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Suvremeni potrosaci okruZeni su porukama koje dovode do zasicenja. Potro$aéi klasiénom
oglaSavanju vide ne vjeruju ili im je jednostavno dosadilo. Prikriveno ogladavanje vrsta je promidzbe u
kojoj izvor poruke nije oznacen, ve¢ prikriven. Sama marketingka poruka maskirana je na nacin na koji
se ne razlikuje od ostalog sadrzaja. Rad pod naslovom Potrogagko ponasanje uvjetovano prikrivenim
oglasavanjem ima zadatak istraZiti ulogu i svojstva prikrivenog oglasavanja te njegov utjecaj na proces
donosenja kupovne odluke od strane potro$aga. Nadalje, u radu e se objasniti temeljna razlika
izmedu Klasi¢nog i prikrivenog oglasavanja te ¢e se ukazati na povecanje svijesti o marki proizvoda.
Prikriveno oglagavanje ne povecava prodaju proizvoda, ali uslijed asocijativnog paméenja, uz ostale
¢imbenike ponasanja potro3aga, dovodi do kupovne odluke. Veéa svijet o marki rezultirat ée s veéim
stupnjem prepoznatljivosti, vide pozitivnih stavova i potrosacevom snaznijom namjerom o kupnji
oglasavane marke. Sukladno navedenom, u radu ¢e se: definirati prikriveno oglasavanje, te ukazati na
svrhu prikrivenog oglasavanja; definirat ée se prikij oglasavanje sa zakonodavnog aspekta;
pojmovno ¢e se definirati ponasanje potro i
Ce se proces dono$enja odluke; prikazati

istrazivanje kako bi se utvrdio stav potrofaca prefa&prikii
B

glaSavanju.
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ZAHVALA

Kroz zivot ostvarujemo nekolicinu uistinu vaznih trenutaka koji na nas utjecCu i
oblikuju nas daljnji zivotni put. Glavnu ulogu u takvim trenucima kojima
izgradujemo svoju buducnost obi¢no ne igramo iskljuivo mi sami. Takvi se
trenuci stvaraju zahvaljujuéi ljudima koji svojom energijom, razumijevanjem,

strplijenjem, potporom i ljubavlju pomazu u formiranju osobe kakva ¢emo biti.

Zbog toga se ponajprije zelim zahvaliti svojim roditeljima bez Cije zrtve ne bih
bio na Zivotnom putu kojim se sada krecem. Moji se snovi zasigurno ne bi
nastavili ostvarivati bez njihove neizmjerne ljubavi i neograniCene potpore.
Takoder, Zelim se zahvalit svojoj djevojci koja bez obzira na moje jake ili slabe
trenutke uvijek ¢vrsto stoji kraj mene i svojom pozitivnom energijom Cini Zivot

jos ljepSim.

Na kraju, jedno veliko hvala ide mojoj mentorici koja je svoje dragocjeno
vrijeme bez ikakvog problema posvetila vodenju mene kao studenta kroz cijel
ovaj proces. Njezina nepobitna ukljuéenost u svaki korak pisanja rada, savijeti,
prijedlozi i azurnost razlozi su zbog kojih je ovaj rad pisan s voljom i ljubavlju.

Nisam mogao pozeljeti bolju mentoricu!



SAZETAK

Radom PotroS§acko ponaSanje uvjetovano prikrivenim oglaSavanjem
ponajprije se daje teorijski uvid u tematiku prikrivenog oglasavanja. Osim toga,
dublje se zalazi u podru€je vaznosti tehnike prikrivenog oglasavanja sa
stajaliSta marketinskih stru€njaka, ali upozorava se na opasnosti koje se
javljaju kao njen nusprodukt za konzumente raznih medijskih sadrzaja.
Potpuno shvacanje tematike dobiva se prikazom vec postavljenih teorijskih
okvira za podruc¢je ponaSanja potro$aca. lza ponasanja potroSacCa kriju se
mnogi utjecajni Cimbenici koji usmjeravaju potroSacko ponasanje i
objasnjavaju razloge istog. Kako se prikrivenim oglasavanjem nastoji utjecati
na proces donosenja odluke potroSaca, obraduje ga se kroz sve njegove faze.
Takoder, iznose se profili potroSaca te njihove razlike u svrhu shvacanja
nacina na koji marketeri svojim porukom mogu doprijeti do pojedinaca.
Primjerima se prikazuje pojava prikrivenog oglasavanja unutar odabranih
medijskih sadrzaja Sto zaokruzuje cijeli koncept i daje vizualnu notu pojma
prikrivenog oglasSavanja. Povrh svega, provedenim se istraZivanjem pokazuje
misSljenje potroSaca o njihovom znanju prikrivenog oglaSavanja te stavu prema
istom. Glavni zaklju€ak dobiven kroz obradu rezultata istrazivanja govori kako
potrosaci imaju povrsno teorijsko znanje o prikrivenom oglasavanju Sto za
posljedicu nosi pozitivan stav prema istom, dok ga vizualno nisu sposobni

prepoznati s apsolutnom sigurnoscu.

Kljuéne rijeci: prikriveno oglaSavanje, utjecaj prikrivenog oglasSavanja,

ponasanje potrosaca, proces kupovine



ABSTRACT

First, paper titled Consumer Behavior Conditioned by Product Placement gives
a theoretical insight into this complex topic. Besides that, content delves
deeper into importance of product placement as an advertising technique for
marketing experts. It also warns about potential danger for consumers that
accurse as a by-product of this controversial technique. Immense literature
review of consumer behavior and reasons behind it gives complete
understanding of the topic. Better comprehension of effects that product
placement has on consumer behavior, demands thorough explanation of
consumers’ decision-making process. With giving information on customer
profiling and different decisions that customers make, it is possible to realize
how marketers affect consumers with their advertising. At the end of theoretical
literature review, practical examples of product placement show the visual side
of this advertising technique. Finally, conducted research shows consumer
opinions on product placement, along with their attitude towards the problem.
The main conclusion tells us that consumers have superficial knowledge of
product placement, which consequently leads to a more positive attitude
towards it. The research also shows that consumers are not fully capable of

visually recognizing product placement.

Key words: product placement, effect of product placement, consumer

behavior, buying process
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1. UvOD

Tema ovog diplomskog rada veze se uz podrucje marketinga i tehnike koja se

koristi i utjeCe na ponaSanje potroSaca putem razli€itih medijskih sadrzaja.

Protekom vremena dolazi do potrebe za kontinuiranim provodenjem i
unapredivanjem marketinskih tehnika. Pojava novih medija, a posljedicno i
novih medijskih sadrZaja za marketere predstavlja izazov, ali stvara nove
prilike za osmisljavanje inovativnih nacina plasiranja proizvoda prema pubilici.
Vec se s prvim filmom stvorio ogroman potencijal za novi oblik oglasavanja, a
marketinskim stru¢njacima nije trebalo dugo kako bi taj potencijal iskoristili.
Danasnje moderno doba i rapidan razvoj medijske industrije pruza jo$ viSe
mogucénosti u pogledu diferencijacije proizvoda i marki proizvoda. Medutim,
postizanje toga zahtjeva detaljno poznavanje kompleksnosti psiholoSkog
sustava pojedinca. Svaki pokusaj oglasavanja proizvoda ili marke proizvoda
mora biti pomno isplaniran kako bi efekt bio zna¢ajan. Upravo se tehnikom
prikrivenog oglasavanja pruzaju razne moguénosti u postizanju Zeljenih

ucdinka.

Uz mnoge koristi prikrivenog oglasavanja s aspekta marketinskih strucnjaka,
postoje mnogi negativni ucinci za potro$ace. lako je snaga ove tehnike
mogucnost dosezanja potroSaCa utjecajem na njihovu svijest, marketeri
moraju biti pazljivi prilikom koriStenja navedene tehnike da se ne izazove
kontra-efekt kod potroSaca. Naravno, utjecaj prikrivenih oglasa bit ¢e toliko jak

kolika je razina znanja potro$acCa o ovoj tematici.
1.1. Predmet i ciljevi rada
Predmet rada je opsezna analiza marketinSke tehnike prikrivenog oglaSavanja

putem koje ¢e se prikazati nacini njena djelovanja i problematika koja se iza

nje sakriva.



Cilj rada je dati teorijski pregled prikrivenog oglasavanja kako bi se predstavile
osnovne postavke same tehnike te dobio dublji uvid u nacine njezina koristenja
i primjene. Osim toga, cilj je saznati u kojoj je mjeri javnost upoznata s

prikrivenim oglaSavanjem te kakvo je njihovo misljenje o tom problemu.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Prvi se dio rada temeljio na metodi istrazivanja za stolom prilikom ¢ega su se
koristili razli€iti sekundarni podaci (knjige, znanstveni €lanci, elektronicki izvori,
zakoni i sl.) iz kojih su prikupljene informacije o tematici prikrivenog
oglasavanja i ponasanja potro$aca. Ujedno, definirani su svi bitni pojmovi ¢ime
se stvorila moguénost boljeg razumijevanja teme. Nakon obrade sekundarnih
podataka i samostalnog analiziranja primjera prikrivenog oglasavanja iz
prakse, provelo se istrazivanje. Kao sekundarni izvori koristeni u radu,

ponajviSe se koriste relevantni znanstveni Clanci, knjige i internetski izvori.

Drugi dio rada predstavlja samostalno istrazivanja, a rezultati istrazivanja
primarni su podaci prikupljeni anketnim upitnikom. Pomocu njih je napravljena

analiza te su doneseni odredeni zakljucci.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Rad je podijeljen u sljedecih nekoliko smisleno koncipiranih dijelova:

1. U SaZetku se na hrvatskom i engleskom jeziku spominju najvaznije
postavke odabrane tematike uz popis kljucnih rijeci.

2. Slijedi Uvod rada u kojem se opisuje razlog odabira teme, definiraju se
predmet i ciljevi rada, navode se izvori i metode prikupljanja podataka
te se daje opis strukturne i sadrzajne podjele rada.

3. Teorijski okvir tematike pocinje u tre¢em dijelu pod naslovom Prikriveno
oglaSavanje u kojem se definira pojam prikrivenog oglaSavanja,

njegova svrha i razlike standardnog u odnosu na prikriveno



ogladavanje. StoviSe, ulazi se u podrugje zakonodavnog aspekta
prikrivenog oglaSavanja, daje se pregled prikrivenog oglasavanja u
medijima te se teorijski postavlja eti¢nost prikrivenog oglasavanja.

. Naslov PonaSanje potroSacda sadrZi definiciju pojma, a dotiCe se
kompleksnosti i raznih utjecaja koji djeluju na nacine potroSackog
ponasanja.

. Proces donos$enja odluke o kupnji daje teorijski uvid u nacin djelovanja
istog, postavljaju se profili potroSaca i razlike medu njima.

. Dio koji nosi naziv Primjeri prikrivenog oglaSavanja stvara sliku
prikrivenog oglasavanja na stvarnim analiziranim primjerima jedne
drustvene mreze, televizijske serije te filma.

. Metodologija i rezultati istraZivanja sadrzavaju temeljni dio diplomskog
rada u kojem se, osim opisa istrazivanja, nalaze i obradeni rezultati koji
se koriste u svrhu donoSenja zakljuCaka temeljenih na postavljenim
cilievima i hipotezama istrazivanja.

. U dijelu rada pod naslovom Zaklju¢ak autor daje svoja razmisljanja o
tematici rada utemeljena na teorijskim okvirima i provedenim
istraZivanjem tj. dobivenim rezultatima.

. Na kraju rada nalaze se Literatura, Popis slika i tablica i Prilog.



2. PRIKRIVENO OGLASAVANJE

Svaki je Covjek u jednom trenutku konzumacije medijskog sadrzaja doSao u
kontakt s ovim fenomenom. Gledanje, primjerice filmova, bez dolazenja u
kontakt s ovom tehnikom oglasavanja danas je gotovo nemoguce. Bilo da je
to pojedinac svjesno registrirao u svom pamcenju ili se utjecaj javio na
podsvjesnoj razini, prikriveno oglasavanje dotaklo je njegov psiholoski sklop.
Scene u kojima glumci koriste ili konzumiraju odreden proizvod kao $to je Coca
Cola s ciliem zadovoljenja specificne potrebe nisu se dogodile organski. Samo
jedno takvo prikazivanje proizvoda zasigurno zahtjeva iscrpljuju¢e pregovore,
milijune ulozenih nov&anih sredstava i nebrojene sastanke. Ipak, marketeri su
svjesni koristi koja proizlazi iz svega toga zbog ¢ega pronalaze inovativne
nacine dosezanja svoje publike. Danas$nji visoko progresivni razvoj medijskih
industrija otvara mnoga vrata novim oblicima prikrivenog oglasavanja. Zato
tradicionalni mediji, koji joS uvijek imaju snaznu ulogu kao predmeti prikrivenog
oglasavanja, moraju drzati korak s pojavom novih, jeftinijih i prakticnijih medija
za upotrebu ove tehnike. Buduc¢nost prikrivenog oglasavanja ogleda se u
novim medijima Sto predstavlja novi izazov za marketere i istrazivaCe Sirom
svijeta. U daljnjem se tekstu obraduje pojam prikrivenog oglasavanja, poceci
brze ekspanzije ovog fenomena te se dublje ulazi u njegovu svrhu. Takoder,
utvrduju se razlike klasi€énog oglasavanja u odnosu na prikriveno oglasavanje
te se istraZuje zakonodavna pozadina ove kontroverzne tehnike koja sa sobom

nosi odredene eticke implikacije i probleme.

2.1. Pojam prikrivenog oglasavanja

Prikriveno oglasavanje jedna je od tehnika oglaSavanja kojom razliCite
kompanije na suptilan i pla¢en nacin nastoje uklopiti svoje proizvode unutar
odredenog medija poput filma, televizije ili nekog drugog medija (Business
Dictionary). Definicija prikrivenog oglasavanja nije se uvijek objaSnjavala na
ovaj nacin. Jedna od najranijih definicija govori kako je prikriveno oglasavanje

praksa plasiranja markiranih proizvoda unutar filma, ali u obliku fizickog



rekvizita (Soba i Aydin, 2013:111). Upravo se ta prvobitna ideja ocitovala u
tome da filmski studiji i televizijske mreze smanje troSkove produkcije kroz
posudivanje raznih rekvizita koje bi idejno uklopili u svoj scenarij (Williams i
suradnici, 2011:3). Nasuprot toga, jedna od recentnijih definicija objaSnjava
prikriveno oglasavanje kao ciljno inkorporiranje marke unutar zabavnog medija
(Soba i Aydin, 2013:111). UnatoC tome Sto sve definicije daju sli€na znacenja,
one se u svojoj biti priliéno razlikuju. Dok jedna istiCe vaznost prikazivanja
markiranog proizvoda kao filmskog fizickog rekvizita, druga to zanemaruje te
proSiruje koncept s filma na sve zabavne medije. Ono S$to se svakako moze
reci je da tvrtke koriStenjem ovakve tehnike nastoje navesti korisnike medija
da zapamte proizvode koji su tim putem prikazani te da stvore snaznu potrebu
za koridtenjem istih (Business Dictionary). Osim toga, prikriveno oglasavanje
pomaze da se marke i markirani proizvodi istaknu unutar dana$njeg
"oglasavackog nereda" te da se stvore pozitivhe asocijacije kod ljudi koji Ce ih
tada povezati s filmovima i poznatim osobama ciji su fanovi. Drugim rije¢ima,
prikrivenim se oglasavanjem na optimalan nacin nastoji targetirati kupca u
uvjetima prezasicenosti trziSta (Ramljak, 2015:2). Ujedno se osigurava nacin
oglaSavanja kojeg korisnik jednostavno ne moze izbje¢i (Uslay i suradnici,
2016:78).

Ova je tehnika kroz povijest pokazala svoju mo¢ nebrojeno puta. Prvi se puta
iskoristila u Lumier filmovima u Europi 1896. godine. Tijekom vremena stvorio
se negativan publicitet spram prikrivenog oglasavanja pa je ono palo u drugi
plan sve do 1960-ih i 1970-ih godina, s ogromnim rastom 1980-ih i 1990-ih
godina (Williams i suradnici, 2011:3). Jedan od primjera je tvrtka The Hershey
Company? koja je uklopila svoje bombone od kikiriki maslaca Reese's Pieces
u film iz 1982. godine E.T. the Extra Terrestrial (Ho Yu, 2006:2). Unutar dva
tiedna od pocetka prikazivanja filma, tvrtka The Hershey Company ostvarila je
trostruko vec€u zaradu, a njihova investicija od milijun dolara rezultirala je u

promociji marke vrijednoj petnaest do dvadeset miljuna dolara

1 The Hershey Company je americka tvrtka i jedna od najvecih proizvodaéa Gokolade na
svijetu.



(CampaignLive, 2015). Ovaj je dogadaj oznaCio veliki iskorak u polju
prikrivenog oglasavanja zbog ¢ega su mnoge tvrtke i istrazivadi svoj fokus
usmijerili na prikriveno oglasavanje. Drugim rije€ima, nastojali su se otkriti novi
djelotvorni nacini kojima ¢e se zadobiti pozornost gledatelja u cilju poboljSanja
prodaje (Osborne, 2016:4). S promjenom vremena i napretkom tehnologije,
koncept prikrivenog oglasavanja je evoluirao pa se marke ili markirani
proizvodi pocinju digitalno umetati unutar filma, televizijskog programa, video
igara pa Cak i virtualnog svijeta (Chin i Wilson, 2012:1). Snaga prikrivenog
oglaSavanja moZe se prikazati i kroz brojke. Prema procjenama istraZivacke
tvrtke PQ Media, placeno prikriveno oglaSavanje na globalnoj razini u 2006.
godini doseglo je brojku od 3.07 bilijuna dolara, dok je ne placeno prikriveno
oglasavanje na globalnoj razini u istoj toj godini doseglo brojku od 7.45 bilijuna
dolara (Williams i suradnici, 2011:4). Noviji primjer rasta potroSnje na
prikriveno oglasavanje moze se prikazati na temelju najveceg trziSta za
prikriveno oglasavanje — Sjedinjene Ameri¢ke Drzave (Williams i suradnici,
2011:4). Prema novijem istrazivanju tvrtke PQ Media, potroSnja na prikriveno
oglasavanje u SAD-u u 2017. godini porasla je za 13.7% Cime se dosegla

brojka od vrtoglavih 8.78 bilijuna dolara (Quinn i Kivijary, 2018).

Danadnje shvacanje prikrivenog oglaSavanja moZe se prikazati putem
konceptualnog modela prikazanog na slici 2.1. Vjeruje se da navedene ovisne
varijable (svijest o marki, asocijacije na marku, stavovi prema marki te
ukljuenost i interakcija potroSaca) predstavljaju temelj na kojem se izgraduje
strategija prikrivenog oglasavanja te su klju¢ za procjenu efektivnosti te
strategije. Njihova se vaznost dodatno naglasava zbog utjecaja kojeg imaju na
proces donosSenja odluke potrosaca o kupniji, a tijekom kojeg se formiraju
asocijacije na marku te sam imidZ marke (Chin i Wilson, 2012:3). ImidZ marke
je dojam o sveukupnim karakteristikama specificne marke koju potrosac stvara
u svojoj svijesti (Business Dictionary). S druge strane, asocijacije na marku
predstavljaju set lako pamtljivin kvaliteta stvorenih s namjerom komuniciranja
istih prema potroSacu te ujedno razlikuju marku u odnosu na konkurentske

marke (Smith, 2016). Tri osnovne kategorije asocijacija ha marku su atributi



marke, prednosti marke te stavovi prema marki. ProuCavanjem prikrivenog
oglasavanja kroz ovakav model omogucuje se bolje razumijevanje nacina na
koji oglasavanje u digitalnim medijima opcéenito funkcionira, kao i sveukupna
procjena uspjesnosti prikrivenog oglasavanja kroz razliite medijske platforme
(Chin i Wilson, 2012:3).

NEOVISNA VARIJABLA:

prikriveno oglasavanje
unutar razli€itih platformi

OVISNE VARIJABLE:

svijest 0 marki, asocijacije na marku,
stavovi prema marki, uklju¢enost i
interakcija potroSaca

Slika 2.1 Konceptualni model prikrivenog oglaSavanja
Izvor: S. Chin i B. Wilson, Product Placement in the Digital World:
A Conceptual framework, 2012:8

Slika 2.2 u nastavku prikazuje prijedlog prikrivenog oglasavanja kako bi se
postigla efikasnost oglasavanja, a upuéuje na elemente prikrivenog

oglasavanja koji moraju biti uskladeni.

*stvaranje jake veze izmedu
proizvoda i medija

*izbjegavanje previsoke
izlozenosti EFIKASNO

sodabir pravilnog konteksta PRIKRIVENO

*odabir plasmana s obzirom
na ostale marke

*odabir odgovarajuce price
unutar medija

OGLASAVANJE

Slika 2.2 Prijedlozi za efikasno prikriveno oglasavanje
Izvor: vlastita obrada autora



Prvi element govori o potrebitosti stvaranja ¢vrste povezanosti proizvoda ili
marke s ciljanim medijem. Kada se iskoristi ovakav pristup, tendencija je da se
pojedinci vise vezu uz sam medij i marku ili proizvod koji oglasavaju (Uslay i
suradnici, 2016:79-80).

Sliedeca stavka predlaze izbjegavanje prevelike izloZzenosti viastite marke ili
proizvoda jer se time Cesto generira negativan efekt. Osim $to veca izlozenost
sa sobom nosi vece financijske izdatke, u vecini se sluCajeva raskida veza
izmedu potroSaca medija i marke ili proizvoda koji se oglasavaju. Zbog toga je
preporucljivo da se pristup prikrivenom oglasavanju temelji na suptilnosti i
jednostavnosti. Stovise, suptilniji nagini ogladavanja vise ¢e djelovati na svijest

potroSaca (Uslay i suradnici, 2016:79-80).

Nadalje, priroda marke ili proizvoda igrat ¢e vaznu ulogu u odabiru konteksta
u sklopu kojeg ¢e se isplanirati prikriveno oglasavanje. Radi toga je bitno
elektronike generiraju veci dobitak u odnosu na uloZeno. S druge strane,
marke ili proizvodi iz primjerice prehrambene industrije to ¢ine na teZi nacini te
zahtijevaju stvaranje vecCeg uzbudenja koje C¢e prethoditi prikrivenom

oglasavanju (Uslay i suradnici, 2016:79-80).

Efikasnost prikrivenog oglasavanja ovisit ¢e i o drugim markama i proizvodima
koji se oglasavaju unutar istog medija. Pozeljno je da se vlastita marka ili
proizvod smjeste uz luksuznije proizvode u svrhu veée zapamcéenosti od
strane konzumenta. Naravno, vrlo je bitno da ostale marke ili proizvodi koji se
oglasavaju u okviru istog medija imaju odredenu poveznicu s vlastitom
markom ili proizvodom kako se zapaZenost ne bi izgubila (Uslay i suradnici,
2016:79-80).

Na kraju, vazno je definirati u sklopu koje ¢e se priCe medij prikazivati.
Primjerice, ako se prikriveno oglasavanje planira unutar radnje filma, tada je

potrebno donijeti odluku o sukladnosti i u€inkovitosti koju zanr filma moze imati



za marku ili proizvod. Pokazalo se da drame i romanti¢ni filmovi imaju manje
pozitivan efekt kada se govori o prikrivenom oglasavanju. Prema tome,
karakteristike medija moraju biti uskladene s karakteristikama marke ili
proizvoda koji se smisleno moraju prikazati unutar ciljanog medija kako bi
prikriveno oglaSavanje dalo Zeljene rezultate (Uslay i suradnici, 2016:79-80).

2.2. Svrha prikrivenog oglasavanja

Prikriveno oglaSavanje sa sobom nosi velik broj korisnosti. Kako su industrija
zabavnih medija, korporativne marke i agencije naj¢eSCe potaknute
monetarnim dobicima i pronalazenjem troSkovne efikasnosti, prikriveno
oglaSavanje sluzi kao tehnika za oslobadanje dijela nov€anih sredstava u
svrhu njihovog plasiranja u neka druga podrucja. Postoji nekoliko stavki
(tablica 2.1) koje se mogu definirati kao svrhe i korisni razlozi za ukljuCivanjem

prikrivenog oglasavanja u medijski miks (Williams i suradnici, 2011:5).

Tablica 2.1 Razlozi primjene prikrivenog oglasavanja

RAZLOZI PRIMJENE PRIKRIVENOG OGLASAVANJA

1. postizanje znaCajnog dosega, vidljivosti, paznje i interesa

. povecanije svijesti o marki ili proizvodu

. povecanje zapamcenosti i prisje¢anja odredene marke kod potrosaca
. stvaranje trenutacne prepoznatljivosti u medijima i na mjestu kupnje
. mijenjanje potroSacevog stava ili cjelokupne ideje o procjeni marke
6. utjecanje na potroSacevo kupovno ponasanje i njegove namjere

Prema: K. Williams i suradnicima: Product Placement Effectiveness: Revisited
and Renewed, Journal of Management and Marketing Research, 2011:5-8

Qb WN

Prikriveno oglasavanje moze imati znatan utjecaj na prihvacenost prenoSene
poruke. lako je njegov identitet u najve¢em broju slu€ajeva nepoznat, sponzor
prikrivenog oglasavanja steCi ¢e naklonost publike kroz povezivanje svoje
marke ili proizvoda s medijskim sadrzajem usmjerenim prema ciljnoj skupini
tog medija. UspjeSnost medijskog sadrzaja utjecat ¢e na Zivotni ciklus
prikrivenog oglasavanja. Nadovezuju¢i se na tu misao, konzumenti koji se

frekventno vracaju na isti sadrzaj uvjetuju njegovoj uspjesdnosti, ali zbog toga



SVoju paznju viSe posvecCuju markama i proizvodima koji su predmet
prikrivenog oglasavanja. Nadalje, Nielsen Media Reaserch pokazali su da
prikriveno oglasavanje u televizijskom programu moze povecati svijest o marki
proizvoda za 20%. Veca svijest o marki rezultirat ¢e s ve¢im stupnjem
prepoznatljivosti, viSe pozitivnih stavova i potroSaCevom snaznijom namjerom
o kupnji oglasavane marke. Bolja zapamcenosti i prisjeCanje marke ili
proizvoda najefikasnije ¢e se postiCi postizanjem sklada izmedu sadrzaja
medija i koriStenja odgovarajuc¢ih audio/vizualnih nacina isticanja marke ili
proizvoda u okviru tog sadrzaja. Kako bi se osigurala djelotvorna izlozenost
marke, strategije prikrivenog oglasavanja trebaju se temeljiti na ideji
prikazivanja marke u smislu njezinih superiornosti i specifikacija te stvarnih
nacina upotrebe. Pri tom treba pripaziti na duljinu izloZenosti koja u glavi
konzumenta ne smije prerasti u kategoriju klasi¢énog oglasavanja gdje ne
postoji poveznica izmedu sadrzaja medija i oglaSavane marke. Posljedice
prevelike izlozenosti manifestiraju se kroz stvaranje negativnih stavova i
negativnih ponasanja potro$a¢a. Na kraju, pokazalo se kako je prikriveno
oglasavanje povezano s postizanjem vece razine namjere kupnje i veéim
brojem krajnjih prodaja. To se dogada kada se prikriveno oglasavanje primjeni
tako da publika medija stvori vezu s oglaSavanim proizvodom te se kod kupnje
referiraju na svoj omiljeni medijski sadrzaj $to na kraju dovodi do konacne
kupnje (Williams i suradnici, 2011:5-8).

2.3. Razlika izmedu klasi¢énog i prikrivenog oglasavanja

U izrazito globalnom okruzenju i velikoj izlozenosti medijima kroz drzave
cijelog svijeta, za konzumente je bitha mogucnost prepoznavanja razlike
izmedu klasi¢nog i prikrivenog oglasavanja. Da bi pojedinac mogao razaznati
Sto to karakterizira klasi¢no, a Sto prikriveno oglasavanje, medijskom sadrzaju
se mora pristupati na kriti€an nacin. Nadalje, mnogim ¢e pojedincima klasi¢no
i prikriveno oglasavanje djelovati kao pojmovi koji jedan drugog isklju€uju, no
praksa pokazuje pojavljivanje oba oblika oglaSsavanja u sklopu medijskog
miksa. Medijski miks predstavlja ono sto tvrtka isplanira u pogledu oglasavanja
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u medijima, ali s obzirom na svaki pojedini medij. Ipak, prikriveno oglasavanje
se Cesto izuzima iz takvog konteksta te postaje dio posebnih dogovora izmedu
agencija i klijenata. Stovise, prikriveno oglasavanje &esto dobiva svoj oblik kao
dodatak ugovoru tj. dodana vrijednost ugovorenog posla (JuriSi¢ i suradnici,
2007:123).

Jednostavnom usporedbom definicija spomenutih pojmova doci ¢e se do prve
bitne razlike izmedu istih. Ward (2018) definira oglasavanje kao placeni nacin
utjecaja na kupovno ponasanje potroSaca putem persuazivne poruke s ciljem
postizanja prodaje oglasavanog proizvoda ili usluge uz naznaku i identifikaciju
sponzora oglasa. Taj cilj postize se definiranjem ciljnih skupina te kreiranjem
prilagodenih oglaSivackih kampanja. S druge strane, prikrivenim se
oglasavanjem na placen, ali suptilan naCin bez naznake sponzora nastoji
prikazati odredena marka ili proizvod unutar konteksta specificnog medija
(Suggett 2018). Time se potvrduje utjecaj kojeg zeljena oglaSavana marka ili
proizvod imaju na kreatore medijskog sadrzaja te na tijek samog sadrzaja.
Primjerice, Cesto se radnja filma odvija s obzirom na marke koje Ce se
oglasavati unutar te radnje. Isto tako, novinarski ¢e tekst biti prilagoden na
nacin da u sklopu zadane ideje sadrzava specificnu marku ili proizvod.
Svakako se moze reéi kako je prikriveno oglasavanje Cesto ucinkovitije od
klasicnog oglaSavanja, prvenstveno iz dva razloga. Konzument medija ne
moze izbjedi prikriveno oglasavanje jer je uklopljeno u sam sadrzaj Sto dovodi
do drugog razloga, a to je da prikriveno oglasavanje tada ima veci utjecaj na
svijest konzumenta te je stoga uc€inkovitije od klasi¢nog oglasavanja (JuriSi¢ i
suradnici 2007:123). Detaljan prikaz kljunih razlika izmedu klasi¢nog i

prikrivenog oglasavanja nalazi se u tablici 2.2 u nastavku.
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Tablica 2.2 Klju¢ne razlike izmedu oglasa i prikrivenih oglasa

OGLASI PRIKRIVENI OGLASI
poruka je uklopljena u
medijski sadrzaj

poruka je kontrolirana

potiCu prijenos
raspolozenja od
programa prema poruci
variraju od informativnih | viSe su transformacijski

omogucuju bolji prijenos
raspoloZenja od oglasa

do transformacijskih nego informativni
variraju od blizi su drami, nego
argumentiranih do ami, nég

) argumentima
dramatskih

percipiraju se na

S izazivaju empatiju
evaluacijski nacin

karakterizira ih niska karakterizira ih visoka
razina prikrivenosti i razina prikrivenosti i
nametljivosti nametljivosti

identificiraju sponzora ne identificiraju sponzora
postoji regulacija ne postoji regulacija

Prema: JuriSic¢ i suradnicima, Manipulacija Citateljima — prikriveno oglaSavanje
u hrvatskim novinama, PolitiCka misao, vol. 44, br. 1, 2007:124

Vidljiva je znaCajnost razlika izmedu klasi¢nog i prikrivenog oglasavanja, no i
dalje ne postoji jasna granica izmedu ta dva pojma. Dok klasi¢no oglasavanje
jasno izdvaja i prezentira oglas publici, prikriveno oglasavanje na vjest nacin
uklapa i prezentira proizvod putem sadrzaja stvorenog za specifiCan medij. To
nam govori kako je pojedinac najCeSCe svjestan izloZzenosti komercijalnom
oglasu te ga kao takvog mozZe zaobici. U sluaju prikrivenog oglasavanja,
situacija je malo drugacija. Konzumiranjem medijskog sadrzaja poput filma,
televizijskog programa, drustvenih mreza i sl. pojedinci predstavljaju publiku
tog medija. To je istina sve dok pojedinac nije izlozen proizvodu prezentiranom
u sklopu prikrivenog oglasavanja. U tom trenutku on poprima ulogu
potencijalnog kupca tog istog proizvoda, ¢ega éesto nije ni svjestan (Zitnik
2015:13).

2.4. Prikriveno oglasavanje sa zakonodavnog aspekta

U tablici unutar koje se objasSnjavaju razlike izmedu klasi¢nog i prikrivenog

oglasavanja, jedna od istaknutih stavki je regulacija koje u pogledu prikrivenog
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oglasavanja nedostaje. Ovu informaciju potrebno je drzati u pri€uvi, pogotovo
kada se raspravlja i usporeduju sustavi razliCitih drzava u okviru ove tematike.
Gledajuéi s aspekta drzava u kojima su se najprije javili primjeri prikrivenog
oglasavanja, SAD danas imaju najmanje regulative u ovom podrucju. Razlog
tomu je mo¢ koju velike korporacije imaju unutar sustava. Nasuprot toga, u
Europi je stanje vrlo drugacije te postoje inicijative i zakoni kojima se definira i
ograniCava mogucénost djelovanja korporacija putem prikrivenog oglasavanja.
Medutim, postoje europske drzave koje pojam prikrivenog oglasavanja uopce

ne prepoznaju (Jurisi¢ i suradnici 2007:125).

NajvecCa barijera europskim tvrtkama, Ciji medijski planovi ukljuuju tehniku
prikrivenog oglasavanja, su vrlo razliCite definicije i nacini implementiranja
prikrivenog oglasavanja u kontekst specificnog medija pojedinih drzava.
Razlog toj barijeri je velik broj razli€itih jezika, kultura i regulatornih sustava
koje spreCavaju da se odredeni medijski sadrzaji uop¢e mogu prikazivati od
jedne do druge drZzave. Bez obzira na to, marketindki stru€njaci europskog
trziSta uvidaju troSkovnu efikasnost koja im se nudi upotrebom prikrivenog
oglasavanja. Primjer toga je jedna od najpopularnijin Svedskih emisija o
vrtlarstvu "Antligen Hemma" u Ciji se sadrzaj uklopila marka kosilica za travu
Husqvarna, a Cije je prikazivanje povecalo broj posjeta web stranici tvrtke za
180%. Takva poslovna suradnja u Svedskoj nosi cijenu od 79 tisuéa dolara,

dok bi klasi¢an oglas za tvrtku oznaCavao znatno veci troSak (Morris, 2011).

Republika Hrvatska kroz svoje zakone prepoznaje pojam prikrivenog
oglasavanja te ga definira i zabranjuje. Zakon o elektroni¢kim medijima, €l. 18,
govori: ,U oglasavanju i teletrgovini nije dopusteno Koristiti tehnike djelovanja
na podsvijest. Nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje i teletrgovina.
Za ovakvo oglaSavanje i teletrgovinu odgovaraju narucitelj i nakladnik.”
Nadalje, ¢lanak 20. Zakona o medijima isti¢e kako: ,Nije dopusteno prikriveno
i prijevarno oglasSavanje.“ Za svaki od spomenutih zakona predvidena je i
odredena kazna u slucaju prekrsaja koja doseze iznos do milijun kuna. Unato€

tome, javlja se problem nadzora provedbe tih zakona. VijeCe za elektroniCke
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medije nadzire provedbu Zakona o elektroniCkim medijima te pritom ima
relativno visoke ovlasti. No, provedba Zakona o medijima prepustena je samoj
sebi (JuriSi¢ i suradnici, 2007:126). Ono $to se takoder mozZe shvatiti kao
sporno kod zakonodavnog aspekta prikrivenog oglaSavanja u Republici
Hrvatskoj jest definiranje tog pojma, ali nedovoljno jasno. Primjerice, iako se
Zakonom o elektroniCkim medijima izri€ito govori o nedopustivom koristenju
tehnika djelovanja na podsvijest, te iste tehnike nisu to€no definirane te se kao
takve mogu izbjeéi. Tom problemu pridodaje se i tromost pravosudnog sustava

Republike Hrvatske.

2.5. Prikriveno oglasavanje u medijima

Mnogi istrazivaci prou€avali su upotrebu prikrivenog oglasavanja kroz razliCite
platforme: video igre, filmove, televiziju, romane, online igre, sportske
dogadaje, radio te mnoge druge. Vecina se istrazivanje ipak fokusira na
prikriveno oglasavanje u filmovima, na televiziji te u video igrama (Williams i
suradnici, 2011:9). S proSirenjem medijske industrije, otvorile su se
mogucnosti za nove, inovativnije nacine koriStenja prikrivenog oglasavanja u
medijskim platformama (Zitnik, 2015:20).

Najpopularniji izbor za koridtenje tehnike prikrivenog oglasavanja su filmsko
platno i televizija (Zitnik, 2015:21). lzdaci unutar ovakvog oblika oglasavanja
svake godine rastu progresivhom stop, a najveci su u SAD-u kao $to je veé
spomenuto u prijasnjem tekstu. Razlog tomu je izrazito razvijena filmska
industrija s vjernom publikom 8&to itekako privlaci investitore. Jedan od
najnovijih primjera (Fleck, 2018) prikrivenog oglasavanja moze se pronaci u
samoj ideji FOX-ove drama serije 9-1-1 u kojoj se prikazuje procedura koju
prolaze prvi ljudi na mjestima nesrece. U ovoj se seriji povrh svega naglasava
vaznost komuniciranja tijekom kriti¢nih situacija, a glavni alat komunikacije su
iPhone pametni telefoni. Time se nastoji djelovati na gledateljevu podsvijest i
pozicionirati iPhone kao najpouzdanije sredstvo za komuniciranje koje, u

kontekstu serije, ima potencijala za spasSavanje zivota.
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Recentniji razvoji u okviru tradicionalnih medijskih formata kao $to je popularna
glazba, otvorili su nova vrata za prikriveno oglasavanje (Eagle i Dahl, 2015:7).
Vrlo dobar primjer iznijela je Mastrogiacomo (2018). Video spot za pjesmu
.Focus” popularne pjevacice Ariane Grande obiljeZzava tema galaksije, ¢ime
se aludiralo na tada novu verziju pametnog telefona Samsung Galaxy Note.
Dakle, video spot se u potpunosti kreirao na ideji proizvoda koji se ovim putem

nastojao promovirati.

Nadalje, video igre su od samih poCetaka predmet prikrivenog oglasavanja.
Sama priroda virtualnog svijeta igracu daje mogucénost interakcije s prikriveno
plasiranim proizvodima na drugaciji na€in u odnosu na tradicionalne medije.
Osim toga, video igre mogu se konzumirati iznova veliki broj puta Sto znaci da
¢e konzumentova izlozenost prikrivenom oglasavanju biti toliko veca, a time i
uCinkovitija (Eagle i Dahl, 2015:8). Jedan od svjezijih primjera je pojavljivanje
Mercedes Benz-a u video igri Mario Kart 8 kada je navedena igra po prvi puta
lansirana na Wii U zabavnoj platformi (Green, 2017). Bilo je to prvi puta da se
marka automobila uopce pojavila u franSizi Mario Kart video igre. Medutim,
sporna je eticnost u prikrivenom oglasavanju posebice kada se ono dotiCe
skupine potroSaCa s nerazvijenom sposobnoScu kritike i velike mogucnosti

manipulacije — djece (Eagle i Dahl, 2015:7).

Drustveni mediji stvorili su joS viSe prostora za prikriveno plasiranje proizvoda,
uvlaceCi ovaj koncept u osobni prostor konzumenta cime dolazi do
zamagljivanja granice, ne samo izmedu zabave i komercijalne poruke, vec i
izmedu osobne komunikacije koja se vrSi u odnosu na komercijalnu poruku
(Eagle i Dahl, 2015:8). Drustveni mediji otvorili su putove mnogim poznatim
osobama i ostalim drustveno utjecajnim osobama da dosegnu milijune fanova
i pratitelja sa svojim prijedlozima. Zasto je tome tako govore nam istrazivanja
koja pokazuju da sve veéi broj publike mijenja koristenje svog slobodnog
vremena u korist konzumiranja novih oblika medija — prvenstveno drustvenih
medija poput Facebook-a, Instagram-a i YouTube-a (Harris, 2017). Modna je

industrija vrlo brzo uhvatila ritam prikrivenog plasiranja proizvoda kroz

15



Instagram te putem modnih influencera dopire do svaojih ciljnih skupina (Ryan,
2017). Harris (2017) daje jedan raniji primjer iz 2012. godine kada je Delta
Airlines platila nekoliko popularnih njujorskih fotografa sa sto tisu¢a Instagram
pratitelja da fotografiraju sportski tim New York Rangers kojega Delta Airlines
sponzorira. Na taj su nacin fotografi pratiteljima omogucili ekskluzivan pogled
"iza scene" $to je rezultiralo u 5.6 milijuna impresija? za Instagram Delta

Airlines.

2.6. Problemi prikrivenog oglasavanja

Mnogi se ljudi boje prikrivenog oglasavanja iz jednostavnog razloga — straha
od manipulacije (Kuerschner, 2014). Isto tako, konzumenti se ¢esto upustaju
u medijske sadrzaje kako bi pobjegli od realnosti pa nisu voljni svjesno
prihvatiti oglasavane poruke putem njima dragih npr. filmova, serija i drugih

nacina bijega od stvarnosti (Williams i suradnici, 2011:18).

Navedene nedoumice imaju jaCi ucinak kada govorimo o najmanjoj i
najosjetljivijoj skupini potroSaca — djeci (Kuerschner, 2014). Do njih se najlakse
dopire putem prikrivenog oglasavanja sto predstavlja zabrinjavajuéu €injenicu
ako se radi o zakonodavnom sustavu koji nije dobro reguliran. Primjerice, u
Republici Hrvatskoj prikriveno je oglaSavanje zabranjeno odredenim
zakonima, no prisutno je u crtanim filmovima na hrvatskim televizijskim
postajama. Oroz Stancl (2014:89) je svojim istrazivanjem ukazala na potrebu
stroZze zakonske regulative i stvaranja djelotvornijeg sustava kontrole
prikrivenog oglasavanja, posebno onog koje je usmjereno na djecu. Djeca €ine
skupinu potroSaCa s ograniCenom mogucnosti razumijevanja prirode
persuazivnih komunikacija zbog €ega bi se bilo kakvi oblici persuazivne
komunikacije usmjerene prema njima trebali ograniciti (Eagle i Dahl, 2015:3).
Eagle i Dahl (2015:4) dalje tvrde kako izrazito problemati¢na podrucja Cine
prikrivena oglasavanja koja proizvode kao Sto su cigarete i alkohol prikazuju

kao "cool" odnosno kao nesto popularno Sto bi svi trebali konzumirati. Zbog

2 Impresija — ukupan broj prikaza objave na Instagramu
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limitiranog znanja koje djeca imaju te nekritickog pristupa koji je u njihovoj dobi
nerazvijen, razumljivo je da ovakvi proizvodi zahtijevaju posebnu regulaciju u

svrhu zastite djece.

Drugi negativni i eticki upitni aspekti prikrivenog oglasavanja javljaju se kada
oglasavani proizvod nije na pravilan nacCin uklopljen u sadrzaj medija te se kao
takav "forsira" na konzumenta (Lindstrom, 2009). Nazalost, prikriveno
oglasavanje Cesto odasilje krive informacije i slike o proizvodu Sto potroSace
moze dovesti u zabludu. Nadalje, prikriveno oglasavanje za konzumenta je
neizbjezno. lako je to jedna od snaga prikrivenog oglasavanja sa strane
marketera, ujedno je i slabost s aspekta potroSsaca. Kod klasi¢nog
oglasavanja, potrosac jednostavno promijeni program kada naide na oglas koji
ga mozda ne interesira, no kod prikrivenog oglasavanja on je direktno izlozen
oglasavanom proizvodu (Lindstrom, 2009). Iz svih navedenih razloga mnogi
pojedinci smatraju kako bi prikriveno oglasavanje trebalo u potpunosti zabraniti
ili barem dati eksplicitnu naznaku o identitetu sponzora koiji stoji iza prikrivenog

oglasavanja (Williams i suradnici 2011:18; Kuerschner, 2014).
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3. PONASANJE POTROSACA

Zbog specifi¢nosti prikrivenog oglasavanja i osebujnog nacina kojim se nastoji
doprijeti do potroSaca, vrlo je vazno istraziti i definirati postojecu literaturu koja
¢e pomodi za bolje razumijevanje koncepta prikrivenog oglasavanja. Kako je
okruzenje u kojem potroSac provodi svoje vrijeme sve dinamicnije i sloZenije,
njegovo se ponasanje takoder mijenja i prilagodava novim uvjetima. Upravo
takvo stanje od svakog istrazivaCa zahtjeva da ponajprije definira ponasanje
potroSaca te da se odrede oni ¢imbenici koji u najvecoj mjeri djeluju na isto.
Razumijevanjem tih osnovnih teorijskih pojmova i stjecanjem dubljeg uvida u
polje ponasanja potroSaca kroz razne primjere, olaksat ¢e se prikazivanje veze

koju prikriveno oglasavanje ima s potroSackim ponasanjem.

3.1. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

Thangasamy i Patikar (2014:39) ponaSanje potroSaca definiraju kao
razumijevanje nacina na koje pojedinci, grupe i organizacije odabiru, kupuju i
koriste, a na kraju i odlazu kupljeno dobro, uslugu, ideju ili iskustvo nakon Sto
su zadovoljili svoje zelje i potrebe. Takva sintagma podrazumijeva same kupce
odredenih proizvoda, ali isto tako i one pojedince, grupe i organizacije koji ih
na kraju stvarno koriste (Priest i suradnici, 2013:4). Zbog toga se kupovno
ponasanje potroSaca moZe shvatiti i kao kupovno ponasanje onog krajnjeg
potroSaca (Rani, 2014:53). Razumijevanjem ovog podrucja ne odgovara se
samo na pitanje kako znati Sto potrosaci zele, ve¢ se daje odgovor na pitanje
Sto oni €ine s proizvodima koji im viSe nisu korisni (Priest i suradnici, 2013:4).
Kao jedna od interdisciplinarnin znanosti, ponasanje potrosata ne bavi se
samo povrsinskim razumijevanjem odnosa potroSaca s proizvodom, S$to ovu
znanost Cini izrazito kompleksnom i zahtievnom za prou€avanje. Srz
ponasanja potrosata moze se pronaci u interaktivnosti kognitivne, afektivne i
bihevioristicke dimenzije koja se odvija unutar potrosata tijekom
konzumacijskog procesa: odabira, koriStenja i odlaganja dobra i usluga
(Sahney, 2011:3).
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U fazi odabira (kupovine) na potroSace djeluju razni ¢imbenici koji utjeCu na
izbor proizvoda ili usluge pa se zbog toga i najviSe prouc¢avaju. U fazi koristenja
(konzumiranja) potro$aci stjeCu iskustvo s odabranim proizvodom/uslugom te
se na temelju toga stvara osjecaj zadovoljstva ili nezadovoljstva. Buduce
ponasanje ovisit ¢e upravo o osjecaju koji se stvori kod potroSaca u fazi
konzumacije. Faza odlaganja je posljednja faza koja u suvremenim uvjetima
poprima novo znacenje. U toj se fazi potroSa¢ odluCuje Sto ¢e uciniti s

iskoristenim proizvodom ili onim $to je ostalo od njega (Kesi¢, 2006:5).

Daljnjim razmatranjem teorije ponaSanja potroSaCa, vazno je istaknuti
spomenute kognitivne, afektivne i bihevioristiCke dimenzije koje se aktiviraju i
medusobno isprepli¢u kad potrosa¢ ude u konzumacijski proces, a koje se
posebno naglasavaju u fazi konzumacije u kojoj potroSac stvara stav prema
odabranom proizvodu. Kognitivha komponenta kreira se kada pojedinci steknu
informacije o zeljenom proizvodi. Time se stvaraju odredena vjerovanja prema
istom (Kwon i Vogt, 2009:298). Afektivna komponenta temelji se na
emocionalnim iskustvima i preferencijama potro$aca u odnosu na proizvod koji
se koristi (Kwon i Vogt, 2009:299). Upravo emocionalni elementi utje€u na
podrzavanje srediSnjih i trajnih pozitivnih stavova (Kesi¢, 2006:275).
Bihevioralna komponenta povezana je s akcijama koje potrosa¢ poduzima
spram odabranog proizvoda ili usluge, a najvise je povezana s posljednjom

fazom konzumacijskog procesa (Kwon i Vogt, 2009:299).

Tvrtka koja zaista pridaje pozornost i istrazuje nacine reagiranja potrosaca na
specificne znacCajke proizvoda, cijene i privlaCnost oglasavanja ima daleko
vecCu prednost u odnosu na svoje konkurente (Kotler i suradnici 2006:255).
Temeljno polazisSte takvog nacina razmisljanja je model ponasanja potroSaca
pri kupnji prikazan na slici 3.1. Taj se model ponajprije fokusira na potro$aca
kao razumnog bi¢a usmjerenog na rjeSavanje problema, a koje reagira na
spektar vanjskih i unutarnjih faktora prilikom donoSenja kupovne odluke
(Clinton Marketing).
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PODRAZAJI CRNA KUTIJA

L - KUPCA REAKCIJE
(vanjski faktori) (unutarniji faktori)

- KARAKTERISTIKE
MARKETINSKI MIX POTROSACA

(proizvod, cijena (vjerovanja/stavovi,

KUPNJA (proizvod,
marka, izvor, koli¢ina,

ij vrijednosti, znanje, 2 e
promocia, J J nacin plac¢anja)

distribucija) motivi, pte_rcciﬁ))cija,
Zivotnl st

> PROCES DONOSENJA
OKRUZENJE ODLUKE (rjeSavanje
(ekonomsko, tehnolSko, problema, istrazivanje
politicko, kulturno, informacija, evaluacija NEKUPOVINA
demografsko i alternativa, kupnja,
situacijsko) poslijekupovno ponasanije,
evaluacija)

Slika 3.1 Model pona$anja potro$aca pri kupnji
Izvor: Clinton Marketing

Za marketindkog struCnjaka, vazno je znati na koji nafin se podrazaji
pretvaraju u reakcije unutar crne kutije potroSaca (Kotler i suradnici 2006:256).
Upravo potroSaCeva crna kutija sadrzava kljuéne faktore odnosno
karakteristike koje definiraju potroSaCevo ponasanje, a to su: vjerovanja,
vrijednosti, motivacija, zZivotni stil itd. Osim toga, ona sadrzava i proces
donoSenja odluke o kupniji tijekom kojeg potroSac prepoznaje problem kojeg
Zeli rijesiti te u obzir uzima na koji nacin ¢e odluka o kupniji rijesSiti postojeci
problem (Clinton Marketing). lako je vrlo teSko saznati $to se to¢no nalazi u
crnoj kutiji potroSaca zbog vrlo specifi¢nih, individualnih karakteristika koje
odvajaju jednog potrosata od drugog, ovaj model moze pomoci u
razumijevanju potrosackih akcija. To ¢e dovesti do postavljanja i usmjeravanja
pravih pitanja prema potroSaCima te olakSati marketinSkim stru€njacima
pronalazenje pravog nacina utjecaja na njihovo pona$anje (Kotler i suradnici
2006:256).
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3.2. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

Mnogi faktori, posebnosti i karakteristike utjeCu na pojedinca u pogledu onoga
Sto ga Cini ljudskim bice, ali i u pogledu njegove uloge kao potroSaca koja se
javlja tijekom procesa donoSenja odluke o kupnji, kroz navike kupovine,
kupovno ponasanje, marke koje kupuije ili trgovine u kojima kupuje (Ramya i
Ali 2016:76). Postoji ogroman spektar potroSaca, sve od malog djeteta koje
trazi svoju majku da mu kupi novu video igru pa do direktora multinacionalne
korporacije koji odlu€uje o vrlo vaznom investicijskom pothvatu. Bilo da se radi
o djetetu ili direktoru korporacije, potroSac Ce traziti ona dobra ili usluge kojima
¢e zadovoljiti svoje potrebe i Zelje (Lautiainen 2015:6). Prou€avati ponaSanje
potroSaca do samih detalja vrlo je kompleksan i zahtjevan zadatak zbog
velikog broja varijabli koje medusobnim djelovanjem utje€u jedna na drugu, a
konacno i na ponasanje potrosaca (Kesi¢ 2006:9). Marketinski stru¢njaci
vecim dijelom ne mogu kontrolirati te varijable, ali ih moraju uzeti u obzir (Kotler
i suradnici 2006:256). Kupovna odluka rezultat je ba$ svake pojedine varijable
odnosno ¢imbenika (Ramya i Ali 2016:76). Kesic¢ (2006:9) te varijable dijeli u
tri skupine: osobne Cimbenike, drustvene €imbenike i psiholoSke €imbenike o

kojima Ce biti rije€ u nastavku.

3.2.1. Osobni €imbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

Razli¢iti autori imaju drugacije pristupe i videnja u definiranju osobnih
Cimbenika koji utjeCu na ponaSanje potroSaca. Odluke pojedinaca pod
utjecajem su osobnih faktora kao Sto su dob i faza Zivotnog vijeka, zanimanje,
ekonomske okolnosti, Zivotni stil te osobnost i predodzba o samome sebi
(Lautiainen 2015:7).

Dob i faza Zivotnog vijeka jedan je od vaznijih faktora koji utjeCu na kupovno
ponasanje potrosaca. Ljudi kupuju drugacije proizvode i usluge, ovisno o fazi
Zivotnog vijeka u kojoj se nalaze (Ramya i Ali 2016:80). Ukusi pojedinca €esto

su vezani uz dob Sto znaCi da ce tijekom odredene faze zivotnog vijeka
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pojedinac kupovati vise jednog proizvoda, a manje onog drugog kojeg je
mozda prije, u svojoj mladoj dobi kupovao u puno vecoj mjeri (Kotler i suradnici
2006:264). Uz dob, kod potro$acCa evoluira i njegovo okruzenje, vrijednosti,
Zivotni stil, hobiji te kupovne navike $to dodatno naglasava vaznost ovog

osobnog faktora koji utjeCe na potroSacko ponasanje (Lautiainen 2015:7).

Sljedec¢i faktor prema Lautiainen (2015:8) je zanimanje koje se direktno
povezuje s ekonomskom okolnoséu potrosaca tj. njegovom kupovnom moci.
Jasno je da potrosac ovisno o svom zanimanju kupuje Zeljena dobra i usluge.
Jedan od primjera su tvornicki radnici koji, nasuprot zaposlenim u uredu,
kupuju radnu odje¢u, dok ¢e potonji kupovati elegantniju odje¢u (Kotler i
suradnici 2006:265). Takoder, dobra i usluge kupuju se ovisno o
potroSacevom raspolozivom dohotku pa je razumljivo da kupovne navike
diferenciraju ljude s obzirom na razli€iti nivo dohotka koji se ostvaruje (Ramya
i Ali 2016:80).

Stil Zivota odnosi se na aktivnosti, interese i miSljenja koji definiraju kako
pojedinac trosi svoje vrijeme i novac (Kesi¢ 2006:12). Kod ovog je faktora vrlo
vazno da marketinSki stru€njaci kreiraju specificne marketinSke strategije koje

Ce biti prilagodene Zivotnom stilu targetiranih potroSac¢a (Ramya i Ali 2016:80).

Osobnost i predodzba o samome sebi definiraju kako pojedinac vidi samoga
sebe i svijet oko njega te kako drugi ljudi vide tog pojedinca. Stavovi, vrijednosti
i ljudi oko nas oblikuju nasu osobnost (Lautiainen 2015:9). PredodzZba o
samome sebi moze imati znacCajan utjecaj na ponasanje potro$aca, a to se
manifestira kroz preferencije pojedinca prema pojedinim markama s obzirom
na to koliko dobro ta marka reflektira predodzbu pojedinca o samome sebi
(Kesi¢ 2006:201). Dakle, osnovna pretpostavka slike o samome sebi je da sve
ono $to ljudi posjeduju pridonosi njihovim identitetima i odrazava ih (Kotler i
suradnici 2006:268). Zanimljivo je kako Kesi¢ (2006), osim posljednja dva
osobna €imbenika, u potpunosti razliCito dijeli osobne faktore koji utjeCu na

ponasanje potroSaCa, a koji se kod drugih autora nalaze u psiholoskim
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C¢imbenicima o kojima ¢e kasnije biti rije¢. Prema Kesi¢ (2006:137) osobni
¢imbenici ukljuCuju motive i motivaciju, percepciju, stavove, obiljezja liCnosti,

vrijednosti i stil Zivota te znanje.

3.2.2. Drustveni ¢imbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

Covjek je drustveno biée zbog ega su uzorci ponasanja pojedinca te ono §to
on voli ili ne voli pod izravnim utjecajem ljudi koji se nalaze u okruzZenju.
Pojedinac ¢e uvijek traZiti potvrdu iz svog okruzenja da je ono Sto on radi
prihvatljivo (Ramya i Ali 2016:78). Prema Lautiainen (2015:6), u drustvene
faktore ubrajamo referentne grupe, obitelj te ulogu i status u drustvu. Ova se
podjela moze prosiriti dodajuci faktore kao Sto su kultura, supkultura i drustveni
sloj (Kotler i suradnici 2006:256).

Grupa kojoj konzument pripada naziva se grupa €lanstva (Lautiainen 2015:6).
Ona ukljuCuje dvije ili viSe osoba koje dijele set normi i Cija veza stvara
meduovisnost u njihovom ponasanju (Ramya i Ali 2006:78). Poseban utjecaj
na potroSacevo ponaSanje ima referentna grupa koja potrosacu sluzi kao
referentni okvir za vlastito ponaSanje kroz vrijednosti, vjerovanja i norme koje
prevladavaju u takvoj grupi (Kesi¢ 2006:11). Utjecaj referente grupe imat e
odredenu jacinu s obzirom na proizvod ili uslugu o kojima se radi. Na primjer,
ako je proizvod vidljiv kao Sto je to haljina, cipele, auto i sl. tada e utjecaj
referentne grupe biti visok (Rani, 2014:55).

Obitelj je temeljna referentna grupa koja utje€e na ponasanje potroSaca (Kesic
2006:11). Ona utjeCe na kupovno ponaSanje Clana obitelji na dva nacina
(Ramya i Ali 2016:78). Prvi je utjecaj na Clanovu osobnost, karakteristike,
stavove i kriterije evaluacije. Drugi je utjecaj na proces donoSenja odluke o
kupniji proizvoda ili usluge. Rani (2014:56) predstavlja primjer prvog na sljedeci
nacin. Ako pojedinac nikada nije konzumirao Coca Colu tijekom svog
djetinjstva, a roditelji su proizvod opisali kao prepun Secera i Stetan za zdravlje,

manja je moguénost da ¢e se pojedinac u zrelijoj dobi odluditi na kupnju Coca
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Cole u odnosu na onog pojedinca koji taj proizvod konzumira od djetinjstva.
Primjer potonjeg utjecaja mozemo pronacdi u Indiji gdje glava obitelji obi¢no
sam ili zajedniCki sa svojom Zzenom donosi sve odluke o kupovini (Ramya i Ali
2016:78).

Pojedinci prolaze kroz razne uloge tijekom svog Zivota. Svaka se uloga sastoji
od aktivnosti i stavova koji se o¢ekuju od pojedinca da ih obavlja i ima u odnosu
na osobe oko njega (Lautiainen 2015 prema Kotler i Armstrong 2010:170).
Svaka ta uloga sa sobom nosi i odreden status zbog €ega ljudi odabiru one
proizvode koji ¢e komunicirati njihove uloge i status u drustvu (Ramya i Al
2016:78). Na primjer, potrosa¢ ¢e mozda kupiti Ferrari ili Porsche zbog
kvalitete koju takvi automobili osiguravaju, no isto tako razlog kupnje mogu biti
I simboli koje takvi automobili nose sa sobom, a koji se percipiraju kao znakovi
socijalnog uspjeha u o¢ima drugih ljudi (Rani 2014:56). Takav nacin ponaSanja

moze se primijeniti na svakom nivou i za svaku ulogu i drustveni status.

Kultura je od presudne vaznosti kod razumijevanja potreba i ponasanja
pojedinca. Dio je svakog drustva te je kao takva vazan uzrok potroSacevih
zelja i ponasanja. Odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene
simbole koji omogucuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju
kao pripadnici jednog drustva (Kesic, 2006:11). Utjecaj kulture razlikuje se od
zemlje do zemlje Sto od marketinskih stru€njaka zahtijeva izniman oprez kada
analiziraju kulturu razli€itih grupa, regija i drzava. Tijekom svoje egzistencije,
na pojedinca ¢e utjecati njegova obitelj, prijatelji, kulturno okruzenije ili drustvo
koje ¢e ga uciti odredenim vrijednostima, preferencijama pa tako i uobi¢ajenim

ponasanjima specificnima za odredenu kulturu (Rani, 2014:53).

Unutar svake kulture postoje supkulture ili manje grupe ljudi koji dijele iste
vrijednosti temeljene na zajedni¢kim iskustvima ili sli¢nim generalnim stilovima
Zivota (Kotler i suradnici 2006:257). Mnoge supkulture cine vazne ciljne
marketinske segmente kojima se marketari moraju prilagoditi u smislu

zadovoljenja njihovih specifinih potreba (Ramya i Ali 2016:79). Pokazalo se
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kako potroSaci obicno viSe prihvacaju one marketinske strategije koje ih

targetiraju na njima prilagoden nacin (Rani, 2014:54).

Posljednji drustveni faktor koji ima utjecaj na ponasanje potro$aca je drustveni
sloj. Drustveni slojevi su poprilicno trajne i specificno uredene podjele drustva,
Ciji pripadnici dijele slicne vrijednosti, interese i ponasanja (Kotler i suradnici
2006:258). Utjecaj drustvenog sloja manifestira se kroz formiranje normi i
vrijednosti koje posljedicno utje€u na potroSaca. Pripadnici odredenog sloja
medusobno viSe komuniciraju uslijed ¢ega razmjenjuju misljenja i vrijednosti,
a kao posljedicu toga pokazuju sli¢ne stilove zivota i ponasSanja (Kesi¢
2006:80).

3.2.3. Psiholoski ¢imbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

Na potroSaCev kupovni izbor takoder utjeCu Cetiri vrlo vazna psiholoSka
Cimbenika (Kotler i suradnici 2006:268): motivacija, percepcija, uCenje te

uvjerenja i stavovi.

Motivacija se u marketinskom smislu moze definirati kao proces koji navodi
potroSaca na razvijanje potroSackog ponasanja. Isto tako, motivacija moze
predstavljati izrazavanje potrebe koja je kod potroSaca toliko naglasena da
izaziva napetost Sto ga potiCe na pronalaZzenje nacina zadovoljavanje te iste
potrebe. Obi¢no se dogada podsvjesno zbog ¢ega se vrlo teSko mjeri (Rani
2014:58). Dakle, motivacija je unutarnje stanje organizma koje pokrece ljude
prema odredenom cilju i rezultira u zadovoljenju potreba i gasenja motiva
(Kesi¢ 2006:140). Odvija se u Cetiri faze prikazane na slici 2 u nastavku:

javljanje potrebe, aktiviranje organizma, spoznaja potrebe i cilj.
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JAVLIANJE AKTIVIRANJE SPOZNAJA

POTREBE ORGANIZMA POTREBE

Slika 3.2 Proces motivacije
Izvor: Kesi¢ T., PonaSanje potroSaca, 2006:140

Percepcija, kao jedan od psiholoskih ¢imbenika, definira se kao proces kroz
koji pojedinac odabire, organizira i interpretira primljene informacije na nacin
da stvori odreden smisao iz istih (Rani 2014:58). Vazna je za razumijevanje
ponasanja potro$aca zbog toga Sto ¢e potrosac izvrsiti kupovinu odredenog
proizvoda ili marke s obzirom na percepciju koju ima prema njima. Primjer toga
jest Apple-ov iPhone koji je medu potroSacima pametnih telefona percipiran
kao premium proizvod. Takva slika proizvoda motivira potroSaca na kupnju
istog kako bi ga se povezalo s elithom klasom unutar drustva (Business
Jargons 2017). Prou€avanjem ovog Cimbenika, marketeri najvecéi naglasak
stavljaju na razumijevanje tri razliCita perceptivna procesa: selektivha
pozornost, selektivna iskrivljenost i selektivno pamcenje (Kotler i suradnici
2006:273). Vaznost shvacanja i prou€avanja ovih procesa ogleda se u €injenici
da ljudi obi¢no imaju razliCite percepcije istog podrazaja. Unutar selektivhe
percepcije, marketari nastoje usmijeriti pozornost potro$aa prema svojima
ponudama. Zbog toga Sto postoje razlike u pojedincima odnosno njihovim
stavovima koji navode osobe da percipiraju ponude na svoj nacin, dolazi do
pojave selektivne iskrivljenosti. Marketinski stru€njaci takvu iskrivljenost mogu
ispraviti detaljnim istraZivanjem i razumijevanjem stavova i vjerovanja
pojedinaca te prema dobivenim informacijama kreirati takvu marketinSku

kampanju koju ¢e ciljna skupina zapamtiti (Business Jargons 2017).
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Sljededi psiholoski ¢imbenik prema Kotleru i suradnicima (2006:274) je u€enje.
Pojedinac uci obavljanjem odredenih aktivnosti i svojim djelovanjem. Ono
implicira promjenu u ponasSanju koja se dogada kao rezultat prozivljenog i
steknutog iskustva. Primjerice, ako se kao posljedica ispijanja mlijeka javi
mucénina, potrosac stjeCe negativno iskustvo zbog ¢ega mlijeko asocira sa
stanjem neugodnosti. Ovakvo iskustvo navodi pojedinca da vise ne kupuje to
mlijeko. S druge strane, kada potrosac¢ doZivi pozitivno iskustvo s proizvodom,

vjerojatno Ce taj proizvod ponovno kupiti (Rani 2014:59).

Djelovanjem i u€enjem, ljudi stje€u uvjerenja i stavove (Kotler i suradnici
2006:274). Moze ih se definirati kao tendencije pojedinaca da na specifican
proizvod reagiraju na sebi svojstven nacin (Business Jargons 2017).
Vjerovanje je vizija koju potroSac ima o odredenom dobru ili usluzi, dok stav
opisuje potroSaCeve osjecaje ili procjene odredenog objekta ili ideje
(Lautiainen 2015 prema Kotler i Armstrong 2010:175). Vjerovanja i stavove je
najteZze mijenjati, no marketeri ih kroz razne aktivnosti nastoje razumjeti i

modificirati kako bi ih okrenuli u svoju korist (Business Jargons 2017).
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4. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI

Kako bi se u potpunosti shvatio proces donoSenja kupovne odluke, ali i
ponasanje potroSaca te odnosa potroSaca prema proizvodima i uslugama koje
kupuje, vrlo je vazno teorijski prouciti nacin kojim potroSac dolazi do konacne
slike o proizvodu stvorene prilikom kupnje i nakon njegove kupnje, odnosno
konzumiranja. StoviSe, potrebno je shvatiti tijek aktivnosti kroz koje prolazi
pojedini potroSac i razloge odabira samo jednog proizvoda odnosno marke
unato¢ svim postoje¢im alternativama. U tu svrhu u ovom se dijelu istraZuje
proces koji se kod potrosaca fizicki i psihiCki manifestira prilikom donoSenja
odluke o kupniji. Razumijevanjem pristupa tom procesu dobiva se Sira slika o
smjeru pojedinih koraka koje potrosa¢ poduzima u odnosu na svoje Zelje,
potrebe, psiholoski sklop, okruzenje i informacije iz tog okruzenja. Povrh toga,
ulazi se u podrucje profiliranja potroSaca odnosno prikazivanja standardnih
tipova i profila potroSaca koji se najéesce javljaju na trzistu. Shvac¢anjem profila
potroSaCa tvrtkama se omogucuje odabir adekvatnog usmjerenja u smislu
strategije koja ¢e se odabrati u odnosu s potrodacima. Na kraju se, s obzirom
na sve prethodno, pojasnjavaju razlozi zasto razliCite vrste ponasSanja dovode
potroSaCa do razliCitih kupovnih odluka. Poznavanje tih teorijskin okvira
pomaze u kreiranju prikrivenog oglasavanja koje se ciljano usmjerava na
pokretanje kupovnog procesa kod onih potro$aca koji svojim profilom i

ponasanjem odgovaraju idejama i ciljevima oglaSivaca.

4.1. Proces donosenja odluke o kupnji

Vedina je dnevnih odluka koje potroSa¢ donosi o kupnji prili€éno jednostavna.
Primjerice, kupovina proizvoda koji se konzumiraju svakodnevno i koji su
potrebni za kucanstvo ili zadovoljavanje potreba pojedinca. S druge strane,
postoje kompleksnije potroSacke odluke koje zahtijevaju vise vremena i puno
vecli obujam informacija kako bi se donijela odgovaraju¢a kupovna odluka.
Takve odluke tipicne su kod kupovine polutrajnih i trajnih dobara (Kesic,

2006:303). Zbog specificnosti procesa donosenja odluke o kupovini, velike
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tvrtke nastoje detaljno istraZziti odluCivanje potroSaca jer time nastoje otkriti
odgovore na pitanja o tome Sto, gdje, kako i koliko, kada i zaSto potrosaci
kupuju (Kotler i suradnici, 2006:279). Za marketinske stru¢njake vrlo je bitno
odgovoriti na pitanje zasto jer se taj odgovor ¢esto nalazi zatvoren u glavama
potroSaca, a razumijevanjem procesa lakSe se dolazi do Zeljenog odgovora te
donoSenja odluka o plasmanu proizvoda. Kako bi se detaljnije shvatio proces
donosenja odluke o kupniji, pojasnit ¢e se faze koje kupci prolaze da bi donijeli
kupovnu odluku na temelju tradicionalnog modela donoSenja odluke (slika
4.1).

spoznaja traZenje procjena odluka o
potrebe informacija alternativa kupniji

Slika 4.1 Faze procesa dono$enja odluke o kupniji
Izvor: P. Kotler i suradnici, Osnove marketinga, 2006:279

ponaSanje

nakon
kupnje

Spoznaja potrebe odnosno problema prva je i najbitnija faza u potroSacevom
procesu donoSenja odluke o kupnji. Razlog tomu je $to neprepoznavanje
potrebe znaci da se kupnja ni nece dogoditi (Lee, 2005:7). Spoznaja potrebe
javlja se kada potro$ac uoci znacajnu razliku svoje trenutne situacije i situacije
kojoj tezi (Kesi¢, 2006:304). Ovisno o potroSacevoj prihvatljivosti te razlike,
javit ¢e se potreba potaknuta unutarnjim (npr. glad, Zed, ljubav) ili vanjskim
podrazajima kao Sto su razliCiti vizuali, mirisi i slicho (Kotler i suradnici,
2006:279).

Pojedinci obi¢no nisu stru€njaci u vezi svega $to se nalazi oko njih. Zbog toga
je sljedeca faza procesa trazenje informacija. Prvenstveno, pojedinac trazi
informacije o proizvodima i usluga koje ¢e zadovoljiti stvorene potrebe i Zelje.
Takve informacije moze prikupiti iz razliitih izvora. Najjednostavniji nacin
traZenje informacija u danasnje vrijeme predstavlja njihov neograni¢en broj na
razliitim pretraZivackim alatima kao Sto su Google, Bing, Yahoo i slicno. Ne

smiju se zaboraviti obitelj i prijatelji koji su takoder stvorili razliita iskustva kroz
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upotrebu specifi€nih proizvoda i usluga $to ih €ini pogodnim kao izvore
informacija. Pojedinac u vecini slu€ajeva viSe vjeruje osobnim izvorima u
odnosu na spomenute pretrazivacke alate koje pokrece raCunalni program jer
su oni pouzdaniji. Osim spomenutih, potroSa¢ mora uzeti u obzir i vlastita
prijasnja iskustva koja bi mogla asistirati u rjeSavanju nastalog problema
(Dinesh, 2014:100). Sumirajuci, potro§a¢ moze dobiti informacije od bilo kojeg
izvora navedenih na slici 4.2. Ipak, potro$aC najviSe informacija prima iz
komercijalnih izvora tj. izvora koje kontroliraju marketinski stru€njaci (Kotler i
suradnici, 2006:282).

KOMERCIJALNI
OSOBNI IZVORI: IZVORI:

obitelj, prijatelji, susjedi, oglasavanje, prodajno
poznanci osoblje, internet,
ambalaza, izlaganje

ISKUSTVENI IZVORI:
rukovanje, ispitivanje,
koriStenje proizvoda

Slika 4.2 Izvori kod traZnje informacija
Izvor: P. Kotler i suradnici, Osnove marketinga, 2006:281

Nakon prikupljanja relevantnih informacija iz razli€itih izvora, pojedinac
pokuSava odabrati najbolju dostupnu opciju ovisno o svojoj potrebi, ukusu i
raspolozivom novcu (Dinesh, 2014:103). Tri najceS¢a kriterija temeljem kojih
potroSac odabire jednu od postojecih alternativa su cijena, marka proizvoda i
zemlja porijekla (Lee, 2005:8). Kesi¢ (2006:324), ovim kriterijima nadodaje jos
jedan izrazito vazan kriterij — kljuCna obiljezja proizvoda. Svaki pojedini kriterij

drugacije utjeCe na potroSacev odabir kod kupovine pa tako neke od dimenzija
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spomenutih kriterija imaju veci utjecaj od onih drugih (Lee, 2005:8). Tijek kojim

teCe odabir specifiCne alternative prikazan je na slici 4.3.

SVE POTENCIJALNE ALTERNATIVE

(marke, proizvodi)

ALTERNATIVE KOJIH

ALTERNATIVE KOJIH JE POTROSAC NIJE

POTROSAC SVIJESTAN

SVJESTAN
ALTERNATIVE SRIECNUTE
KOJIMA
e REZERVNE
VN AW ALTERNATIVE ALTERNATIVE
POZORNOSTI
NEKUPLJENE
ALTERNATIVE
UZETE U
OBZIR

Slika 4.3 Tijek odabira specificne alternative
Izvor: J. Dinesh, A Study of Buying Decision Process in Shopping Malls,
2014:104

Cetvrta faza u procesu dono$enja odluke o kupnji je sama odluka o kupniji.
Kesi¢ (2006:332) prepoznaje tri kategorije kupovnih odluka: u cijelosti
planirana kupovina kada su proizvod i marka unaprijed poznati; djelomi¢no
planirana kupovina kada je proizvod poznat, a marka se bira u prodavaonici;
te neplanirana kupovina kada se proizvod i marka biraju na mjestu prodaje.
Navedene kategorije kupovnih odluka €esto se ispreplicu zbog raznih utjecaja
kao Sto su situacijski faktori poput promocije proizvoda, atmosfere kupovnog
mjesta, vremena, raspolozenja potro$aca (Lee, 2005:9), ali isto tako i zbog

stavova drugih ljudi te percipiranog rizik (Kotler i suradnici, 2006:285).
Nakon obavljene kupovine, potroSa¢ odlu€uje u kojoj mjeri je zadovoljio svoju

potrebu i Zelju. Drugim rije€ima, definira se potroSatevo pona$anje nakon

kupnje gdje potrosa¢ pokazuje da li su njegova ocekivanja ispunjena u vecoj
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ili manjoj mjeri (Dinesh, 2014:106). Ako proizvod ispuni oCekivanja, javlja se
zadovoljstvo; ako proizvod premasi oCekivanja, javlja se oduSevljenje; ako
proizvod ne ispuni oCekivanja, javlja se nezadovoljstvo (Kotler i suradnici
2006:285). Zadovoljstvo sa sobom nosi veliki broj pozitivnih u€inaka, no
poznato je kako potrosaci prenose dvostruko viSe negativnih iskustava u
odnosu na pozitivha pa je vazno na vrijeme reagirati i usmijeriti potroSaca na
pozitivhe stavke proizvoda ili usluge (Kesi¢, 2006:352). Vrlo se Cesto kod
potroSaca javlja spoznajna disonanca koja se u ovom kontekstu definira kao
Zaljenje za kupljenim, obi¢no skupim proizvodom, te preispitivanje da li se
donijela ispravna odluka (Dinesh, 2014:106). Za marketin§kog stru¢njaka ¢e

biti vrlo vazno dati potvrdu potrosacu da je donio ispravnu odluku.

4.2. Profili potrosaca

Marketinski strucnjak ¢e prilikom postavljanja strategije za oglasavanje ili bilo
kakve strategije u odnosu s potroSaCima morati znati s kakvim se tipovima
potroSaca susrecCe. Drugim rijeCima, trebat ¢e definirati profile potrosaca.
Postoje razliite podjele u pogledu profila potroSaca, no ovdje ¢e se obradivati
ona Ciji su zagovornici Juneja (2008), Jacobsen (2012), Hunter (2014) i Kells
(2015). Na slici 4.4 prikazana je podjela tipova tj. profila potroSaca na: lojalnog
potroSaca, potroSata usmjerenog na popuste, impulzivhog potrosaca,

potroSaca usmjerenog na specifi€nu potrebu te nesigurnog potrosaca.
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LOJALAN

USMJEREN
NESIGURAN NA
POPUSTE
PROFILI
POTROSACA
USMJEREN
NA
SPECIFICNU IMPULZIVAN
POTREBU

Slika 4.4 Profili potroSaca
Izvor: vlastita obrada autora

Kells (2015) tvrdi kako lojalni potrosaci zasluzuju najviSe pozornosti u smislu
napora koje tvrtka ulaze u odnose sa svojim potroSa¢ima. Kako bi se to
postiglo, tvrtka kod lojalnog kupca mora stvoriti izrazito jedinstven osjecaj
partnerstva kroz razliCite personalizirane procese koji se odvijaju tijekom
kupnje. Prema Hunteru (2014) lojalni potroSaci ne Cine vise od 20% unutar
baze potroSaca tvrtke, ali €ine vise od 50% ukupne prodaje. Lojalan potrosac
Zeli individualnu pozornost $to od tvrtke zahtijeva ponasanje koje ¢e odrazavati
pristojnost i postovanje prema istima (Juneja, 2008). No kao sto Jacobsen
(2012) naglasava, krajnji je cilj da se vecina potroSaca smjesti u grupu onih
lojalnih i to kroz odrzavanje visoko kvalitetnog tretmana koji ¢e biti jednak za

sve potrosace.

Hunter (2014) na potroSaca usmjerenog na popuste gledao kao na pojedinca
koji kupuje odredene proizvode Cesto, no koji svoju konacnu odluku o kupnji
specificnog proizvoda donosi na temelju veée ponude ili popusta vezanih uz

Zeljeni proizvod. Kells (2015) istiCe da je glavni izazov kod ovakvih potroSaca
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od njih stvoriti redovitog kupca ili ih putem ponuda i popusta navesti na vecu

kupovinu.

Kao $to Jacobsen (2012) objasnjava, impulzivan kupac je onaj koji obi¢no ne
trazi specifiCan proizvod, ve¢ onaj kojeg ispunjava pozitivan osjeCaj kada
pronade vrijedan proizvod na gotovo slu¢ajan nacin. Oni nemaju predvidenu
shopping listu sa svim Zeljenim proizvodima zbog ¢ega odluku o kupnji donose
na licu mjesta jer se u tom trenutku to Cini kao dobra i produktivna aktivnost
(Juneja, 2008). Kells (2015) govori kako vaznu ulogu kod navodenja
impulzivnog potroSaca na kupovinu imaju lokacija gdje kupuje te reputacija

marki proizvoda.

Prema Hunteru (2014) potroSaca usmjerenog na specificnu potrebu pokrece
Zelja za Sto brzim zadovoljenjem vrlo odredene potrebe pa takve potrosace
karakterizira (Jacobsen, 2012) navika kupnje odredenog proizvoda ili marke
na lokaciji koja je njima izrazito pogodna. Prema njima bi se trebalo odnositi
na pozitivan, pazljiv nacin kojim ¢e se potaknuti njihova znatizelja za drugim
slicnim proizvodima ili markama proizvoda te na kraju inicirati kupnja tih istih
proizvoda (Juneja, 2008). Hunter (2014) smatra da se takvim pristupom iz njih

mogu stvoriti lojalni potrosaci.

Nesiguran potrosac je, prema Jacobsenu (2012) i Kells (2015), onaj koji kupuje
proizvode bez specificne potrebe na umu, ali sa Zeljom za novim iskustvom ili
osjeCajem zajednistva. Takav potroSac ne €ini veliki udio u ostvarenoj prodaiji,
no Hunter (2014) naglasava njihovu vaznost u smislu prenoSenja ste€enog
iskustva ostatku drustva. Razlog tomu je Sto nesigurni potrosaci zasigurno
nece kupiti proizvod, no istrazit ce obiljezja najistaknutijih i najpopularnijin
proizvoda na trzistu te informirati ostatak zainteresiranog drustva za istrazivani
proizvod (Juneja, 2008). Juneja (2008) dalje tvrdi kako se njih moze pretvoriti
u "pravog" potroSaca pravilnim informiranjem o svim pozitivnim obiljeZjima

proizvoda Cime Ce se razviti zelja za kupnjom kod takvih kupaca.
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4.3. Razlike u potrosackim odlukama

Postoje razliCiti tipovi odluka koje potrosaci donose prilikom kupnje zbog
razliCitih razloga. Kako se potroSaceva ukljuenost u procesu kupnje krece od
nize razine prema visoj, tako i proces donoSenja odluke postaje kompleksniji
(Dinesh, 2014:95). Odluka i razina uklju€enosti tijekom donoSenja iste ovisit
¢e o proizvodu koji se kupuje kao Sto su deterdzent, reket za badminton, skupa
video kamera ili mozda novi automobil (Kotler i suradnici, 2006:276). Dinesh
(2014:97) i Smirti (2016) prepoznaju tri temeljne potroSacke odluke, a Jones
(2014) nadodaje posljednju: uobiajena kupovna odluka, limitirana kupovna
odluka, ekstenzivna kupovna odluka te impulzivna kupovna odluka. Slika 4.5
prikazuje navedene kupovne odluke s obzirom na zahtijevanu razinu

ukljuenosti.

—

mala ukljucenost velika ukljuenost

Impulzivna Uobicajena Limitirana Ekstenzivna

kupovna kupovna kupovna kupovna

odluka odluka odluka odluka

Slika 4.5 Kupovne odluke s obzirom na razinu uklju¢enosti potroSaca
Izvor: J. Dinesh, A Study of Buying Decision Process in Shopping Malls,
2014:96

Uobi¢ajena se kupovna odluka povezuje s obi¢no jeftinijim, osnovnim
potrepStinama za Cije se donoSenje zahtijeva vrlo malo prethodnog
istrazivanja. S takvim je proizvodima potrosa¢ vrlo upoznat zbog ranijih
iskustava, a kao posljedica toga javlja se automatsko donoSenje odluke kod
ponovne kupnje slinih proizvoda (Smirti, 2016). 1z toga proizlaze dvije
osnovne kategorije kupnji, a to su kupnja zbog lojalnosti spram odredenoj
marki te automatski ponovljena kupnja (Dinesh, 2014:97).
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Limitirana kupovna odluka donosi se kada potroSa¢ obavlja kupnju proizvoda
s kojim je upoznat, ali koji zahtijeva prikupljanje dodatnih informacija o marki
ili modelu jer ¢e na temelju toga odluciti koji ¢e proizvod najbolje zadovoljiti
njegovu specifiénu potrebu (Smirti, 2016). Nakon obavljene kupnje i koristenja
proizvoda, potroSac ne pridaje preveliku pozornost evaluaciji proizvoda osim

ako postoji veci problem s proizvodom (Dinesh, 2014:97).

Ekstenzivna kupovna odluka podrazumijeva vrlo visoku kupovnu uklju¢enost
(Dinesh, 2014:97), a odnosi se na skupe proizvode koji su potroSacu nepoznati
jer ih ne kupuje Cesto. DonoSenje ovakve kupovne odluke od potrosaCa
iziskuje temeljito istraZivanje i visoke napore. Prilikom toga, koristi se veliki broj
kriterija za procjenu razlicitih alternativnih marki te se odvaja puno vremena za

istrazivanje i donoSenje konacne odluke (Smirti, 2016).

Potrosaci koji kupuju impulzivho, prethodno kupnji nisu ni svjesni da cCe
odredenu svotu novaca potroSiti na neki proizvod ili uslugu. Prema tome,
impulzivna kupnja ne zahtijeva apsolutno nikakvo svjesno planiranje (Jones,
2014).
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5. PRIMJERI PRIKRIVENOG OGLASAVANJA

Tematika prikrivenog oglasavanja lakSe se moze shvatiti kroz prikaz primjera
iz razli¢itih podru€ja odnosno medija koji koriste ovu tehniku. Zbog toga ¢e u
nastavku biti prikazani primjeri prikrivenog oglaSavanja u odabranom filmu, na
temelju odabrane serije te jedne od najpopularnijin druStvenih mreza

danasnijice.

5.1. Primjer i analiza primjera prikrivenog oglasavanja — Teorija velikog

praska

Planetarno popularna serija americke produkcije "Teorija velikog praska"
idealan je primjer u€inkovitog koriStenja prikrivenog oglasavanja u TV seriji.
Upravo zbog svoje popularnosti, serija dobiva na velikom znacenju za
marketare kada donose odluke o odabiru medijskog sadrzaja putem kojeg
namjeravaju prikriveno plasirati specificnu marku ili proizvod. lako je serija
prepuna primjera prikrivenog oglasavanja, postoje oni koji se istiCu kao
jedinstveni te vrlo dobro osmisljeni i prilagodeni pri€i serije te samim likovima.
Jedna od najzapamcenijih epizoda ove serije je ona u kojoj glavni lik Sheldone
Cooper odabire koju ¢e igracu konzolu od dvije spomenute kupiti pri ¢emu se
izbor temeljio na usporedbi karakteristika te dvije igraCe konzole (slika 5.1).
Zapamcenost vjerojatno ne bi bila toliko velika da se nije radilo o dvije

najpoznatije igraCe konzole na svijetu: Xbox One i PlayStation 4.
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Slika 5.1. Prikaz iz serije "Teorija velikog praska"
Izvor: https://ben.productplacement.com/case-studies/big-bang-theory/

(pristupljeno 28.11.2018.)

Vazno je naglasiti zbog ¢ega je ovaj proizvod primjeren za ovu seriju. Glavni
likovi "Teorije velikog praska" od samih poCetaka vrSe razgovore o znanosti,
tehnologiji i igranju video igara $to je seriju u€inilo pogodnom za predstavljanje
tada nove Xbox One igrate konzole. lza te ideje stoji tim iz Branded
Entertainment Network (BEN) tvrtke za prikriveno oglasavanje. Njima je bilo
vazno da lik Sheldone Cooper izmedu dva izbora odabere onaj pravi — Xbox
One. Cijela tematika serije temeljila se na konstantnim usporedbama dvije
spomenute igrate konzole prilikom €ega je lik Sheldone nabrajao kvalitete
svake pojedine konzole. Na kraju je donio odluku o kupnji Xbox One igrace
konzole $to je maksimiziralo u€inke prikrivenog oglasavanja na publiku serije.
U istom je razdoblju krenula kampanja koja je stvorila medu vezu serije i Xbox
One marke. Marketeri su preuzeli jednu od najvaznijin i obiljezavajuCih
karakteristika glavnog lika te je prenijeli u svoju oglasavacku kampanju.
Naime, Sheldon Cooper prije no Sto ude kroz gotovo bilo koja vrata, na njih
kuca po tri puta te izgovara ime osobe koju posjecuje. BEN tim je to kreativho
iskoristio unutar svojih oglaSivackih poruka koje su dodatno povezale cijelu

pricu (slika 5.2).
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Slika 5.2. Kreativna oglaSivacka poruka za Xbox One konzolu
Izvor: https://ben.productplacement.com/case-studies/big-bang-theory/
(pristupljeno 28.11.2018.)

Rezultat je bio sljedeci: marka je prikupila 17.6 milijjuna impresija, generirala je
medijsku vrijednost u iznosu preko 10 milijuna dolara te 10 puta viSe dnevnih
spominjanja na drustvenoj mrezi Twitter. Istrazivacka tvrtka Simply Measured
takoder je uocila porast od 334% u smislu komunikacije koja se stvorila oko

Xbox One igraCe konzole nakon ovog prikrivenog oglasavanja (BEN, 2018).

Naravno, to nije jedini primjer prikrivenog oglasavanja koji se koristi u ovoj
seriji. Ameri¢ka marka gelova za dezinfekciju ruku Purell takoder je s lakocom
ukomponirala svoj proizvod u cjelokupnu priCu serije Teorija velikog praska.
Ovaj proizvod vrlo uvjerljivo odgovara jednom od glavnih likova serije koji ga
zbog svojih osobnih karakteristika vrlo cijeni. Lik Sheldon Cooper je genij s
izraZzenom potrebom za urednoséu i Cisto¢om svog tijela te je kao takav idealan
primjer realnog korisnika marke Purell. Zato je logi¢no da gledatelji ove serije
formiraju pozitivhe stavove prema ovoj marki ne samo radi svoje privrzenosti
liku u seriji, ve¢ zbog povezanosti psiholoske kompleksnosti tog lika i
vrijednosti koju Purell ima u njegovom svakodnevnom Zivotu. Takva integracija
marke u srz pri€e ove serije beneficira oglasivacu jer se gledatelji povezuju s
markom na dubljoj razini, a specifiCne situacije u kojima likovi koriste marke

osiguravaju laku zapaméenost.
Osim spomenutih primjera, Teorija velikog praska predstavlja vrlo dobru

podlogu za integriranjem onih marki i proizvoda koji se mozda Cine kao

proizvodi namijenjeni za "Strebere" zbog svoje tematike. Jedan od takvih
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proizvoda je druStvena igra Dungeons and Dragons koju su upravo likovi iz
serije ubacili u oko javnosti. U epizodi ,The Love Spell Potential“ ta se
drustvena igra povlacila kroz cijelo vrijeme trajanja epizode, a ono $to ju je
ucinilo specificnom jest €injenica da su svi glavni likovi sudjelovali u toj igri. Na
taj su nacin eksponirali igru Siroj publici diljem svijeta te doprinijeli njenoj (slika
5.3).

Slika 5.3. Prikaz epizode ,The Love Spell Potential“ iz serije Teorija velikog
praska
Izvor: https://dungeonsmaster.com/wp-content/uploads/2013/05/tbbt-01.jpg
(pristupljeno: 28.11.2018.)

Jos jedan izvrstan primjer integriranog prikrivenog oglasavanja je epizoda ,The
Beta Test Initiation“ u kojoj lik Raj kupuje iPhone te odluci testirati njegovu
funkciju osobnog asistenta - Siri. Kako u prijasnjim sezonama lik Raj ne moze
direktno razgovarati sa Zzenama, vrlo je zanimljivo kako je Apple uklopio Siri u
pricu te izmedu lika i Siri stvorio gotovo romanti€an odnos aludirajuéi na
sposobnost programa da postane svojevrsni partner korisnicima u stvarnom

zivotu.

5.2. Primjer i analiza primjera prikrivenog oglasavanja — Superman

Kao predmet analize prikrivenog oglasavanja u filmu odabrana je franSiza o

Superman-u. Analiza ¢e pratiti upotrebu prikrivenog oglasavanja u filmovima
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za razdoblje od 1978. do 1987. godine. Ideja je pokazati na koji nacin se
koristilo prikriveno oglasavanje 1980-ih godina tijekom povijesnog vrhunca u
odnosu na danasnji nacin koristenja ove marketinSke tehnike. Isto tako,
nastojat ¢e se definirati koje su to€no marke prikriveno oglasavane te kako su
se mijenjale kroz desetogodiSnje razdoblje prikazivanja ovih filmova (tablica
5.1).

Tablica 5.1 Broj prepoznatih oglasavanih marki te njihovi nazivi prema

redoslijedu prvog prikazivanja u seriji flmova o Superman-u

NAZIV FILMA BR. NAZIVI PREPOZNATIH MARKI

Pioneer, Chrysler, Cheerios, Timex, Photax,
11  Don Alvara Cigars, Coca Cola, Marlboro, JVC,
Nikon, Visa
Gucci, Coca Cola, Union Bank, Honeymoon
Superman |l Haven Hotel, Polaroid, Fanta, Sprite, Wrigley's
(1980.) Gum, JVC, NBC, ABC, Nikon, Marlboro,
ESSEX, Timex, Mothercare, KFC,
Coca Cola, Century Savings Bank, TW Airlines,
KLIX, Nike, Trailways, SCOT, Pepsi-Cola,
Ferrari, Johnnie Walker, Pentax, Booth's,
Tequila Sunrise, Vodka, KFC, CBS, American
Express, Bloomingdale's, Grunding, Eludril,
Camel Cigarets, McDonald's, DP Gympac, Louis
Vuitton
Ford, Cadillac, Sony, Keep The Torch Lit
Movement, Pepsi, Nikon, Silver Reed, Dunckin'
21 Donuts, JVC, Moet, Addidas, DP Gympac,
Chex, Panasonic, 7 Eleven, Maglite Flashlights,
TWA, Budweiser, Burger King, Sanyo, Polaroid

Superman
(1978.)

Superman llI
(1983.)

Superman IV
(1987.)

Izvor: Vlastiti rad autora
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1) Superman (1987.)

Prvi film ovog serijala obiljeZzava najmanje 11 uoc€enih i prepoznatih marki
iskoriStenih u obliku prikrivenog oglasavanja. Pri tom treba imati na umu kako
su odredene marke imale klju¢nu ulogu u stvaranju filmske verzije stripa o
Supermanu. Jedan od takvih primjera je marka cigareta Marlboro (slika 5.4).
Naime, u originalnom stripu lik Lois Lane nije prikazana kao pu$a¢. Unato¢
tome, jedna od glavnih karakteristika njenog lika u filmu je njena sklonost
cigaretama. Takoder je bitno naglasiti kako ne konzumira bilo koje cigarete,
vec isklju€ivo marku cigareta Marlboro. Ono §to je posebno zabrinjavajuce kod
ovog prikrivenog plasmana je potencijalni utjecaj koji je mogao imati na djecu.
Kao Sto je reCeno u teorijskom dijelu, djeca su potroSacka skupina
najpodloznija manipulacijama i ovakvim nacinima oglasavanja. K tomu, glumci
filma zasigurno su postali primjer uzora djeci diljiem svijeta §to ovaj plasman, s
etiCke strane, Cini vrlo neprimjerenim u ovom popularnom filmu. Medutim, ne
moze se poreci kako je prikriveno oglasavanje marke Marlboro ucinjeno na

uspjesSan, zapazen nacin unato¢ njegovoj eti¢noj upitnosti.

Slika 5.4 Marlboro — prikriveno oglasSavanje
Izvor: film Superman iz 1978. godine
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Osim spomenutog primjera koji je kao dio prikrivenog oglasavanja postao
jedan od klju€nih elemenata u filmu, marka ru¢nih satova Timex je takoder
imala vaznu ulogu (slika 5.5). Naime, svaki lik nosi ru¢ni sat kao modni dodatak
Sto je vrlo zamijetljivo tijekom gledanja filma. U tome nema niCeg neobi¢nog,
no zbog toga Sto svaki od likova nosi upravo rucni sat marke Timex, jasno je

kako iza ovog proizvoda stoji pomno isplanirani plan za prikriveno oglaSavanje
spomenute marke.

Slika 5.5 Timex — prikriveno oglasavanje
Izvor: film Superman iz 1978. godine

Jos jedna "neobic¢na" pojava u filmu su televizije koje sve nose ime iste marke
— JVC (slika 5.6). Ime marke se proteze kroz cijeli film te je vrlo o€ito kako je
JVC marka imala jednu od klju¢nih uloga u budzetu filma.

Slika 5.6 JVC — prikriveno oglaSavanje
Izvor: film Superman iz 1978. godine
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Pored navedenih marki, pojavljuju se i mnoge druge marke koje su prikazane
u filmu na izrazito jasan i lako pamtljiv nacin (slika 5.7). Od svih ostalih
primjera, izdvojit ¢e se primjer marke pahuljica za doru¢ak Cheerios. Za ovu
se marku pretpostavlja kako se prikrivenim oglaSavanjem u svijesti potroSaca
nastojala pozicionirati kao marka pahuljica savrSena za dorucak "heroja".
Osim marke Cheerios, uoCene su i sljiede¢e marke od kojih se neke od njih
kroz film pojavljuju vise puta u vrlo kratkim scenama: Nikon, Visa, Coca Cola,

Don Alvara Cigars te Chrysler.

Slika 5.7 Prikriveno oglasavanje — Superman 1978.
Izvor: film Superman iz 1978. godine

2) Superman 1l (1980.)

Drugi nastavak filma obiljezava znatno veci broj prikriveno oglasavanih marki
u odnosu na prvi dio — 17 u odnosu na prethodnih 11. Isto se tako moze
primijetiti velika razlika u frekvenciji pojavljivanja pojedinih marki tijekom
trajanja filma. Sigurno je da marka Marlboro i dalje igra veliku ulogu u flmskom
serijalu, a uloga Coca Cole se sve viSe povecava. Takoder, javljaju se nove
marke koje se na specificne naCine nastoje pozicionirati medu konzumentima
ovog medijskog sadrzaja. Od prikriveno oglasavanih marki iz prethodnog

nastavka, osim Marlboro i Coca Cole, pojavljuju se JVC i Timex te marka
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fotoaparata Nikon. Nove oglaSavane marke ukljuCuju Gucci, Polaroid,
Wrigley's Gum, NBC, ABC, Mothercare, KFC, ESSEX, Honeymoon Haven

Hotel te Union Bank koja ima zanimljiv pristup u prikrivenom oglasavanju.

Krenut ¢e se s ulogom Coca Cole te nacinima prikrivenog oglasavanja marke
gaziranih pica (slika 5.8). Naime, u prvom se nastavku marka Coca Cola
pojavila tek neznatan broj puta — to¢nije od 3 do 4 puta u vrlo kratkim scenama.
Drugi nastavak filma biljezi najmanje 6 jasno zamijecenih prikrivenih oglasa s
duzim vremenom prikazivanja. Unato€ snazi prikrivenog oglasavanja, u
teorijskom se dijelu spominjalo kako pretjerano prikriveno oglasavanje moze
imati suprotan efekt od Zeljenog. Velika je vjerojatnost da suvremeni pojedinac
na ovaj film danas gleda potpuno drugacijim o€ima nego 1980-ih te ga toliko
uocljivo plasiranje marki poput Coca Cole potencijalno odvra¢a od uzitka
gledanja filma. Uz frekventno pozicioniranje loga marke te njenih proizvoda,
ona se u jednoj sceni filma izrazava i na audiovizualan nacin gdje glavna
glumica naruCuje gazirano pice ,Coke"“. Veliku pozornost takoder priviaci
scena u kojoj Superman glavnog zlikovca baca u ekran na vrhu zgrade s
oglaSivactkom porukom Coca Cole. Nedvojben je izrazito visok intenzitet
koriStenje ove marke u filmu $to navodi na zaklju€ak da je multinacionalna
tvrtka Coca Cola imala veliku ulogu u formiranju prie prilagodene filmskom

platnu te budzetu filma.
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Slika 5.8 Coca Cola — prikriveno oglasavanje
Izvor: film Superman Il iz 1980. godine

Prikrivenom su oglaSavanju marketeri na domisljat nacin pristupili kod
oglasavanja marke Union Bank (slika 5.9). Osim Sto se ime banke oglasava
na krajnje suptilan nacin, jedan dio filma znatno doprinosi pretpostavljenom
Zeljenom pozicioniranju banke u svijestima potro$aca. Naime, taj se dio filma
odvija u ,zabacenom® americkom gradu u kojem postoji tek nekolicina ljudi.
Interesantno je kako se upravo Union Bank ime pojavilo u mjestu
predstavljenom kao da ga je svijet zaboravio. Pretpostavka je kako su
marketeri zeljeli stvoriti ideju da je Union Bank geografski pozicionirana u svim

krajevima Amerike te time naglasiti Siroku dostupnost njihovih usluga.
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Slika 5.9 Union Bank — prikriveno oglasavanje
Izvor: film Superman Il iz 1980. godine

lako se marka Marlboro spominjala u filmu iz 1978. godine, vazno je naglasiti
kako ovaj nastavak filma ima znatno viSe njenog ocitog prikrivenog
oglasavanja (slika 5.10). Vidljivost je znatno porasla, a frekvencija pojavljivanja
imena marke ili loga je puno veca u odnosu na prethodan film. Povrh toga, lik
Lois Lane CeSCe konzumira sam proizvod. OCekuje se isti ili viSi stupan;j

uklju€enosti Marlboro imena u sljede¢em nastavku filma.

Slika 5.10 Marlboro 2 — prikriveno oglasavanje
Izvor: film Superman Il iz 1980. godine

Polaroid je takoder zauzeo odredenu poziciju u ovom filmu. Kroz nekoliko se

kadrova pokazuje funkcionalnost jednog od linijskih proizvoda marke Polaroid
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,OneShot“. Isto tako, vrlo se dobro promovira Honeymoon Haven Hotel kod
slapova Niagare Cije je odrediSte vrlo vjerojatho namjerno odabrano za
odvijanje jednog dijela radnje filma. Uz sve navedeno, ono $to karakterizira
prikriveno oglasavanje u ovom nastavku filmu jest Cesto prikazivanje razliitih
imena i loga odredenih proizvoda u istom trenutku. Primjer su JVC, NBC i ABC
ilil ESSEX (tvrtka za medunarodni transport) i Marlboro ili pak Timex i Marlboro.
Na kraju analize drugog nastavka filma moze se zakljuciti i pretpostaviti kako
Ce broj prikrivenih oglasa u idu¢em nastavku ostati u istom ili ve¢om broj, a
kompleksnost plana prikrivenog oglasavanja za pojedine marke Ce postati
veca (slika 5.11).

Slika 5.11 Ostalo — prikriveno oglasavanje
Izvor: film Superman Il iz 1980. godine

3) Superman Il (1983.)

Kao Sto se pretpostavljalo na temelju analize prethodnog filma, Superman lli
obiljezava joS veci broj prikrivenih oglasa. Ipak, neke od pretpostavki su se
ispostavile pogreSnima pa ¢e se u nastavku proucCavati nastale promjene te

iznositi nova nagadanja za Cetvrti nastavak filma.
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Kljuna razlika koja se moze zamijetiti u segmentu prikrivenog oglasavanja je
ona koja se tiCe marke cigareta. Vrlo je oCito kako cigarete kao proizvod viSe
ne igraju jednu od vaznih uloga u scenariju filma, a osim toga marke Marlboro
u ovom nastavku filma viSe nema. Nju zamjenjuje marka Camel Cigarette
(slika 5.12). Vazno je naglasiti kako se tokom filma pojavljuje najviSe 3 puta
Sto u odnosu na prethodna dva filma oznaCava ogromnu promjenu unutar
podrucja prikrivenog oglasavanja za proizvod cigareta. Pretpostavlja se kako
je pritisak javnosti imao vaznu ulogu u smanjivanju broja prikazivanja

prikrivenih oglasa za taj Stetan proizvod.

Slika 5.12 Camel — prikriveno oglasavanje
Izvor: film Superman Il iz 1983. godine

Ono $to je problemati¢no kod ovog filma u pogledu prikrivenog oglasavanja je
ideja da alkoholna pi¢a dobivaju na znacajnosti pa se broj prikazivanja takvih
proizvoda povecava (slika 5.13). Najocitiji alkoholni proizvod koji je svakako
dio plana za prikriveno oglasavanje je marka Johnnie Walker. Osim te marke,

prepoznate su i sljedeée: Booth's Gin, Tequila Sunrise i Vodka.
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Slika 5.13 Alkoholni proizvodi — prikriveno oglasavanje
Izvor: film Superman Il iz 1983. godine

Coca Cola i dalje koristi prikriveno oglasavanje u filmu kao efikasnu
marketinSku tehniku za oglaSavanje svojih proizvoda (slika 5.14). U odnosu na
prethodan film, marka je zadrzZala otprilike isti broj prikazivanja (najmanje 5) te
se oCekuje njena jednaka uklju¢enost u sljedeéem nastavku filma. Vazno je
spomenuti kako je ovo prva marka koja se prikazuje u filmu ve¢ u njegovo;j
drugoj minuti, dok se kod prethodnih filmova prvi prikriveni oglas prikazivao tek
nakon dvadesetak minuta trajanja filma pri Eemu Coca Cola nije dobivala prvu
poziciju. Isto tako, Coca Cola u ovom filmu ima i zadnju poziciju kod prikrivenog
oglasavanja tj. posljednja je marka proizvoda koja se prikazuje prije zavrSetka

filma.

Slika 5.14 Coca Cola 2 — prikriveno oglasavanje
Izvor: film Superman Il iz 1983. godine
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Od ostalih marki pojavljuju se Century Savings Bank, aviokompanija Trans
World, automat za prodaju hrane i pica KLIX, sportska obuc¢a Nike, autobusni
prijevoznik Trailways, marka kamiona SCOT, Pepsi-Cola, marka automobila
Ferrari, fotoaparat Pentax, lanac brze prehrane KFC, televizijska ku¢a CBS,
kreditna kuéa American Express, lanac robnih kuc¢a Bloomingdale's,
televizijska marka Grunding, vodica za ispiranje usta Eludril, lanac brze
prehrane McDonald's, oprema za sport DP Gympac te modna marka Louis
Vuitton (slika 5.15).

Slika 5.15 Ostalo 2 — prikriveno oglasavanje
Izvor: filma Superman Ill iz 1983. godine

4) Superman IV (1987.)

U cCetvrtom nastavku filma uoCava se znafajna promjena u odabranim
proizvodima i markama koji su predmet prikrivenog oglasavanja u odnosu na
prethodne nastavke. 1980-te godine obiljezava burno razdoblje u marketingu
opcenito, a kao $to je spomenuto u teorijskom dijelu, prikriveno oglasavanje
kao jedna od tehnika oglaSavanja najviSse dolazi do izraZaja upravo u
godinama u kojima nastaju Superman filmovi. Od marke gaziranih pi¢a Coca
Cole koju zamjenjuje konkurentska marka pa do duhanskih i alkoholnih
proizvoda Cija su prikazivanja svedena na apsolutni minimum, Cetvrti dio filma
sadrZi znaCajne informacije koje bacaju svijetlo na razloge i nacCine koriStenja

prikrivenog oglasavanja.
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Nakon pregleda prva tri nastavka filma dobiva se osjecaj kako je Coca Cola
proizvod koji nije samo dio marketinske tehnike prikrivenog oglasavanja, vec
sastavni dio cijele priCe. Postizanje takvog osjecCaja zahtijevalo je koriStenje
rakursa tj. uCestalog i konzistentnog isticanja proizvoda i loga marke Coca
Cola. Medutim, 1980-ih godina dolazi do ,Cola ratova“ €iji se utjecaj moze
vidjeti u ovom dijelu filma. Cini se kako je Pepsi odlugila preuzeti poziciju Coca
Cole u filmu jo$ intenzivnijim, a pretpostavlja se i cjenovno skupljim prikrivenim
oglasavanjem (slika 5.16). U odnosu na prethodne filmove, Coca Cola se
obi¢no prikazivala najmanje 6 do 7 puta. Pepsi u samo jednom filmu stvara
broj od najmanje 12 prikrivenih oglasa. Ipak, tako velika izloZzenost i agresivan
pristup dovode do odvracanja pozornosti od pri€e filma te stvaraju osjecaj
odbojnosti $to je potencijalno moglo imati negativan ucinak na uspjeSnost

prikrivenog oglasavanja Pepsi proizvoda.

Slika 5.16 Pepsi — prikriveno oglasavanje
Izvor: film Superman IV iz 1987. godine

Tijekom filma pojavio se jedan specifi¢an i vrlo upadljiv prikriveno oglas koji se
odnosi na pokret pod nazivom ,Keep The Torch Lit* (slika 5.17). Tim se
pokretom pozivalo gradane New Yorka da doniraju odreden novc€ani iznos radi
obnove jednog od klju¢nih simbola New Yorka — Kipa slobode. Interesantno je
kako se upravo ova tehnika iskoristila za dopiranje do ljudi. S druge strane,
vrlo je logi¢no Sto se oglas ovakve prirode pojavio u Superman filmu zbog toga
Sto je New York odabran i predstavljen kao filmska verzija grada iz originalnih

stripova.
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Slika 5.17 Keep The Torch Lit. — prikriveni oglas
Izvor: film Superman iz 1987. godine

Izostanak duhanski proizvoda ne moze proéi ne zamije¢eno. U treCem se
nastavku filma broj takvih prikazivanja limitirao na najmanje 3 prikrivena oglasa
marke Camel. Vrijeme izlaska filma poklapa se s vremenom vrlo visoke
pobune protiv oglasavanja takve vrste proizvoda te njihovih potpunih zabrana.
Pretpostavka je da bi placeno prikriveno oglasavanje duhanskih proizvoda
imalo snazan negativan ucinak na gledanost filma upravo zbog inicijativa koje

su se tijekom tog razdoblja poduzimale kako bi se takvo oglasavanje sprijecilo.

Od ostalih marki prepoznate su (slika 5.18) automobilske marke Ford i
Cadillac, Sony, povratna marka fotoaparata Nikon, marka pisacih masina
Silver Reed, lanac restorana Dunckin' Donuts, povratnik - JVC, vino marke
Moet, sportska marka Addidas, povratnik — oprema za sport DP Gympac,
marka keksi Chex, Panasonic, lanac du¢ana 7Eleven, marka rucnih svijetiljki
Maglite, aviokompanija Trans World, marka piva Budweiser, lanac brze

prehrane Burger King, Sanyo te Polarodi.
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Slika 5.18 Ostalo 3 — prikriveno oglaSavanje
Izvor: film Superman IV iz 1987. godine

Serijal filmova o Supermanu obiljezavaju razliite marke i proizvodi koji su u
tom trenutku obi€no novije proizvodnje ili su ve¢ popularne medu publikom.
Pojedine se marke ponavljaju iz filma u film, no vidi se konstantno poveéavanje
broja novih oglasavanih marki i proizvoda. Isto tako, svaki od filmova
predstavlja atraktivno i mocno prikriveno oglasavanje za New York kao

turistiCku destinaciju.

5.3. Primjer i analiza primjera prikrivenog oglasavanja na YouTube-u

Nakon §to su "vlogovi"® u 2015. godini dozZivjeli svoj boom, marketari nisu
mogli ignorirati mogucénosti novog formata te njegovog potencijala za
prikriveno oglasavanje. Razlog tomu jest lako¢a s kojom se publika ovog
medija povezuje s kreatorima sadrzaja. Video blog cCini se autentiCnim,
jednostavnim za konzumiranje te iskrenim zbog Cega publika bez previSe

razmisljanja u obzir uzima savjete influencera kod odluCivanja o kupniji

3 vlog — video blog
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zeljenog proizvoda radi zadovoljenja specifiCne potrebe. Tri najéeSéa nacina
upotrebe prikrivenog oglasavanja putem drustvene mreze YouTube pojasnjeni

su u tablici 5.2 u nastavku.

Tablica 5.2 NajéeSce koristeni tipovi prikrivenog oglasSavanja na YouTube-u

Ovo je najsuptilniji pristup prikrivenom oglasavanju u
kojem kreatori sadrzaja spontano prikazu neki proizvod,
spomenu ime marke proizvoda bez ulaZenja u detalje
nakon ¢ega nastavljaju sa svojom originalnom
tematikom videa.

Vlogeri #se u osvrtu bave detaljima proizvoda kojeg
oglasavaju. Obi¢no se govori 0 svim karakteristikama
proizvoda te razlozima zasto odabrati taj proizvod.
Takoder, proizvod se usporeduje s drugim markama te
se oglasavani proizvod nastoji prikazati u boljem svijetlu
od ostalih spomenutih proizvoda.

Kada vlogeri imaju veliki broj pratitelja, specificne
marke ih angaziraju kako bi cijeli svoj video posvetili
upravo toj marki.

Izvor: R. Ryan: Product Placement on Social Media for Fashion Brands, 2017
https://www.launchmetrics.com/resources/blog/product-placement-on-social-
media-for-fashion-brands (pristupljeno: 29.11.2018.)

Analizom pojedinih YouTube kanala i vlogera u nastavku ¢e se predstauviti tri
najCeSca oblika prikrivenog oglaSavanja. Vloger s Kkorisni¢kim imenom
,1echSmartt u jednom od svojih videa testira i daje kratke osvrte na 5
proizvoda financiranih putem Kickstartera®. Kao $to se moze vidjeti na slici
5.19., u pozadini vlogera (desna strana) jasno je prikazano ime marke
Indiegogo®. Zanimljivo je istaknuti kako video prije ovog nosi tematiku
testiranja proizvoda s Indiegogo web stranice Cime se dodatno pojacava

utjecaj prikrivenog oglasavanja.

4 vloger — osoba koja je kreator video bloga

5 Kickstarter — najveca svjetska platforma za financiranje kreativnih projekata

6 Indiegogo — tehnoloske i dizajn inovacije financirane od strane zainteresiranih pojedinaca
prije no &to proizvodi postanu popularni; ujedno i web shop za takve proizvode

55


https://www.launchmetrics.com/resources/blog/product-placement-on-social-media-for-fashion-brands
https://www.launchmetrics.com/resources/blog/product-placement-on-social-media-for-fashion-brands

Slika 5.19. Indiegogo prikriveno oglaSavanje
Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=iFYTY3JqUGE
(pristupljeno: 29.11.2018.)

Slika 5.20. prikazuje primjer jednostavnog prikrivenog oglasavanja gdje
spomenuti vloger vrlo kratko spominje ime aplikacije LastPass’ koja pamti
lozinke sa svih vasSih raCuna te omogucuje povezivanje na te raCune bez
upisivanja potrebnih lozinka. Vloger je na zanimljiv nacin povezao jedan od
testiranih proizvoda (pametni telefon) te je u sklopu pri¢e tog proizvoda uklopio
svoje pozitivno misljenje i lakoéu koristenja LastPass aplikacije. Stovise, vioger
je stavio poveznicu koja publiku vodi do web stranice spomenute aplikacije.
Na kraju, moze se zakljuCiti kako ovaj video kombinira prvi i drugi tip

prikrivenog oglasavanja spomenutih u tablici 5.2.

LastPass «e-i

Slika 5.20 LastPass aplikacija — prikriveno oglaSavanje
Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=iFYTY3JgUGE

(pristupljeno: 29.11.2018.)

7 LastPass — upravitelj i generator lozinka

56


https://www.youtube.com/watch?v=iFYTY3JqUGE
https://www.youtube.com/watch?v=iFYTY3JqUGE

Primjer osvrta kao tipi€ne tehnike prikrivenog oglasavanja na drustvenoj mrezi
YouTube, predstavlja se kroz osvrt o ASUS prijenosnom racunalu s kanala
,Linus Tech Tips“. Tilekom 8 minuta videa, vloger daje mnoge informacije o
prednostima i nedostacima proizvoda koji se moZze vidjeti na slici 5.21, te ga

usporeduje s drugim modelima istog proizvodaca.

Slika 5.21 ASUS Zephyrus GM501 osvrt
Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=DFWxNffYtos

(pristupljeno: 29.11.2018.)

Nakon svih iznesenih pozitivnih i negativnih strana ove verzije laptopa, vioger
donosi svoj zaklju€ak te na kreativan i zabavan nacCin uz pomoc¢ svog zakljucka
o ASUS prijenosnom racunalu ulazi u podru€je sponzorstva videa -
Squarespace®. Cini se kako je ideja cijelog videa vodila upravo prema
oglasavanju web stranice Squarespace. Primjer se moze vidjeti na slici 5.22.
Video zavrSava sa zadnjom minutom u potpunosti posvecenoj sponzoru tog

videa.

8 Squarespace — rjeSenje za sve one koji traze inovativne kreatore web stranica
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Visit squarespace.com/LTT and
SQUAR ESPACE use offer code LTT for a free trial and 10% off

Slika 5.22 Squarespace — prikriveno oglasavanje
Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=DFWxNIffYtos
(pristupljeno: 29.11.2018.)

Posljednji i najées¢i nacCin prikrivenog oglasavanja je u potpunosti sponzoriran
video, a izvrSit ¢e se na primjeru YouTube vlogerice Ingrid Nilsen. Ona u
analiziranom videu daje savjete o njezi kose. Stoga daje prijedloge proizvoda
koji se mogu koristiti kako bi se postigla maksimalna njega kose. Prvi proizvod
koji se pojavljuje jest proizvod marke Dove te se u videu prikazuje otprilike 15
sekundi s detaljnim objasnjenjima i razlozima zasto ga spomenuta vlogerica
koristi. Osim spominjanja proizvoda, u desnom kutu videa, gledateljima je
dana mogucnost pretplac¢ivanja na YouTube kanal marke Dove. Slika 5.23.

prikazuje spomenute stavke.

Subscribe to All Things Hair™!

Slika 5.23 Dove — oglaSavanje
Izvor: https://www.youtube.com/watch?time continue=1&v=bOHV8mWKntM
(pristupljeno: 29.11.2018.)
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Sljededi proizvod koji se u videu prikriveno oglasava je proizvod marke Suave
koji se moze vidjeti na slici 5.24. Kao i kod proizvoda marke Dove, vlogerica
daje naputke i razloge koristenja ove marke za njegu kose. Proizvod je
prikazan u istom vremenskom omjeru kao i prethodni — 15 sekundi. Vazno je
napomenuti kako kod ovog proizvoda nije dana mogucnost otvaranja dodatnih

sadrzaja marke Suave.

Slika 5.24 Suave — oglaSavanje
Izvor: https://www.youtube.com/watch?time continue=1&v=bOHV8mWKntM

(pristupljeno: 29.11.2018.)

Ono &to ovaj video Cini posebno zanimljivim jest nacin na koji vlogerica istice
sponzorstvo videa. lako je uobi¢ajeno da vlogeri naglase sponzorstvo
odredenog videa u sadrzaju samog videa, vlogerica Ingrid Nilsen to nije ucinila
na taj nadin. Stovide, ona je upotrijebila iskljucivo tekstualan nagin
obavjestavanja njenih gledatelja Sto mozete vidjeti na slici 5.25. Objasnjenje

se nalazilo na samom dnu video zapisa.

Disclaimer: | created this video in partnership with All Things Hair™, sponsored by Dove® and
Suave Professionals®. | purchase most of the products in my videos myself, but sometimes I'm
lucky enough to have the opportunity to try and review products sent by brands for consideration. |
also have amazingly lovely friends that may give me a gift or two from time to time. Thoughts and
views expressed are always honest and 100% straight out of my weirdo brain.

Kategorija Praktiéni savjetii stil

Slika 5.25 Objasnjenje o partnerima sponzorima
Izvor: https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=bOHV8mWKntM
(pristupljeno: 29.11.2018.)
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6. METODOLOGIJA i REZULTATI ISTRAZIVANJA

Iznesenim teorijskim pojasnjenjima kompleksne tematike prikrivenog
oglasavanja te podrucja ponasanja potroSaca slijedi metodologija i rezultati

provedenog istrazivanja.

6.1. Uzorak istrazivanja i prikupljanje primarnih podataka

Znanstvena metoda koje se koristila u svrhu prikupljanja primarnih podataka
bila je anketa te su ispitanici svoje odgovore davali na anoniman nacin. Uzorak
ispitanika je sluajan. Anketa je jednim dijelom (50%) provedena online, a
drugim dijelom (50%) na javnim mjestima kako bi se dobili $to relevantniji
odgovori. Ciljani uzorak brojio bi najmanje 100 ispitanika, dok je finalni broj
ispitanika iznosio 166 Sto predstavlja bolji odaziv od oCekivanog. Anketa se
provodila u razdoblju od 2. listopada do 3. prosinca 2018. godine. U

istrazivanju je koriSten upitnik od 17 pitanja zatvorenog tipa.

U dijelu anketnog upitnika od 1. do 4. pitanja prikupljale su se osnovne
informacije o ispitanicima tj. informacije demografskog tipa i opcih
karakteristika ispitanika. Pitanja od 5. do 7. broja odnose se na nultu hipotezu,
a nose karakteristiku zatvorenog tipa: "Da-Ne" pitanje (5.) te pitanja s vise
mogucih odgovor (6. i 7.). Pitanja pod rednim brojevima 8. i 9. dati ce nam
odgovor na hipotezu H1. Uoblicena su kao pitanja s viSe mogucih odgovora.
Pitanja od broja 10. do 12. su takoder pitanja zatvorenog tipa, a usmjerena su
na hipotezu H2, pri ¢emu je za 10. i 11. pitanje koriStena Likertova skala s
grani¢nim vrijednostima od 1-5 sa sljede¢im znacenjima: 1- uop¢e se ne
slazem s tvrdnjom; 2 — ne slaZzem se s tvrdnjom; 3 — nisam siguran/na u svoje
misljenje o tvrdnji; 4 — slaZzem se s tvrdnjom; 5 — u potpunosti se slazem s
tvrdnjom. S druge strane, 12. pitanje specifi¢ni je tip pitanja u kojem se nalazi
6 razliCitih prikaza kojima se nastojalo otkriti prepoznavanje prikrivenog
oglasavanja na primjeru. Posljednjih 5 pitanja (od 13. do 17.) postavljena su s

ciliem potvrdivanja ili negiranja hipoteze H3. Kod njih je takoder koriStena
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Likertova skala s istim grani¢nim vrijednostima i znaCenjima kao i kod 10. i 11.

pitanja.

6.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su:
a. istrazit znanje javnosti/potroSaca o prikrivenom oglasavaniju;

b. istraziti stav potroSaca prema tom izrazito problematicnom fenomenu.

Sukladno tome postavljena su sljedeca istrazivacka pitanja:
1. Jesu li potrosaci upoznati s pojmom prikrivenog oglasavanja?
2. Smatraju li potroSaci da je prikriveno oglaSavanje faktor koji moze
utjecati na njihovu kupovnu odluku?
3. Znaju li potrosaci stvarno prepoznati prikriveno oglasavanje?

4. Kakav je njihov stav prema prikrivenom oglasavanju?

6.3. Hipoteze istrazivanja

Provedeno istrazivanje temeljilo se na sljedece Cetiri hipoteze postavljenje na

temelju prethodno iznesenih ciljeva istrazivanja te istrazivackih pitanja:

HO: PotroSaci su upoznati s pojmom prikrivenog oglasavanja.

e H1: PotroSaci smatraju kako prikriveno oglasavanje ne moze utjecati na
njihovu kupovnu odluku.

e H2: Potro$aci znaju vizualno prepoznati prikriveno oglasavanje.

e Ha3: Potrosaci imaju pozitivan stav prema prikrivenom oglasavanju.

Kroz prikaz rezultata u nastavku dati ¢e se uvid u konaCnu odluku o

prihvacanju ili odbacivanju postavljenih hipoteza.
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6.4. Rezultati istrazivanja

Pitanjima od 1. do 8. prikupljale su se informacije o demografskoj strukturi
stanovnisStva. Tocnije, o dobno-spolnoj strukturi, statusu zaposlenja te

obrazovnoj strukturi (tablica 6.1).

Tablica 6.1 Demografska struktura ispitanika
DEMOGRAFSKA STRUKTURA ISPITANIKA

Broj ispitanika (166) Postotak (100%)
1. SPOL
Zensko 128 77.1%
musko 38 22.9%
2. DOB
15-25 42 25.3%
26-35 61 36.7%
36-50 45 27.1%
50+ 18 10.8%
3. RADNI STATUS
ucenik/ica 9 5.4%
student/ica 25 15.1%
zaposlen/a 118 71.1%
nezaposlen/a 16 9.6%
umirovljenik 4 2 4%
4. STUPANJ OBRAZOVANJA
NKV 8 4.8%
KV 25 15.1%
SSS 65 39.2%
VSS 38 22.9%
VSS 30 18.1%

Izvor: Vlastiti rad autora

Provedeno istrazivanje pokazuje sljedecu spolnu strukturu ispitanika od
ukupno 166: Zensku populaciju ispitanika €ini njih 128 (77.1%), dok musku
populaciju €ini 38 ispitanika (23%). Razlika u spolnoj strukturi ispitanika je

vidljivo znac€ajna (slika 6.1).
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SPOL

mmusko mzensko

7%

Slika 6.1 Spolna struktura ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora

Kod proucavanja dobne strukture stanovnistva (slika 6.2), moZe se vidjeti kako
je najvedi broj ispitanika u dobi 26-35 godina — 61 ispitanik (36.7%). Gotovo
podjednak broj ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju imaju 15-25 godina
tj. njih 42 (25.3%) te 36-50 godina tj. njih 45 (27.1%). Oni stariji od 50 godina
¢ine broj od 18 ispitanika tj. 10.8% od ukupnih 166 ispitanika.

DOB

#15-25 =26-35 =36-50 =50+

Slika 6.2 Dobna struktura ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora
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Prema radnom statusu (slika 6.3) znacajno velik broj ispitanika koji su dali
svoje odgovore na anketni upitnik je zaposleno, to€nije njih 118 (71.1%) od
ukupno 166 ispitanika. Slijede ih studenti — 25 (15.1%), nezaposleni — 16
(9.6%) te ucenici — 9 (5.4%). Na anketu je odgovorilo samo 4 (2.4%)

umirovljenih ispitanika.

RADNI STATUS

umirovljenik
nezaposlen/a ——
pieS Ve
student/ica IEG————
uCenik/ica W
0 20 40 60 80 100 120 140
uCenik/ica = student/ica @ zaposlen/a nezaposlen/a umirovljenik
| broj ispitanika 9 25 118 16 4

Slika 6.3 Radni status ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora

Stupanj obrazovanja ispitanika (slika 6.4) je sljedeci: njih 65 (39.2%) ima
zavrSenu CetverogodisSnju srednju Skolu; 38 ispitanika (22.9%) ima zavrSenu
viSu Skolu; njih 30 (18.1%) ima zavr3en fakultet; 25 ispitanika (15.1%) ima
zavrSenu trogodiSnju srednju Skolu; najmanji broj ispitanih je sa ili bez

zavrdene osnovne Skole — 8 (4.8%).

STUPANJ OBRAZOVANJA

V§S T

VSS

SSS R ————

KV e
NKY s
0 10 20 30 40 50 60 70
NKV KV SSS VSS VSS

H broj ispitanika 8 25 65 38 30

Slika 6.4 Stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora
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Pitanjima u nastavku (od 5. do 7. pitanja) traZio se odgovor te prihvacanje,
odbijanje ili djelomi¢nu potvrdu postavljenje nulte hipoteze. HO glasi:

»Potrosaci su upoznati s pojmom prikrivenog oglasavanja.“

Na postavljeno 5. pitanje o upoznatosti s pojmom prikrivenog oglasavanja
(slika 6.5), 108 ispitanika (65%) odgovorilo je potvrdno, dok se za odgovor ,Ne*
odluCilo 58 ispitanika (35%). Pretpostavka koja se mozZe izvuéi iz takvog
dobivenog rezultata jest da ispitanici vjeruju kako su upoznati s prikrivenim

oglasavanjem.

Jeste li upoznati s pojmom "prikriveno
oglasavanje"?

Slika 6.5 Graficki rezultat 5. pitanja
Izvor: Vlastiti rad autora

Nadovezujuci se na prethodno vrlo opcenito pitanje, autora je kod 6. pitanja
zanimala stvarna brojka onih ispitanika koji znaju ili otprilike znaju definirati
pojam prikrivenog oglasavanja (slika 6.6). Rezultati ovog pitanja Ce biti vazni
radi usporedbe s prethodnim pitanjem te dobivanjem stvarne slike upoznatosti
ispitanika s pojmom prikrivenog oglasavanja. U ovom su se pitanju iznijele 3
definicije prikrivenog oglasavanja, od kojih je prva definicija najto€nija, druga
definicija je otprilike to¢no, no treCa definicija je namjerno postavljena kao u
potpunosti kriva. Imajuéi to u vidi, 84 ispitanika (51%) dalo je u potpunosti

to€an odgovor na ovo pitanje, samo 9 ispitanika (9%) dalo je djelomi¢no to¢an
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odgovor na postavljeno pitanje, a njih 67 (40%) dalo je krivi odgovor na

postavljeno pitanje.

Za koju od sljedece tri definicije smatrate da bi
najtoCnije opisivala prikriveno oglasavanje?
= Prikriveno oglasavanje marketinska je tehnika koju koriste razli¢ita poduzeca

kako bi na suptilan nac€in promovirala svoje proizvode kroz ne-tradicionalne
kanale oglaSavanja.

= Prikriveno oglaSavanje marketinska je tehnika kojom se oglas na prirodan
nacin nastoji uklopiti u okviru platforme na kojoj je objavljen.

= Prikriveno oglasavanje je novi oblik oglaSavanja koji se odnosi na umetanje
specifitnog brenda unutar zabavnih sadrzaja na nacin da granica izmedu
zabave i oglasavanja viSe nije jasna.

T

Slika 6.6 Grafi¢ki rezultat 6. pitanja
Izvor: Vlastiti rad autora

Posljednje (7.) pitanje (slika 6.7) koje se Kkoristilo u svrhu potvrdivanja ili
odbacivanja hipoteze HO, a kojim se Zeljelo saznati misljenje/znanje ispitanika
0 tome u kojem se od ponudenih medija najCeSce pojavljuje prikriveno
oglasavanje pokazalo je sljedeée rezultate: samo 29 ispitanika (18%) smatra
da se prikriveno oglasavanje naj¢esc¢e pojavljuje u filmovima, tek 5 ispitanika
(3%) smatra da je ono najceSce u tiskanim medijima, 57 ispitanika (34%)
smatra da su to drustvene mreze, a najveci broj ispitanika — 75 (45%) smatra

da se ono naj¢esSce pojavljuje u svim predlozenim medijima.
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Gdje smatrate da se prikriveno oglasavanje
naj¢esce pojavljuje?

0%
3%
/ = u filmovima
0,
45% / = u tiskanim medijima

= na drustvenim mrezama
sve od navedenoga

= niSta od navedenoga

Slika 6.7 GrafiCki rezultat 7. pitanja
Izvor: Vlastiti rad autora

Sljedec¢a dva pitanja (8. i 9.) usmjerena su na davanje odgovora i prihvacanje
ili negiranje hipoteze H1 koja glasi: ,,Potrosa¢i smatraju kako prikriveno

oglasavanje ne moze utjecati na njihovu kupovnu odluku.“

Pitanje pod rednim brojem 8 (slika 6.8) testira miSljenje ispitanika o mogu¢nosti
prikrivenog oglasavanja da im podsvjesno promijeni kupovnu odluku. 19
ispitanika (12%) smatra da im prikriveno oglasavanje ne mozZe podsvjesno
promijeniti odluku. Znatan broj ispitanika — 95 (57%) smatra kako prikriveno
oglasavanje moze utjecati na njihovu podsvijest, ali ne u tolikoj mjeri da im
promijeni odluku o kupovini. Njih 27 (16%) ipak smatra kako prikriveno
oglasavanje moze utjecati na promjenu njihove kupovne odluke dok se 25
ispitanika (15%) izjasnilo kako nisu sigurni u svoje misljenje o postavljenom

pitanju.

67



Smatrate li da prikriveno oglasavanje moze
podsvjesno promijeniti Vasu kupovnu odluku?

15%

N
-

o

= Prikriveno oglaSavanje ne

moze utjecati na moju
podsvijest.

= Prikriveno oglaSavanje moze

utjecati na moju podsvijest, ali
ne toliko da promijeni moju
odluku o kupovini.

= Prikriveno oglaSavanje moze

utjecati na moju podsvijest i
tako promijeniti moju odluku o
kupovini.

Nisam siguran/na.

Slika 6.8 Graficki rezultati 8. pitanja

lzvor: Vlastiti rad autora

Dobivanjem rezultata 9. pitanja mogu se donositi konkretni zakljucci o tome

koliko prikriveno oglasavanje moZe utjecati na kupovne odluke potrosaca.

Istrazivanjem samog c€ina kupovine do kojeg je doSlo zbog prikrivenog

oglasavanja, prikupili su se sljedec¢i rezultati (slika 6.9): 63 ispitanika (38%)

tvrde kako nisu kupili neki proizvod zbog toga $to se koristio u radniji filma ili

serije, 56 ispitanika (34%) nije sigurno, a potvrdno je odgovorilo 47 ispitanika

(28%).

Jeste li ikad kupili neki proizvod zbog toga
Sto se koristio u npr. radnji filma/serije?

-

= Jesam.

= Nisam.

= Nisam

siguran/na.

Slika 6.9 Graficki rezultat 9. pitanja

lzvor: Vlastiti rad autora

68



Hipoteza H2 glasi: ,,Potrosaci znaju vizualno prepoznati prikriveno
oglasavanje.“ Njeno potvrdivanje ili negiranje nastojalo se izvrsiti dobivanjem

odgovora na pitanja od 10 do 12.

Pitanjem 10 prikupljala su se misljenja ispitanika usmjerena na njihovo znanje
o prikrivenom oglaSavanju kada se radi o hrvatskim proizvodacima i hrvatskoj
oglasivackoj produkciji (slika 6.10). Ukoliko ispitanici znaju da se prikriveno
oglasavanje koristi u hrvatskom medijskom sadrZaju tada se pretpostavlja da
ga znaju i prepoznati. Za ovu se tvrdnju koristila Likertova skala s grani¢nim
vrijednostima od 1 do 5 pri ¢emu je ocjena 1 oznaCavala krajnje ne slaganje s
tvrdnjom, a ocjena 5 potpuno slaganje s tvrdnjom. Rezultati su sljedeci: najvisSe
ispitanika — 50 (30%) u potpunosti se slazu s tvrdnjom, 40 ispitanika (24%) se
slaZu s tvrdnjom, 33 ispitanika (20%) nisu sigurni u svoje misljenje o tvrdniji, 23
ispitanika (14%) ne slazu se s tvrdnjom, a 20 ispitanika (12%) u potpunosti se

ne slazu s tvrdnjom.

Hrvatski proizvodadi i hrvatska oglasivacka produkcija
sigurno koriste prikriveno oglasavanje.

k.

%’

Slika 6.10 Rezultati 10. pitanja
lzvor: Vlastiti rad autora

= 1 - u potpunosti se ne slazem s
tvrdnjom
= 2 - ne slazem se s tvrdnjom

3 - nisam siguran u svoje
misljenje o tvrdnji
4 - slazem se s tvrdnjom

= 5 - u potpunosti se slazem s
tvrdnjom

Upotrebom alata deskriptivne statistike dati ce se detaljniji pregled rezultata

10. pitanja (tablica 6.2). ProsjeCna ocjena dane tvrdnje iznosi 3,46 uz
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standardno odstupanje od 1,36 ocjenu. 50% ispitanika za ovu je tvrdnju dalo
ocjenu 4 ili manje od 4, a preostalih 50% ispitanika dalo je ocjenu 4 ili ve¢u od
4, no zna se da je naj¢eSc¢a ocjena 5. Uz razinu pouzdanosti od 95% mozemo
tvrditi da se prosje€na ocjena u ukupnom osnovnom skupu nalazi u intervalu
3,46 £ 0,2.

Tablica 6.2 Deskriptivha statistika — 10. pitanje

Aritmeti¢ka sredina 3,463855422
Standardno odstupanje 1,364669196
Medijan 4
Mod 5

Razina pouzdanosti (95,0%) 0,209131053
Izvor: Vlastiti rad autora

Takoder, proveo se t-test pomocéu kojeg se nastojalo utvrditi kako je prosjeCna
ocjena 10. pitanja 3,46 statistiCki znaCajno veca od pretpostavljene grani¢ne
ocjene za prihvacanje ili odbacivanje hipoteza — ocjene 3. Usporedbom p-
vrijednosti u odnosu na alfu 0.05, pokazalo se kako postoji dovoljno dokaza
da je prosje€na ocjena 3,46 uz razinu signifikantnosti 0.05 statistiCki znacajno

veca od ocjene 3 (tablica 6.3).

Tablica 6.3 t-test — 10. pitanje

HO-pu<3
Hl1-p>3
odbacujemo HO ako je p < 0,05
p-vrijednost = 0.00001054 < 0.05
HO - odbacena
Izvor: Vlastita obrada autora

Rezultati 11. pitanja (slika 6.11) pokazuju kako se viSe od polovice ispitanika
— 90 (54%) u potpunosti slaze s tvrdnjom da su sigurno gledali igrani film koji
je u sebi sadrzavao prikriveno oglasavanje. Pridodamo li njima 17 ispitanika
(10%) koji se slazu s tom tvrdnjom, broj potvrdnih odgovora raste na 107

(64%). Unato€ tome ima onih koji nisu sigurni u svoje misljenje — 23 (14%), a
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ukupan broj onih koji se ne slazu ili u potpunosti ne slazu sa zadanom tvrdnjom
¢ini 36 ispitanika (22%).

Znam da sam gledao/la igrani film koji je u sebi
sadrzavao prikriveno oglasavanje.

= 1 - u potpunosti se ne
slazem s tvrdnjom

2 - ne slazem se s tvrdnjom

/

/
N

5 - u potpunosti se slazem s
y tvrdnjom

misljenje o tvrdnji

= 3 - nisam siguran u svoje
4 - slazem se s tvrdnjom
-

Slika 6.11 Grafi¢ki rezultat 11. pitanja
Izvor: Vlastiti rad autora
Detaljniji rezultati ove tvrdnje prikazat ¢e se deskriptivnhom statistikom (tablica
6.4). ProsjeCna ocjena iznosi 3,85 uz standardno odstupanje od tog prosjeka
za 1,46 ocjenu. 50% ispitanika za ovu je tvrdnju dalo ocjenu 5 ili manju od 5,
a preostalih 50% dalo je ocjenu 5 ili ve¢u od 5, no najceS¢a ocjena je zasigurno
5. Uz razinu pouzdanosti od 95% mozZemo tvrditi da se prosje¢na ocjena u

ukupnom osnovnom skupu nalazi u intervalu 3,85 + 0,2.

Tablica 6.4 Deskriptivna statistika — 11. pitanje

Aritmeti¢ka sredina 3,84939759
Standardno odstupanje 1,463153381
Medijan 5
Mod 5

Razina pouzdanosti (95,0%)  0,224223429
Izvor: Vlastiti rad autora
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Statisticka znacajnost prosjeCne ocjene dobivene obradom rezultata 11.
pitanja, provjerit ¢e se upotrebom t-testa. Pretpostavlja se kako je prosjeCna
ocjena 3,85 znacajno veca od pretpostavljene grani¢ne ocjene za prihvacanje
il odbacivanje hipoteza — ocjene 3. Usporedbom p-vrijednosti u odnosu na alfu
0.05, pokazalo se kako postoji dovoljno dokaza da je prosje¢na ocjena 3,85
uz razinu signifikantnosti 0.05 statisti¢ki zna¢ajno ve¢a od ocjene 3 (tablica
6.5).

Tablica 6.5 t-test — 11. pitanje

HO-pu<3
H1-u>3
odbacujemo HO ako je p < 0,05
p-vrijednost = 0.0000000000036 < 0.05
HO - odbacena
Izvor: Vlastita obrada autora

Stvarno prepoznavanije prikrivenog oglasavanja testiralo se putem 12. pitanja
(slika 6.12) koje je sadrzavalo Sest prikaza (slika 6.13). Ispitanici su iznosili
svoje miSlienje o pripadnosti pojedinog prikaza segmentu prikrivenog
oglaSavanja. Rezultati govore kako 46 ispitanika (28%) dijeli miSljenje da prvi
prikaz predstavlja prikriveno oglasavanje, 62 ispitanika (37%) misljenja su da
prikaz ne spada u prikriveno oglasavanje, dok je znacajan broj ispitanika — 58
(35%) nesiguran u svoje miSljenje. Rezultati drugog, treceg i Cetvrtog prikaza
pokazuju kako ih velika vecina ispitanika svrstava u prikriveno oglaSavanje —
134 (81%) — 136 (82%) — 113 (68%). Pet prikaz pokazuje da 78 ispitanika
(47%) misli da je to prikriveni oglas, dok za Sesti prikaz njih 83 (50%) smatraju
da je to prikriveni oglas.
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Prema Vasem misljenju, pripada li koji od
sljedecih Sest prikaza u prikriveno oglasavanje?
160
140

120
100

80
6
2 Bem Bam Bml - -

1. prikaz 2. prikaz 3. prikaz 4. prikaz 5. prikaz 6. prikaz

O O O o

H Da. 46 134 136 113 78 83
o Ne. 62 17 13 16 56 45
B Nisam siguran/na. 58 15 17 37 32 38

Slika 6.12 Grafi¢ki rezultat 12. pitanja
lzvor: Vlastiti rad autora

2. prikaz 3. prikaz

S T

5. prikaz
-
4. prikaz ‘

4

Slika 6.13 Anketni prikazi — prikriveno oglasavanje
Izvor: Vlastiti rad autora

Posljednjih pet pitanja (od 13. do 17. pitanja) odnose se na H3 koja glasi:
»Potrosacdi imaju pozitivan stav prema prikrivenom oglasavanju.“ Svih
pet pitanja postavljena su upotrebom Likertove skale gdje ocjena 1 oznacava
potpuno ne slaganje s tvrdnjom, a ocjena 5 potpuno slaganje s tvrdnjom. U
odnos se stavlja ukupan broj ispitanika koji se slazu u odnosu na onaj broj koji

se ne slazu s tvrdnjom ili su nesigurni.
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Prva tvrdnja (13. pitanje) posljednjeg seta pitanja istrazuje misljenje ispitanika
o0 njihovom videnju zanimljivosti prikrivenog oglasavanja u odnosu na
klasi¢no/standardno oglaSavanje (slika 6.14). Rezultat pokazuje kako se
ukupno 70 ispitanika (42%) s njom slaze, 54 ispitanika (33%) se s danom

tvrdnjom ne slaze, a 42 ispitanika (25%) nisu sigurni u svoje misljenje.

Prikriveno oglasavanje je puno zanimljivije od standardnog
oglasavanja.

= 1 - u potpunosti se ne

slazem s tvrdnjom
\ 2 - ne slazem se s tvrdnjom
i — 3 - nisam siguran u svoje
misljenje o tvrdnji
4 - slazem se s tvrdnjom
25% v

\/ = 5 - u potpunosti se slazem s

tvrdnjom

Slika 6.14 Graficki rezultat 13. pitanja
Izvor: Vlastiti rad autora
Putem deskriptivne statistike dati ¢e se dodatne informacije o statistici koja se
krije iza rezultata ove tvrdnje (tablica 6.6). ProsjeCna ocjena dane tvrdnje
iznosi 2,8. ProsjeCno odstupanje od prosjecne ocjene iznosi 1,33 ocjene. 50%
ispitanika dalo je ocjenu 3 ili manje od 3, a preostalih 50% ocjenu 3 ili ve¢u od
3, no naj¢esSca ocjena je 3. Uz razinu pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da

se prosjeCna ocjena u ukupnom osnovnom skupu nalazi u intervalu 2,8 + 0,2.

Tablica 6.6 Deskriptivna statistika — 13. pitanje

Aritmeti¢ka sredina 2,795180723
Standardno odstupanje 1,328102188
Medijan 3
Mod 3
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,203527279

Izvor: Vlastiti rad autora

StatistiCka znaCajnost prosjeCne ocjene potvrdit ¢e se upotrebom t-testa. U

slu€aju 13. pitanja pretpostavlja se kako je prosjeCna ocjena 2,795 znacajno
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manja od pretpostavljene graniCne ocjene 3 za prihvacanje ili odbacivanje
hipoteze. Usporedbom dobivene p-vrijednosti u odnosu na alfu 0.05,
pokazalo se kako postoji dovoljno dokaza da je prosje¢na ocjena 2,8 uz razinu

signifikantnosti 0.05 statistiCki znacajno manja od ocjene 3 (tablica 6.7).

Tablica 6.7 t-test — 13. pitanje

HO-pu=>3
Hl1-u<3
odbacujemo HO ako je p < 0,05
p-vrijednost = 0,02428994 < 0.05
HO - odbacena
Izvor: Vlastita obrada autora

Druga tvrdnja (14. pitanje) posljednjeg seta pitanja istrazuje misljenje
ispitanika o etiCkoj prihvatljivosti prikrivenog oglasavanja. Ukupno 76 ispitanika
(46%) ne slazu se s postavljenom tvrdnjom, samo 37 se ispitanika (22%) slaze
se s tvrdnjom, dok je njih 53 (32%) ostalo nesigurno u svoje misljenje o ovom

problemu.

Prikriveno oglasavanije eticki je neprihvatljivo.

= 1 - u potpunosti se ne
slazem s tvrdnjom

=2 -neslazemses
11% tvrdnjom

3 - nisam siguran u svoje

\ —
misljenje o tvrdniji
32% \' 4 - slaZzem se s tvrdnjom

= 5 - u potpunosti se
slazem s tvrdnjom

Slika 6.15 Grafic¢ki rezultat 14. pitanja
Izvor: Vlastiti rad autora

Prouavanjem deskriptivne statistike postavljene tvrdnje dobit c¢emo njene
to€nije rezultate (tablica 6.8). ProsjeCna ocjena na temelju dobivenih rezultata

iznosi 2,62, uz prosjecno odstupanje od 1,29 ocjene. 50% ispitanika svoje je
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misljenje izrazilo kroz ocjenu 3 ili manje od 3, a preostalih 50% kroz ocjenu 3
ili veéu od 3, no zna se da je naj¢eSca ocjena 3. Uz razinu pouzdanosti od 95%
mozemo tvrditi da se prosjena ocjena u ukupnom osnovnom skupu nalazi u
intervalu 2,62 + 0,2.

Tablica 6.8 Deskriptivha statistika — 14. pitanje

Aritmetic¢ka sredina 2,620481928
Standardno odstupanje 1,291206533
Medijan 3
Mod 3

Razina pouzdanosti (95,0%) 0,197873142
Izvor: Vlastiti rad autora

StatistiCka znacajnost prosjeCne ocjene potvrdit ¢e se upotrebom t-testa. U
slu¢aju 14. pitanja pretpostavlja se kako je prosjecna ocjena 13. pitanja 2,62
znaCajno manja od pretpostavljene graniCne ocjene 3 za prihvacanje ili
odbacivanje hipoteze. Usporedbom dobivene p-vrijednosti u odnosu na alfu
0.05, pokazalo se kako postoji dovoljno dokaza da je prosjeCna ocjena 2,62
uz razinu signifikantnosti 0.05 statisti¢ki znaCajno manja od ocjene 3 (tablica
6.9).

Tablica 6.9 t-test — 14. pitanje

HO-p=>3
H1-pu<3
odbacujemo HO ako je p < 0,05
p-vrijednost = 0,000106633 < 0.05
HO - odbacéena
Izvor: Vlastita obrada autora

Trecéa tvrdnja posljednjeg seta pitanja istrazuje misljenje ispitanika o opasnosti
prikrivenog oglasavanja (slika 6.16). Sveukupno 29 ispitanika (18%) slaze se
s navedenom tvrdnjom. S druge strane, svoje neslaganje s tvrdnjom izrazio je
znacajan broj ispitanika - 94 ispitanika (56%). Nesigurnost u svoje misljenje

izrazilo je 43 ispitanika (26%).
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Prikriveno oglasavanje je opasno.

= 1 - u potpunosti se ne
slazem s tvrdnjom

\ = 2 - ne slazem se s tvrdnjom
= 3 - nisam siguran u svoje
misljenje o tvrdnji
4 - slazem se s tvrdnjom

) 4 = 5 - u potpunosti se slazem s

\ \/ tvrdnjom

Slika 6.16 Grafic¢ki rezultat za 15. pitanje
Izvor: Vlastiti rad autora

10%

Dodatni statistiCki prikaz rezultata (tablica 6.10) omogucit ¢e nam koriStenje
alata deskriptivne statistike za ovu tvrdnju. ProsjeCna ocjena ove tvrdnje iznosi
2,39 uz standardno odstupanje od 1,22 ocjene. 50% ispitanika dalo je ocjenu
2 ili manju od 2, a preostalih 50% ispitanika dalo je ocjenu 2 ili veéu od 2, no
najceSc¢a ocjena je 1. Uz razinu pouzdanosti od 95% mozZemo tvrditi da se

prosjeCna ocjena u ukupnom osnovnom skupu nalazi u intervalu 2,39 + 0,19.

Tablica 6.10 Deskriptivna statistika — 15. pitanje

Aritmeticka sredina 2,391566265
Standardno odstupanje 1,224864106
Medijan 2
Mod 1

Razina pouzdanosti (95,0%) 0,187706384
Izvor: Vlastiti rad autora

StatistiCka znaCajnost prosjeCne ocjene potvrdit ¢e se upotrebom t-testa. U
slu¢aju 15. pitanja pretpostavlja se kako je prosje€na ocjena 2,39 znacajno
manja od pretpostavljene graniCne ocjene 3 za prihvacanje ili odbacivanje

hipoteze. Usporedbom dobivene p-vrijednosti u odnosu na alfu 0.05, pokazalo
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se kako postoji dovoljno dokaza da je prosjeCna ocjena 2,39 uz razinu

signifikantnosti 0.05 statistiCki zna¢ajno manja od ocjene 3 (tablica 6.11).

Tablica 6.11 t-test — 15. pitanje

HO-u=>3
Hl1-p<3
odbacujemo HO ako je p < 0,05
p-vrijednost = 0.00000000077208 < 0.05
HO - odbacena
Izvor: Vlastita obrada autora

Pretposljednja tvrdnja (16. pitanje) iz posljednjeg seta pitanja ankete koja ¢e
pomoc¢i u potvrdivanju ili negiranju hipoteze H3 odnosi se na misljenje
ispitanika o potrebitosti zakonske zabrane prikrivenog oglaSavanja u
filmovima, serijama i promidzbenom programu. Samo je 34 ispitanika (20%)
izrazilo zabrinutost po pitanju zakonske zabrane, odnosno izrazili su misljenje
da je prikriveno oglasavanje potrebno zakonom zabraniti. Veliki broj ispitanika
— 93 (57%) smatra kako prikriveno oglasavanje nije potrebno zakonom
zabraniti kada razmatramo filmove, serije i promidZbeni program. Ispitanici koji

nisu sigurni u svoje misljenje Cine broj od 39 ispitanika (23%).

Prikriveno oglasavanje u filmovima, serijama i promidzbenom
programu trebalo bi zakonom zabraniti.

= 1 - u potpunosti se ne
slazem s tvrdnjom

9% = 2 - ne slazem se s tvrdnjom

\\

Ny 4

Slika 6.17 Grafi¢ki rezultat za 16. pitanje
lzvor: Vlastiti rad autora

3 - nisam siguran u svoje
misljenje o tvrdnji

4 - slazem se s tvrdnjom

= 5 - u potpunosti se slazem s
tvrdnjom
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Potporom deskriptivhne statistike izrazit ¢emo podatke na drugaciji nacin
(tablica 6.12). Prosje€na ocjena posljednje tvrdnje iznosi 2,46 uz standardno
odstupanje od 1,31 ocjenu. 50% ispitanika tvrdniji je dalo ocjenu 2 ili manju od
2, a preostalih 50% ispitanika je dalo ocjenu 2 ili ve¢u od 2, no naj¢eSc¢a ocjena
je 1. Uz razinu pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da se prosje¢na ocjena u

ukupnom osnovnom skupu nalazi u intervalu 2,46 + 0,2.

Tablica 6.12 Deskriptivna statistika — 16. pitanje

Aritmeti¢ka sredina 2,463855422
Standardno odstupanje 1,310292895
Medijan 2
Mod 1
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,200798064

lzvor: Vlastiti rad autora

StatistiCka znaCajnost prosjeCne ocjene potvrdit ¢e se upotrebom t-testa. U
slu€aju 15. pitanja pretpostavlja se kako je prosjeCna ocjena 16. pitanja 2,46
znaCajno manja od pretpostavljene prosjeCne graniCne ocjene 3 za
prihvacanje ili odbacivanje hipoteze. Usporedbom dobivene p-vrijednosti u
odnosu na alfu 0.05, pokazalo se kako postoji dovoljno dokaza da je prosjecna
ocjena 2,46 uz razinu signifikantnosti 0.05 statisti¢ki zna¢ajno manja od ocjene
3 (tablica 6.13).

Tablica 6.13 t-test — 16. pitanje

HO-u=>3
Hl1-pu<3
odbacujemo HO ako je p < 0,05
p-vrijednost = 0.000000209033 < 0.05
HO — odbacena
Izvor: Vlastita obrada autora

Posljednja tvrdnja fokusirana na hipotezu H3 prikazuje nam misljenje

ispitanika o podloZnosti djece prikrivenom ogladavanju u odnosu na odrasle.

Rezultati nam govore kako se ukupno 95 ispitanika (54%) slaze s tom
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tvrdnjom, 43 ispitanika (26%) ne slaZe se s tvrdnjom, a ostatak ispitanika — 38

(22%) nije sigurno u svoje misljenje.

Djeca su podloznija prikrivenom oglasavanju od odraslih.

= 1 - u potpunosti se ne
slazem s tvrdnjom

= 2 - ne slazem se s tvrdnjom

— = 3 - nisam siguran u svoje
misljenje o tvrdniji
4 - slazem se s tvrdnjom
\ = 5 - u potpunosti se slazem s
tvrdnjom
11%
\’

Slika 6.18 Grafi¢ki rezultat za 17. pitanje
lzvor: Vlastiti rad autora

Deskriptivna statistika pokazat ¢e nam viSe podataka o rezultatima tvrdnje.
Prosje€na ocjena posljednje tvrdnje iznosi 3,47 uz standardno odstupanje od
1,5 ocjenu. 50% ispitanika tvrdniji je dalo ocjenu 4 ili manju od 4, a preostalih
50% ispitanika je dalo ocjenu 4 ili ve€u od 4, no najéeS¢a ocjena je 5. Uz razinu
pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da se prosjeCna ocjena u ukupnom

osnovnom skupu nalazi u intervalu 3,47 + 0,23.

Tablica 6.14 Deskriptivna statistika — 17. pitanje

Aritmeti¢ka sredina 3,469879518
Standardno odstupanje 1,504235228
Medijan 4
Mod 5
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,230519087

Izvor: Vlastiti rad autora
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StatistiCka znacCajnost prosjecne ocjene potvrdit ¢e se upotrebom t-testa. U
slu€aju 15. pitanja pretpostavlja se kako je prosjeCna ocjena 17. pitanja 3,47
znacajno veca od pretpostavljene prosjecne grani¢ne ocjene 3 za prihvacanje
il odbacivanje hipoteze. Usporedbom dobivene p-vrijednosti u odnosu na alfu
0.05, pokazalo se kako postoji dovoljno dokaza da je prosjecna ocjena 3,47
uz razinu signifikantnosti 0.05 statisti¢ki zna¢ajno ve¢a od ocjene 3 (tablica
6.15).

Tablica 6.15 t-test — 17. pitanje

HO-pu<3
Hl1-pu>3
odbacujemo HO ako je p < 0,05
p-vrijednost = 0.0000433879 < 0.05
HO — odbacena
Izvor: Vlastita obrada autora

6.5. Ogranicenja istrazivanja

U cilju prikupljanja informacija o potroSackoj upoznatosti te stavu prema
prikrivenom oglasavanju, provelo se istrazivanje koje je dalo mijeSane, ali

zabrinjavajuce rezultate.

Naravno, kod istraZivanja su postojala odredena ograniCenja. Prvo
ograni¢enje je relativno mali uzorak ispitanika (166) zbog €ega se temeljem
ovog istrazivanja ne mogu donositi zakljuCci za javnost cijele Republike
Hrvatske. To nas dovodi do drugog, vremenskog ograni¢enja. IstraZivanje se
provodilo kroz vremensko razdoblje od otprilike dva mjeseca. Pretpostavlja se
kako bi dulje provodenje istrazivanja dalo veci broj ispitanika kojima bi se mogli
donositi joS relevantniji zaklju€ci. JoS jedno ograniCenje istrazivanja jest spol
ispitanika. Vrlo je mali broj muskih osoba odgovorilo na postavljeni anketni
upitnik u odnosu na broj Zenskih osoba. Posljednje ograniCenje istrazivanja je

geografskog karaktera. Istrazivanje se u jednom dijelu (50%) provodilo samo
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na javnim mjestima podrucja Varazdinske zupanije, dok je drugi dio obuhvatio

Sire podrucje Republike Hrvatske, no u nepoznatom omjeru.

6.6. Zakljucak istrazivanja

U uvodnom se djelu istrazivanja nastojala saznati struktura ispitanika. Od 166
osoba koje su pristupile ispunjavanju anketnog upitnika, dobiveni su sljedeci
rezultati. Prva Cetiri pitanja usmjerena na demografsku strukturu stanovnistva
pokazala su kako je vecina ispitanika istrazivanja bilo Zenskog spola 77.1% u
odnosu na ispitanike muskog spola koji su Cinili znacajno manji postotak
22.9%. Najveci broj ispitanika pripadnici su dobne skupine izmedu 26 i 35
godina (36.7%). Uglavnhom su to zaposlene osobe (71.1%), dok je
prevladavaju¢i  stupanj obrazovanja ispitanika jednak  zavrSenoj
CetverogodiSnjoj srednjoj Skoli tj. srednjoj stru¢noj spremi (39.2%) Sto ¢e

zasigurno utjecati na dio dobivenih rezultata.

HO: Potrosaéi smatraju da su upoznati s pojmom prikrivenog

oglasavanja

Prvo pitanje usmjereno na hipotezu HO nastojalo je prikazati misljenje
ispitanika o njihovoj upoznatosti s pojmom ,prikriveno oglasavanje“. Potvrdno
je odgovorilo 65% ispitanika. S obzirom na prilicno veliki postotak potvrdnih
odgovora, u sljedecem se pitanju o€ekivao znatan broj to€nih odgovora. Kroz
tri postavljene definicije prikrivenog oglasavanja od kojih je prva bila najtocnija,
druga djelomi¢no tocna, a tre¢a potpuno kriva, 51% ispitanika dao je u
potpunosti to€an odgovor. Spajanjem broja ispitanika koji su dali najtocniji i
djelomi¢no to¢an odgovor dobiva se postotak od 60% ispitanika koji su to¢no
odgovaorili na ovo pitanje. Ipak, zabrinjavajuca je €injenica Sto je 40% ispitanika
dalo u potpunosti krivi odgovor unato¢ velikom postotku ispitanika (65%) koji
su se izjasnili kako su upoznati s pojmom ,prikrivenog oglasavanja“ u
prethodnom pitanju. TreCe postavljeno pitanje za cilj je imalo istraziti malo

dublje poznavanje prikrivenog oglasavanja kroz koje su ispitanici davali svoje
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miSljenje o mediju koji se najCeSCe koristi kod prikrivenog oglasavanja.
Teorijskim dijelom pokazalo se kako prikriveno oglaSavanje svoju povijest u
filmskoj industriji ima jo$ od 1890-tih godina. Prema tome, najto¢niji odgovor
bio bi da se prikriveno oglasavanje naj¢esce pojavljuje u filmovima. Ipak, samo
18% ispitanika dalo je taj odgovor. Vecina ispitanika 45% smatra kako je sve
navedeno (film, tiskani mediji, druStvene mreze) bilo to¢no Sto odrazava
danasnju situaciju fenomena prikrivenog oglasavanja gdje se ono sve CeSce
pojavljuje na svim platformama u podjednakoj mjeri. Stavljanjem u odnos sve
navedene rezultate, moZzemo zakljuciti kako potrosaci dijele miSljenje da su

upoznati s pojmom prikrivenog oglasavanja te se time prihvaca hipoteza HO.

H1: Potrosaci smatraju kako prikriveno oglasavanje ne moze utjecati na

njihovu kupovnu odluku

Prihvacanje ili odbacivanje hipoteze H1 temelji se na dva pitanja. Vise od
polovice ispitanika 57% misljenja su da prikriveno oglasavanje moze utjecati
na njihovu podsvijest, ali ne toliko da promijeni njihovu odluku o kupovini. Ovim
se rezultatom daje naslutiti kako vecina ispitanika nije kupila proizvode zbog
izlozenosti prikrivenom oglasavanju, no rezultat pokazuje slijede¢e. Samo
38% ispitanika tvrdi kako nije kupilo proizvod kao posljedica prikrivenog
oglasavanja, dok 28% ispitanika daje svoj potvrdan odgovor. Velika dilema
javlja se kod onih ispitanika (34%) koji nisu sigurno jesu li kupili ili ne proizvod
kao posljedicu izloZzenosti prikrivenom oglasavanju. 1z toga se moze razviti
pretpostavka da kod ovih ispitanika postoji mogucnost utjecaja prikrivenog
oglasavanja na njihovu kupovnu odluku. Logi¢no bi bilo kako 57% ispitanika iz
prethodnog pitanja nije kupilo proizvod zbog prikrivenog oglasavanja, no
situacija je znatno drugacija. H1 je tako djelomi¢no potvrdena te zahtijeva

daljnje istraZivanje ove problematike.
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H2: Potrosaci znaju vizualno prepoznati prikriveno oglasavanje.

Prva tvrdnja koriStena za donoSenje odluke o prihvacanju, djelomi¢énom
prihvacanju ili odbacivanju H2, postavljena je zbog razloga koji slijedi. Ako
vecina ispitanika smatra da hrvatski proizvodaCi i hrvatska oglasavacka
produkcija sigurno koriste prikriveno oglasavanje, tada su sigurno znali
vizualno prepoznati prikriveno oglasavanje u konzumiranom medijskom
sadrzaju hrvatskog porijekla. Upotrebom empirijske p-vrijednosti doslo se do
zakljuCka kako je prosjeCna ocjena tvrdnje statistiCki znaCajno veca od ocjene
3. To nam govori kako je vecina ispitanika (54%) potvrdila danu tvrdnju te se
posliedicno moZe pretpostaviti da ispitanici znaju vizualno prepoznati
prikriveno oglasavanje. Ideja sljedeée tvrdnje kreée se u istom smjeru kao i
kod prethodne. Ako ispitanici potvrdno odgovore da su sigurno gledali igrani
film koiji je u sebi sadrzavao prikriveno oglasavanje, tada mozemo pretpostaviti
da ga znaju vizualno prepoznati. Ova se tvrdnja takoder statistiCki dokazala
koristenjem empirijske p-vrijednosti koja u ovom slu€aju govori da je prosje¢na
ocjena tvrdnje statistiCki znaCajno veca od ocjene 3. Takav podatak navodi na
zaklju€ak da se vecina ispitanika (64%) slaze s danom tvrdnjom. Kao i kod
prethodnog pitanja, ovakav nas rezultat navodi na ideju da ispitanici znaju
prepoznati prikriveno oglasavanje. Rezultati sliedeceg pitanja ¢e nam pokazati
stvarnu moguénost ispitanika da prepoznaju prikriveni oglas. Prvi je prikaz
(slika 6.13) predstavljalo klasi¢no online oglasavanje putem Google Ad-Words
alata. Vrlo je mala razlika onih ispitanika koji su to¢no odgovorili (37%) da to
nije prikriveni oglas, onih koji nisu sigurni u svoje misljenje (35%) te onih koji
misle da je prikaz prikriveni oglas (28%). Sljedeca tri prikaza popravljaju sliku
statistike prvog prikaza €ime veliki broj ispitanika (134 (81%) — 136 (82%) —
113 (68%)) pokazuje kako zna prepoznati uocljive prikrivene oglase. Ipak, peti
i Sesti prikaz oc€itih klasiCnih oglasa daje problemati¢ne rezultate: 47%
ispitanika smatra kako peti prikaz spada u prikriveno oglasavanje iako
pokazuje print oglas, dok njih 50% smatra kako Sesti prikaz pripada
prikrivenom oglasu iako prikazuje vanjsko oglasavanje. Sve navedeno navodi

na zakljuCak kako ispitanici ne znaju definirati konkretnu razliku klasi¢nog i
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prikrivenog oglasa unato€ tome Sto smatraju da su prikriveno oglaSavanje

prepoznali unutar hrvatske produkcije i igranih filmova. Time se H2 odbacuje.

H3: Potrosaci imaju pozitivan stav prema prikrivenom oglasavanju.

Davanjem svojih misljenja kroz posljednjih pet tvrdnji anketnog upitnika,
ispitanici su pokazali svoj stav prema prikrivenom oglasavanju. Vidljiva je (slika
6.19) tendencija ispitanika ne slaganju s postavljenim tvrdnjama, osim u
posljednjoj tvrdnji koja je pridobila prosjecnu ocjenu statistiCki znacajno vecéu
od ocjene 3, Cime su ispitanici izrazili svoje slaganje s danom tvrdnjom.
Ispitanici smatraju da prikriveno oglasavanje nije atraktivnije od klasi¢nog
oglasavanja, da nije eticki neprihvatljivo, da nije opasno te da ga ne treba
zakonom zabraniti u pogledu serija, filmova i promidZzbenog programa.
Posljednjom se tvrdnjom pokuSalo saznati miSljenja ispitanika o podloznosti
djece prikrivenom oglasavanju gdje se pokazalo da ispitanici smatraju kako je
to istina. Teorijski okvir dao je primjere pojedinih istrazivanja gdje se prikriveno
oglasavanje prikazalo kao eti¢ki upitno, pogotovo kada su u pitanju djeca.
Zanimljivo je kako ispitanici znaju za potencijalnu Stetu koja se prikrivenim
oglasavanjem moze nanijeti djeci, no svejedno smatraju da ono ne predstavlja
opasnost, a ni etigki, ni zakonodavni problem. StoviSe, stav ispitanika prema
prikrivenom oglasavanju uglavnom je pozitivan zbog ¢ega se hipoteza H3

prihvaca.

4.5

35 3.5

28
25 2:62. — 2 46

1,5

1. tvrdnja 2. tvrdnja 3. tvrdnja 4. tvrdnja 5. tvrdnja

Slika 6.19 Rezultati hipoteze H3
Izvor: Vlastiti rad autora
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S obzirom na dobivane i prikazane rezultate, prijedlozi za daljnje istrazivanje
kreCu se u smjeru stvarnog prouCavanja znanja potro$aa o prikrivenom
oglasavanju te odredivanju konkretne razine znanja koje oni imaju o tome
problemu, a ne samo njihova misljenja. Takoder, predlaze se daljnje
istrazivanje utjecaja prikrivenog oglasavanja na kupovnu odluku potroSaca
kojem bi se dobili konkretniji zaklju¢ci o stupnju utjecaja prikrivenog
oglasavanja na njihove potro$acke odluke u odabiru pojedinih proizvoda ili
marki proizvoda. Osim toga, bilo bi zanimljivo vidjeti dublje istrazivanje o
sposobnosti vizualnog te zvuénog prepoznavanja prikrivenog oglasavanja

potrosaca.
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7. ZAKLJUCAK

,Kada bolje razmislite, prikriveno se oglasavanje stalno pojavljuje na televiziji
rekao je poznati direktor oglaSavanja Jay Chiat koji je javnosti 1984. godine
predstavio Apple raCunala upotrebom tehnike prikrivenog oglasavanja. Izjava
ne moze biti bolje toCna, iako bi se za potrebe danasnjeg vremena ubrzanog

razvoja medija trebala prilagoditi.

Velik broj novih medija daje mogucnost marketerima da prikriveno oglasavanje
primjene na jos inovativnije i suptilnije nacine. Svaki novi medijski sadrzaj (npr.
tv serija ili film) sadrzi opsezniji obujam prikrivenih oglasa koji u sve vecoj mjeri
plijene paznju publike tj. potroSaca. Njihovo je ponaSanje podlozno
jednostavnom usmjeravanju prema ciljevima marketera kroz odredivanje
utjecajnih Cimbenika, bilo drustvenih, psiholoskih ili osobnih te odredivanjem
profila potro§aca. Primjer toga su trenutno popularne serije kao $to je ameritka
serija Teorija velikog praska u kojoj su prikriveni oglasi jedan od kljuénih
Cimbenika postavljenog scenarija i osobina likova. Posljedi¢no, svi potrosaci
koji se poistovjecuju s likovima serije najvjerojatnije ¢e kupovati one proizvode
I marke proizvoda koje koriste njima dragi likovi. Osim toga, kroz drustvene
mreZe i planetarno popularne utjecajne osobe, prikriveni oglasi dolaze do jo$
Sire publike — njihovih vjernih pratitelja, posebice u kategoriji luksuznih
proizvoda (odjevnih predmeta, automobila), prehrambenih proizvoda te
proizvoda za odrZzavanje i njegu tijela i kose. Ti primjeri dokaz su sve ¢eSc¢eg i
jaCeg podsvjesnog utjecanja na potroSaca. Vazno je napomenuti kako se na
potroSaa moze djelovati kroz proces kojeg on prolazi prilikom dono$enja
odluke o kupnji. Tako faze spoznaje potrebe, traZenja informacija, procjena
alternativa, odluka o kupnji te ponasanja nakon kupnje mogu biti predmet
kojim ¢e marketeri djelovati na kona¢nu odluku potroSaca te stvoriti njegovu

lojalnost prema specifi€noj marki.

Unato€ ogranicenjima provedenog istraZivanja, doneseni su odredeni zakljucci

po pitanjima znanja potroSaca o prikrivenom oglasavanju te generalnom stavu
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prema istom. Pokazalo se kako potrosaCi smatraju da su upoznati s
prikrivenim oglasavanjem, no nije jasno utjeCe li ono na njihove kupovne
odluke u tolikoj mjeri da bi sa sigurnos¢u to mogli potvrditi. Najveéi problem
javlja se kod vizualnog prepoznavanja prikrivenog oglasavanja. Potvrdeno je
kako potrosaci ne znaju jasno razlikovati klasi¢no i prikriveno oglasavanje pa
ih zbog toga svrstavaju u istu skupinu oglasavanja. Na kraju, stav potroSaca
prema prikrivenom oglasavanju je jasno pozitivan u pogledu opasnosti, etike i
zakonodavstva istog. Zabrinjavajuca je Cinjenica $to su potro$aci prepoznali
Stetu koja se koriStenjem ove oglaSivacke tehnike moZze nanijeti pojedinim

potroSackim skupinama, no €ini se kao za to nisu zabrinuti.

Zbog uvjeta nastalih u modernom svijetu koji dozvoljavaju sve c&eSce
penetriranje psiholoSkog sustava potroSaca bez njihova svjesnog znanja,
potrebno je naglasiti vaznost informiranja o tematici prikrivenog oglasavanja.
Stjecanjem relevantnog znanja potrosSaci ¢e dobiti moguénost stvaranja
vlastite zastite od konstantnih nastojanja marketera da podsvjesno utje€u na

njihove kupovne odluke, posebice tijekom konzumiranja medijskih sadrzaja.
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PRILOG:

DOB ©

15-25
26 - 35
36 - 50

50+

RADNI STATUS: ~
uéenik/ica
student/ica
zaposlen/a
nezaposlen/a

umiravljenik

STUPANJ OBRAZOVANJA: "

MEV (sa ili bez zavréene ocanovne skale)
KW {3-godiénja srednja &kola)

555 (4-godidnja srednja skala)

VES (zavriena vida dkola)

VES (zavréen fakuliet)

1. Jeste li upoznati s pojmom "prikrivenc cglasavanje"? *
Da, jesam,

MHe. nisam.

2. Za koju od sljedece tri definicije smatrate da bi najtocnije opisivala
prikriveno oglasavanje?

Prikrivenc ogladavanje marketinéka je tehnika koju keriste razlidita poduzeda kaka bi na suptilan nagin promovirala .

Prikrivens ogladavanje marketinéka je vehnika kojom se oglas na priradan nadin nastoji uklapiti u skvira platforme n.

Prikrivenc ogladavanje je novi oblik cgladavanja koji se adnosi na umetanje specifiénog brenda unutar zabawvnih sad...
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3. Gdje smatrate da se prikriveno oglasavanje najcesce pojavljuje? *
u filmovima
u tiskanim medijima
na drustvenim medijima
sve od navedenoga

nista od navedenoga

4. Jeste li ikad kupili neki proizvod zbog toga $to se koristio u npr. radnji
filma/serije?

Jesam
Nisam

Nisam siguran/na

5. Smatrate li da prikriveno oglasavanje moze podsvjesno promijeniti Vasu
kupovnu odluku?

Prikrivenc ogladavanje ne mose utjecati na moju podavijest
Prikrivenc oglagdavanje moze utjecati na moju podsvijeat, ali ne toliko da promijeni moju odluku o kupovini
Prikriveno oglagdavanje moze utjecati na moju podsavijest | tako promijeniti moju odluku o kupovini

Nisam siguran/na

6. Prema Vasem misljenju, pripada li koji od sljedecih sest prikaza u
prikriveno oglasavanje?

~ 2. prikaz 3. prikaz

prikaz

Da. Ne. Nisam siguran/na

-

prikaz

N

. prikaz

w

. prikaz

3

prikaz

o

prikaz

6. prikaz
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7. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 sljedece tvrdnje (1 - predstavija Vase ne
slaganje sa tvrdnjom, 2 - predstavlja Vase djelomiéno ne slaganje s tvrdnjom,
3 - predstavlja Vasu nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji, 4 -
predstavlja Vase djelomi¢no slaganje s tvrdnjom, 5 - predstavlja Vase
potpuno slaganje s tvrdnjom)

1 2 2 4 3
Znam da sam gle...
Prikrivenc oglaga...
Hrvatski proizvod...
Prikrivenc oglaga...
Prikrivenc oglaga...
Prikrivenc oglaga..
Sto je caoba obra_..

Djeca su podlozni...
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