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Sazetak

Tema ovog diplomskog rada je ,Prikriveno oglaSavanje i njegov utjecaj na ponasanje
potroSaca“. Rad objasnjava pojam prikrivenog oglasavanja, te kako takav nacin oglasavanja
ima utjecaj na ponaSanje potrosac¢a. Osim samog pojma, u radu se navode svi oblici takve
vrste oglaSavanja, te nacini prikazivanja prikrivenog oglaSavanja. Pomoc¢u primarnih i
sekundarnih podataka koji su prikupljeni za potrebe rada, moze se vidjeti da je velika vecina u
stanju prepoznati i primijetiti prikriveno oglasavanje. Takva vrsta oglaSavanja najviSe se
pojavljuje u medijima, kao $to su film, serije i Internet. S obzirom na intoleranciju potrosaca
na klasi¢no oglasavanje i ,,iskakanja“ reklama, robne marke su se odlucile na drugu vrstu
oglasavanja, na tzv. prikriveno oglasavanje. Takvo oglasavanje moze se u potpunosti uklopiti
u neku radnju, tako da potrosaci ponekad nisu niti svjesni da su izloZeni oglaSavanju, ve¢ su u
mogucénosti razviti pozitivne osjeCaje prema tim odredenim robnim markama. Time
omogucuju publici da razvije jacu vezu s markom i pruzi opravdanje za svoju odluku o
kupnji. Naime, iza svakog proizvoda ili usluge koji se pojavljuju u nekom filmu ili TV
emisiji, stoji robna marka koja obi¢no (ali ne uvijek) placa da se njihov logo pojavi na
zaslonu. Prikriveno oglasavanje poznato kao skriveni marketing, prisutno je u praksi veé
desetlje¢ima, ali proizvodaci su postali mnogo sofisticiraniji u nafinu na koji ga koriste.
Polozaj proizvoda stvara eksplicitne 1 implicitne u¢inke oglaSavanja. Na primjer, potro$aci na
temelju prikrivenog oglasavanja mogu prepoznati marku nakon $to su je vidjeli u sadrzaju.
Takoder mogu stvoriti i vrednovati razli¢ite stavove prema robnim markama, kao i potaknuti
njihovu kupovinu. Robne marke koje se povezuju sa atraktivnim likovima ili poznatim
osobama, mogu privuci viSe potrosaca. lako je to danas unosan posao, neki potrosa¢i smatraju
da je takvo oglasavanje neeticnO i neposSteno, te varljivo za mladu populaciju koja je

podloZnija raznim utjecajima.

Kljuéne rijeci: prikriveno oglasavanje, ponasanje potrosaca, odluka o kupnji, robna marka,

mediji



Abstract

The theme of this graduate thesis is "Product placement and “It’s Impact on Consumer
Behavior". This work explains the concept of “product placement” and how and why this way
of advertising has an impact on consumers behavior. Beside the notion itself, this work cited
all forms of this kind of advertising and as well as the ways of displaying "product
placement.” Using primary and secondary data that were collected for the purposes of this
work, it is obvious that the vast majority of examinees were able to recognize and notice
product placement. Such types of advertising mostly appear in the media, such as movies,
series, and the Internet. Given to the consumer’s intolerance on classic advertising and "pop
out ads,” brands have opted for another type of advertising, the so-called “product
placement.” Such advertising can be fully integrated into an action so that sometimes
consumers are unaware that they are being exposed to advertising, therefore they are able to
develop positive feelings towards these particular brands. By doing this they enable the
audience to develop a stronger bond with the brand and have the justification for their
purchase decision. Namely, behind any product or service that appears in various movies or
TV shows, stands a brand that usually (but not always) pays for their logo to appear on screen.
Product placement, also known as "hidden marketing,” has been in practice for decades.
However, manufacturers have become much more sophisticated in the way they use it.
Product placement creates explicit and implicit advertising effects. For example, based on
product placement, consumers can recognize the brand after seeing it in the content. They can
also create and evaluate different attitudes towards brands as well as encourage their shopping
habits. Brands that are being connected with attractive characters or famous people attract
more consumers. Although this is a lucrative job currently, some consumers believe that such
advertising is unethical, dishonest, and deceitful for the younger population that is more

susceptible to various influences.

Keywords: product placement, consumer behavior, purchase decisions, brand, media
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1. Uvod

Prikriveno oglasavanje je oblik oglasavanja u kojem su proizvodi i usluge oznaceni robnom
markom prikazani u video proizvodnji koja cilja na velik broj potrosaca. Takoder oblik
oglasavanja poznat i kao "skriveni marketing", kod kojeg se prikriveni oglasi obi¢no nalaze u
filmovima, televizijskim emisijama, druStvenim mrezama ali i u novinama. U zamjenu za
prava na prikriveno oglasavanje robne marke mogu platiti odredenom mediju ili produkciji u
novcu, robi ili uslugama. Naime, prikriveno oglaSavanje po misljenju raznih stru¢njaka
predstavlja neeticni, neodgovoran i druStveno neprihvatljiv oblik, jer oglasavanje nije
adekvatno naglaseno i lako prepoznatljivo, a time se i kr$i pravo na informaciju koja je
potrebna potrosacima kod donosenja odluka prilikom kupovine. Cilj ovog diplomskog rada je
saznati koliko je zapravo potrosaca u mogucnosti prepoznati prikriveno oglasavanje i kako
takav oblik oglaSavanja utjeCe na njihov izbor prilikom kupovine odredenih proizvoda robnih
marki. Rad se sastoji od teorijskog i prakti¢nog dijela, dok se teorijski dio sastoji od 8
poglavlja i podpoglavlja. Prvim poglavljem se uvodi u rad te se objaSnjavaju ciljevi
istrazivanja i metode rada. Drugo poglavlje objasnjava pojmove kao Sto su promocija i
oglasavanje. Trec¢e poglavlje pojasnjava i definira prikriveno oglasavanje, njegove vrste i
natine prenoSenja informacija. Cetvrto poglavlje odnosi se na povijest prikrivenog
oglasavanje od pocetaka do danas. Peto poglavlje objasnjava prikriveno oglasavanje u
Hrvatskoj. Sesto poglavlje odnosi se na pojainjenje ponasanja potrosada, dok se sedmim
poglavljem objasnjavaju osobni, drustveni, kulturni i1 psiholoski ¢imbenici koji utjeCu na
ponasSanje potrosaca. Osmo poglavlje objasnjava procese donoSenja odluke o kupnji. Prakti¢ni
dio obuhvaca istraZivanje 0 prikrivenom oglasavanju i njegovom utjecaju na ponaSanje
potroSaca. Kao metoda istrazivanja koriSteni je anketni upitnik koji su ispitanici ispunjavali
online. Rezultati istrazivanja detaljno su obradeni i prikazani graficki. Nakon istrazivanja
napisan je zakljucak u kojem su opisane sve bitne informacije. Nakon zakljucka napisana je
literatura koja je koriStena za pisanje rada, te popis slika, tablica i na samom kraju navedeni su

prilozi.

1.1. Ciljistrazivanja i metode rada

Cilj istrazivanja je saznati u kojoj mjeri su potrosa¢i u mogucénosti prepoznati prikriveno

oglasavanje 1 kako takav oblik oglaSavanja utjeCe na izbor potroSaca prilikom kupnje



proizvoda nekih robnih marki. Za primarno istrazivanje koriSten je anketni upitnik koji se
ispunjavao online, preko drustvenih mreza, a pristupilo mu je 102 ispitanika. Rezultati su
analizirani i graficki detaljno prikazani. Dok su za sekundarno istrazivanje koristeni podaci iz

knjiga, raznih ¢lanaka i Internetskih stranica.
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2. Promocija i oglasavanje

2.1. Promocija u marketingu

Promocija u marketingu predstavlja jedan od najosnovnijih elemenata marketin§kog miksa —
4P. Kao takva promocija predstavlja svaki dio marketin§ke komunikacije koja se upotrebljava
da se krajnje potrosace podsjeti, informira i na kraju uvjeri u kvalitetu marke, usluge ili
proizvoda, a time se utje¢e na kupnju kod potrosaca. Osim da se odredeni proizvod ili marka
izdvoji od konkurencije, cilj promocije je potroSate upoznati sa novim proizvodom,
diferencirati proizvod, stvaranje interesa za proizvodom, povecati svijest, naglasiti kvalitetu
proizvoda, njegovati pozitivne predodzbe o poduzeu, organizaciji i zemlji podrijetla

proizvoda, te povecati prodaju ali i stvoriti lojalne potrogace.

Promocija se sastoji od 5 kategorija:

Oglasavanje — svaki placeni oblik javne promocije s namjerom neposrednog ili posrednog

utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge 2

e Osobna prodaja — prodaja lice u lice, odnosno nac¢in prodaje u kojem se sama kupovina
odvija u direktnom kontaktu prodavaca i kupca bez prisustva bilo kakvog medija®

e Unapredenje prodaje- dodatno poticanje potroSaca sve sa ciljem povecanja prodaje.
Unapredenje prodaje obuhvaca sljedece oblike: kuponi, besplatni uzorci, razna natjecanja
I promocijski materijali na samom mjestu prodaje, igre na srecu i dr.

o Direktni marketing- direktna komunikacija putem medija (telefonski pozivi, Internet, TV-
reklame i drugo)

e Odnosi s javnoséu — predstavljaju diplomaciju poduzeca, skup konstruktivnih napora koji

se usmjeravaju k razli¢itim dijelovima javnosti, a Sve sa ciljem postizanja pozitivnih

rezultata za sve ukljucene.*

! Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, Zoran Krupka: Osnove medunarodnog marketinga; 2012.; Zagreb

% T. Kesié.: Integrirana marketinika komunikacija - oglasavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja; 2003.; Zagreb

® https://www.scribd.com/doc/132252733/0sobna-Prodaja-i-Pregovaranje

* Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Do3en, Zoran Krupka: Osnove medunarodnog marketinga; 2012.; Zagreb, str.
287-290
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2.2. OglaSavanje

Oglasavanje je oblik promocije koji je najzastupljeniji, a posebno je uspjeSan u kreiranju
dodatne potraznje. Oglasavanje prije svega predstavlja plac¢eni skup djelatnosti koje uz pomo¢
vizualnih, akusti¢nih 1 kombiniranih poruka informiraju potrosace i1 tako utjeCu na njih da

svojevoljno prihvate ideje koje im se predlazu putem promotivnih poruka.
Definicije oglaSavanje bazirane su na tri klju¢na ¢imbenika oglasavanje:

e kod oglasa oglasivac je poznat i jasno naglasen,
e oglasavanje je placeni oblik komunikacije sa potrosac¢ima,

e svrha oglasavanja je utjecati na ponasanje potrogaca.’

Temeljni cilj oglaSavanja je skracivanje udaljenosti izmedu proizvodaca 1 potroSaca, odnosno
da ono svojim djelovanjem omoguéava usmjeravanje, ubrzavanje i kvantitativno povecanje
transfera proizvoda od proizvodaca do potroSaca, a potrosa¢ima da se bolje snadu u sve vecoj
ponudi proizvoda na trziStu. Takoder, oglasavanje omogucava kupcima, odnosno
potroSac¢ima, olakSavanje alternativnog izbora, informiranje o novim ili kvalitetno
modificiranim proizvodima, te unapredivanje selektivne paznje. Svojim djelovanjem
oglasavanje treba, znati, tumaciti 1 uvjeravati kupce, odnosno potrosace, u pozitivne i
kvalitetne osobine i svojstva proizvoda i usluga, educirati potrosace, a pritom to Ciniti na

opc¢eprihvatljiv nacin.®

U danasnje vrijeme za oglasSavanje se ve¢inom Kkoriste masovni mediji poput Interneta, TV-
programa, filmova, raznih Casopisa i novina, itd. Da bi se oglasi primijetili, odredeni
proizvodaci se odluCuju za oglaSavanje na prijevoznim sredstvima kao $to su: autobusi,
tramvaji automobili, ali i na autobusnim i Zeljeznickim stanicama. OglaSavanje u svrhu
promoviranja koriste i razne politicke stranke, pogotovo za vrijeme izbora kako bi se Sto vise
istaknuli, ali osim politickih tu su i razne neprofitne organizacije. Oglasi se zapravo pojavljuju

kao preporuceni izbor necega Sto ta osoba najvise pretrazuje.

® Sudar, J: Ekonomska propaganda, Informator, Zagreb, 1971., str.5
® Meler, M.(2005): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 266. i 267.
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3. Prikriveno oglasavanje

Medijska natjecanja na trzistu sve SU snaznija i naprednija, a kao rezultat toga su veéi utjecaji
oglasSivaca, koji se sve vise odlucuju za prikriveno oglasavanje. Takvom nacinu oglasavanja
priklanjaju se kako bi lakSe utjecali na ponaSanje potroSaca i samim time poticali ih na
kupovinu ponudenog sadrzaja. Proizvodi u prikrivenom oglasavanju su prikazani tako da se
stvaraju pozitivni osjecaji prema oglasenim markama i njihovim proizvodima i uslugama, da
se ime marke spominje ili je ona tema rasprave kroz program. Takav nafin omoguéuje
potencijalnim potroSa¢ima da razviju jaéu povezanost s markom, a samim time se i stvara
poticaj i potreba za kupnjom.’ Prikriveno oglasavanje je zapravo tehnika oglasavanja koju
tvrtke Kkoriste za suptilno promoviranje svojih proizvoda putem netradicionalne tehnike

oglasavanja, obi¢no kroz nastupe na filmu, televiziji ili drugim medijima.

Osnovna definicija prikrivenog oglasavanja definirana je (eng. product placement) kao oblik
promocije i promidzbe komercijalnih proizvoda ili usluga stavljenih u kontekst medijskih
promidzbi (naj¢es¢e na filmu, TV seriji, glazbenom spotu, knjizi ili u novinama). Nesto
proSirena definicija glasi: prikriveno oglasavanje je marketinski pristup kojim se nastoji u
uvjetima prezasiCenosti trziS§ta na optimalan naéin do¢i do kupca. Naime, prikriveno
oglasavanje predstavlja neeti¢ni, neodgovoran 1 druStveno neprihvatljiv oblik marketinSke
komunikacije jer oglasavanje nije jasno naglaSeno i prepoznatljivo, te kr§i pravo na
informaciju koja je potrebna kupcima kod donosenja odluka prilikom kupnje. Osnovna svrha
prikrivenog oglasSavanja je da proizvoda¢ svoje proizvode i usluge stavi u stvarni Zivotni
kontekst (poistovjecivanje sa likovima unutar radnje filma koji ,, lice ,, na njihove Zivote i ono
Sto bi oni voljeli biti), a ne u reklamne blokove ili prostor namijenjen za reklame, ¢ime se
povecava uvjerljivost same poruke. Razlog tome je taj §to smo u danaSnje vrijeme izloZeni
ucestalim oglasavanjima raznih proizvoda i usluga prevelikog broja proizvodaca kroz razlicite
medije, te se kod potrosaca poceo javljati odredeni oblik averzije prema reklamama (npr.
prebacivanje TV- programa kad po¢nu reklamni blokovi). Kako je to zabranjeni oblik
komunikacije, ujedno je i potencijalno uspjesan nacin kako servirati reklame, a da su pritom

nevidljive, nenametljive i da ne smetaju potr0§a<“:ima.8

" Lehu, J-M.,“Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment Business,
Cornwall, 2008.

& https://www.hnd.hr/jurisic-prikriveno-oglasavanje-je-postalo-toliko-uobicajeno-da-na-njemu-brojni-mediji-
uredno-i-nemalo-zaraduju-a-nadlezna-tijela-nijemo-sve-to-promatraju
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Ovakvim na¢inom oglaSavanja najviSe se bave inozemna trziSta, ¢ija istrazivanja za takvu
vrstu oglasavanja iznose viSe milijardi dolara, Sto je dokaz da je to brzo rastuca industrija i
vazan marketinski alat, koji se primjenjuje kako bi se nadopunili i ostali alati oglaSivanja te

marketingki alati. °

3.1. Nacini prikazivanja prikrivenog oglaSavanja

Prikriveno oglaSavanje moze biti prikazano na razne na¢ine. Tako se osnovno moze podijeliti

na dvije vrste:

e Prikriveno oglasavanje prema medijima

e Prikriveno oglaSavanje prema nacinu prenosena informacija

3.1.1. Prikriveno oglasavanje prema medijima

Prikriveno oglasavanje Cesto se pokrece putem sporazuma izmedu proizvodaca proizvoda i
medijske tvrtke u kojoj medijska tvrtka prima ekonomsku korist. Tvrtka ¢e cesto placati
naknadu za koriStenje, prikazivanje ili znacajno prikazivanje svojih proizvoda u filmu ili
nekom drugom mediju. Kroz prikriveno oglaSavanje, tvrtke se nadaju da ¢e posjetitelji
odredenih medija uzeti na znanje proizvode koje koriste likovi, te stoga razvijaju snaznije

osjecaje o koriStenju samih proizvoda.

Nacin prikrivenog oglasavanju u medijima odnosi se na: TV- program, filmove, TV- serije, na

druStvene mreze, novine, pa ¢ak i glazbu.

3.1.1.1. Prikriveno oglasavanje u filmu

Prikriveno oglasavanje u filmu smatra se jednom od tehnika oglasavanja, odnosno nacin
komunikacije i informiranje potrosaca o odredenim proizvodima i uslugama neke marke, ali
na nacin da se proizvod ili marka koja se oglasava integrira u film. Veéina potroSaca upoznata

je s prikrivenim oglasavanjem u filmovima. Iako je u gotovo svakom vecem blockbuster-u,

° D.L.R. Van der Waldt: Does branded product placement in film enhanced realism and product recognition by
consumers?, African Journal of Business Management, vol. 1, br. 2, 2007, str. 19-25

14



svatko ¢e okrenuti o¢i svaki put kad se film fokusira na proizvod koji nije relevantan za film.
Rijetko je suptilno i ukusno. Zapravo, u vecini slucajeva cak se osjeca kao da filmovi nisu

niSta drugo nego prosireni oglasi za odredeno pice ili uredaj.

Prikriveno oglasavanje kao efikasno sredstvo oglasavanja na filmu prihvaéeno je od strane
oglasivacke industrije nakon Sto su uvidjeli da prodaja takvih proizvoda nakon prikazivanja
na filmskom platnu u znatnom porastu. Jedan od prvih primjera prikrivenog oglasavanja na
medijskim prostorima SAD-a bio je crtani film Mornar Popaj (1929), koji je promovirao
Spinat kao zdravu hranu koja jaca misice. U tom filmu Popaj znatno dobije na snazi i
misi¢ima nakon konzumacije S$pinata, a nakon prve godine emitiranja ,,Popaja“ prodaja

$pinata u SAD-u porasla je za &ak 30%.°

Slika 1: Popaj

Izvor: https://bs.wikipedia.org/wiki/Popaj

Osim Popaja koji je namijenjen mladoj populaciji, jo§ jedan primjer u novije vrijeme su crtani
filmovi Lego Ninjago i Lego Friends tvrtke Lego. U navedenim crtanim filmovima lego-

19 https://pisalica.com/sto-je-product-placement-ili-prikriveno-oglasavanje/

15



kocke i lego-setovi su zapravo glavni junaci, a samim time su najbolja reklama za igracke

koje su popularne kod djece i tinejdzera.™

Jo§ jedan od poznatijih primjera je film Top Gun (1986.) koji je imao vrlo velik utjecaj na
mladu tadasnju generaciju. Glavni glumac u navedenom filmu pilot je borbenog aviona, koji
je karakteristi¢an po tome §to nosio koznu jaknu 1 modi detalj- suncane naocale koje su bile
marke Ray Ban Aviator. Ono §to je uslijedilo ubrzo nakon prikazivanja filma jest da je
prodaja takve vrste naocala porasla za 40%, ali i dan danas takve naocale su jedne od
najtrazenijih na trzistu i to sve zahvaljujuéi filmu. Naime, osim naocala broj prijava u Skolama

za borbene pilote u SAD-u porasla je za nevjerojatnih 500% iste godine. *2

Slika 2: Scena iz filma "Top Gun"

Izvor: https://moviehole.net/paramount-release-dates-top-gun-maverick-delays-a-year-a-

quiet-place-2-sets-date/

Vecina publike pamti klasi¢nu scenu iz filma ,,Superman 2%, u kojoj se Superman okrece i

prikrivenih oglasavanja ikada. Isto tako, nemoguce je bilo ignorirati veliki kamion Marlboroa

u koji Superman dobiva udarce i hladna eksplozija signalizacije Coca-Cole.

1 1. Oroz Stancl: Prikriveno oglasavanje u crtanim filmovima, Medijske studije, vol. 5, br. 9, 2014, str. 76-90
https://digitalizuj.me/2014/01/product-placement/
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Slika 3: Superman 2- Superman fight General Zod

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=vkfUUgqowQjA

Postoji joS mnogo primjera takvog nacina oglasavanja u filmu kao Sto su:

a) Film E.T. koji je proslavio slatkise Reese’s Pieces tvrtke Hershey’s, ¢ija se prodaja tada
povecala za 65%,

b) James Bond 007 koji vozi luksuzni automobil Aston Martin i nosi skupocjeni sat marke
Rolex, a svaki puta kad dolazi za Sank narucuje pi¢e Martini,

c) Transformers — Dark of The Moon- tako jedan od njih, “Brains” transformira se u laptop

kineskog proizvodaca Lenovo.

U filmskoj industriji postoji ogroman broj filmova koji sadrze neki oblik prikrivenog
oglasavanja, zapravo svaki film u posljednjih 50-tak godina iz SAD-a, moguée da je
sadrzavao takvu vrstu oglaSavanja. Danas na podruc¢ju SAD-a postoje brojne agencije koje se

prije svega bave prikrivenim oglaSavanjem i zaraduju velike svote novaca.

3.1.1.2.  Prikriveno oglasavanje u serijama

Prikriveno oglasavanje u serijama je zapravo sli¢no kao 1 u filmovima, samo §to se u serijama
odredeni proizvodi i marke ne pojavljuju samo jednom ve¢ se ponavljaju iz epizode u epizodu
koji traju u prosjeku oko 40 minuta. To omogucuje zadrzavanje paznje, a samim time publika
koja se poistovjecuje sa likovima iz omiljenih serija moze se re¢i da odredenu marku pripisuje

likovima, i na temelju njih ju prepoznaju. Kako je velik broj serija humoristi¢nog sadrzaja, to
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potice pozitivne emocije kod strane publike, a time je i veca vjerojatnost da ¢e eventualni

prikriveni oglas biti pozitivno primljen.

Jedan od najpoznatijih primjera je serija Sex and the City (1988) i Sarah Jessica Parker sa
omiljenom markom Manolo Blahnik i njihovim cipelama. Ovaj poznati dizajner pojavio se u
ukupno 16 epizoda od 94 koliko je serija imala kroz sve sezone, a nakon toga je njegova
popularnost porasla zahvaljujuéi glavnoj junakinji Carrie (Sarah Jessica Parker) koja ih je
proslavila. Zanimljiva ¢injenica je da su cipele koje glavna glumica nosi u seriji dizajnirane
specijalno za ovu seriju i prvi puta prikazane u istoj. ** Uz Manolo prikazuju se i cipele
Jimmyja Chooa ali i razne dizajnirane torbice, kojima se privla¢i Zenska populacija. Osim

modnih komada, tu su i laptopi marke Apple, koje glavni akteri koriste u svakodnevnici.

Slika 4: Sarah Jessica Parker sa omiljenom markom Manolo Blahnik

Izvor: https://www.buro247.hr/moda/ekspert/carrie-bradshaw-ili-anna-wintour-tko-je-zaslu-

an-za-vje-ni-sjaj-popularnih-manolica.html

2 http://www.bankar.me/2017/01/12/sta-je-prikriveno-oglasavanje/
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Jos§ jedan od poznatijih primjera je serija ,,24“ u kojoj glavni junaci koriste laptope marke
Apple, a specijalni agenti u svakoj od epizoda voze automobile marke Ford, a u novijim
epizodama Toyota. No, najnoviji primjer je turska serija koju prati najvise zenska populacija
,.Istanbulska nevjesta“ u kojoj svi glumci voze automobile marke Peugeot, dok se junakinje u
navedenoj seriji ureduju britvicama marke Gillette-Venus, $to moze utjecati na odluke Zenske

publike koje se poistovjecuju sa glavnim junakinjama.

3.1.1.3. Prikriveno oglasavanje na drustvenim mrezama

Drustvene mreze poput Facebooka, YouTube-a i Instagrama pravi su raj za proizvodace. Oni
su postali legalna i jeftina platforma za neprestano komuniciranje sa potencijalnim kupcima.
Tako utjecajne modne ikone kojima luksuzne marke poklanjaju odjecu, obuéu, satove,
mobitele, putovanja i raznorazne druge poslastice kako bi ih ‘sasvim slucajno’ predstavili

svojoj publici.

Kako svaku od tih zvijezda prate milijuni sljedbenika, Instagram je postao iznimno efikasan
kanal komunikacije s potencijalnim kupcima diljem svijeta. Takav nacin oglasavanja zapravo
obmanjuje publiku, jer je ona uvjerena kako njihovi idoli takve stvari odredene marke kupuju
po osobnom principu, a kako su skloni kupnji proizvoda koje koriste zvijezde, vrlo je
vjerojatno da ¢e i sami izabrati isto. NO, tu se zapravo vrlo ¢esto ne radi o osobnom izboru veé

o pla¢enom prekrivenom oglasu.

Provedena studija je otkrila 113 zvijezda — glumaca, glazbenika, sportasa i utjecajnih modnih
ikona — koje su reklamirale poklonjene proizvode bez jasne napomene kako se radi o
placenom oglasu, odnosno, §to zapravo predstavlja prikriveno oglaSavanje. Uz to, veliku
vecéinu njihovih obozavatelja ¢ine djeca i mladi koji su posebno podlozni raznim obmanama

koje im se serviraju putem drustvenih mreza.*

Jedan od primjera je Chloe Morello koja je jedna od australskih najpopularnijih vlogerica, ¢ija
videa na YouTube-u prati vise od 2,4 milijuna pretplatnika, na sponzorirano putovanje tvrtke
,Benefit* otisla je sa svojim suprugom i sve predstavila kao pricu o medenom mjesecu.
Snimila je video o kozmetickoj rutini koju koristi na ljubavnom putovanju ali i u
svakodnevnici, a od osam kozmeti¢kih marki koje koristi kako bi izgledala ljepse, samo je

jedan, snimljen u krupnom planu, bio onaj marke koji je sponzorirao upravo to putovanje.

Y http://www.elle.hr/lifestyle/zvijezde-drustvene-mreze-i-prikriveno-oglasavanje/
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Naravno, oznake o sponzorstvu nije bilo nigdje, niti bi ona tu marku kozmetike sama odabrala
I Koristila. Drugi primjer sponzoriranog putovanja na Maldive je i Michael Finch,
dvadesetjednogodisnji utjecajni decko koji uglavnom koristi iste preparate za uljepSavanje

kao i njegove kolegice, a prati ga 17 milijuna ljudi.*®

Slika 5: Chloe Morello

Izvor: https://www.google.com/search?q=chloe+morello+benefit+brow

3.1.1.4. Prikriveno oglasavanje u novinama

Novine i razni Casopisi u svojim odredenim ¢lancima sadrzavaju neki oblik prikrivenog
oglasavanja. Prikriveno oglasavanje nikada se ne dogada slu€ajno ili nenamjerno, barem ne u
tiskanom mediju. Naime, u svakoj se rubrici moze dogoditi da se s vremena na vrijeme objavi
tekst u kojem novinar svojom ne paznjom pokusava afirmirati neki proizvod. Upravo iz tog
razloga postoje rubrike u kojima se prikriveno oglasavanje dogada konstantno, kao §to su
specijalizirani prilozi uz novine. No i medu prilozima postoje razlike. Tako ¢e se u nekim
ozbiljnijim politickim prilozima rjede na¢i neki oblik prikrivenog oglasavanja, dok kod
priloga o uredenju doma i vrta, modnim, kulinarskim te auto prilozima ¢e se prikriveno

oglasavanje naci skoro u svakom &lanku.®

Bhttps://www.slobodnadalmacija.hr/scena/mozaik/clanak/id/535828/domaci-influenceri-za-prikrivene-reklame-
ne-placaju-ni-lipe-poreza-evo-kako-nam-je-ana-gruica-komentirala-zaradu-i-sam-fenomen
“https://bib.irb.hr/datoteka/329090.Manipulacija_citateljima_prikriveno_oglasavanje_u_hrvatskim_dnevnim_no
vinama.pdf
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Ponekad kod ¢itanja novinskih tekstova mozemo vidjeti da se u sklopu akcija snizenja bez
razloga naglaSava samo jedan proizvod ili usluga. U prilogu o uredenju doma i nekretnina, na
jednoj stranici novine govori se o prednostima manjih kupaona, a na drugoj stranici se nalazi
reklama za samo jednu tvrtku koja se bavi izradom takvih kupaona. U modnim prilozima
mozemo cCesto ispod ¢lanka o trenutnoj modi vidjeti odredene modne komade koji nam se

sugeriraju uz odredenu priliku, no pokraj njih jasno je navedena marka i cijena.

Hladnoca vas ne moze sprijediti da u grad izadete u
haljinici. ali u tom slu¢aju ona treba biti - vunena

(0771 wara w4 ete Oy

Slika 6: Prikriveno oglasavanje u tiskanom mediju

Izvor: https://pisalica.com/sto-je-product-placement-ili-prikriveno-oglasavanje/

U novinama jo$ postoje primjeri kada se prikriveno oglaSavanje sluc¢ajno pojavljuje u jednoj
recenici. Danas imamo sve viSe kolumni raznih autora, koji mozda i nesvjesno reklamiraju

odredeni proizvod u svojim tekstovima. Kako odredene kolumne izlaze svaki tjedan, publika
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koja ¢ita tekstove odredenih autora na temelju nekih njihovih stavova i afiniteta se odlucuje za

takve proizvode ili usluge, a koji mogu biti placeni ili ,,slucajni®.

Prikriveno oglasavanje u informativnim sadrzajima ne samo da dovodi do zablude kod
Citatelja ili gledatelja ve¢ i degradira novinarsku struku. Naime, prikriveno oglasavanje
zlorabi upravo povjerenje Citatelja u tu struku kad se koristi novinarskim tekstom za

promociju odredenog proizvoda ili usluge.17

Novinarski tekstovi u pravilu bi trebali sadrzavati vise strana 0 dogadaju i teziti da Sto
potpunijom i to¢nijom informacijom o odredenom dogadaju, njegovoj svrsi i1 uzroku za

objavu omogucée itateljima racionalnu prosudbu.™®

3.1.1.5. Prikriveno oglasavanje u glazbi

U posljednje vrijeme prikriveno oglasavanje koristi se i u glazbenoj industriji, i sve je ¢eSce
koriSteniji oblik oglaSavanja. Moze se re¢i da postoji tri razloga zbog kojih se proizvodaci

odlucuju oglasavati svoje proizvode ili usluge u glazbenim spotovima.

Sto je glazbenik popularniji, to je veéi tro$ak za proizvodaca, ali u isto vrijeme je veéi doseg
potrosaca. Marka proizvoda postaje vidljiva, odnosno izloZena potroSacima, a glazbenik time
zaraduje. Kako glazbenicima trebaju financijska sredstva za financiranje glazbenog spota,

takav nacin oglaSavanja i viSe je nego idealan.

Drugi razlog bila bi obostrana korist. Neki glazbenici ¢e se medusobno dogovoriti s tvrtkom,
koja zeli da njihova marka bude izloZena u pjesmi ili glazbenom spotu, tako da glazbeniku u
zamjenu daju besplatne proizvode ili usluge te marke. To je tipi¢no za glazbenike u usponu.
Naime, prikazivanje odredene marke u glazbenom spotu, moze pomoc¢i glazbeniku da privuce
sebi ve¢i broj publike, upravo zbog marketinskog napora koji odredena marka ulozi u

promociji glazbenog spota.

Tre¢i razlog zbog kojeg glazbenik odlucuje u svom glazbenom spotu prikazivati odredenu

marku je iz Ciste zabave i zadovoljstva ili zato §to marka postaje tema ili element pjesme. Ako

" Predrag Haramija, Prikriveno oglasavanje u Republici Hrvatskoj — fenomen i eti¢ke implikacije, Obnov. Zivot,
2011.;66, 3, str. 400
18 Predrag Haramija, Prikriveno oglasavanje u Republici Hrvatskoj — fenomen i eti¢ke implikacije, Obnov. Zivot,
2011.;66, 3, str. 390
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glazbenik stvarno voli odredenu marku i odabire je iz vlastitih interesa te ju Zeli podrzati,

ukljugit ée takve proizvode u svoj glazbeni video.*

Iz navedenih razloga, prikriveno oglasavanje kao oblik oglasavanja u glazbenoj industriji
mozemo naci gotovo bilo gdje. Ponekad broj prikrivenog oglasavanja u glazbenom spotu
moze biti zapanjujuci i neprirodan. Jedan od primjera je spot i pjesma Ariane Grande-
»Fokus“, u kojem je gotovo nemoguce ne zamijetiti Samsung Galaxy Note 5. Naime,
pjevacica ne samo da se usredotocuje na mobitel tijekom video spota, nego je i sama tema
spota galaksija. Jo§ jedan od poznatijih primjera je popularna pjevacica Lady Gaga i njezin
spot za pjesmu ,,Telephone”, u kojem se nalazi ogroman broj prikrivenih oglasa. Onaj
najistaknutiji je marke Coca-Cola i njihovog proizvoda Diet Coke, koji je uz jo§ odredene

marke prirodnije integrirani u spot, ali veéina ih se nasumicno rasporeduje po cijelom spotu.

Slika 7: Lady Gaga u spotu za pjesmu "Telephone"

Izvor: https://www.picswe.com/pics/product-placement-36.html

Iz navedenih razloga i primjera, prikriveno oglasavanje u glazbenoj industriji je i viSe nego

dobra marketinska taktika.

Bhttps://blog.hollywoodbranded.com/5-music-video-product-placement-case-studies-infographic

23



3.1.1.6. Prikriveno oglasavanje na televiziji

U proteklih godinu dana, reality emisije vodece su u integraciji robnih marki kroz prikriveno
oglasavanje, a proizvodi su povezani s temama i priCama. Vecina reality emisija potjeCe iz

SAD-a, dok ostale zemlje rade takve emisije po uzoru na njih.

"The Biggest Loser", natjecateljski reality show u kojem je cilj da natjecatelji izgube $to veci
broj kilograma i promijene nacin prehrane, pronalazi viSe nacina za integraciju proizvoda u
show, bilo da je rije¢ o tome gdje se natjecu natjecatelji, koja hrana se koristi u kuhanju, ili

"savjeti za trenere" koji spominju odredene robne marke.

Sluzbeni sponzor emisije je Subway, koji se spominje U cijeloj emisiji. Natjecatelji su
prikazani na "izletima", kako jedu sendvice Subwaya i uce o nutritivnom sadrZaju sendvica.
Podzemna zeljeznica je ¢ak ukljuena u izazove; u jednoj epizodi, natjecateljima se daje
zadatak da dodu s vlastitim subway sendvicem. Ostali proizvodi koji su ukljuceni u izazove i
savjete ukljucuju 24-satne fitness dvorane, Ziploc, Progresso i Extra zvakacu gumu bez

Secera.

Slika 8: ""The Biggest Loser"

Izvor:https://lwww.businessinsider.com/these-10-primetime-tv-shows-most-product-

placement-2012-1#3-celebrity-apprentice-8
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Jo§ jedna od popularnijih reality emisija je i "American ldol”, koji je u jednoj sezoni imao 577
prikrivenih oglasa, $to ga ¢ini prvim mjestom za prikriveno oglasavanje. "Idol" je takoder

jedna od najgledanijih emisija na televiziji, kako u SAD-u tako i kod nas.

U epizodama ,,Idola* teko je propustiti prikriveno oglasavanje. Ziri ¢e pijuckati velike 3alice
ukrasene Coca-Colinim logom, natjecatelji ¢e cekati u salonu "Coca-Cola", gledatelji se
ohrabruju da piSu / pozivaju s svojih AT&T bezicnih telefona, a Ford prikazuje tjedne

"glazbene spotove" koji prikazuju natjecatelje vozeéi njihova vozila.

Prema magazinu Variety®®, prikriveni oglas u emisiji je tijekom godina postao skuplji.
Sluzbeni sponzori, Coca-Cola, AT&T i Ford, trenutno pla¢aju od 50 do 60 milijuna dolara
godisnje, u usporedbi s 25 milijuna do 35 milijuna dolara koji su potroSeni u ranijim

godinama ,,American Idola-a“.

Slika 9: "American Idol"

Izvor:https://www.businessinsider.com/these-10-primetime-tv-shows-most-product

placement-2012-1#1-american-idol-10

Phttps://www.businessinsider.com/these-10-primetime-tv-shows-most-product-placement-2012-1#1-american-
idol-10
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3.1.2. Prikriveno oglasavanje prema nacinu prenosenja informacija

Postoje tri oblika prikrivenog oglasavanja prema nacinu prenos$enja informacija kojima se
koriste odredene robne marke i samim time Zele doprijeti do odredenog broja potrosaca koji

su ih u stanju prepoznati i reagirati na njih.

3.1.2.1. Uobicajeno prikriveno oglasavanje (vizualno)

Uobicajeno prikriveno oglasavanje predstavlja oblik oglasavanja u kojemu su odredeni
proizvod ili robna marka na razli¢ite nacine prikazani u nekom mediju. Takav oblik
oglasavanja postaje takti¢an, buduéi da je rije¢ o pojavljivanju proizvoda ili marke na malim
ekranima. Razne robne marke, poznate ili one tek u usponu koriste se takvim uobicajenim

oblikom prikrivenog oglasavanja.

Slika 10: Scena iz filma "Ted"

Izvor: https://pisalica.com/sto-je-product-placement-ili-prikriveno-oglasavanje/

3.1.2.2.  Prikriveno oglasavanje koje je uklopljeno u radnju

Ovakvim prikrivenim oglasavanjem, oglaSava se robna marka na nac¢in da bude izravno
navedena ili prikazan njezin logo. Naime, u srediStu pozornosti takvog nacina oglasavanja je
samo robna marka, a ne neki njezin odredeni proizvod, Sto znac¢i da se ne prikazuje

funkcionalnost odredenog proizvoda nego je bitno ime i logo robne marke.
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Prednost prikrivenog oglasavanja koje je uklopljeno u radnju je da se prikazivanjem marke
promoviraju svi proizvodi koje je marka plasirala na trziste, dok s druge strane prilikom
prikaza samo odredenog proizvoda, potroSaceva se paznja usmjerava samo na taj odredeni
proizvod ili liniju koja je povezana s tim proizvodom. Takvu vrstu oglasavanja koriste velike
poznate robne marke kao $to su: Coca-Cola, Pepsi, Apple, Adidas, Nike i sl., jer ukoliko se

prikazuje marka koja potrosa¢ima nije poznata, ista nece biti u dosegu oglasavanja.

Slika 11: Prikazivanje logotipa Coca-Cole u crtanom filmu

Izvor: http://pressedan.unin.hr/filmsredstvooglasavanja.html

3.1.2.3.  Prikriveno oglasavanje na temelju izgovaranja marke i proizvoda
(auditivno)

Prikriveno oglaSavanje na temelju izgovaranja marke ili proizvoda predstavlja vrstu kod koje
nije potrebno da se robna marka pojavljuje odredenom mediju. Takva vrsta nije pogodna za
sve marke, odnosno pogodna je samo za one koji se mogu lako uklopiti u scenu a ujedno su
poznati potroSacima. Naime, postoje dvije vrste takvog nacina prikrivenog oglasavanja. Prva
je da se prilikom izgovaranja imena marke njezin odredeni proizvod pojavljuje u istom
trenutku i jasno je vidljiv. Takvom vrstom prije ¢e se doprijeti do potrosaca, jer je uz izgovor
imena i vizualno popraéen proizvod. Dok se druga vrsta odnosi na samo spominjanje imena
marke bez prikazivanja njezinog proizvoda. Taj pristup se koristi kod proizvoda jako poznate
robne marke poput Chanela, Starbucksa, Appla i sl.
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- Swear on Chanel.
- | swear.

Slika 12: ,,Seks and City*- izgovaranje imena robne marke

Izvor: https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:260/preview

3.2. Lazno prikriveno oglasavanie

Kako je utjecaj prikrivenog oglaSavanja u medijima velik, a samim time predstavlja neetican
oblik oglasavanja, neki filmski redatelji odlucili su se oduprijeti takvoj vrsti oglaSavanja.
Naime, otkrivanjem problema prikrivenog oglasavanja, redatelji su odlucili kreirati lazne
marke koje se prikazuju u filmovima. Tako je Kevin Smith kreirao marke: Nail cigarete,
Mooby Corporation, Chewlees gume za zvakanje, Discreeto Burritos, koje su bile prikazivane
u njegovim filmovima i uklopljene u kontekst filmova. Drugi primjer je Quentin Tarantino s
laznim markama: Red Apple cigarete koje uvijek u nekom trenutku prikazuje u svojim
filmovima, zbog Cega su mu veéinom svi likovi pusadi, zatim Big Kahuna Burger?, Jack
Rabbit Slim's restorani, te Robert Rodriguez sa laznom markom — pivo Chango. Iz primjera
moze se uoCiti kako su to proizvodi koji se najviSe koriste i prikazuju u radnji filma, poput

cigareta, piva i hrane.

2! http://novosti.hr/tarantino-izjavio-ga-jos-dva-filma-dijele-mirovine/
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Slika 13: Red Apple cigarete u filmu ,,Kill Bill“ Ouentina Tarantina

Izvor: https://wiki.tarantino.info/index.php/Red_Apple_cigarettes

Kod takvog laznog oglasavanja ne utjee se na publiku, ve¢ takve marke ostaju vezane samo
za odredeni film i publika takve proizvode ne moze nigdje u stvarnosti vidjeti, niti ih

konzumirati.

3.3. Razlike izmedu oglasavanija i prikrivenog oglasavanja

Za potrosace koji se koriste medijima vrlo je bitno da mogu prepoznati razliku izmedu
prikrivenog i klasi¢nog oglasavanja. Da bi odredena osoba koja je izlozena mediju mogla to
prepoznati, prije svega medijski sadrzaj mora promatrati sa kritickog aspekta. lako je ovdje
rije¢ o kategorijama koje su na prvi pogled medusobno iskljucive, u praksi se pokazuje kako
se i jedna i druga pojavljuju u medijima. Pojam je to koji oznacuje dio planiranog oglasavanja
u medijima, prema podjeli na svaki pojedini medij. Prikriveno oglasavanje tako Cesto ostaje
dio posebnih aranzmana izmedu neke marke i klijenta, a nerijetko se predstavlja i kao dodatak

ugovoru, odnosno dodana vrijednost sklopljenom poslu.?

Glavna razlika izmedu spomenutih pojmova je u tome $to se kod klasicnoga oglasavanja ne
ocekuje utjecaj na medij 1 osobe unutar tog medija u kojem se prikazuje odredeni oglas.
Dakle, marka promovira odredeni proizvod ili uslugu, na na¢in da se informacija koju marka
zeli poslati, Salje preko reklama u medije. Tvrtka nema povratnu reakciju potrosaca i ne zna
kako je odredena informacija primljena. Zapravo je sigurna samo u to da je informacija

poslana 1 koliko je plac¢ena. S druge strane prikriveno oglasavanje ima vec¢i kredibilitet jer se

22 politicka misao, Vol. XLIV, (2007.), br. 1, str. 123
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koristi medijskom radnjom za promociju nekog proizvoda usluge, a moze se oc¢ekivati kako

takav nacin predstavljanja ima jaci utjecaj na potrosace od klasi¢nog oglasa.

Tablica 1: Razlike izmedu klasi¢nog oglaSavanja i prikrivenog oglasavanja

Prikriveno oglasavanje

Klasi¢no oglasavanje

Sli¢nosti:

Prikriveno oglasavanje je placeni

oglasavanja

oblik

Klasi¢no oglasavanje je placeno oglasavanje

Skepti¢nost prema oglasima negativno

djeluje na prihvacanje prikrivenih oglasa

Skepti¢nosti prema oglasima negativno

djeluje na prihvacanje klasi¢nih oglasa

Razlike:

Poruka je uklopljena u tekst pa se ne

razlikuje od uredivackog sadrzaja

Poruka je kontrolirana pa se razlikuje od

uredivackog sadrzaja

Prikriveni oglasi omogucuju bolji prijenos

raspoloZenja nego oglasi

Oglasi poticu prijenos raspolozenja od

programa prema poruci

Prikriveni oglasi su viSe transformacijski

nego informacijski

Oglasi variraju od informativnih do

transformacijskih

Prikriveni oglasi bliZi su drami nego

argumentima

Oglasi variraju od argumentiranih do

dramatskih

Prikriveni oglasi imaju vise izgleda izazvati

empatiju (suosjecanje, poistovjecivanje)

Informativni/argumentirani oglasi se

percipiraju na evaluacijski na¢in

Prikriveni oglasi imaju visoku razinu

prikrivenosti i nametljivosti

Oglase karakterizira niska razina

prikrivenosti i nametljivost

Prikriveni oglasi ne identificiraju sponzora

Oglasi identificiraju sponzora

Ne postoji regulacija prikrivenih oglasa

Postoji regulacija oglasa

Izvor: Preuzeto sa: Politi¢cka misao, Vol. XLIV, (2007.), br. 1, str. 124
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4. Povijest prikrivenog oglasavanja

4.1. Prikriveno oglasavanje u pocecima

Prikriveno oglasavanje jo§ nazvano tajnim marketingom pocelo se intenzivno Koristiti
pocetkom dvadesetog stoljeCa. Prva istrazivanja o toj temi obavljena su 70-ih godina 20.
stolje¢a, a u posljednjih deset godina pojavljuju se sve c¢es¢e empirijski radovi. PoCetkom 20.
stolje¢a John Wanamaker je rekao: ,, Polovica novca koju tro§im na oglaSavanje je uzaludno

troSena; nevolja je $to ne znam koja polovica. "

Prikriveno oglasavanje doista je staro kao i sam film. ,,The Garage“ je kratka komedija u
trajanju od 25 minuta u kojoj sudjeluju Buster Keaton i Roscoe Arbuckle. U takozvanoj garazi
odvija se niz burlesknih prizora. U nekoliko scena mogu se vidjeti znakovi za ulja

ZEROLENE, kao i logotip Red Crown Gasoline, benzinska postaja u ranim 1900-tim.?

Slika 14: The Garage (1919.)

Izvor:https://www.vivelapub.fr/en/a-history-of-product-placement-in-movies-150-cases-
from-1911-to-today/

Kada govorimo o klasicima proslog stoljeca, tada mozemo re¢i da u svom filmskom klasiku
Stanley Kubrick nije ostavio puno stvari na srecu. The Shining je horor film u kojem napetost

proizlazi iz sporosti akcije, Sirokog i jasnog snimanja, neuobi¢ajenog za zanr. Pisac i njegova

Zhttps://www.vivelapub.fr/en/a-history-of-product-placement-in-movies-150-cases-from-1911-to-today/
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obitelj smjeStaju se u izolirani hotel radi pracenja u zimskoj sezoni. Prije napustanja hotela,
zaposlenik ih vodi u veliko razgledavanje po kuéi, a posebno se zadrzava u ostavi hotela.
Heinz limenke su jasno vidljive i usmjerene prema kameri. Dok u kasnijim scenama, kada je

prikazana ostava, ve¢ina namirnica je promijenjena ali Heinz je ostao u prvom planu.

Slika 15: The Shining (1980.)

Izvor:https://www.vivelapub.fr/en/a-history-of-product-placement-in-movies-150-cases-
from-1911-to-today/

Povijest prikrivenog oglaSavanja vrlo je dugacka, ali zlatno doba prikrivenog oglaSavanja
zapravo pocinje sa pojavom filma. lako prvi filmski stvaratelj nije kapitalizirao prikriveno
oglasavanje, jedna osoba koja ga je stvarno pretvorila u posao bila je nitko drugi nego
Thomas Edison.?* Koristio je prikriveno oglasavanje i kao sredstvo za smanjenje troskova
snimanja i sredstvo za promociju usluga za klijente svojih industrijskih poduzeca. Tako je veé
do pedesetih i Sezdesetih godina proslog stoljeca, prikriveno oglasavanje postalo stalno u

filmskoj industriji.

4.2. Prikriveno oglasavanije u 21 .stolje¢u

Prikriveno oglaSavanje nije ono Sto je nekad bilo — no Sto znaci za takvo oglasavanje biti
uspjesan u 2018.? Je li najucinkovitiji oglas ako je tako besprijekorno slozen da djeluje samo

u ljudskoj podsvijesti? Ili, treba li biti dovoljno upadljiv oglas unutar medija, ali bez da se

2 https://study.com/academy/lesson/what-is-product-placement-definition-history-examples.html
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nespretno$¢u odgurnu gledatelji? Bilo da nam se to svida ili ne, razne usluge i proizvodi koje
danas imamo na raspolaganju, kao i nova, jedinstvena partnerstva, uveli su novo razdoblje

prikrivenog oglasavanja.

Prikriveno oglaSavanje u filmskoj industriji u danaSnje vrijeme razlikuje se uvelike od
njegovog pocetka. Neki filmovi jednostavno ne bi bili napravljeni bez prostora za prikriveno
oglasavanje ili sponzorstava. Za produkcije nizeg budzeta, osiguravanje jednog oglasa ili
prikriveno oglasavanje robne marke moze pomoc¢i u financiranju cijele produkcije. Kada se
pogleda i veliki film poput ,,Skyfall*, moze se vidjeti da je naknada za prikriveno oglasavanje
koju je platio Heineken cinila znacajan dio budzeta. Budzet za Skyfall procjenjuje se na
izmedu 150 i 200 milijuna dolara, dok je Heinekenovih 45 milijuna dolara ¢inio znacajan dio
tog produkcijskog budzeta. Ne moze se re¢i da Bond ne bi bio napravljen bez Heinekenove
investicije, ali imati Cetvrtinu novca prije nego Sto film bude objavljen mora biti dobra vijest,

a i Bond je bio blizu toga da profitirai prije nego §to je postao hit u kinima.

Slika 16: Scena iz filma ,,Skayfall*

Izvor: https://www.hollywoodreporter.com/heat-vision/skyfall-daniel-craig-james-bond-
heineken-372623

Prikriveno oglaSavanje ima ucinak poveéanja reagiranja na odredeni proizvod, zbog Cega je
vjerojatnije da ¢e ljudi prije primijetiti proizvod nakon $to vide njegov sadrzaj. Isto tako,
prikriveno oglaSavanje ne utjeCe samo na potroSace na svjesnoj razini, ve¢ i potrosaci mogu

biti zahvaceni na podsvjesnoj razini.

33



Ipak, prikriveno oglasavanje kao i mnoge stvari u marketingu, predstavlja alat koji se moze
koristiti samo kada se moze staviti u kontekst odredene situacije. Osim toga, vazno je
zapamtiti, ako je prikriveni oglas previse oc¢igledan ili kr$i naraciju price, uéinci se ¢ak mogu
pokazati $tetnima za robnu marku. Tako postoji nesto o ¢emu robne marke trebaju razmisljati
prilikom prikrivenog oglasavanja. Puno prikrivenog oglasavanja je vrlo vjerojatno izgubljeno
kada se uzme u obzir demografiju ljudi koji gledaju odredene filmove. Tako kada se govori o
religiji- muslimani, na primjer, vjerojatno su manje podlozni prikrivenom oglasavanju za
alkohol. Ogromna raznolikost u pozadini, etnickoj pripadnosti, religiji i mjestu u svijetu
vjerojatno otezava robnim markama koje se koriste prikrivenim oglasavanjem kao

marketinskom strategijom.”

Bez obzira na koji nacin se gleda na prikriveno oglasavanje, promocija odredene robne marke
u filmovima uvijek ¢e biti skupa. Znanstvenici i statisticari slozili su se kako ne postoji jasan
nacin dokazivanja povezanosti izmedu prikrivenog oglasavanja u filmovima i1 povecane

prodaje.

% https://www.canny-creative.com/history-product-placement-movies-what-where-why/
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5. Prikriveno oglasavanje u Hrvatskoj

Prikriveno oglasavanje u Hrvatskoj, odnosno u hrvatskim medijima danas je uobicajena i
svakodnevna pojava, bez obzira na njihov oblik ili nacin prenosenja informacija. Takvim
nac¢inom oglasavanja brojni mediji zaraduju i to velike iznose, a nadlezna tijela za kontrolu ne
poduzimaju niSta po tom pitanju, iako postoji zabrana za takvu vrstu oglasavanja. Zapravo,
zabrana za prikriveno oglasavanje prerasla je u svojevrsnu dozvolu, s obzirom na to, da do

: . < . .26
sada nitko nije nov¢ano kaznjen.

U Hrvatskoj postoji nekoliko zakona koji se odnose na oglasavanje. Clankom 20. zakona o
medijima utvrdeno je: ,,Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e se svaka novinarska forma
(pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nafin placena, a nije jasno
ozna&ena kao oglasavanje.“?” Zatim, ¢lankom 18. zakona o elektroni¢kim medijima propisano
je: ,,Prikriveno oglasavanje je predstavljanje rije¢ima ili slikom robe, usluga, imena, zastitnog
znaka ili djelatnosti proizvodaca robe ili usluga u programskim sadrzajima, kada je takvo
predstavljanje namijenjeno oglasavanju, a moZe zavesti javnost u pogledu njihove prirode.«?®
Zakonom o medijima zabranjeno je prikriveno oglasavanje u bilo kakvom od spomenutih
oblika, te je propisano da se nov¢ano kaznjava. Naime, krSenje spomenutog zakona u
Hrvatskoj nitko ne kontrolira, a to predstavlja dugotrajan problem u hrvatskom

zakonodavstvu.

Posljednjih godina popularnost elektroni¢kih medija znatno je porasla, a samim time i vrijeme
koje se dnevno posvecuje medijima. Takav trend iz godine u godinu sve je veéi a time 1
pritisak korporacija i industrije oglasavanja sve jaci. Takvu stvarnost potvrduju i misljenja
izdavatelja koji su izjavili kako se u sljedec¢ih nekoliko godina oc¢ekuje da ¢e se razni mediji
moci u potpunosti financirati od oglaSavanja, a ne od same prodaje. Iz tog razloga moze se
pretpostaviti da najvecu navalu na uredivacku politiku stvarju oglasivaci koji su najveci izvor
financiranja. Takva politika prisutna je u svim hrvatskim medijima, a ponajvise kod onih u
kojima su oglasivaci najnazoc¢niji. Oglasivacima je u interesu prije svega da poruka koju Salju

bude pouzdana, primjetna, i usvojena. U danaSnje vrijeme Sve je teze ispuniti interese

“https://www.hnd.hr/jurisic-prikriveno-oglasavanje-je-postalo-toliko-uobicajeno-da-na-njemu-brojni-mediji-
uredno-i-nemalo-zaraduju-a-nadlezna-tijela-nijemo-sve-to-promatraju
“Thttps://bib.irb.hr/datoteka/329090.Manipulacija_citateljima_prikriveno_oglasavanje_u_hrvatskim_dnevnim_no
vinama.pdf, str 3.
“https://bib.irb.hr/datoteka/329090.Manipulacija_citateljima_prikriveno_oglasavanje_u_hrvatskim_dnevnim_no
vinama.pdf, str 3.
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oglasivaca klasicnim metodama-instrumentima kojima se oglaSivaci koriste (reklame,
promotivne objave, vanjsko oglasavanje, posebni novinski umetci...), pa se priklanjanju
novim nac¢inima i oblicima komuniciranja. Prikriveno oglasavanje tako predstavlja jedan od
uc¢inkovitijih nacina oglaSavanja koji je prije svega zanimljiv jer postoji pretpostavka da vodi

do dugoro¢nih posljedica za pouzdanost raznih medija.

U Hrvatskoj je prikriveno oglasavanje zastupljeno od pocetaka oglasavanja, ali posljednjih
nekoliko godina postaje sastavni dio produkcijske i medijske strategije, koje pocinje
prevladavati u domacim sapunicama i reality programima. Tako u ,,Hrvatska trazi zvijezdu®,
moze se vidjeti voditeljicu ¢esto spominje Nokiju, a i prezentira Nokijinu uslugu, dok Ziri
pred sobom stalno ima Cedevitu GO! i cijeli je backstage viSe nego ocita reklama za nju. Jo$
jedan od primjera je i ,,Supertalent™ gdje voditelji pozivaju gledatelje da glasaju sa svojih
Huawei mobilnih uredaja za svoje omiljene kandidate koji se takoder za razne medije
fotografiraju sa Huawei uredaja. Dok popularni ziri ispred sebe ima Salice sa oznakom
popularne marke McDonalds, ¢&iji se logo pojavljuje i u backstage-u tijekom svih emisija. Sto
se ti¢e filma, prije premijere ,,Sto je muskarac bez brkova?“, Fordovo predstavni§tvo
oduSevilo se filmom i time da se glumica Zrinka Cvitesi¢ vozi u kabrioletu njegove

proizvodnje, pa im je Ford omoguéio luksuznu ceremoniju filmske premijere. %

Slika 17: "' Supertalent™ Hrvatske 2018.

Izvor: https://net.hr/hot/zvijezde/spektakularno-finale-supertalenta-jedna-od-ovih-12-

spektakularnih-tocaka-pobijedit-ce-u-showu-i-osvojiti-200-000-kuna/

2 https://lider.media/arhiva/102402/
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6. PonasSanje potrosaca

Ponasanje potroSaca predstavlja postupak pribavljanja i konzumaciju odredenih proizvoda,
usluga ili ideja od pojedinca ili kucanstva. Takav proces ukljucuje i poslijeprodajne procese
koji obuhvacaju vrednovanje 1 poslijeprodajno ponaéanje.30 PonaSanje potrosaca je
prou¢avanje nacina na koji pojedini kupci, grupe ili organizacije odabiru, kupuju, koriste i
raspolazu idejama, robom i uslugama kako bi zadovoljili svoje potrebe i zelje. Odnosi se na
postupke potrosaca na trzistu i na temeljne motive za te radnje. Odluke o proizvodu takoder
oblikuju Zivot potrosaca. Kako tako jednostavne odluke mogu biti tako vazne? Zasto trgovci
troSe milijune kako bi otkrili razloge koji stoje iza tih odluka? Naime, trgovci o¢ekuju da cCe,
otkrivajuci §to potice potrosace na kupuju odredenih proizvoda i usluga, moci odrediti i Koji
su proizvodi potrebni na trziStu, koji su zastarjeli, te kako najbolje predstaviti robu

potrosacima.

Proucavanjem ponaSanja potroSaca pretpostavlja se da su potrosac¢i glavni akteri na trzistu.
Perspektiva teorije uloga pretpostavlja da potrosaci igraju razli¢ite uloge na trzistu. Uloge se
takoder razlikuju u razli¢itim situacijama potros$nje; na primjer, majka ima ulogu utjecajne
osobe u procesu kupnje kod djeteta, dok ona igra glavnu ulogu kod raspolaganja proizvodima
koje konzumira obitelj.

Priroda ponaSanja potroSaca:

1. Utjecaj razli¢itih ¢imbenika

a) MarketinSki ¢imbenici kao Sto su dizajn proizvoda, cijena, promocija, pakiranje,
pozicioniranje i distribucija.

b) Osobni ¢imbenici kao $to su dob, spol, obrazovanje i razina dohotka.

c) Psiholoski ¢imbenici kao Sto su motivi kupnje, percepcija proizvoda i stavovi prema
proizvodu.

d) Situacijski ¢imbenici kao §to su fizicko okruzenje u vrijeme kupnje, drustveno okruzenje i
vremenski faktor.

e) Socijalni ¢imbenici kao $to su socijalni status, referentne skupine i obitelj.

f) Kulturni ¢imbenici, kao $to su religija, druStvena klasa - kasta i podcasti.

%0 T. Kesi¢; Ponasanje potrogaca- 2. izmijenjeno i dopunjeno izd., 2006., Zagreb
*! http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/market-segmentation/consumer-behaviour-meaningdefinition-
and-nature-of-consumer-behaviour/32301
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2. Stalno se mijenja

PonaSanje potroSaca nije staticno. Ono se mijenja tijekom odredenog vremenskog razdoblja,
ovisno o prirodi proizvoda. Na primjer, djeca preferiraju Sarenu i otmjenu obucu, ali kako
odrastaju kao tinejdzeri i mlada populacija, preferiraju obucu koja je u trendu, a kao odrasliji
preferiraju udobniju obu¢u. Promjena ponasanja prilikom kupovine moze se dogoditi zbog
nekoliko drugih ¢imbenika kao $to su povecanje razine prihoda, stupanj obrazovanja i drugih

marketinskih ¢imbenika.
3. Varira od potrosaca do potrosaca

Svi potrosaci se ne ponasaju na isti na¢in. Svaki potrosa¢ ima drugacije ponasanje. Razlike u
ponasanju potroSaca posljedica su pojedinacnih ¢imbenika kao S$to su priroda potrosaca, nacin
zivota i kultura. Na primjer, neki su potrosaci zele biti u koraku s najnovijom tehnologijom.
Oni idu u kupovinu i trose izvan svojim moguénosti. Dogada se da posuduju novac od
prijatelja, rodaka, banaka, a ponekad ¢ak i usvajaju neeticka sredstva za kupovinu napredne
tehnologije. No, postoji i druga vrsta potrosaca koji, unato¢ visokim primanjima, ne obavljaju
¢ak ni u kupovinu za svakodnevne potebe te izbjegavaju koriStenje i kupnju naprednih

tehnologija.
4. Varira od regije do regije i od zemlje do zemlje

PonaSanje potroSaca varira u razli¢itim drZzavama, regijama i zemljama. Na primjer, ponasanje
gradskih potrosaca razlikuje se od ponasanja ruralnih potrosaca. Velik broj seoskih potrosaca
konzervativan je prilikom kupnje. Bogati ruralni potrosac¢i ponekad dvaputa razmisljaju o
kupovini luksuznih proizvoda, iako imaju dovoljno financijskih sredstava, dok gradski
potrosac¢i kupovinu obavljaju kreditnim karticama kako bi kupili luksuzne proizvode kao $to
su automobili, dizajnirana odjeca i obuca ili razni kuéanski aparati. Ponasanje potroSaca
takoder moze varirati u drzavama, regijama i zemljama. Moze se razlikovati ovisno o 0dgoju,

nacinu zivota i stupnju razvoja.

5. Informacije o ponasSanju potrosa¢a vazne su za trgovce

Trgovcima je u cilju dobro poznavanje ponaSanja potrosaca. Potrebno je prouciti razlicite
¢imbenike koji utje€u na ponaSanje potroSaca njihovih ciljnih kupaca. Poznavanje ponaSanja
potroSaca omogucuje im da donesu odgovarajuce marketinske odluke u odnosu na sljedece

¢imbenike:
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a) Dizajn / model proizvoda
b) Cijena proizvoda

c) Promocija proizvoda

d) Ambalaza

e) Smjestanje

f) Mjesto distribucije

6. Vodi do odluke o kupnji

Pozitivno ponasanje potroSaca dovodi do pozitivne odluke o kupnji. Potrosa¢ moze donijeti
odluku o kupovini proizvoda na temelju razli¢itih motiva kupnje. Odluka o kupovini dovodi
do vece potraznje, a prodaja kod odredenih trgovaca se povecava. Stoga trgovci moraju

utjecati na ponasanje potrosaca kako bi povecali svoje prihode.
7. Varira od proizvoda do proizvoda

Ponasanje potrosaca je razli¢ito za razliite proizvode. Postoje odredeni potrosaci koji mogu
kupiti veéu koli¢inu odredenih artikala i vrlo nisku koli¢inu drugih artikala. Na primjer,
tinejdZeri mogu potrositi velike koli¢ine na proizvode kao $to su mobiteli i markirana odjeca i
obuca, dok na znanstvenu literaturu nee potrositi nista. Osoba srednjih godina ¢e mozda

manje troSiti na odjecu, ali ¢e investirati u nekretnine ili otvoriti Stednju.
8. Poboljsava Zivotni standard

Ponasanje potrosa¢a prilikom kupovine moze dovesti do viseg Zivotnog standarda. Sto vise

.....

usluge, unato¢ tome §to ima dobar dohodak, odrice se viseg Zivotnog standarda.

9. Prikazuje status

Na ponaSanje potroSaca ne utjeCe samo status potrosaca, nego ga 1 odrazava. PotroSaci koji
posjeduju luksuzne automobile, satove i druge predmete smatraju se osobama viseg statusa, a

takvim luksuznim predmetima potrosaci se prije svega ponose.
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/. Cimbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca

Postoji mnogo pitanja S§to je to $to utjeCe na ponasanje potrosaca, kako se analizira kada ¢e se
uzorak kupnje kod potrosaca promijeniti. Naravno, samo c¢e cimbenici koji utjeu na

potrosace potvrdit $to ¢e dovesti do njihove promjene modela prilikom kupnje.*?

C e . .33
7.1. QOsobni ¢imbenici

Brojni osobni ¢imbenici takoder utjeu na ponaSanje potrosaca. U stvari, to je jedan od
glavnih ¢imbenika koji utjeGe na ponasanje potrosaca. Faktori koji spadaju pod osobne

¢imbenike navedeni su u nastavku.

Faza starosti i zivotnog ciklusa - dob potrosaca i njegov zivotni ciklus dva su najvaznija
faktora u osobnim ¢imbenicima. S dobi i Zivotnim ciklusom potrosa¢i odreduju opcije i
motive kupnje, s kojima se njihove odluke o kupnji proizvoda mijenjaju. Stoga ova faza ima

znatni utjecaj na ponasanje potrosaca.

Zanimanje - zanimanje potroSaca utjeCe na proizvode i usluge koje kupac kupuje. Skupina
zanimanja ima iznadprosje€an interes za kupovanje razli¢itih proizvoda i usluga koje nude
organizacije. Organizacije zapravo proizvode razli¢ite proizvode za razliCite skupine

zanimanja.

Financijske ili ekonomske situacije - sve se moze kupiti i prodati uz pomo¢ novca. Ako
ekonomska situacija potroSaca nije dobra ili stabilna, to ¢e utjecati na njegovu kupovnu mo¢,
u stvari ako potrosaci ili gospodarstvo drzave trpi gubitak, to ¢e definitivno utjecati na

potrosace ili njihove odluke o potrosnji.

Zivotni stil - potrosaci koji potjecu iz razli¢itih kultura, subkultura, zanimanja pa ¢ak i
drustvenih klasa imaju razli¢ite Zivotne stilove. Zivotni stil moZe potvrditi interes, miljenje i

aktivnosti ljudi. Razli¢iti Zivotni stilovi utjeu na razli¢ite na¢ine kupnje kod potrosaca.

Samopoimanje i osobnost - svaki pojedinac je razli¢it i ima razliCite i posebne osobnosti.
Razli¢ita osobnost i razli¢ito razmisljanje utjeCu takoder na odluke kod potroSaca prilikom

kupovine. Stoga kupovina proizvoda i usluga varira od osobe do osobe.

% https://www.educba.com/4-factors-influencing-consumer-behaviour/
% T. Kesi¢; Ponaganje potrogaca- 2. izmijenjeno i dopunjeno izd., 2007., Zagreb, str 263.- 265.
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7.2. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici podijeljeni su u sljedeée skupine:

Referentne skupine - pod druStvenim ¢imbenicima referentne skupine imaju veliki potencijal
utjecaja na ponaSanje potrosac¢a. Naravno, njegov se utjecaj razlikuje po proizvodima i robnim
markama. Ova skupina Cesto ukljucuje i vodu koja svojim miSljenjem ima direktan i
indirektan utjecaj. U primarnim grupama nalaze se pojedinci s kojima potrosa¢ ima
komunikaciju na svakodnevnoj bazi, kao Sto su obitelj i prijatelji, dok se u sekundarnim
grupama nalaze oni koji imaju utjecaja na ponaSanje kroz zajednice koje dijele zajednicke

interese.

Obitelj - na ponaSanje potrosaca ne utjeCu samo njihove motivacije i osobnosti, nego i njihove
obitelji i ¢lanovi obitelji u koju se ubrajaju dvoje ili vise ljudi koji zive zajedno zbog krvnog
odnosa ili na temelju bra¢ne zajednice. Kod odluke o kupnji veliku ulogu imaju i djeca, tako

da odabir odredenih proizvoda ili usluga ¢esto ovisi o preferencijama djece.

Uloga i status - ljudi koji pripadaju razli¢itim organizacijama, grupama ili ¢lanovima kluba,
tako obitelji igraju uloge i imaju status odrzavanja. Te uloge i status koji moraju odrzavati,

takoder utjeCu na ponasanje potrosaca, koji se odlu¢e na potrosnju.

7.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici vrlo snazno utjecu na ponasanje potrosaca, a podijeljeni su na:

Motivaciju - motivacija je aktiviranje internih potreba i zahtjeva potrosaca. Takoder se moze
opisati kao cilj i potreba potrosaca. Motivacija pobuduje i usmjerava potroSace prema
odredenim ciljevima. Te potrebe mogu biti psiholoSke, potrebe sigurnosti, drustvene potrebe,

potrebe za poStovanjem, kao i potrebe za samoostvarenjem.

Percepciju - percepcija osjeca svijet i situacije oko sebe, a zatim u skladu s tim donosi odluku.
Svaki pojedinac drugacije izgleda kao svijet i situacije. Sposobnost i sposobnost prosudivanja
svakog pojedinca je razli¢ita i stoga pogled na svijet drugacije. To je ono $to razdvaja

sposobnosti odlucivanja.
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Ucenje i iskustvo - UCenje je istrazivanje proizvoda i usluga prije nego Sto potrosa¢ donese
odluku o kupnji proizvoda. Ucenje i samoobrazovanje ovih dana se obavlja online i takoder u
skupinama. Iskustvo je pouka iz proslih iskustava proizvoda i usluga. Ucenje i iskustvo opet

igraju vaznu ulogu u utjecaju na ponasanje potrosaca jer utjeCu na njihovu odluku o kupnji.

Stav i uvjerenja - stav je povoljno i nepovoljno emocionalno stanje ili emocionalni osjecaj
potrosaca, kao i njegova tendencija reakcije na odredene akcije i ponasanja. Stoga su stavovi i

uvjerenja takoder vazni i treba ih uzeti u obzir pri prouc¢avanju ljudskog ponasanja.

7.4. Kulturni ¢imbenici

Kultura igra vrlo vaznu ulogu u odredivanju ponasanja potrosaca, a dijeli se na kulturu,

subkulturu i1 drustvenu klasu.

Kultura - kultura je vrlo sloZzeno vjerovanje ljudskog ponasSanja koje ukljucuje ljudsko
drustvo, uloge koje drustvo igra, ponasanje druStva, njegove vrijednosti i obicaje. Kulturu

treba ispitati jer je to vrlo vazan ¢imbenik koji utjeCe na ponasanje potrosaca.

Subkultura - subkultura je skupina ljudi koji dijele iste vrijednosti, obi¢aje i tradicije. Mogu
se definirati kao nacije, religije, rasne skupine i skupine ljudi koji dijele isto geografsko

mjesto.

Drustvena klasa - drustvo posjeduje druStvenu klasu; u stvari, svako druStvo ima jedno.
Vazno je znati koja je drustvena klasa ciljana, jer je normalno da je i kupovno ponaSanje
drustvene klase vrlo slicno. Bitno je da, ne samo dohodak, ve¢ i drugi ¢imbenici opisuju

drustvenu klasu odredene skupine potroéaéa.34

#https://www.educha.com/4-factors-influencing-consumer-behaviour/
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8. Proces donosenja odluke o kupnji

Proces donosenja odluke o kupnji opisuje put kroz koji potrosac¢ prolazi prije nego se odluci
obaviti kupovinu. Razumijevanje procesa kupnje ne samo da je vrlo vazno za proizvodace,

ve¢ ¢e im omoguciti 1 uskladivanje prodajne strategije.

Prvo sa Cime se potrosaci suoCavaju je prepoznavanje problema ili potreba, a to se Cesto
identificira kao prvi i najvazniji korak u procesu odluc¢ivanja kod kupnje. Kupnja se ne moze
obaviti bez prepoznavanja potrebe. Potreba je mozda bila potaknuta unutarnjim podrazajima
(kao $to su glad ili zed) ili vanjskim podrazajima (kao §to je oglaSavanje). Nakon §to je
potrosa¢ prepoznao problem ili potrebu, sljede¢i korak koji moze poduzeti jest faza
pretrazivanja informacija, kako bi saznao §to smatra najboljim rjeSenjem. To je pokusaj kupca
da pretrazuje unutarnja i vanjska poslovna okruzenja, kako bi identificirao i procijenio izvore
informacija koji se odnose na sredisnju odluku o kupnji. Potrosa¢ se moze osloniti na letak,
vizualne, on-line medije ili odredenu osobu za dobivanje informacija. Kao $to se moze
ocekivati, pojedinci ¢e procijeniti razlicite proizvode ili usluge, ali i robne marke u ovoj fazi
na temelju alternativnih atributa proizvoda - onih koji imaju sposobnost ispunjavanja
o¢ekivanja koje kupac trazi. Cimbenik koji snazno utjee na ovu fazu je stav kupca.
Ukljucenost je joS§ jedan ¢imbenik koji utjeCe na proces evaluacije. Na primjer, ako je stav
klijenta pozitivan i ukljucenost visoka, tada ¢e ocijeniti brojne tvrtke ili robne marke; ali ako
je niska, vrednuje se samo jedna tvrtka ili robna marka. Pretposljednja faza je mjesto gdje se
kupnja odvija. Philip Kotler (2009) navodi da se konac¢na odluka o kupnji moze "prekinuti”
zbog dva faktora: negativne povratne informacije od drugih kupaca i razine motivacije za
prihvacanje povratnih informacij a.® Primjerice, nakon §to je prosao tri prethodne faze, kupac
bira novi mobitel. Medutim, budu¢i da mu njegov vrlo dobar prijatelj, daje negativnu
povratnu informaciju za takav proizvod, on ¢e tada morati promijeniti svoje sklonosti.
Nadalje, odluka mozZe biti promijenjena zbog nepredvidenih situacija, kao $to je nagli gubitak
posla/primanja ili premjestaj. Ukratko, korisnici ¢e usporedivati proizvode s njihovim
prethodnim ocekivanjima 1 biti zadovoljni ili nezadovoljni. Stoga su ove faze klju¢ne za
zadrzavanje korisnika. To moze uvelike utjecati na proces odlu¢ivanja o slicnim kupovinama
od iste tvrtke u buducnosti, $to ¢e imati uc¢inak na fazu pretrazivanja informacija i procjenu
faze alternativa. Ako je postoje¢i klijent zadovoljan, to ¢e rezultirati lojalnosti prema

odredenoj robnoj marki, a pretrazivanje informacija i procjena alternativnih faza Cesto ¢e se

% p_ Kotler, J. A. Caslione, 2009., Upravljanje i marketing u turbolentnim vremenima
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ubrzano pratiti ili preskakati. Na temelju toga da li su potrosaci zadovoljni ili nezadovoljni,
uobicajeno je da distribuiraju svoju pozitivnu ili negativnu povratnu informaciju o proizvodu.
To moze biti putem recenzija na web-lokaciji, drustvenim mrezama ili usmenom predajom.
Tvrtke bi trebale biti vrlo oprezne pri stvaranju pozitivne komunikacije nakon kupnje, kako bi

privukle kupce 1 ucinile proces Sto uéinkovitijim.e’6

% https://www.b2bmarketing.net/en-gb/resources/blog/5-steps-understanding-your-customers-buying-process
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9. Metodologija istrazivanja

9.1. Uzorak istrazivanja i prikupljanje podataka

Za potrebe diplomskog rada rada provedeno je primarno istrazivanje u razdoblju od 15.
studenog 2018. godine do 15. prosinca 2018. godine, koje se provelo pomocu anketnog
upitnika. Prilikom sastavljanja anketnog upitnika, odnosno odredivanja redosljeda pitanja,
primijenjena je tehnika lijevka, tako §to se pocinje s pitanjima Sireg sadrZzaja, a onda se

postupno smanjuje sadrzaj.

Anketni upitnik koji je napravljen u Google obrascu, sastoji se od 16 pitanja, anoniman je i
provodio se online, preko maila i drustvenih mreza. Pristupile su mu 102 osobe iz svih
dijelova Hrvatske. Nakon anketiranja dobiveni podaci su prikupljeni i analizirani te graficki

prikazani, a primjer anketnog upitnika nalazi se u nastavku.

9.2. Hipoteze istrazivanja

Hipoteze rada su sljedece:
Hipoteza 0: PotroSaci su u mogucénosti prepoznati prikriveno oglasavanje

Hipoteza 1: Prikriveno oglasavanje ima utjecaja na odluku o kupnji kod potrosaca.
Hipoteza 2: Prikriveno oglasavanje ima pozitivan utjecaj na potroSace.

Hipoteza 3: Mlada populacija ¢e se prije odluciti na kupnju zbog prikrivenog oglaSavanja.

9.3. Rezultati istrazivanja

Na samom pocetku anketnog upitnika, prije nego su postavljena konkretna pitanja u vezi
prikrivenog oglasavanja ispitanici su ispunili osobne podatke, kao $to su dob, spol, mjesto

stanovanja, njihova obrazovanja i mjese¢na primanja.
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Prvo pitanje istrazuje kojoj dobnoj skupini anketirane osobe pripadaju.

1. Dob

m<18
W 18-25
W 26-35
m 36-45
W 46-55
56-65
> 65

Slika 18: Dob

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provdenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Spomenutoj anketi pristupile su 102 osobe, od toga najviSe ispitanih bilo je izmedu 46-55
(25%) i 26-35 (25%) godina, dok su tri osobe starije od 65 godina, a samo ¢etvero mlade od
18 godina.

Drugo pitanje odnosi se na spol ispitanika.

2. Spol

H Musko

W Zensko

Slika 19: Spol

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada
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65% ispitanih je Zenskog spola, odnosno njih 66, a muskih osoba koje su ispunile anketu bilo

je 35%, odnosno njih 36.

Trece pitanje odnosi Se na obrazovanje.

3. Obrazovanje

B Osnovno
M Srednje

m Visoko

Slika 20: Obrazovanje

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Sto se ti¢e obrazovanja, najvise ispitanih je srednjeg obrazovanja i to 50% anketiranih, zatim
45%, odnosno 46 ispitanih sa visokim obrazovanjem, a samo 5 osoba ima zavrSenu osnovnu
Skolu. Anketa pokazuje da u danasnje vrijeme ima sve manje ljudi sa samo zavrSenom

osnovnom skolom, a to znaci ujedno i visi stupanj informiranosti i znanja.

Cetvrto pitanje istraZuje trenutni status ispitanika.
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4. Trenutni status

W Ucenik
B Student
M Zaposlen

U mirovini

Slika 21: Trenutni status

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Kod statusa, 78% osoba je zaposleno, i to njih 80, dok status studenta ima 11% ispitanih, a u
mirovini je svega 5% ispitanika.

Petim pitanjem zeli se istraziti mjesto stanovanja ispitanika.

5. Mjesto stanovanja
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m 5. Mjesto stanovanja

Slika 22: Mjesto stanovanja

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada
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Najvise anketiranih je bilo iz Varazdina, njih 60 odnosno 59%, zatim slijedi Cakovec sa 13%
ispitanika, Zagreb sa 8%, Pakovo sa 9%, Rijeka i Koprivnica sa 4%, Zadar 2%, te Opatija i
Pula po jedan ispitanik (1%). Kako su anketu ispunjavale osobe iz raznih dijelova Hrvatske,
sa razli¢itim stavovima i1 misljenjima, samim time je anketa 1 uspjesnija jer nije koncentrirana

samo na sjevernu Hrvatsku, odnosno varazdinsko i medimursko podrudje.

Sestim pitanjem Zele se istraziti mjese¢na primanja ispitanika.

6. Mjese¢na primanja

H do 2000 kn

W od 2001-3000

M od 3001-5000

H od 5001-7000

m od 7001-9000
od 9001-10000
> 10000

Slika 23: Mjese¢na primanja

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Sto se ti¢e primanja, 32% anketiranih odgovorilo je da su im mjese¢na primanja izmedu 5000
17000 kuna. Zatim slijedi 26% sa primanjima izmedu 3000 1 5000 kuna, §to je i viSe od nekog

prosjeka u Hrvatskoj, a samo jedna anketirana osoba ima primanja ve¢a od 10000 kuna.

Sedmo pitanje istrazuje koliko ¢esto ispitanici gledaju filmove/serije.
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7. Koliko ¢esto gledate filmove/serije?

M Svaki dan
m Cesto
M Rijetko

Ne gledam

Slika 24: Koliko ¢esto gledate filmove/serije?

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Kod gledanja filmova ili serija, najvi$e ispitanih gleda Cesto ili ¢ak svaki dan bilo film ili neku
seriju. Rijetko gleda njih 17%, dok samo dvoje ne gleda uopce bilo serije ili filmove. Kako
ve€ina ispitanika gleda televizijski program na svakodnevnoj bazi, samim time su
svakodnevno izloZeni nekom obliku prikrivenog oglasavanja a da moZzda toga nisu niti

svjesni.

Osmo pitanje istraZzuje da li su ispitanici upoznati sa pojmom prikriveno oglaSavanje.

8. Jeste li upoznati sa pojmom prikriveno
oglasavanje?

14%

M Da

M Ne

Slika 25: Jeste li upoznati sa pojmom prikriveno oglasavanje?

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada
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Kod pitanja jesu li su ispitanici upoznati sa pojmom prikriveno oglasavanje, njih 86%
potvrdno je odgovorilo, dok samo njih 14% nije upoznato sa takvom vrstom oglasavanja. Sto
je 1 ispunilo ocekivanja, koja su bila da su ljudi u danasnje vrijeme informiraniji o takvoj vrsti

oglasavanja.

Deveto pitanje istrazuje je li anketirane osobe prepoznaju prikriveno oglasavanje.

9. Prepoznajete li prikriveno oglasavanje?

H Da
M Ponekad
B Ne obracam paznju

Ne

Slika 26: Prepoznajete li prikriveno oglasavanje?

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Pitanjem o prepoznavanju prikrivenog oglasavanja, najviSe anketiranih odgovorilo je da
ponekad prepoznaju takvu vrstu oglasa, 34% odgovorilo je potvrdno, njih 26% ne obraca
paznju na takvo oglasavanje, a samo dvoje (2%) ne prepoznaje prikriveni oglas. Sto su ljudi
informiraniji o razli¢itim vrstama oglasavanja, tako su i u mogucénosti prepoznati u razli¢itim
medijima takvu vrstu oglasavanja kao §to je prikriveno oglaSavanje. Naime, kako su u
mogucnosti detektirati oglas, tako su samim time 1 podlozni reakciji na njega, jer se

poistovjecuju sa radnjom u koju je odredeni proizvod ili usluga uklopljen.
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Desetim pitanjem istrazuje se miSljenje ispitanika o tome gdje se prikriveno oglaSavanje
najvise pojavljuje.

10. Prikriveno oglasavanje se najvise
pojavljuje prema Vasem misljenju

H U crtanim filmovima

B U filmovima/serijama

H Na Internetu
(drustvene mreze...)

m U novinama

Slika 27: Prikriveno oglasavanje se najvise pojavljuje prema Vasem misljenju

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Prikriveno oglaSavanje se prema mi$ljenju ispitanika najviSe pojavljuje u svim navedenih
medijima, i to smatra 49% ispitanika, 27% njih smatra da se najviSe pojavljuje na Internetu,
23% ispitanih smatra da najviSe takvog oglaSavanja ima u filmovima/serijama, a nitko od
ispitanih ne smatra da se takva vrsta oglasavanja prikazuje u crtanim filmovima koju su

ve¢inom namijenjeni mladoj populaciji koja je 1 sklonija utjecaju raznih medija.

Jedanaesto pitanje istrazuje da li prikriveno oglasavanje utjece na odluku o kupnji ispitanika.

11. Smatrate li da prikriveno oglaSavanje
moZe utjecati na Vasu odluku o kupnji?

M Da
H Ne

M Ponekad

Slika 28: Smatrate li da prikriveno oglasavanje moze utjecati na vasu odluku o kupnji?
Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada
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18% ispitanika odgovorilo je da prikriveno oglasavanje utje¢e na njihovu odluku o kupnji, a
49% anketiranih osoba, odnosno njih 50 odgovorilo je da prikriveno oglasavanje ponekad
moze utjecati na njihovu odluku o kupnji, dok 33% ispitanih reklo je da takva vrsta

oglasavanje ne utjece na njihovu odluku i odabir prilikom kupnje.

Dvanaestim pitanjem zeli se istraziti da li su ispitanici kupili proizvod samo zato Sto su ga

vidjeli u nekom mediju.

12. Jeste li ikada kupili proizvod samo zato
Sto ste ga vidjeli npr. u nekom filmu?

H Ne
M Da

® Ne znam

Slika 29: Jeste li ikada kupili proizvod samo zato $to ste ga vidjeli npr. u nekom filmu?

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Sto se ti¢e kupovine odredenih proizvoda na temelju prikrivenog oglasavanja, kupilo je takav
proizvod 44% ispitanih, odnosno njih 45, a 22% nije nikad kupilo proizvod samo zato §to su
to vidjeli na nekom od medija, dok 34% njih ne moze sa sigurno$c¢u re¢i da li su ikada kupili
proizvod na temelju prikrivenog oglaSavanja. Ovim pitanjem potvrduje se da prikriveno

oglasavanje utjece na odluku potrosaca prilikom kupnje odredenog proizvoda.

Trinaestim pitanjem istraZuje se na koji na¢in oglasavanje utjece na anketirane osobe.
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13. Na koji nacin oglasavanje utjece na
Vasu odluku o kupnji odredenih
proizvoda?

M Pozitivho
H Negativno

M Ne utjece

Slika 30: Na koji na¢in oglasavanje utje¢e na Vasu odluku o kupnji odredenih proizvoda?

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Da prikriveno oglasavanje ne utjece na odluku o kupnji odgovorilo je 44% anketiranih, 47%
njih navelo da je takva vrsta oglasavanja ima pozitivan utjecaj, a samo njih 9% izjasnilo se da
prikriveno oglasavanje ima negativan utjecaj na njihovu odluku prilikom kupnje nekih od

videnih proizvoda.

Cetrnaesto pitanje istrazuje misljenja ispitanih osoba na kojim slikama oni prepoznaju

prikriveno oglasavanje.

14. Prema Vasem misljenju da li sljedece slike pripadaju u
prikriveno oglasavanje

SLIKA 8
SLIKA 7
SLIKA 6
SLIKA 5
SLIKA 4
SLIKA 3
SLIKA 2
SLIKA 1

Neznam mNe mDa

0 20 40 60 80 100 120

Slika 31: Prema VaSem misljenju da li sljedece slike pripadaju u prikriveno oglasavanje.

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada
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Slike koje su bile u anketi, sve su sadrZzavale neki oblik prikrivenog oglasavanja 1 vecina
ispitanih je ispravno odgovorila, da se na slici nalazi takva vrsta oglaSavanja, ali jo§ preveliki
broj anketiranih ne moZe prepoznati skriveni oglas, bilo to u novinama, dje¢jim filmovima,

serijama ili u dnevniku.

Petnaesto pitanje istraZzuje saznanje ispitanika o tome da li je prikriveno oglasavanje u

Hrvatskoj dozvoljeno ili zabranjeno.

15. Prikriveno oglasavanje u Hrvatskoj je

H Dozvoljeno
M Zabranjeno

m Nisam upoznat/a s
time

Slika 32: Prikriveno oglasavanje u Hrvatskoj je

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Nakon provedenog istrazivanja moze se vidjeti da svega 17% ispitanika ima saznanja o
prikrivenom oglasavanju u Hrvatskoj, dok 65% nije upoznato sa tom informacijom, a ¢ak

18% smatra da je takva vrsta oglaSavanja dozvoljena.

Sesnaesto pitanje sastoji se od odredenih tvrdni, kojima se Zeli istraZiti koliko se ispitanici

slazu/ ne slazu sa njima.
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16. Sljedece tvrdnje ocijenite ocjenom od 1-5 (1- u
potpunosti se ne slaZzem, 5- u potpunosti se slazem

‘@
o
>
)
: I-L_.-l___-l Ill =N -
2 B E= — R —
2l Gle(j,lao(l.a b) Prikriveno c) Takva d) e)u
sam film ili Y . vrsta _ . L
. . .| oglasavanje Y . Prikrivenog | novinama | f) Prikriveno
seriju u kojoj |, . oglasavanja " . A N )
. je dozvoljeno| . g oglasavanja | uop¢e nema | oglasavanje
je bilo . ima najvise . - ] ;
el u svim N najvise ima | prikrivenog | je placeno
prikrivenog . utjecaja na - .
o . zemljama . na Internetu | oglasavanja
oglasavanja djecu
ml 3 14 5 5 42 9
m2 5 9 8 8 25 1
m3 14 50 15 21 28 16
4 9 11 35 30 4 22
5 71 18 39 38 3 54

Slika 33: Sljedece tvrdnje ocijenite sa ocjenom od 1-5 (1- u potpunosti se ne slazem, 5- u

potpunosti se slazem)

Izvor: Rezultati anketnog upitnika provedenog za potrebe pisanja diplomskog rada

Od 102 ispitanika njih 71, odnosno 69% je kod prve tvrdnje odgovorilo da je gledalo film ili
seriju u kojoj je bilo prikrivenog oglasavanja, a samo 3% ispitanika se izjasnilo da nije
gledalo. O tvrdnji da je prikriveno oglasavanje dozvoljeno u svim zemljama njih 50, odnosno
49% nije u potpunosti sigurno, a 17% ispitanika odgovorilo je potvrdno, tj. da je takva vrsta
oglasavanja dozvoljena u svim zemljama. Sto se ti¢e tvrdnje da takva vrsta oglasavanja ima
najvise utjecaja na djecu, 38% ispitanika se u potpunosti slaze sa tom tvrdnjom, a njih 5% se
nikako se slaze. Da najviSe prikrivenog oglaSavanja ima na Internetu u potpunosti se slaze
37% ispitanika, a samo 5% u potpunosti se ne slaze. Kod tvrdnje, da u novinama uop¢e nema
prikrivenog oglasavanja smatra 2% anketiranih, dok se sa tom tvrdnjom ne slaze 41%. | na
samom kraju sa tvrdnjom da je prikriveno oglasavanje pla¢eno slaze se u potpunosti 53%

anketiranih, a samo 1% smatra da to nije plac¢eni oblik oglasavanja.
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10. Zakljucak

Zbog natjecanja na medijskom trziStu, prisutnost prikrivenog oglasavanja u medijima je
svakodnevno. Utjecaji od strane velikih i jakih oglasSivaca, svakim danom postaju sve ¢esci i
ve€i. PotroSace se neprestano obasipa reklamama, te je klasicno oglaSavanje ve¢ zasic¢eno
svakakvim porukama na koje potroSaci viSe ni ne obracaju pozornosti. Upravo se iz tog
razloga robne marke odlucuju za prikriveno oglasavanje kako bi se proizvod potroSa¢ima
prikazao kada oni toga nisu niti svjesni. Takvim na¢inom oglasivaci, mogu privuéi pozornost
onih kojima je taj proizvod namijenjen. Proizvodi u prikrivenom oglaSavanju prikazani su na
nacin da se kod potrosaca stvaraju pozitivni osjecaji prema oglaSenim markama i njihovim
proizvodima i uslugama, tako se da ime robne marke spominje ili je ona tema rasprave kroz
program. Takvim nafinom omogucuje se potencijalnim potrosa¢ima da razviju jacu

povezanost s markom, dok se ujedno i stvara poticaj i potreba o samoj kupovini.

U teorijskom dijelu rada, sekundarnim istrazivanjem objasnjeno je prikriveno oglasavanje i
njegove vrste, te kakav oni imaju utjecaj na ponasanje potrosaca. Primarnim istraZivanjem,
utvrdeno je da prikriveno oglasavanje ima utjecaj na ponaSanje potroSaca prilikom donoSenja
odluke o kupovini odredenih proizvoda ili usluga, te su potvrdene postavljene hipoteze.
PotroSa¢i su u moguénosti prepoznati prikriveno oglasavanje, te postaju svjesniji da
prikriveno oglasavanje utje¢e na njihovu odluku prilikom kupovine. Isto tako, prikriveno
oglaSavanje ima pozitivan utjecaj na potrosace, dok ¢e mlada populacija prije reagirati i u

kona¢nici se odluciti na kupnju zbog prikrivenog oglasavanja.

Prikriveno oglasavanje moze povecati prodaju, izgraditi svijest o robnoj marki i potaknuti
lojalnost robnoj marki. Velike robne marke trose ogromne iznose na prikriveno oglasavanje u
medijima, na televiziji i filmovima, te takav nacin oglasavanja postaje sve vazniji nacin za
marke da dosegnu ciljanu publiku na suptilne nacine. Ako se to ucini ispravno, prikriveno
oglasavanje moze uciniti ¢uda za robne marke. Godine iskustva potvrduju da je prikriveno
oglasavanje moc¢an nacin kojim se utjeCe na publiku, a ujedno 1 jedan od najbrzih nacina za

izgradnju svijesti 0 marki i stvaranje pozitivnih asocijacija koje ¢e trajati godinama.
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Prilozi

Anketni upitnik

Utjecaj prikrivenog oglasavanja na
ponasanje potrosaca

Postovani,

molim Vas da izdvojite nekoliko minuta vremena za ispunjavanje anketnog upitnika koji sluzi u
svrhu istrazivanja za potrebe pisanja diplomskog rada. Anketnim upitnikom Zelim saznati utjece li
prikriveno oglasavanje na ponasanje kod potrosata. Anketa je anonimna.

Unaprijed se zahvaljujem na ispunjavanju ankete!

*Obavezno

*Obavezno

Dob *
O <18
18-25
26-35
36-45
46-55

56-65

OO O0OO0O0O0

>65

Obrazovanje *
(O 0snovno

O srednje

(O Visoko

Trenutni status *
O Ueenik
(O student

(O zaposlen

O U mirovini
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Mjesto stanovanja *

Mjesecna primanja *
(O do2000kn
2001-3000
3001-5000
5001-7000
7001-9000

9001-10000

©OOOO0OO0O0

>10000

Koliko cesto gledate filmove/serije? *
(O Svaki dan

O Cesto

O Rijetko

() Negledam

Da li ste upoznati sa pojmom prikriveno oglasavanje? *
O Da
O Ne

Da li prepoznajete prikriveno oglasavanje? *
O Da

(O Ponekad

() Ne obra¢am paznju

O Ne
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Prikriveno oglasavanje se najvise pojavljuje po Vasem misljenju?
*

(O U crtanim filmovima

(O Ufilmovima/serijama

O Na internetu (drustvene mreze..)
O U novinama

(O Sve od navedenog

(O Nista od navedenog

Smatrate li da prikriveno oglasavanje moze utjecati na Vasu
odluku o kupnji? *

O Da
O Ne

(O Ponekad

Da li ste nekada kupili proizvod samo zato sto ste ga vidjeli npr.
u nekom filmu? *

O Dpa
O Ne

O Neznam

Na koji naéin oglasavanje utjece na Vasu odluku o kupnji
odredenih proizvoda? *

O Pozitivno
(O Negativno

O Neutjete
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Prema Vasem misljenju da li sljedece slike pripadaju u
prikriveno oglasavanje?

Slika 1: *

O Da
O Ne

(O Neznam

Slika 2: *
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Slika 3: *

O Da
O Ne

(O Neznam

Slika 4: *

O Da
O Ne

O Neznam

Slika 5: *

- Swear on Chanel.
- | swear.

O Dpa
O Ne

O Neznam
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Slika 6: *

O Da
O Ne

(O Neznam

Slika 7: *

QO Da
O Ne

O Neznam

Slika 8: *

O Dpa
O Ne
O Neznam
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Prikriveno oglasavanje u Hrvatskoj je *
(O Dozvolieno
(O Zzabranjeno

(O Nisam upoznat/a s time

Sljedece tvrdnje ocijenite ocjenom od 1-5 ( 1-u potpunosti se ne
slazem, 2- djelomiéno se ne slazem, 3- nisam siguran/na, 4-
djelomicno se slazem, 5-u potpunosti se slazem) *

1 2 3 4 5

a) Gledao/la
sam film ili

s_er'lju u k_o]oj je o O O O O
bilo prikrivenog
oglasavanja
b} Prikriveno

las o)
Zomse OO O O O
svim zemljama

c) Takva vrsta

oglagavanja ima

najvise utjecaja O o o o O
na djecu

d) prikrivenog

oglagavanja

najvise ima na O O O o O
internetu

e) U novinama

uopée nema

prikrivenog O O O O @)
oglasavanja

f) Prikriveno

oglagavanje je O O o O O

plaéeno
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IATA

HiWSH
ALIFWIAIND

Sveuciliste
Sjever

svEudiLiETE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Lavrdni/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi
tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta,
i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilne navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili strudnoga
rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada,

Ja, Maja Cerjan (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoiéu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Prikriveno opladavanje i njegov utjecaj na ponafanje putrnh!{upisali nﬂs]nv) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni na¢in (bez pravilnog citiranja) koriteni

dijelovi tudih radova.

Studentfica:
(upisati ime i prezime)

L[m”m

(vlastl#uéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zaveine/diplomske radove
sveulilifta su duZna trajno objaviti na javnoj internetsko] bazi sveudilifne knjiZnice u sastavu
sveudilista te kopirati u javou internetsku bazu zavrdnih/diplomskih radova MNacionalne i
sveutilidne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnitkih studija koji se realiziraju kroz
umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, Maja Cerjan (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovonfrikriveno oglasavanje i njegov utjecaj na ponaanje potrodaia (upisati
naslov) &iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

o Lo

[ (vlastu;{lﬁni potpis)
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