢uju filmski i1 stvarni svijet te preslikavaju
svoje teznje na marku u filmu $to utjeCe na njihove stavove i potrosacke norme. Rezultat je
povecana kupovna namjera koja moze dovesti do kupovine 1 samim time do vece dobiti za
poslovne subjekte. Tako je npr. tvrtka Hershey Foods Corporation (danas Hershey
Corporation — nap. a.) oglaSavaju¢i na ovaj na¢in Reese’s Pieces bombone u filmu E.T.” u
tjedan dana od premijere filma utrostrucila prodaju, a unutar nekoliko mjeseci viSe od
osamsto kina diljem SAD-a pocelo je na svojim blagajnama nuditi ove bombone po prvi put.
Prikriveno oglasavanje smatra se vaznim marketinskim alatom, a koristi se kako bi se
nadopunili ostali oglasivacki i marketinski alati , odnosno najbolje funkcionira kada se koristi
kao dio integriranog komunikacijskog pristupa. Na slici br. 1 prikazane su vrste marketinskih

alata koje se implementiraju u vrsti oglasavanja.*?

1 prikriveno oglasavanje i nezavisnost medija: Sto je prikriveno oglagavanje?., 2016.
https://bit.ly/2PkB2x7 (1.7. 2018.)

2 Muskinja, A., First Komen, I.: Krugke i jabuke prikrivenog oglaSavanja: razlu¢ivanje i
terminolosko odredenje koriStenja marki u programskim sadrzajima, vol. 25, 2013., str. 53.
https://bit.ly/2yJ4Vgj (1. 7. 2018.)



Marketinski alat
(vrsta oglasavanja) \

PLASMAN MARKE

PRIKRIVENO

OGLASAVANJE

Slika 1. Marketinski alati (vrste oglasavanja)®

,Marketin§ko-komunikacijske prakse koje se (pod raznim nazivom) u literaturi navode

kao oblici prikrivenog oglasavanja mozemo razvrstati na 12 postavljenih subjekata:

o Naruceni autorski novinarski prilog - tekst u novinama ili prilog na televiziji ili radiju
kojim se promice odredeni proizvod ili usluga potpisan punim imenom ili inicijalima

novinara

e Naruceni redakcijski ili urednicki prilog - tekst u novinama ili prilog na televiziji ili
radiju u kojemu se promice odredeni proizvod ili usluga, a nije potpisan od novinara,

ve¢ od redakcije

e Advertorials - poruka za javnost neke tvrtke ili organizacije u obliku priloga u

tiskanom mediju, a koja se vizualno ne razlikuju od drugih novinarskih sadrzaja.

e Infomercials - poruka za javnost neke tvrtke ili organizacije u obliku priloga u

emitivnom mediju. Oglasi koji podsjecaju na televizijske emisije

3 Muskinja, A., First Komen, I.: Krugke i jabuke prikrivenog oglaSavanja: razlu¢ivanje i
terminolosko odredenje koristenja marki u programskim sadrzajima, vol. 25, 2013, str. 58.
https://bit.ly/2yJ4Vgj (1. 7. 2018)



Tematsko oglasavanje - medijski sadrzaji koji oblikom nastoje oponasati iskaze javnog
mnijenja, a ustvari promicu odredeni proizvod, uslugu ili tvrtku; rasprave i izjave

(neovisnih pojedinaca, narucene ankete i sl.)

Postavljanje proizvoda u informativne sadrZaje - najce$¢i primjeri su kada voditelji
neke informativne emisije na televiziji nosi na sebi znak neke marke ili ispred sebe
postavi odredeni proizvod, ili kada se u tiskanome mediju uz tekst o0 svojstvima neke

grupe proizvoda nade slika odredenog proizvoda ili robne marke

Postavljanje proizvoda u zabavne sadrzaje - proizvodi ili marke postavljaju se u
kontekst filma, televizijske serije, zabavne emisije, kviza, glazbenog programa, cak i
knjige ili raCunalne igre. Odabrana osoba, voditelj ili glumac koristi autenti¢ni

komercijalni proizvod ili marku, naravno na nacin da je to vrlo vidljivo gledateljima.

Intergracija proizvoda - jo$ snazniji oblik postavljanja proizvoda u kome je oglas
intefriran u cijeli programski sadrzaj. Proizvod je utukan u cijeli program ili postaje

sam program

Zabavni oglas - oblikovanje vizualnog ili glazbenog sadrzaja od strane oglaSivaca -
posebno skladane melodije i videospotovi osmisljeni tako da postanu popularni medu

mladima

Sponzoriranje programskih sadrzaja - oglaSivaci postaju sponzori posebnih programa,
a zauzvrat dobivaju moguénost promidZbe u obliku oglasavanja (i obicnog i

prikrivenog zajedno). Ako je sponzor jasno naznacen, takav postupak nije prikriven

Oglasivacka TV-produkcija - specijalizirani zabavni programi koje su stvorili

oglasivaci 1 potom ih besplatno ustupili kablovskim televizijskim tvrtkama

Sublimalne poruke - tehnike oglasavanja kojima se nastoji djelovati na podsvijest. To
su (Cesto vrlo kratki) signal ili poruka ugradena u drugu (duzu) poruku, emisiju, film
ili prilog s ciljem zaobilaZenja normalnih granica opaZzanja. Temelje se na pretpostavci
da ljudski um (podsvjesno) percipira neke (Cesto vrlo kratke poruke) koje svjesno ne
opaza. Tehnika je vrlo dvojbena i brojni struénjaci negiraju njezino postojanje. Pa

ipak, brojne zemlje je zakonski zabranjuju.



Sve navedene tehnike moguce je, s obzirom na mjesto njihova pojavljivanja, svrstati u

dvije osnovne skupine:

e Prikriveno oglasavanje u informativnim sadrzajima

e Prikriveno oglasavanje u zabavnim sadrzajima.**

2.2. Razlika izmedu klasi¢nog 1 prikrivenog oglasavanja

Prikriveno oglasavanje i klasi¢no oglasavanje imaju dosta razli¢itih aspekta, prije svega
jedan od njih jest nac¢in same implementacije i interpretacije plasmana proizvoda. Vecina
klasi¢nih oglasavanja funkcionira na nacin plasmana proizvoda percipatoru direktno, tako reéi
u izravno u lice, pri ¢emu sam percipator, tj. potencijalni potrosac¢, ima uvid u to da se rije¢ 0
promotivnom, tj. proizvodnom oglaSavanju i ujedno je on sam toga svjestan. Naprotiv,
prikriveno oglaSavanje ima malo druk¢iji sustav plasmana prozivoda i ono funckionira tako
da proizvod koji je namijenjen i podlozan promoviranju nije otprve nametljiv i sam percipator
nije svjestan da je rije¢ 0 oglasu. Prikriveno oglasavanje uvijek je u pozadini neke price i
suptilno se probija kroz odredenu radnju i, kao Sto je ve¢ napomenuto, percipator to ne
dohvac¢a na prvu ruku, nego mu poruka o odredenom proizvodu ulazi u podsvijest iz koje
onda dolazi poticaj na kupnju ili razgledavanje toga proizvoda koji nam je prikazan u
odredenom segmentu. Naime, najvece razlike izmedu prikrivenog i klasi¢nog oglasavanja

ukljucuju pristup proizvodu, njegov plasman i na kraju interpretaciju proizvoda.

»Za gradane koji konzumiraju medije bitno je da mogu prepoznati razliku izmedu
klasi¢noga 1 prikrivenog oglaSavanja. To nije moguce ako osoba koja je izlozena mediju ne
promatra medijski sadrzaj kriticki. lako je rije¢ o kategorijama koje su na prvi pogled
medusobno iskljucive, u praksi se pokazuje kako se i jedna i druga pojavljuju u tzv.
medijskom miksu. Pojam je to koji oznacuje dio planiranoga oglaSavanja u medijima, prema
podjeli na svaki pojedini medij. Prikriveno oglasavanje tako cesto ostaje dio posebnih
aranzmana izmedu neke agencije i klijenta, a nerijetko se predstavlja i kao dodatak ugovoru,

odnosno dodana vrijednost sklopljenom poslu. Glavna razlika izmedu navedenih pojmova je u

4 Haramija, P.: Obnovljeni Zivot: ¢asopis za filozofiju i religijske znanosti, vol. 66, no. 3, 2011., str. 392-393.
https://bit.ly/2Am4qdY (1. 7.2018.)



tome $to se kod klasicnoga oglasavanja ne oc¢ekuje utjecaj na urednistvo, novinare i redakciju.
Dakle, promovira se jedan proizvod-usluga, temeljem poruke-informacije koju oglasivac $alje
preko reklama u medije. On nema povratnu reakciju konzumenta i ne zna kako je poruka
primljena. Zapravo je siguran samo u to da je poruku odaslao i koliko je za to platio.
Prikriveno oglasavanje ima ve¢i kredibilitet jer se koristi novinarskim tekstom za promociju
nekog proizvoda ili vrijednosti, a moze se ocekivati kako takav nacin predstavljanja ima jaci
utjecaj na Citatelje od jednoga obicnog oglasa. To je ujedno i prvi stupanj manipulacije kad se
neka poruka pakira u novinarski tekst. U tablici br. 1 vidljive su razlike izmedu klasi¢nih

tradicionalnih oglasa i prikrivenih oglasa i ujedno koje su njihove sliénosti u samoj praksi.*

,Klasi¢no oglasavanja je jednostavno neizbjezno bilo s aspekta televizije, radija i
interneta. Oni su postali ’zastrasuju¢i’ dio nasega svakodnevnog zivota. Kada se reklamni
blok prikazuje na televiziji ili radiju, u vecini slucajeva kanal bude promijenjen u vremenu u
kojemu se reklamni blok prikazuje. Prilikom surfanja po internetu u veéini slucajeva reklama
ili reklamni dio isko¢i na stranic po kojoj se surfa, gdje ljudi u veéini slu¢ajeva reagiraju na to
na nacin da $to brze uklone s ekrana, jer je na neki nacin iritantno i kvari ugodaj samog
surfanja. Dok neki od tih reklamnih blokova na internetu znaju biti i mogu ljudima dati
pokoji smijesan sadrzaj, dok vecina ljudi u ovom slucaju to gleda kao jedan od nacina $to

brzeg izbjegavanja i averzije prema takvom sadrzaju, tj. reklami.

5 Jurigi¢, J., Kanizaj, 1., Jokos, I, Janes, S., Juri¢, 1., et al.: Manipulacija ¢itateljima — prikriveno oglasavanje u
hrvatskim novinama, Politicka misao, vol. 44, br. 1, 2007, str. 123.
https://bit.ly/2EuUAFMh (2. 7. 2018)



Tablica 1. Kljuéne razlike i sli¢nosti izmedu oglasa i prikrivenih oglasa®

Oglasi | Prikriveni oglasi
Sli¢nosti
Oglasi su placeni. Prikriveni oglasi su placeni
Skepticizam prema oglasima negativno |Skeptizicam prema oglasima negativno
djeluje na prihvacanje oglasa. djeluje na prihvacanje prikrivenih oglasa.
0,125 U pozitivnom je odnosu s O . 0, u pozitivnom je odnosu s O,
Razlike
Poruka je kontrolirana pa se razlikuje od |[Poruka je uklopljena u tekst pa se ne
uredivackog sadrzaja. razlikuje od uredivatkog sadrzaja.
Oglasi poticu prijenos raspolozenja od  |Prikriveni oglasi omogucuju bolji prijenos
programa prema poruci. raspoloZenja nego oglasi.
Oglasi variraju od informativnih do Prikriveni oglasi su vie transformacijski
transformacijskih. nego informacijski.
Oglasi variraju od argumentiranih do Prikriveni oglasi blizi su drami nego
dramatskih. argumentima.
Informativni/argumentirani oglasi se Prikriveni oglasi imaju vise izgleda izazvati
percipiraju na evaluacijski nacin. empatiju (suosjecanje, poistovjecivanje).
Oglase karakterizira niska razina Prikriveni oglasi imaju visoku razinu
prikrivenosti 1 nametljivost. prikrivenosti i nametljivosti.
Oglasi identificiraju sponzora. Prikriveni oglasi ne identificiraju sponzora.
Postoji regulacija oglasa. Ne postoji regulacija prikrivenih oglasa.

Zato u ovom sluéaju vecina filmova pokusava implementirati nafine koji su manje
dosadnijeg formata oglasavanja, §to u ovom slucaju se to odnosi na prikriveno oglasavanje.
Tradicionalni nacini oglasavanja mogu imati efektivniju metodu Sireg dopiranja do auditorija,
ali u isto vrijeme tesko je znati koliko zapravo koliko ljudi takav sadrzaj uopc¢e gleda. Mnogi
ljudi, kao $to smo ve¢ napomenuli u prosloj definiciji, voli takav kanal promijeniti za vrijeme
reklama ili obaviti bilo koju kra¢u duZnost koju su imali na umu prilikom gledanja filma, 1
obavljaju to za vrijeme reklama. Sve vise i viSe individualaca upotrebljava digitalne video
rekordere ili gledaju isti takav sadrzaj na internetu, kako bi izbjegli reklame 1 preskocili na
sami sadrZaj koji gledaju. Dok na radiju, moZemo sa sigurnos¢u re¢i kako niti jedna osoba ne
uziva u reklamnom audio bloku, teze je sami proizvod koji se reklamira indetificirati jer sami
produkt nije vidljiv isto kao i osoba koja ga promovira. lzumom interneta kompanijama je
dodijeljen novi nacin i1 put ka oglasavanju, definitivno je nemoguce surfati internetom i ne

vidjeti reklamne banere, sko¢ne reklame i sko¢na videa koja promoviraju nesto. Ali glavno

® Jurigi¢, J., Kanizaj, 1., Jokos, I, Janes, S., Jurié, J., et al.: Manipulacija ¢itateljima-prikriveno oglaSavanje u
hrvatskim novinama, Politicka misao, vol. 44, br. 1, 2007, str. 124.
https://bit.ly/2EuAFMh (2.7.2018)
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pitanje u svemu tome je to, da li su takvi reklamni oblici efektivni? Istrazivanja su pokazala
kako su internet korisnici sve vi$e i vise umorni od takvih reklamnih formata, jer ne ’Kreiraju
vrijednost za potroSaca’. Kako smo ve¢ naveli velike razlike izmedu klasi¢nog i prikrivenog
oglasavanja, mozemo re¢i kako prikriveno oglasavanje funkcionira mnogo bolje i mnogo
efektivnije nego klasi¢no oglasavanje. Prvo $to navodi zasSto je bolje i efektivnije 1 koji su
razlozi, jedan od razloga je investiranje manjeg budzeta nekog filma u kojem se developira
uspjesni zabavniji sadrzaj. U primjeru viSe buZzetnog filma, prikriveno oglasavanje moze
pomoci pokriti vecinu troSkova za takvu vrstu filma, §to kompanijama jako puno znaci. Drugo
zaSto je prikriveno oglasavanje viSe znacajno je to Sto je prikriveno oglasavanje za marke i
kompanije koje koriste proizvode u filmovima u formatu prikrivenog oglasavanja pozitivan
rezultat u obliku prodaje. Arizon State University provelo je istrazivanja koja pokazuju kako
"uspjesni produkti u filmovima zapravo daju opremljenim tvrtkama veliki poticaj dionicama’.
Prikriveno oglasavanje daje potencijalnom potrosacu polozaj proizvoda, da vidi proizvod
kojim se netko koristi i omogucuje im da oni individualno samo odluce, da li je takav isti

proizvod za njih i da li je to nesto to im bilo korisno u njihovom Zivotu.*’

2.3. Prikriveno oglasavanje sa zakonodavnog aspekta

U Hrvatskoj postoji nekoliko zakona, u kojima se navodi razlika izmedu oglasavanja i
prikrivenog oglasavanj. Ono $to se najviSe istiCe, jest napomena, da su prikrivene promidzbe,
tj. poruke strogo zabranjenje, te da moraju biti odvojene od drugih programskih sredstava, sto
utjeCe na tijek preporuke i emitiranja promidzbenih poruka proizvoda, tj. oglasavanja, samo
onim putem gdje se direktno dotice proizvod i gdje se direktno napominje ljudima o istom

tom proizvodu ili usluzi.

»~Prema ¢lanku 20. zakonu o medijima. Oglas je placena obavijest ¢iju objavu naruci
pravna ili fizicka osoba s namjerom da time pospjeSi pravni promet proizvoda, usluga,
nekretnina, prava ili obveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti ostvati ugled ili dobro
ime. Oglasavanje se obavlja uz nov¢anu ili drugu naknadu ili u svrhu samopromidzbe. Oglas

mora biti jasno oznacen kao takav i vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja. Oglas

" Smoore, G.: Traditional Advertising vs. Product Placement, 2011.
https://bit.ly/2SgmVaH (2. 7. 2018)
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ne smije biti takav da kod gledatelja, slusatelja ili ¢itatelja izazove dojam kao da je rije¢ o

programskom sadrzaju medija. OglaSavanjem se ne smatraju:

e izjave nakladnika u svezi s njegovim programskim sadrZzajima i sprednim
proizvodima koji proizlaze iz programa (aluzija koja apelira na prikriveno

oglasavanje)

Nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje. Prikrivenim oglaSavanjem smatrat ¢e se
svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin
placena, a nije jasno oznacena kao oglaSavanje. Sponzorirani programski sadrzaji moraju pri

objavljivanju biti jasno oznaceni kao takvi imenom sponzora ili njegovim znakom.*®

,Prema clanku 37., zakona HRT-a stoji, da trajanje prmidzbenih poruka u svakom
programu HRT-a u radijskim kanalima ne smije biti dulje od 9 minuta u jednom satu
programa, dok u vremenu od 18 do 22 sata ne smije biti dulje od 4 minute u jednom satu
programa. Te dvije stavke ne primjenjuju se na najave vezane uz vlastite programe i sporedne
proizvode neposredno proizi$le iz tih programa, najave sponzorstva i plasman proizvoda koji

apelira na prikriveno oglasavanje.*®

,Prema ¢lanku 16., zakona elektronickih medija. Audiovizualna komercijalna
komunikacija mora biti odmah prepoznatljiva kao takva, nisu dopuStene prikrivene
audiovizualne komercijalne komunikacije. Audiovizualna komercijalna komunikacija ne
smije Koristiti podsvjesne tehnike. U ¢lanku 17. stoji kako sponzorirani audiovizualni
programi moraju jasno biti odredeni kao takvi imenom, logotipom i/ili drugim simbolom
sponzora, kao §to je primjerice upucivanje na njegov/e proizvod/e ili njegovu/njegove
uslugu/usluge ili njegov prepoznatljivi znak na primjeren nacin za programe na pocetku,

tijekom i/ili na kraju programa.«°

,Hrvatske novine i njihovom kodeksu casti hrvatskih novina, prema stavci 31., stoji
pravilo kako ’prikriveno oglasavanje i promidzbeni novinarski prilozi nisu dopusteni.

Nedopusteno je 1 prepletanje 1 povezivanje novinarskih priloga 1 oglasa. Bili placeni ili

8 Zakon o medijima, NN, 153/2009.
https://bit.ly/2ylcmEo (2. 7. 2018.)

® Zakon o Hrvatskoj radioteleviziji, NN, 59/2004.
https://bit.ly/2CQqAHU (2. 7. 2018.)

10 Zakon o elektroni¢kim medijima, NN, 153/2009.
https://bit.ly/20xYXTG (2. 7. 2018.)
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besplatni, oglasi, kao i sve pla¢ene informacije, moraju se jasno i nedvojbeno razlikovati od

novinarskih priloga’.«!

,Koliki je utjecaj korporacija najbolje govori ¢injenica da upravo u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, zemlji ku kojoj su nastali prvi primjeri prikrivenog oglaSavanja,
njegove razvijene tehnike i gdje je ono najraSirenije, danas postoji najmanje regulative u
ovom podrucju. Izvrsno tijelo SAD-a zaduzeno za provedbu regulative (ali i donosSenje
posebnih provedbenih propisa) o oglasavanju je Federal Trade Commision (Savezna
trgovacka komisija). Ona u svojoj javnoj izjavi-dokumentu sa zakonskom snagom (FTC's
Deception Policy Statment) odreduju da je oglas zavaravajuci (deceptive) samo ako sadrzi
tvrdnju kojom se moZe onemoguciti razumnu odluku potrosaca ili preSucuje informaciju koja
je potrosacu vazna za donoSenje odluke o kupnji proizvoda. Za tvrtke koje lazno ili
zavaravajuce oglaSavaju predvidene su i kazne. Medutim, za prikriveno oglaSavanje nema
kazni. Nije zabranjeno ni posebnim zakonima po ameri¢kim saveznim drzavama. U SAD-u na
neeticnost prikrivenog oglasavanja upozorava ponajprije novinarska struktura, dok je za
oglasivace 1 stru¢njake za odnose s javnos¢u to legitimna, ustaljena i nesporna praksa.
Istrazivanje Sandlera i Secunda pokazalo je da oglaSivaci i oglaSivacke agencije smadraju da
objavljivanje poruka takve vrste nije sporno. Ispitanici drze da regulativa i nije potrebna, a
ako mora postojati, predlazu samoregulativu medija i ogladivata. Stovise, u SAD-u
nesmetano djeluju brojne agencije specijalizirane za prikriveno oglaSavanje, a na internetskim
stranicama moguce je na¢i mnogobrojne naputke kako prikriveno oglasavati, oblikovati
prikrivene oglase, opravdanja zaSto je poruka takve vrste bolja od uobicajenoga

oglasavanja.

2.4. Prikriveno oglasavanje u medijima

Prikriveno oglasavanje u medijima viSedimenzionalan je oblik oglasavanja. Raznoliki su
mediji u kojima se mogu pronaéi proizvodi koji su prikriveni. Kao $to je prije spomenuto u

samome radu, postoji vrlo apstraktan broj nacina kako se provode prikrivena oglasavanja.

11 Hrvatsko novinarsko drustvo., Kodeks ¢asti hrvatskih novinara

https://bit.ly/2QVPB7m (2. 7. 2018.)

12 Haramija, P.: Obnovljeni Zivot : ¢asopis za filozofiju i religijske znanosti, vol. 66, no.3, 2011., str. 404-405.
https://bit.ly/2EuAFMh (2. 7. 2018.)
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Postoje elektronicki mediji kao Sto su TV, radio, drustvene mreze (internet u globalu) na koje
se nadovezuju isto tako apstraktni oblici medijskih sadrzaja koji postoje u tom segmentu i ima
ih vrlo mnogo. Isto tako u toj ni$i postoje i oblici tiskanih medija kao $to su knjige, novine,
Casopisi, stripovi i plakati. U svakom od nabrojenih medija moze se pronaci produkt koji je
izlozen samom percipatoru, tj. konzumentu u obliku prikrivenog oglaSavanja u odredenom

mediju koji netko preferira u svojemu svakodnevnom Zzivotu.

,Jedna od posljedica dinami¢noga natjecanja na medijskom trZiStu jest porast utjecaja
oglasivaca koji se, izmedu ostaloga, manifestira u prikrivenom oglasavanju. Karakteristika je
to, kako naprednih medijskih trzista, tako i onih u kojima mediji jo§ nisu prosli svoju
tranziciju. Medunarodna iskustva pokazuju kako prikriveno oglasavanje ima progresivan rast
u svim medijima, a ponajprije u elektroni¢kim, dok u Hrvatskoj konkretni podatci jo§ uvijek

ne postoje.«3

,» Televizijske serije kao vrsta medija prikrivenog oglasavanja imaju veliki i utjecajni efekt,
sve viSe takvi oblici citiraju oglaSiva¢a, naime, postoji mnogo razloga za to. U Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama serije koje pustaju kabelski kanali, posljednih godina imali su veliku
ulogu i pozitivan doseg, dubokog ozivljenja nekog Zanra, sa svojim liberalnijim tonom i
svojim velikim i svojim izvornijim temama. Rezultat? Privlaéili su ve¢i auditorij, osobito
zbog toga Sto posjeduju manji broj komercijalnijeg sadrzaja, tj. Pauze, od serije koja traje
najviSe 42 minute. Takav kra¢i format pogodan je za zavodenje publike, tj. modernog
potroSaca, koji je uvijek u Zurbi 1 koji jednostavno nema vremena posvetiti se dugometraznom
filmu od 90 do 120 minuta. Neke od serija uzivaju u produkcijskom budzetu u uspordbi s
filmskim budzetom, i ujedno uz sve to moze zadrzati visoku kvalitetu iz epizode u epizodu, pa
tako i iz sezone u sezonu. Uporaba ponavljaju¢ih znakova osobitost je serije opéenito. Ali i
ujedno i sigurna prednost za produkt i marke koje se predstavlju, tj. pozicioniraju. To ne samo
da pomaze pamcenju potrosaca nego i omogucéuje markama da tijekom vremena uspostave
odredenu blizinu, ¢ak i odredenu poznatost izmedu karaktera i publike. Zato takva rasprava i
na taj nacin moze doZivjeti 1 uZivati u vrlo pozitivhom implicitnom svjedocenju, bilo izravnim
ili neizravnim putem. Marketing i zabava oduvijek su bili saveznici, osobito u Sjedinjenim

Drzavama. Od samih pocetaka radija, a zatim i televizije do danas, mnoge su programe

13 Juridi¢, J., Kanizaj, 1., Joko$, 1., Janes, S., Juri¢, J., et al.: Manipulacija ¢itateljima — prikriveno oglasavanje u
hrvatskim novinama,Politi¢ka misao, vol. 44, br. 1, 2007., str. 133.
https://bit.ly/2EuAFMh (3.7.2018)
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proizvele ili, jednostavno, financirale velike marke. Godine 1929. vise od 55 posto
radioprograma financiraju ili izravno proizvode oglasavaci ili njihove agencije. Za svaki od
tih sponzoriranih programa, granica izmedu same zabave 1 oglasivackog sadrzaja bila je (i joS
uvijek) krhka, ¢ak i nepostojeca. Televizijske emisije ove vrste jo§ uvijek postoje u nekim
zemljama, od kojih su Sjedinjene Drzave jedna od njih, jer je eksplozija dostupnih medija
stvorila takvu konkurenciju da profitabilnost diktira da se proizvodi i robne marke ne mogu

uvijek sprije¢iti da se pojavljuju u samim programima.“*

,OVi pokazatelji imaju jednu znaajnu prednost: njihovu duljinu, koja se ’objektivno’
nastojala ponovno uspostaviti potkraj osamdesetih godina. U slucaju sponzorirane emisije,
moguce je izbje¢i zamjensku kutiju od 30 sekundi oglaSavanja. Ne samo da je nekoliko
sekundi vremena zaslona skupo, ali takoder je pokatkad teSsko potaknuti potrosaca da shvati
kako je proizvod koristen ili kakve su njegove prednosti u tako kratkom vremenu. Za
tehnoloska dobra, plasman proizvoda nudi sljedecu prednost: tijekom filma ili televizijske
serije moguée je staviti proizvod u primarnu vidljivost i pokazati eksplicitno kako se
upotrebljava. Za seriju i film to je takoder povoljan naéin za koriStenje najnovijim modnim
gadgetom ili za iskoriStavanje najnovijih tehnoloskih dostignuca, pokatkad ¢ak i prije nego
Sto je proizvod otiSao na prodaju, kao $to je bio slucaj s najnovijim mobilnim telefonom tvrtke
Nokia koji se upotrebljavao u filmu ’Cellular’, tvrtke David R Ellis ili s telefonskim
videosigurnosnim sustavima dizajniranima i izgradenima u tvrtki Cisco i vidljivim u
televizijskoj seriji. U povijesnom smislu, tri su elementa pridonijela evoluciji sustava emisija
gdje je sponzor bio jedini oglasiva¢. RazliCite sponzorirane igre su bile prve optuzene
manipulacije oglaSavanja, koje su prevladavale davne 1950-te god. Drugo, postojala je sve
veca neovisnost glavnih televizijskih mreza, $to im je omogucéilo grupiranje vecine diskusije
oglaSavanja u specijaliziranim komercijalnim prekidima. Trece, te iste mreze shvatile su da bi
moglo biti mnogo isplativije prodavati prostor od 30 sekundi razli¢itim oglasiva¢ima u
komercijalnim pauzama, a ne samo jedan ili dva sata iskljucivo jednog oglasivacu. Snaznih 30
sekundi televizijskog mjesta brzo je postalo referenca moderne komunikacijske

komunikacije.«®

14 Jean, M.L.:Branded Entertainment — Product placement & Brand Strategy in the Entertainment Business,
2007., str. 161.

15 Jean, M.L.: Branded Entertainment — Product placement & Brand Strategy in the Entertainment Business,
2007., str. 23-24.
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»Digitalni mediji stalno se razvijaju i predstavljaju nove mogucnosti za promociju
proizvoda robne marke putem strategija plasiranja proizvoda, neki od primjera prikrivenog
oglasavanja na digitalnim medijima su instagram, youtube, facebook, blogovi.., i neki od
vecih svjetskih poznatih stranica koje zahvacaju veliki broj populacije koja prati takve
medijske sadrzaje. Bez obzira na budzet sa kojim se raspolaze, proizvodi se koriste na nacin
plasiranja proizvoda kroz influencere, koji imaju ve¢ veliku bazu pratioca i gdje imaju
publiku koja im vjeruje, zbog toga velike kompanije, sponzoriraju takve velike influencere
zbog jos bolje pozicije proizvoda i do dolaska jo$ veée ekspanzije proizvoda, a influenceri na
blogovima, instagramu, facebooku, yotubu-u i ostalim medijima, takav proizvod koji je
dobiven od strane sponzora promovira na nacin uporabe, prikazivanja i pokoji put
napominjanja na taj isti proizvod bez dodatnih detalja o tom istom proizvod, §to se odnosti na
to da nisu napomenuli da su sponzorirani od strane njega, $to ima veliki utjecaj tj. impakt na
publiku, jer djeluje na naéin psiholoskog obujma, na nacin da ne prikazuju samo proizvod
zato $to Su sponzorirani od strane njega, nego da su oni zadovoljni sa njima i da bi ih njihova
publika takoder trebala probati, $to stvara aluziju i zbog toga im velika baza pratioca i vjeruje

I uzima u opseg razmisljanja o kupnji tog proizvoda.

Boom koji je nastao u prikrivenom oglasavnju na drustvenim medijima, u posljednje vrijeme
samo je dokaz da ustvari zaista funkcionira. No naravno plasman proizvoda, kompanije koje
imaju kanal kroz influencere ne znaci da ¢e fukncionirati 100% uvijek, jer kompanije uzimaju
u obzir na to na koju demografsku sliku se influencer odnosi i da li ¢e proizvod koji su oni
namjenili plasirati kroz influencerski kanal dohvatiti publiku na koju se odnosi, zato
kompanije mudro investiraju svoje novce i biraju odredene influencere za plasiranje

proizvoda koji su relevantni za taj tip proizvoda.*!o

2.5. Problemi prikrivenog oglasavanja

,Oglasavanje je svakodnevni pratilac koji prozima ljudsko raspolozenje i formira ljudsko
misljenje. Svaki dan u poStanskom sanducicu, kako u fizickom tako i elektronskom, nailaze se

na nove nezeljene ponude, nemilosrdno obasipajuce informacije za proizvode koje ljude ne

16 Ryan, R.: Product Placement on Social Media for Fashion Brands, 2017.
https://bit.ly/2JhDnDo (3. 7. 2018.)
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zanima, a koje ¢esto i ne funkcioniraju onako kako se oglaSavaju. Isto se dogada dok i na
ulicama, sudjelujovanjem u prometu, odmaranjem uz televizijski program ili uzivanje U
rucku. Nije stvar samo u ucestalosti ve¢ i stupnju intruzije: oglasne poruke na televiziji (za
koje se ¢ini kao da traju cijelu vje¢nost) redovito su puno glasnije od ostatka programa, pop-
upovi uporno ometaju ljude dok surfaju internetom, a na beskorisne letke sve ¢e$c¢e naiéi i na
automobilima. Zato ne iznenaduje da zbog zavaravajueg, prikrivenog i sve agresivnijeg
oglasavanja javnost Cesto gubi povjerenje u suvremene trziSne komunikacije, Sto dovodi do
ignoriranja reklamnih poruka i loseg glasa marketinske industrije. To rezultira jo§ napornijim
I agresivnijim oglasavanjem, ¢ime se nastavlja zaCarani krug. Jedna od posljedica agresivnosti
je i groznica ad-blockera koja je zahvatila i Google Chrome koji od 15. veljace 2018. godine
provjerava sve oglase na web stranicama i uklanja one formate koji “nerviraju” korisnike.
Agresivnost se uvukla 1 u drustvene mreze poput Facebooka kojeg napusSta sve vise
pripadnika generacije Y tzv. milenijalaca. Zbog toga je Facebook od 2018. odlucio
promijeniti algoritam news feeda kojim nastoji smanjiti udio plac¢enih objava, povecati
koli¢inu objava kvalitetnog sadrzaja (poput objava od prijatelja i obitelji) te poticati svrhovite
druStvene interakcije. Neeti¢no ponaSanje se moze primijetiti i medu novim marketinskim
zvijezdama — influencerima koji sve viSe koriste prikriveno oglasavanje kako bi sakrili
stvarnu prirodu poruka u sadrzaju. Oni su ipak nerijetko, samo orude u rukama velikih
kompanija medu kojima su vjerojatno najcesce turisticke kompanije i hotelski lanci koji nude
besplatna putovanja i smjestaje u zamjenu za Instagram objave te modne industrije koje ¢esto
koriste influencere za prikriveno oglasavanje. Takvo oglaSavanje sve je viSe na udaru
inspekcijskih nadzora. Problemi su, posebice Sto se tradicionalnih medija ti¢e, donekle
zakonski uredeni, ali glavna prijetnja se javlja putem globalne 1 decentralizirane mreze sve
zahtjevnijih i novih interaktivnih komunikacijskih kanala i digitalnih tehnologija koje
ostavljaju malu mogucénosti nadzora i intervencije sa strane nekog drzavnog aparata. Ne treba
zaboraviti kako su i podaci potrosaca Cesto puta bili neodgovorno eksploatirani. Pomaci se
deSavaju na globalnom planu u skladu s trendovima podizanja svijesti o osobnim pravima i
slobodama pojedinaca. U tom smjeru donesena je i Opc¢a uredba o zaStiti osobnih podataka
(GDPR) koja je stupila na snagu 25.5.2018, i donijela velike promjene na podruc¢ju zastite

osobnih podataka ¢ije ée se posljedice osobito odraziti na marketinsku industriju.

17 Kasumovi¢, V.: Odgovorno oglasavanje — peti element marketinga, 2018.
https://bit.ly/2CGGRYy8 (4. 7. 2018.)
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»3vi sudionici oglaSavanja moraju odgovorno plasirati poruke potrosa¢ima tako da se
moze razluditi je li ona placena, no to a je to danas gotovo nemoguée s obzirom na internet,
blogove i drustvene mreze, gdje obi¢ni ljudi postaju veleposlanici marke. Nova TV dodaje
kako je Zakonom o elektronickim medijima utvrdeno da je prikrivena audiovizualna
komercijalna komunikacija nije dopustena za razliku od audiovizualne komercijalne
komunikacije koja, medu ostalim, ukljuuje televizijsko oglasavanje, sponzorstvo,
teletrgovinu i plasman proizvoda. To se odnosi i na satelitski, internetski, kabelski i drugi
oblik prijenosa. Misle kako bi se ta pravila trebala primjenjivati na cijelo oglasavanje. Marke
su sve ovisniji o drustvenim medijima kao vaznom alatu za komunikaciju s postojecim i
potencijalnim kupcima. lako ti mediji za razliku od tradicionalnih imaju mnogo prednosti,
moraju se tretirati tako da sadrzaj ne zavarava ili ne bude neistinit. Vlasnici tvrtki i marke
odgovorni su za objavljeni sadrzaj, a potroSaci moraju biti zasticeni neovisno o mediju u
kojem se sadrzaj plasira. Zato na primjer u Velikoj Britaniji je najavljeno da ¢e se stati na kraj
onima koji na utjecajnim druStvenim mrezama obmanjuju potroSace prikrivenim
oglasavanjem, a YouTube se pokuSava rijeSiti oglasiva¢ima nezanimljivih i nekorisnih
youtubera. Sve se otkrilo tek nedavno, iako YouTube takav proces, Kkoji zove
demonetizacijom, provodi ve¢ Cetiri godine. U oba slucaja zeli se, ocito, pod nadzor staviti
prikriveno oglasavanje uz pomo¢ utjecajnih blogera. U prvom slucaju zakonom, u drugom

novcem. 18

18 Stargevi¢, V.: Sive zone u dzungli prikrivenog oglaSavanja, 2016.
https://bit.ly/207MOpS (4. 7. 2018.)
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3. PRIMJERI PRIKRIVENOG OGLASAVANJA

,,Jedan od prvih primjera skrivenoga oglaSavanja na ameri¢kom medijskom prostoru bio je
crtani film Mornar Popaj 1929 god., gdje su promovirali $pinat kao zdravu hranu koja jaca
miSice. Nakon prve godine prikazivanja crtanog filma prodaja Spinata u SAD-u porasla je za
cak 30%. Spielbergov film E.T. se proslavio sa slatkiSima Reese’s Pieces, tvrtke Hershey’s,
¢ija se prodaja tada povecala za 65%. Svaki film koji se pogledao u posljednjih 50 godina, a
dolazi iz Holywooda, vrlo je vjerojatno sadrzavao neki oblik prikrivenoga oglaSavanja. Danas
u Los Angelesu djeluje vise od 200 agencija koje se ponajprije bave prikrivenim
oglasavanjem i jako dobro zaraduju. Prava “proizvodnja” prikrivenog oglasavanja u Hrvatskoj
uoCava se sredinom devedesetih godina 20. stoljea, a dominira u sapunicama i reality
programima. Big Brother, Hrvatska traZi zvijezdu, Supertalent, to su jedni od najboljih

primjera.*t°

Glavni ¢imbenici i primjeri gdje se prikriveno oglasavanje najvise istice u medijima i

ima veliki u¢inak na auditorij jesu:
e prikriveno oglasavanje u filmu i TV serijama
e prikriveno oglasavanje u glazbi
e prikriveno oglaSavanje u racunalnim videoigrama

e prikriveno oglasavanje na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram,

YouTube, blogovi)

e prikriveno oglasavanje u novinama i tiskanim medijima.

3.1. Primjeri i analiza primjera prikrivenog oglasavanja u filmovima

Kao jedan od primjera prikrivenog oglasavanja navodimo film Back to the Future

(,,Povratak u buduc¢nost®) redatelja Roberta Zemeckisa, trilogiju koja je pokorila svijet davne,

19 Sto je product placement ili prikriveno oglasavanje?, 2016.
https://bit.ly/2qsMyl1J (5. 7. 2018.)
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1985. god. Glavni aspekt prikrivenog oglasavanja pojavljuje se u drugom dijelu trilogije, gdje
glavni glumac filma Back to the Future (,,Povratak u buduc¢nost™) Micheal J. Fox otputuje u
2015. godinu i nosi na nogama futuristi¢ke tenisice marke Nike, zvane Nike - The self lacing
Mags. Tenisice koje se same vezu pri obuvanju zapanjile su velik dio populacije i svijeta, pri
¢emu Se stalno pricalo o tom proizvodu koji je glumac nosio prilikom prikazivanja filma.
Slika 2. prikazuje oblik prikrivenog oglasavanja iz dijela filma gdje glumac neverbalnom
komunikacijom odvrac¢a pozornost gledaju¢i u proizvod koji se prikriveno oglasava u

pozadini prave price.

<20

Slika 2. Tenisice ,,Nike - The self lacing Mags* iz filma ,,Povratak u buduénost
Izvor: https://bit.ly/2yLm7T6 (5. 7. 2018.)

Kao $to je u radu ve¢ napomenuto da je ovakva vrsta tenisica ostavila velik utjecaj na

svjetsku populaciju, postavilo se veliko pitanje moze li se nerealnost stvoriti u realnosti.

Ljudi diljem svijeta bili su, naime, zainteresirani za ovaj produkt i oko njega stvarao se veliki

20 https://bit.ly/2yLm7T6 (5. 7. 2018.)
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boom. Tako se 2012. godine dogodilo neocekivano: prve replike tenisica Nike - The self
lacing Mags pojavile su se u 1500 primjeraka, a tenisice je bilo moguce kupiti na on-line
aukcijama Nike ducana. Danas je ovakva vrsta tenisica vise globalizirana i moze se lakSe
pronaci nego prije. No ono §to se sa sigurno$¢u moze napomenuti jest je vrsta takvih tensica u
aspektu prikrivenog oglasavanja ostavila veliki trag na ljudskoj populaciji, §to je dovelo do

toga da se sam proizvod dovede u stvarnost, §to se i dogodilo.

Sljedeci primjer dolazi iz popularnog filma zvanog Top gun i poznatih sun¢anih naocala
marke Ray-Ban. Osamdesetih godina 20. stoljeca, prilikom prikazivanja filma Top gun,
poznati i glavni glumac u filmu Tom Cruise na sebi je u nekim scenama nosio suncane
naocCale danas poznate pod imenom Aviator Ray-Ban, koje su prikvukle veliku pozornost
muske svjetske populacije, a zatim i svih ostalih. Zbog svoje ugladenosti i estetike sunc¢anih
naocala i statusa glumca koji ih je nosio potraznja za njima bila je velika. Na slici 3. moguce
je vidjeti prikaz suncanih naocala Ray-Ban iz dijela filma, u kojemu glumac pri konverzaciji

nosi na sebi te suncane naocale, pri ¢emu kamera izvodi odredeni zoom kako bi suncane

naocale bile $to vidljivije u aspektu prikrivenog oglaSavanja.

Slika 3. ,,Aviator ,,Ray-Ban‘ sun¢ane nao¢ale iz filma ,, Top gun“?

Izvor: https://bit.ly/2AJ22yd (5. 7. 2018.)

21 https://bit.ly/2AJ22yd (5.7.2018)
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Ovakav primjer prikrivenog oglasavanja stvara veliki utjecaj na auditorij, prije svega zato
Sto su lakse priustive za kupnju i imaju duzi zivotni ciklus koristenja, implementacija ovako,
mozemo re¢i, skromnog prikrivenog oglasavanja, stavlja potencijalnog kupca u jedan
semgment automatskog pretrazivanja i skupljanje odredenih informacija vezanih za ovaj
proizvod i daje samoj marki vise autenti¢nosti jer se ne bave tradicionalnim reklamiranjem,
nego se Kkoriste influencerskim statusom, kao $to je u ovom sluc¢aju Tom Cruise. Ovakav
primjer prikrivenog oglasavanja doveo je marku u pozitivni prodajni optjecaj, gdje se prodaja
suncanih naocala povecala vise od 40 % zbog filma u kojemue su one bile rekvizit. Naime, do

dana danasnjeg ljudi prepoznaju Ray-Ban i usporeduju ga s filmom Top gun.

Jedan od zanimljivih primjera prikrivenog oglasavanja dolazi iz poznatog filma I, Robot
koji se prikazivao 2004. godine. U tom filmu, u kojemu se prikriveno reklamira slavna i
svjetski poznata marka tenisica Converse - All Star, glavni glumac Will Smith nekoliko puta
spominje i naglasava naziv tenisica i ujedno ih stavlja u prvi plan, zajedno s originalnom

kutijom u kojoj se one nalaze iz koje ih vadi i paZljivo prikazuje svaki njihov detalj.

Kako film tece dalje, tu i tamo ponovno se spominju kroz aluzijske sekvencije u kojima
sporedni glumac hvali glumceve tenisice kako dobro izgledaju i kako istodobno glumcu dobro
stoje na nogama, §to ih opet vraca u prvi plan kao prikaz elementa estetike. Na slici 3. uocava
se kako prikriveno oglasavanje tenisica Converse- All Star funkcionira u samoj praksi kroz
dio filma, na koji naéin je proizvod implementiran u samoj praksi filmskog formata gdje se
proizvod prikazuje u obliku prikrivenog oglaSavanja, gdje se i ujedno prikazuje autenti¢na
kutija tenisica pa i same same tenisice na nogama da ljudi mogu dobiti bolji uvid u to kako

estetski tenisica Converse - All Star izgleda u realnosti.
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Slika 4. ,,Converse - All Star* tenisice iz filma ,,I, Robot“?

Izvor: https://bit.ly/2AKVulS (5. 7. 2018.)

Prikaz marke i produkta tenisica Converse - All Star preko glumca Willa Smitha imao je
snazan utjecaj na velik dio publike diljem svijeta. Ugladena stila i dovodenjem old school
trenda u kulturni oblik mode, vratila je novo znacenje i duh ljudima koji preferiraju ili
iskuSavaju takav oblik old school tenisica. Marka kao sto je Converse- All Star ima u sebi vec¢
odredeni dio prepoznatljivosti, zbog stila jednostavnosti, skromnosti, a ujedno i markantnosti.
Ovakav tip prikrivenog oglasavanja vrlo je ucinkovit jer u filmu prikazuje svaki aspekt
produkta, od nacina njegova pakiranja, tj. originalnu kutiju, do samog izgleda tenisice iz
svakog kuta, pa cak i estetski dio prikaza na nogama, i ujedno uz sve to sapominjanjem
tijekom filma i podsjecanjem na odredeni produkt koji se konzumira kako bi publika imala na

umu i u podsvijesti da ovakva vrsta proizvoda ima potencijal i za njih da ga isprobaju.

Ovakvu vrstu proizvoda i do dana danasnjeg ljudi uzimaju i gledaju kao faktor mode, pogotvo
vrstu tenisice koju je i sam glumac prezenentirao prikrivenim oglasavanjem kroz film, zbog
velikog statusa poznatosti glumca i influencerskom duhu, koji posjeduje prema ljudima koji
percipiraju takav sadrzaj, do nacina na koji je produkt prezentiran i viSe puta Spomenut u

pojedinim scenama samog filma.

22 https://bit.ly/2AKVU1S (5. 7. 2018.)
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3.2. Primjeri i analiza primjera prikrivenog oglasavanja u TV serijama

Jedan od primjera prikrivenog oglasavanja vidimo u seriji The Bing Bang Theory (teorija
velikog praska“) s ¢ijim su prikazivanjem prve, pilot-epizode zapoceli ne tako davne 2007.
Godine. U njoj glavni glumac pod imenom Sheldon Cooper prikriveno oglasava marku Gojo i
njihovo dezinfekcijsko sredstvo za ruke zvano Purell. Glumac kroz svoju karizmu i humor u
obliku prikrivenog oglasavanja nakon ,nezgode* koja mu se dogodi tijekom serijala
upotrebljava to isto sredstvo i koristi se na¢éinom ponavljanja imena same marke vise od tri
puta govore¢i oh dear, oh dear, oh dear, purell. Na slici 5. moguce je vidjeti kako glavni
glumac Sheldon Cooper u jednoj od epizoda uzima proizvod Purell u ruke sa stola i ujedno ga

istodobno primjenjuje na ruke, pri ¢emu je kamera sredoto¢en na samog glumca i proizvog

Purell koji upotrebljava.

Slika 5. Prikriveno oglaSavanje dezinfekcijskoga sredstva za ruke ,,Purell“ u TV seriji ,,The

Bing Bang Theory“?

Izvor: https://bit.ly/2RNokVi (5. 7. 2018)

Ovakav primjer prikrivenog oglasavanja pridonosi boljoj reakciji publike i opéenito
donosi pozitivan ucinak ta samu marku. Razlog je tomu prije svega nacin interpretacije
plasmana prikrivenog oglasavanja, koje u ovom slucaju u pozadini isticanja proizvoda ima

komediju. Takav na¢in plasmana iziskuje humor kao §to je u ovom primjeru glumac naglasio

23 https://bit.ly/2RNokVi (5. 7. 2018.)
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kroz segment oglaSavanja Oh dear, oh dear, oh dear, purell koji se nadovezuje na smijesnu
radnju prije toga, $to na kraju rezultira kasnijom pricom ljudi izmedu sebe o odredenom
smijesnom dijelu iz serije, u kojemu glumac istice proizvod Purell. U nekim sluc¢ajevima ljudi
provjere o ¢emu je rijec i $to je uopée marka Purell i, kao §to smo ve¢ naglasili, takav nacin

pridonosi u¢inkovitijem Sirenju marke prema publici koja prati takav serijal.

Primjer prikrivenog oglasavanja u TV seriji, uo¢ava se U serijalu zvanom Sex and the City
(,seks i grad”), gdje se prikriveno oglasava MacBook, proizvod marke Apple. Na slici 6.
prikazan je primjer prikrivenog oglasavanja proizvoda MacBook u kojemu glumica iz serije

sjedi ispred MacBook racunala, pri ¢emu je vidljivo racunalo i ujedno logo marke koje se

prikriveno oglasava.

Slika 6. Prikriveno oglaSavanje ,,MacBook* ra¢unala marke ,,Apple* u TV seriji ,,Sex and the
City“24

Izvor: https://bit.ly/2T1Wtlw (5. 7. 2018.)

Ovakav primjer prikrivenog oglasavanja ima obostranu funkciju, koja U pozadini price
podupire marku koja se oglasava, §to je u ovom slu¢aju MacBook marke Apple. Marka kao
Apple ionako je ve¢ vrlo prepoznatljiva u svjetskoj populaciji, tako da poznata TV serija kao
Sto je u ovom slucaju Sex and the City daje dodatnu potporu tomu da bi jedno rac¢unalo kao
Sto je MacBook moglo vrlo dobro posluziti i ljudima koji gledaju serijal, vrlo vjerojatno zbog

razloga i nacina kako je proizvod plasiran i prikazan. U serijalu je proizvod prikazan iz raznih

24 https://bit.ly/2T1Wtlw (5. 7. 2018.)
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kutova kako bi ljudi dobili Siru sliku 0 proizvodu te njegovoj funkciji i estetici. Ono $to je
najvaznije i donosi veliku ulogu u percepciji gledatelja o vaznosti produkta jest sami status
serije i influencerski duh koji odredeni glumac ili glumica svojom karizmati¢nos¢u pridonose

promociji proizvoda kroz prikriveno oglasavanje.

3.3. Primjeri i analiza prikrivenog oglasavanja na drustvenim mreZama

Prikriveno oglasavanje na druStevnim mrezama, kao $to smo ve¢ napomenuli u radu, ima
veliku ja¢inu promoviranja marke na razini pozitivnog statusa same marke. Najcesce se takva,
prikrivena oglasavanja obavljaju se preko poznatih osoba koja imaju veliku ja¢inu
influencerskog duha i veliku bazu pratitelja, koji slusaju ,,naredbe* svojih miljenika. Sljedeci
primjeru prikrivenog oglasavanja dolazi s drustvene mreze Instagram na kojoj poznata osoba
i ujedno starleta pod imenom Kim Kardashian promovira gumene bombone zvane sugar bear
hair. Bomboni su ujedno i vitamini koji podupiru razvoj kose i donoSenje odredenih
¢imbenika zdravlja kosi kojoj je potrebno svakodnevno tetosenje i davanje paznje kako bi se
kosa odrzala zdravom. Ovakav plasman proizvoda implicira i targetira Zensku populaciju,
gdje veci udio pratitelja na Instagramu poznata starleta Kim Kardashian posjeduje. Na slici 7.
prikazano je prikriveno oglaSavanje Instagram posta na kojemu starleta Kim Kardashian
posjeduje bombone sugar bear hair i koristi se na¢inom neverbalne komunikacije, stavljajuéi
pritom taj proizvoda u usta kako bi dala na znanje svojim pratiteljima da i ona konzumira

takav isti produkt.

4

c kimkardashian

15,968,664 views

kimkardashian #ad Excited to be
partnering with @sugarbearhair to share
their amazing hair vitamins with you!
These chewable gummy vitamins are
delicious and a favorite part of my hair
care routine #sugarbearhair

load more comments

Add

Slika 7. Prikriveno oglasavanje bombona ,,sugar bear hair*“ koje provodi poznata starleta Kim
Kardashian?®

Izvor: https://bit.ly/2RPKpCu (5. 7. 2018)

2 https://bit.ly/2RPKpCu (5. 7. 2018)
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Ovakav primjer prikrivenog oglasavanja preko Instagrama snazno utjece na udjele
pratitelja, kao $to to pokazuje jedna objava kao §to je to bila promocija bombona ,,sugar bear
hair*“ poznate starlete Kim Kardashian, koja je je dovela do gotovo 16 milijuna pregleda na
mrezi. Takav broj i udio ljudi koji je vidjelo jedan post koji nije gotovo nista druk¢iji od
svakodnevnog, moze napraviti veliki boom u udjelu prodaje. Starleta svojim atraktivnim
izgledom i profinjeno$¢u promovira nesto $to njoj pomaze u svakodnevici moze pomoéi i §to
bi ljudima koji prate poznatu starletu isto tako moglo pomoci. Kao §to smo ve¢ napomenuli,
veliki udio pratitelja ¢ini Zenska populacija. Zenska populacija koja vidi jedan takav jedan
post uzima u obzir ¢injenicu da proizvod prikazan vizalno moze pomoc¢i i njima samima jer je
influencer tako rekao, §to na kraju pratitelja privlaci istrazivanju i do vrlo vjerojatne kupnje,
jer je rije¢ o proizvodu koji danas svatko moze priustiti, jer, 0osim toga, taj proizvod ukljucuje
neke vitaminr i funkciju koju imaju bomboni kako bi pomogli i njima kako $to su pomogli i

poznatoj starleti.

Drugi primjer prikrivenog oglasavanja na drustvenim mrezama dolazi s platforme zvane
YouTube gdje se marka prikriva u spotu poznate pjesme No brainer pjevac¢a Dj Khaleda. U
tom primjeru marka koja se prikriveno oglaSava zove se Fashion Nova. U odredenim
dijelovima spota vise puta u njegovoj se pozadini moze vidjeti natpis marke, to¢nije, original
vrecice na kojoj pise njezin naziv, sama proizvodaceva internetska stranica, tj. ime stranice i
golferske automobile s natpisom i imenom marke. Na slici 8. prikazno je prikriveno
oglasavanje marke Fashion Nova u spotu poznate pjesme No brainer na platformi YouTube,
gdje je moguce vidjeti prikaz imena i internetske stranice na njihovim autenti¢nim vreéicama,
naziv marke na golferskom automobilu i ujedno modele koji stoje pokraj tog auta s komadima

odjece kako bi ljudima dali $iru sliku o kakvim je proizvodima rijec.
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Slika 8. Prikriveno oglasavanje marke ,,Fashion Nova
Izvor: https://bit.ly/2DzvMijt (5. 7. 2018.)

Ovakav primjer na drustevnim mrezama kao $to je YouTube ima veliku koli¢inu
informativnih i family friendly kanala, gdje su sami kreatori u interkaciji sa svojim
pratiteljima. Takoder ono §to je veoma vazno napomenuti jest da YouTube platforma kao
drustvena mreza ima novi interaktivni chat uzivo, na kojemu ljudi mogu uspostaviti
interkaciju u bilo kojem trenutku i mogu izraziti svoje misljenja i osje¢aje U Samom trenutku
gledanja videa i/ili imati interkaciju s drugim ljudima i samim kreatorima putem komentara na
videu, koje kreatori redovito ¢itaju i prate zajedno s pratiteljima. U ovom primjeru u kojemu
se se marka pod imenom Fashion Nova promovira putem prikrivenog oglasavanja u spotu
pjesme pod nazivom No Brainer na drustvenoj mrezi Youtube ostavlja prilicno veliki dojam
kod ljudske populacije jer se u velikim i poznatim statusima umjetnika i samih kreatora moze

lakSe doprijeti do samog klijenta, $to je u ovom sluc¢aju viSe nego ocito.

Ono §to je takoder veoma vazno u primjeru spota pjesme No brainer u kojemu se marka
prikazuje, jest njihov nacin flashy imidza koji svojim flashy putem ostavlja konstruktivni trag
na ljudima koji gledaju takav isti sadrzaj. Naime, u svakom aspektu prikaza marke na ekranu
u spotu pjesme No brainer nije moguce ne vidjeti proizvod koji se prikriveno oglasava, zbog
razgrananosti prikazivanja marke. U odredenim dijelovima spota u viSe navrata mozZe Se
vidjeti primjer njihova pakiranja u originalnim vreé¢icama, na kojima se nalazi ime internetske

stranice marke, gdje ljudi mogu automatski provjeriti o c¢emu je rije¢ i izvuci one informacije

% https://bit.ly/2DzvMijt (5.7.2018)
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za kojima zude. Na slici 8. takoder je prikazan golferski automobil s velikim natpisom marke
koji je kao Sto smo ve¢ napomenuli, nemoguce ne vidjeti i zapitati se Sto to zapravo znaci i o
¢emu je rije¢. Takoder se u spotu, gdje se marka Fashion Nova prikazuje, nalaze se i modeli
koji zastupaju samu marku s komadima odjece iste te marke Ljudi imaju uvid o kakvim je
proizvodima rijec¢ i iz prve ruke mogu vidjeti kako sami ti proizvodi, tj. komadi odjece,
izgledaju na samim modelima i po tome napraviti neki uvid u tlo je li to nesto $to bi i njima
odgovaralo za kupnju. Iz navedenih primjera prikrivenog oglaSavanja moze se zakljuciti kako
prikriveno oglasavanje ima velik utjecaj na ljude jer You-Tube opcenito kao druStvena mreza
ostavlja veliki dio pregleda i zahvaca veliki udio ljudske populacije kroz koje su primorani
vidjeti marke koje se prikriveno oglasavaju u obliku videa, $to je u ovom primjeru Fashion

Nova.
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4. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

,,Pokatkad se mozemo osloniti na razliCite drustvene medije ili skup razli¢itih
aplikacija unutar iste skupine, kako bismo imali §to vecu bliskost k tomu. U tom je slucaju
kljuéno osigurati da su aktivnosti drustvenih medija uskladene jedna s drugom. Najbolji
primjer u ovom kontekstu komunikacije na drustvenim mrezama jest proizvoda¢ racunala i
njegova kampanja Digital Nomads. Dell multinacinalna tehnoloska korporacija osobnih
racunala Koristi se kombinacijom drustvenih mreZnih mjesta (Facebook, LinkedIn), blogova i
kombiniranih drustvenomreznih mjesta (Youtube videozapisi) kako bi pokazala da je njihov
raspon prijenosnih racunala mogao omoguciti pojedincima da postanu nomadska mobilna
radna snaga. U sliénom duhu, Chryslerova marka ’Jeep’ povezuje se sa svojim kupcima
kombinacijom fotografija koje dijele na sadrzanoj stranici Flickr, s grupama na druStvenim
mreznim stranicama kao $to su Myspace tada i Facebook danas. Uporaba razli¢itih kontakata
moze biti vrijedna i profitibilna strategija. No treba zapamtiti da je jedan cilj komunikacija
rjeSavanje dvosmislenosti i smanjenja neizvjesnosti, a nista vise ne zbunjuje nego proturjecne

poruke na razli¢itim kanalima.*?’

»Svaki korisnik druStvene mreze mora kreirati svoj profil u kojemu navodi neke svoje
osobne podatke a ujedno i interese i zelje. Korisnici se povezuju sa drugim korisnicima preko
zajednickih interesa 1 aktivnosti stvaraju¢i grupe prijatelja s kojima redovito komuniciraju.
Takve Cinjenice idu na ruku marketing stru¢njacima koji onda lakSe mogu odrediti svoju
marketinSku strategiju i plan, te doprijeti do Zeljene ciljne skupine. Do pojave drustvenih
mreza marketing je bio jednosmjerna komunikacija, no njithovom Sirom uporabom ostvaruje

se dvosmjerna komunikacija u kojoj se moZe saznati to korisnici zapravo misle.*?®

,DruStvene mreze omogucuju brojne aktivnosti marketingu:
e Preporuke, odnosno primjenu marketinga od usta do usta
e IstraZivanje trZiSta

e Kreiranje i provjeru ideja

27 Kaplan, Andreas M., Haenlein, M.: Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, Paris, 2010., str. 65.

2 50ftCRM.:Marketing na drustvenim mrezama, 2014.

https://bit.ly/2DBDSZa (11. 12. 2018.)
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¢ Razvoj novih proizvoda
e Upravljanje odnosa sa korisnicima
e Sve oblike promocije i komunikacije.*?

,Dobro razraden nastup na druStvenim mrezama moze donijeti jako dobro rezultate, u
kratkom roku, bolje nego klasi¢an marketing i na¢in komunikacije. Ako se Zeli ostvariti dobar
rezultat, potrebno je uloziti i dosta truda. Korisnici primjecuju angazman i trud poduzeca, te je
nuzna izgrada jednog pozitivanog odnosa. Materijali i objave koje se stavljaju na drustvenu
mrezu moraju biti kontinuirani i profesionalni. Na sva pitanja i komentare potrebno je
odgovoriti u §to kra¢em roku kako bi korisnici stekli dojam da ih se cijenni i brine o njima.
Isto tako je vazno dobro prihvatiti negativnu kritiku kao i pozitivnu. Na druStvenim mrezama
postoje milijuni ljudi, od kojih svatko ima neke svoje stavove i misljenja. Svako misljenje je
potrebno uvaziti i prihvatiti, ili pak dobro i ljubazno argumentirati ukoliko tvrdnja nije to¢na.
Rasprave na druStvenim mrezama gubi se povjerenje u poduzece (proizvod ili uslugu) te se
postize kontracfekt od zeljenog. Marketing na druStvenim mreZzama cesto se spominje i pod
pojmom Community management. Community management predstavlja komunikaciju sa
ciljanom skupinom na druStvenim mrezama, te vodenje profila, redovno plasiranje
relevantnog sadrzaja, animiranje korisnika te odgovaranje na sva pitanja korisnika. Potrebno

se istaknuti iz mase, biti drugaéiji, biti zamijecéen, $to se postize kontinuiranim radom.“%

,»Osnovni cilj komunikacija, prenoSenja poruke od jedne osobe prema drugoj, se u online
komunikaciji u osnovi ne mijenja. Poruka je poruka. Ono $to se mijenja na ovom kanalu,
jest drugaciji nacin razmisljanja, vizualizacije, pripremanja i dijeljenja poruka, bas kao 1

tehnike koje u online komunikaciji koristimo*3*

29 softCRM.:Marketing na dru$tvenim mrezama, 2014.

https://bit.ly/2DBDSZa (11. 12. 2018.)

30 softCRM.:Marketing na dru$tvenim mrezama, 2014.

https://bit.ly/2DBDSZa (11. 12. 2018.)

31 Horvat, Keglovi¢ A.: Strategija online marketinga i komunikacije na druStvenim mreZama, 2015.
https://bit.ly/2PoCQpN (11. 12. 2018.)
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4.1. Oblici komunikacije s potroSacem

»EBvidentno je neshvacanje utjecaja marketinga i marketinSkih poruka na svijest potrosaca
kao i nedovoljno shvacanje da ulaganje u marketing i marketinsSku komunikaciju nije
uzaludno bacanje novca nego naprotiv, da je to investicija koja donosi mnogo viSe profita
nego rashoda onda kada se radi kvalitetno, uz dobro poznavanje oblika, medija i instrumenata
marketinSke komunikacije. MarketinsSka komunikacija, predstavlja proces prenoSenja
informacija, ideja 1 emocija od posiljaoca do primaoca putem medija sa svrhom postizanja
odredenih efekata. Marketinske komunikacije obuhvacaju sve klju¢ne elemente posiljaoca,
poruke, medija, primaoca i efekte komunikacije. Marketing komuniciranje je interaktivni
dijalog izmedu navedimo da je rije¢ o preduzeéu i njegovim kupcima, te se taj dijalog odvija
kako tokom pretprodajne i prodajne faze, tako i u postprodajnoj fazi. "Poduzeca se moraju
pitati ne samo: »Kako mozemo dosegnuti do nasih kupaca?«’, ve¢ takoder i »Kako nasi kupci

mogu dosegnuti do nas?«’. Svi ljudi istu sliku mogu razli¢ito tumaditi i shvatiti.*?

,,Postoji pet osnovnih karakteristika marketing komuniciranja ili oblika komunikacije s

potroSacem:
e persuazivna priroda
e ciljevi komuniciranja (unaprijed odredeni)
e tocke kontakata

e usmjeravanje na viSestruke auditorijume

e razli¢ite vrste marketing komunikacijskih poruka i sredstava.*3

Takoder ono §to je vazno napomenuti jest da u tom segmentu postoje dvije osnovne vrste
komunikacijskih poruka koje se rabe za postizanje komunikacijskih ciljeva, §to upucéuje na
planirane i neplanirane poruke. Planirane se poruke isporucuju preko komunikacijskih
sredstava koja tradicionalno nazivamo oglasavanjem, unaprjedenjem prodaje, odnosima s

javnos$c¢u, publicitetom, osobnom prodajom i direktnim marketingom.

32 Zenicka razvojna agencija: Marketinska komunikacija, 2015.
https:/bit.ly/2zREPYL (11. 12. 2018.)
33 Zenicka razvojna agencija: Marketinska komunikacija, 2015.
https://bit.ly/2zREPYL (11. 12. 2018.)
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Neplanirane obuhvacaju sva druga sredstva kojima se s kupcima komunicira o samoj
kompaniji, marki itd. To su, primjerice, neljubazno osoblje, prljava dostavna vozila, stari
kamioni za ispostavu robe, nepostovanje dogovorenih rokova, stalno zauzeti telefoni, roba
kojoj je istekao rok, neuredno slozeni proizvodi, nepregledna trgovina, loSe rasporedene
police i sli¢no. Takve poruke mogu imati viSe utjecaja nego planirane koje govore sve

pozitivno o poduzecu.
,,Oblike marketinske komunikacije mozemo podijeliti prema:

e simboli¢koj marketin§koj komunikaciji

e funkcionalnoj komunikaciji unutar marketinskog spleta.*3*

»Simbolicka marketin§ka komunikacija predstavlja ve¢ ustaljene i1 prihvacene oblike

komuniciranja uklju¢ene u promociju. U simbolicku marketinsku komunikaciju uklju¢ujemo:
e ekonomsku propagandu
e 0sobnu prodaju
e unapredenje prodaje

e publicitet

e odnose s javnoséu.“®

»Funkcionalna marketinS§a komunikacija obavljaju se pomoc¢u elementa marketinskog
spleta 1 njegovih obiljeZja. Imamo dva tipa komunikacije, komunikacijom od suta do usta u
neformalnog, nekomercijalnoj situaciji i osobna prodaja kao oblik marketinske komunikacije
povezane s odredenim marketinskim ciljevima. Zatim postoji u praksi joS jedan oblik zvanim
masovna komunikacija. Prema tome, prema broju c¢lanova u procesu komuniciranja i
specifi¢nosti prijenosnika poruke, komunikacija se dijeli na masovnu komunikaciju (mediji
masovnog komuniciranja) i meduosobnu ili komunikaciju ,dlicem u lice®. Medusobna
komunikacija predstavlja proces prenosenja misli jezikom ili nekim drugim simbolima, uz

prisutnost poSiljaoca i primaoca 1 uz moguénost izmjena uloga i dobivanja neposredne

34 Zenicka razvojna agencija.:Marketinska komunikacija, 2015.
https://bit.ly/2zZREPYL (11.12.2018)
% Zenicka razvojna agencija.:Marketinska komunikacija, 2015.
https://bit.ly/2zZREPYL (11.12.2018)
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povratne informacije. Pod pojmom masovne komunikacije oznacava se komunikacije putem
sredstava masovnog komuniciranja. U okviru ove komunikacije se manipuliranjem
znaenjima simbola poruka Salje u vremenu i prostoru, podsredstvom masovnih medija.
Kompanije najcesce koriste masovne medije za komunikaciju s kupcima ili korisnicima zato
Sto na taj nacin njihove poruke dolaze do velikog broja potencijalnih kupaca ili pak korisnika
usluga. Uspjesni marketinski odjeli kreiraju u¢inkovitu poruku, kao $to su opisivanje potreba
svojih potrosaca opisivanjem potreba njihovih potrosaca i korisnika, odluc¢ivanjem kako zele
sebe predstaviti u odnosu na Zelje 1 potrebe njihovih kupaca i klijenata, odnosno defiranjem
komunikacijskog cilja i zatim definiraju poruku koja je najvaznija samim potrosa¢ima i
integriraju je u sve kanale komunikacije, odnosno uklju¢uju je u svim situacijama kada dolaze

u dodir s potro$adima i korisnicima.*%®

4.2. Oglasavanje na drustvenim mrezama

,»Vise od dvije treine stru¢njaka za oglasavanje i1 digitalni marketing smatra da su
druStveni mediji kljucni za uspjeSnost oglasavanja, tvrdi analiticko-istrazivacka kompanija
Crimson Hexagon. Osim toga, 72 od sto ispitanika je ubijedeno da su druStveni mediji
pouzdaniji pokazatelj sentimenta javnosti, nego §to su to tradicionalne fokusne skupine. Na
pitanje koje istrazivatke metode njihova robna marka ili agencija trenutno Kkoristi za
proucavanje drustvenih medija, njih samo 16 od sto kaze da je to monitoring drustvenih
medija, dok ih se 13 od sto sluzi analizom drustvenih medija. Po rije¢ima Curta Blooma,
predsjednika americke istrazivacke kompanije Crimson Hexagon, drustveni mediji su najveca
fokusna skupina na svijetu s milionima potroSaca koji redovno dijele svoja iskrena i
nepristrasna misljenja na intenetu. Nijedna robna marka ili organizacija ne smiju sebi
dozvoliti da zanemari tako bogatu zbirku povratnih informacija, ideja i moguénosti da ukljuci
potrosace. Kako pokazuju rezultati istrazivanja, brojni oglaSivacki struc¢njaci su svjesni

vrijednosti analitike drustvenih medija koja joS uvijek nije proSirena u praksi.

% Zenicka razvojna agencija.:Marketinska komunikacija, 2015.
https://bit.ly/2zREPYL (11.12.2018)
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Prema rijeCima Curta Blooma: ’Svijest i uticaj drusStvenog sentimenta su nesporni.
Industriji su sada potrebne investicije u alate koji ¢e moéi izluciti neobradene podatke, dati im

znacenje 1 kontekst kako bi se mogle donositi bolje poslovne odluke.’

Cak 93 odsto od 170 ispitanih oglagivackih stru¢njaka je ubijedeno da drustveni mediji
nude neogranic¢ene moguénosti za marketing, jer omogucavaju saradnju s potrosacima i odziv

na njihove povratne informacije.**’

»Zakljuak brojnih marketinskih stru¢njaka, je ta da oglasiva¢i pod hitno trebaju
promijeniti pristup oglasavanju na drustvenim mrezama. Trebali bi prestati promatrati
drustvene mreze kao poseban, izoliran medij ve¢ moraju biti apsolutno integrirane i uskladene
s ostalom marketinskom komunikacijom, ’oglasiva¢i imaju ogromnu priliku osvojiti
potrosace svojim video sadrzajem bili to mikro filmovi ili bilo duze snimke na nekoj od

drustvenih mreZa, jer ono §to je nekad bila fotografija, danas je video’.«3®

Drustvene mreze imaju veliki utjecaj na potroSace gdje uradak putem videozapisa
objavljen na Youtube platformi, Facebook-u ili slike na Instagramu gdje je prikriveni oblik
oglasavanja u aspektu fotografije koja je potpuno nepovezana sa proizvodom koji se zapravo
najvise isti¢e u takvom obliku prikrivenog oglaSavanja. Ljudi koji su konzumenti takvog istog
sadrzaja, bilo putem Youtub-a, Facebook-a ili Instagram slike, takvo S§to ne mogu
racionalizirati 1 staviti u aspekt prikrivenog oglasavanja, pri cemu dolazi do zainteresiranosti i
provjere proizvoda kako bi saznali o ¢emu je ustvari rije¢. Marke takve vrste imaju veliku
Sansu da podignu veliki udio svoje prodaje, Sto se uspredivo stavlja u aspekt isto tako zarade
nekoga tko takav proizvod i oglasava. Klasi¢na oglasavanja na druStvenim mrezama mogu
imati druk¢iju funkciju i moze stvoriti ne racionaliziraniji efekt kada se trazi onaj dio ,.klika“
za kupnju, jer se ljudima na pladanj stavlja nesto Sto su umorni vidjeti onda kada to ne zele,
pa dolazi do nezainteresiranosti, no katkada i takav oblik prode kod nekolicine ljudi ako se
proizvod oglasava izravnim putem na drustvenoj mrezi. Primarno, oblik samog oglasavanja
na drustvenoj mreZzi proizlazi iz toga koja ga osoba oglaSava i kakvu vrstu pratitelja oni sami
potenciraju i imaju uz sebe i, ono najvaznije, koja se dobna skupina pa cak i spolova ljudi

targetira.

37 Media Marketing: Oglasavanje na druStvenim mreZama, 2013.
https://bit.ly/2B1zDUa (12. 11. 2018.)

38 Babi¢, S.: Sest izazova oglasavanja na drustvenim mrezama, 2014.
https://bit.ly/2JYqgYj (12. 11. 2018.)
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4.3. Persuazivna komunikacija

,U novije vrijeme zanimanje za persuaziju ponovno jaca pa se razvijaju teorije kojima se
istodobno nastoje objansiti interpersonalni i masovnomedijski oblici takve komunikacije. O
persuaziji se ¢esto misli kao o dramatilnome preookretu, u kojem neka osoba s jedne krajnosti
u miSljenju prelazi u suprotnu krajnost. Naime, ljudi imaju sklonost zadrzati stavove i
ponasSanja koje su se u proslosti pokazala uspjeSnima. Voljni su ih mijenjati samo ako za to
vide dovoljno razloga. A upravo to zahtjeva viSe vremena. Tako persuazija najces¢e moze biti

samo postupna i uspijeva samo poslije duzih napora.*3®

»Prema modelu vjerojatnosti elaboracije, zbog uvjeravaju¢e komunikacije radi se razlika
izmedu dva nacina djelovanja na odluku ili stav potroSaca. Prvi je srediS$nji put uvjeravanja
koji se bazira na razumnoj elaboraciji argumenata za i protiv kupnje konkretnog proizvoda, a
drugi je periferni put uvjeravanja koji se javlja kada ljudi ne poklanjaju paznju argumentima,
djeluju na ’auto-pilotu’ i pod utjecajem su povrsinskih obiljezja poruke (mogu se odnositi na
izvor komunikacije, prirodu komunikacije te prirodu publike). Vodeni interesom krupnog
kapitala i korporacija, marketinski stru¢njaci proizvode ’zapakiraju’ u persuazivnu poruku
zajedno s nizom faktora ¢ija prisutnost povecava vjerojatnost kupnje proizvoda, iako su o
njemu neovisni. S obzirom na to da persuazivha komunikacija obuhvaca dvije strane,
mozemo ih pokusati regulirati iz dvaju smjerova. Moguce je regulirati aktivnost poSiljatelja
poruke, kao i pokusati osigurati da primaoci poruku dobiju u obliku koji je najblizi moguci
onome koji odgovara realnom stanju stvari. O zavaravajucoj poslovnoj praksi govori se kada
trgovaci prosire dezinformacije putem ’zavaravajucih radnji’ili *zavaravajuéih propustanja’, 0
osobinama svojega proizvoda ili usluge, $to potrosa¢e moze navesti da donesu odluke koju
inaCe ne bi donijeli. Tehnike koje se u praksi koriste na podru¢ju bihevioralne ekonomije 1
neuromarketinga baziraju se upravo na takvim radnjama, koje u praksi djeluju na automatskoj
razini, manipuliraju procesom donoSenja odluka na potrosace te ih nastoje pogresno uvjeriti

da Zele ili trebaju neki proizvod, odnosno da donesu odluke koje inade ne bi donijeli.<4

39 Reardon Kathleen, K.: Interpersonalna komunikacija - gdje se misli susre¢u, 1998., str. 117.

40 Jeli¢, N.:Biohevioralna ekonomija, neuroekonomija, neuromarketing, vol. 25, no. 9, 2014, str. 202-206.
https://bit.ly/2RU2L5r (12. 11. 2018.)
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5. PROCES DONOSENJA ODLUKE U ON-LINE OKRUZENJU

,Danas kada ljudi pozele nesto kupiti, internet je nesto Sto im prvo padne pod ruku kako
bi ih uvelo u njihovo Soping-putovanje. U bilo kojoj marketinskoj kategoriji, potencijalni
potrosa¢i netremice idu on-line kako bi potrazili incijativnu potraznju za nefime S§to
namjeravaju kupiti. Trenutak istine nalazi se u tome kada potencijalni potrosa¢ dokuci
stranicu na kojoj je naumio potraziti odredeni proizvod. Ono §to ima najveéu ulogu pri odluci
jeat hoce li ¢e potencijalni potrosac biti zainteresiran za proceduru prodaje na odredenoj
stranici ili ¢e kliknuti na neku drugu potencijalnu stranicu koja mu nudi ono $to ga zanima i
hoce li proces same prodaje biti bolji i interaktivniji i zadovoljiti njegove potrebe. Kada
korisnici upotrebljavaju trazilice i direktorije kako bi dosli do odredene web-lokacije i
provjerili §to takva jedna stranica nudi njihovim potrebama, povezuju se s njom prako druge
web-lokacije ili reagiraju na marketinsku kampanju, tada stranice koje nude odredene
proizvode za kojima ljudi tragaju relativno imaju priliku postaviti ciljanu poruku u tom istom
trenutku, kako bi samoga potencijalnog kupca u toj odluci o kupnji na takvoj istoj stranici

ostavilo u §to vecemu dvojbenom stanju, pri kakvomu bi implicitivno mogla nastati i kupnja.

No ono $to je potrebno napomenuti jest da marketinski struSnjaci ¢esto ne shvaéaju potencijal
svojih web-stranica, ono $to je potrebno na stranici jest neSto Sto ¢e se ’objesiti’ na
potencijalnog kupca od samog pocetka ulaska na stranicu dok prodaja i transakcija na toj
stranici nije dovrSena. Pojedinci ne idu na web kako bi tragali i trazili oglasavajuce prizore,
oni su u potrazi za sadrzajem koji ¢e do njih doprijeti 1 biti razlog kupnje odredenog
proizvoda, iako na internetu postoji vise nego dovoljno alternativa da zamijene trenutacnu
stranicu na kojoj se nalaze. Daju¢i informacije kada im je potrebana, takoder se moze zapoceti
duga 1 profitabilna veza s potencijalnim potrosacima. Urednici i izdavai opsjednuti su

Sitateljstvom, $to €ini kljug svakog aspekta procesa donosenje odluke u on-line okruzenju.*#

41 Meerman Scott, D.:The New Rules of Marketing and PR: How to Use News Releases, Blogs, Podcasting,
Viral Marketing and Online Media to Reach Buyers Directly, San Francisco: Jhon Wiley & Sons, 2009., str. 151.
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5.1. Potrosac¢ suvremenog doba

»Potrosaci suvremenog doba povezaniji su nego ikada prije; jedan jedinstveni uredaj koji
ljudi drze u dZzepovima moguce je upotrebljavati za pregled proizvoda, provjeravanje cijene,
dijeljenje kupnje s drugima pa ¢ak je moguce i zatraziti kupone za kupnju proizvoda po nizoj
cijeni. Dok je mobilna povezanost osnazila potroSace da kupuju na mnogo razli¢itih nacina,
ujedno se i osnazene i stvorene prilike za trgovce. Na taj nacin otvaraju se vrata trgovcima, a
oni postanu viSe interaktivniji za potroSa¢em suvremenog doba i da interkacije postanu

osobnije.“*?

,»Cijena je za potrosace, prije svega primarni segment na koji se oslanja sama kupnja pa
poslije svege toga dolazi ono ostalo, potrosaci se razlikuju i u tome koliku vaznost uopce
pridaju cijeni kada odlucuju o kupnji proizvoda, S$to se implicira i moze objasniti konceptom
njihove cjenovne osjetljivosti u kupnji nekog proizvoda. Sve to upucuje na zakljucak da se
potrosaci u kupnji dosta razlikuju i s obzirom na pozornost koju posvecéuju cijeni kao obiljezju
proizvoda, ali i s obzirom na znafenje koje im pripadaju i kako na njih reagiraju. Cijena i
kvaliteta proizvoda predstavljaju jedne od najbaznijih strateSkih varijabli u okviru
marketinSkog miksa. I dok se kvaliteta smatra znacajnim kriterijem kupovnog odabira, Stovise
i primarnom odrednicom zadovoljstva potrosaca, cijena se smatra jednom od ’klju¢nih
marketinkih varijabli koji potroSacima signaliziraju kvalitetu’. U odredenim kupovnim
situacijama potrosaci su doista suoceni s vlastitom nesigurnos$¢u glede kvalitete proizvoda
koji razmatraju na internetu prije kupnje. To je osobito izrazeno kada prije kupnje ne mogu
isprobati proizvod ili se koristiti uzorkom proizvoda. Iako na potrosacevu percepciju kvalitete
proizvoda mogu utjecati i neka druga obiljezja, kao §to su imidz marke, podrijetlo proizvoda i

imidz prodajnog mjesta.**

,,U modernom je dobu prisutno sve vecih trendova trgovine putem interneta, s obzirom na
jednostavnost i eleganciju izvedbe same kupovine, no, ¢injenica je da samo 50 % hrvatskih

"online" potroSaca doista znaju svoja potroSacka prava. Neka pitanja na koje nailaze potroSaci

42 Bolen, A.: Sas the power to know - Seven characteristics of the modern consumer, 2018.
https://bit.ly/2r6E8H5 (27. 11. 2018)

4 Lijovié, L.: Percepcija odnosa cijene i kvalitete i cjenovna osjetljivost potro§aca u kupnji elektroni¢kih
proizvoda, vol.15, no. 1, 2017., str. 63-64.

https://bit.ly/2FOEGCt (13. 11. 2018)

38



su: imaju li se pravo predomisliti nakon Internet kupovine? Koliko ¢e dugo morati ¢ekati na
povrat novca ukoliko odustanu od kupnje? Imaju li se pravo predomisliti za sve internetske

kupnje? Koliko dugo trebaju dekati za samu isporuku proizvoda?“*

5.2. Faze procesa donoSenja odluke o kupnji

»Proces donosenja odluke o kupnji je pod utjecajem: drustvenih grupa, drustvenog staleza,
obitelji 1 osobnih utjecaja. Na odabir proizvoda veoma utjecu ekonomske okolnosti u kojima
se svaki pojedinaci nalaze. ’Ekonomske okolnosti u kojima se neke osobe nalaze sastoji se od
njihova »potrosnog« prihoda (visine, stabilnosti, vremenskog momenta), ustedevine, imetka
(ukljucujuéi i postotak koji je likvidan), dugova, posudbene modi, i stava prema potros$nji u
odnosu na Stednju®. Svaki potrosaci u procesu donosenja odluke o kupovini raspolazu sa tri

resursa vremenom, procesiranjem informacije i novcem.«#
,Faze procesa donosenja odluke o kupnji sastoji se od 5 glavnih ¢imbenika:

e Faza prepoznavanja potrebe

Faza trazenja informacije

Faza ocjena alternative

Faza kupnje i

Faza postkupovne ocjene. 48

»Neki od c¢imbenika koji interveniraju u procesu kupovine su promjenjivi motivi,
promijenjeni trziSni ili uvjeti Zivota potroSaca, pojava novih proizvoda ili informacija o
postojec¢im proizvodima 1 rasplozivost ili neraspolozZivost preferiranih marki ili proizvoda, $to
se odnosi na interne 1 eksterne ¢imbenike koji interveniraju u procesu odlucivanja. Proces

donosenja odluke apelira na izboru prave alternative kojom prethodi kupovna namjera koja se

4 Drustvo za zastitu potro$a¢a Hrvatske.:Internet kupovina, 2016.

https://bit.ly/2Tdmxdp (13.11.2018)

4 Knezevi¢, S., Bili¢, N.:Utjecaj kulture na ponasanje potrosaca prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj,
Vol. VI, No. 1, 2015, str. 158.

46 Jozi¢, I.:Profitiraj.hr- Proces odlu¢ivanja o kupnji neke usluge ili proizvoda- pet koraka do kupnje, 2010.
https://bit.ly/201UfEc (27.11.2018)
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moze promatrati jedne od triju kategorija kao $to su, u cjelosti planirane kupovine (proizvod i
marka su unaprijed poznati, djelomi¢no planirana kupovina (proizvod je poznat , a marka se
bira u prodavaonici) i neplanirana kupovina (proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje).
Faze proces donoSenja odluke o kupnji sastoji se od segmenta spoznaje potrebe, gdje je
pocetna faza svakog procesa donoSenje odluke jest spoznaja potrebe od strane potrosaca.
Trazenje informacija je sljedeca faza u procesu odlucivanja o kupovini, Prvi korak je interno
pretrazivanje memorije potrosaca s ciljem spoznaje ima li potrosa¢ potrebne ili dovoljno
informacija o aktualnom problemu da bi nastavio sa sljedeCom fazom u procesu odlucivanja.
Prerada informacija, Sto se dogada u trenutku kad je potroSa¢ izlozen eksternim
informacijama koje dolaze iz bilo kojeg vanjskog izvora. Prihvacanje i zadrzavanje pravilno
shvacene poruke cilj je svakog marketera. Tek ¢e prihvacena poruka imati utjecaja na
ponasSanje potrosaca. Vrijednovanje alternativa, se provodi preko vrednujucih kriterija koji su
dio kognitivne strukture pojedinca. Zatim slijedi kupovina i poslijekupovni proces koji
predtavljaju zadnju fazu kupovnog procesa. Kupovina predstavlja fazu pravnog i fizi¢kog
prelaska proizvoda u vlasniStvo kupca. U poslijekupovnoj fazi dolazi do kupovnog
vrjednovanja proizvoda. To je proces aktivne psihic¢ke ukljuéenosti u kojoj kupac vrdnuje

odabranu nasuport svih ostalih alternativa koje je mogao odabrati.*4’

5.3. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

,PonaSanje je potroSaca pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno
povezani, a mogu se grupirati u tri skupine kao Sto su drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici 1
psiholoski procesi. Na ponaSanje potroSaca utjece veliki broj vanjskih ¢imbenika koji su
klasificirani kao drustveni ¢imbenici, budu¢i da potrosac zivi u kompleksnom okruzju koje
utjeCe na njegovo ponasanje. Proces donosenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljedecih
grupa drustvenih ¢imbenika kao Sto su kultura, drustvo 1 druStveni staleZi, druStvene grupe,
obitelj o situacijski ¢imbenici. Kultura u ponasanju potroSaca odnosi se na vrijednosti, ideje,
predmete 1 druge smislene simbole koji omogucuju pojedinicima da komuniciraju,
interpretiraju 1 vrjednuju kao pripadnici jednog drustva. DruStveni stalezi predstavljaju

skupinu ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponaSanje. Oni se diferenciriaju prema

47 Kesi¢, T.: Ponasanje potroSaca, Zagreb, 2006., str. 14-17.
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drustveno-ekonomskom statusu i sezu od gornjeg do najnizeg ili donjeg sloja. Utjecaj
drustvenih grupa na ponadanje potrosaca manifestira se posredstvom primarnih i sekundarnih
grupa. Obitelj kao temeljna referentna grupa, u kojoj pojedinac postaje ¢lanom svojim
rodenjem, ima najveci utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti. Situacijski ¢imbenici
utjeCu na ponasanje pojedinca primjenom situacije u kojoj se donosi odluka o kupovini. Pet
individualnih varijabli od posebnog znacenja za ponasanje potrosaca su motivi i motivacija,
percepcija, stavovi, obiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota 1 znjanje. Svaki potrosac¢ u proces
donoSenja odluke o kupovini ulazi sa tri raspoloZiva resursa kao §to su vrijeme, novac 1
sposobnost prihvacanja i procesuiranja informacija. Na slici br. 9 prikazan je proces

donosenja odluke potrosaca to¢nije koji su to i ujedno ¢imbenike koji utjecu na ponaSanje
«48

potroSaca

Slika 9. Proces donosenja odluke potrosaca i ¢imbenici utjecaja na ponasanje potrosaca®

Izvor: Kesi¢, T.: PonaSanje potrosaca, Zagreb, 2006., str. 10.

48 Kesi¢, T.: Ponasanje potro$aca, Zagreb, 2006., str. 9-11.
49 Kesié, T.:PonaSanje potrosaca, Zagreb, 2006., str. 10.
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6. ZAKLJUCAK

Tema ovoga zavrSnoga rada usmjerena je na isticanje vaznosti funkcije samog prikrivenog
oglasavanja I njegove interpretacije u svim oblicima u kojima se pojavljuje, bilo to u filmu,
TV serijama, druStvenim mrezama pa ¢ak 1 audiooblicima. Prikriveno oglaSavanje ima veliki
utjecaj na populaciju u usporedbi s tradicionalnim oglasavanjem i po tpme zahvaca vecu nisu
auditorija ljudi koji upijaju takav sadrzaj. Zbog toga se sve viSe ulaze u promociju proizvoda
putem interneta i razvijanje strategija. Takvi se doprinosi odnose se na samu kulturu i
influencerski duh, koji influenceri imaju nad odredenim targetom ljudi, bilo subjektivno ili
objektivno, kakvu marketinsku komunikaciju zahvacaju, a prije svega kako se nose s oblicima
komunikacije izravno na potrosace i marke S pomoc¢u prikrivenog oglasavanja i zbog Cega
takvi segmenti imaju u sebi odredenu vrstu persuazije. Svi ti dijelovi uklju¢uju zakonske
regulative s kojima treba pravilno postupati i pridrzavati ih se, $to apelira na dijelove eti¢nosti
I nevaranja publike u obliku persuazije, pri ¢emu se zahvaca oblik komunikacije u kojem se
racionalnim sredstvima i argumentiranim informacijama nastoji djelovati na pojedinca i na
njegova razmisljanja, uvjerenja i stajalista. Suvremeni potrosac¢i modernog doba sve se vise
oslanjaju na trgovanje preko interneta s obzirom na jednostavnost i eleganciju izvedbe same
kupnje koje ono pruza. No tamo gdje postoje prednosti u internetskom svijetu, postoje i neke
nedoumice pri kojima si potroSaci postavljaju pitanja samima prilikom internetske kupnje. A
neka od njih glase: imaju li potrosaci pravo predomisliti se nakon internetske kupnje, koliko
dugo moraju ¢ekati na povrat novca ako odustanu od kupnje, imaju li pravo predomisliti se
glede svih internetskih kupnji i koliko dugo treba ¢ekati na samu isporuku proizvoda? Na
odluku potrosaca o kupnji nekog proizvoda utjecu i potic¢u ih na nju razlicite drustvene grupe,
drustveni stalezi, obitelj i neki osobni utjecaji, pri cemu svaki potrosa¢ u procesu donosenja
odluke o kupnji raspolazu resursom vremena, procesiranjem informacija i novcem. Faze kroz
koje potrosaci prolaze pri donosenja odluke u kupnji jesu prije svega prepoznavanje potrebe,
gdje racionaliziranjem potrosaci zapravo gledaju Sto im uistinu treba, zatim potroSaci traze
potrebne informacije u skladu sa svojim potrebama, ocjenuju mogucénosti i gledaju postoje li
neke bolje alternative za isti proizvod, nakon cega dolazi do same ocjene proizvoda
(zadvoljavaju¢i ili nezadovoljavajuéi) i kupnje. Potrosaci u danasnjem, modernijem svijetu

traze nesto zanimljivo, §to bi zadovoljilo njihove potrebe pri kupnji, to¢nije, u on-line kupnji,
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nesto §to se smatra jednostavnim, a ujedno detaljnim kako bi Sto bolje bili informirani o

proizvodu za kojim tragaju.
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https://profitiraj.hr/proces-odlucivanja-o-kupnji-neke-usluge-ili-proizvoda-pet-koraka-do-kupnje/

Popis slika
Slika 1. Marketinski alati..................coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 5
Slika 2. Tenisice ,, Nike-The self lacing Mags “ iz filma ,, Povratak u buducnost“......19
Slika 3. ,, Aviator “ ,, Ray-Ban *“ sunc¢ane naocale iz filma ,,Top gun* ................... 20
Slika 4. ,, Converse — All Star “ tenisice iz filma ,,I-Robot* ................................ 21

Slika 5. Prikriveno oglasavanje dezinfekcijskog sredstva za ruke ,,Purell” u TV seriji

o The Bing Bang TReory ™ ....... ... i et 22
Slika 6. Prikriveno oglasavanje ,, MacBook* racunala marke ,, Apple” u TV seriji , Sex

ANA the Gy o s 23
Slika 7. Prikriveno oglasavanje bombona ,,sugar bear hair‘ koje provodi poznata starleta

Kim Kardashian ... 25
Slika 8. Prikriveno oglasavanje marke ,,Fashion Nova .......................ccoovvnn, 26

Slika 9. Process donoSenja odluke potrosaca i cimbenici utjecaja na ponasanje
)27 e e T SRR 39

Popis tablica

Tablica 1. Kljucne razlike i slicnosti izmedu oglasa i prikrivenih oglasa.................. 9

46



