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Sazetak

U danas$nje vrijeme oglasavanje je svugdje oko nas. Oglasavanje je jedna
vrsta komunikacije kojoj je svrha informiranje, obavjestavanje potencijalnih
kupaca o proizvodima ili uslugama. Reklame kao naCin oglaSavanja sadrze
informacije, ¢injenice i uvjerljive poruke o onome $to reklamiraju, bitno je da
sve bude Sto vjerodostojnije. OglaSavacki materijali se stavljaju na mjesta gdje
se mogu lako uociti, ¢ak th mozemo naci 1 u prijevoznim sredstvima (autobus,
vlak, tramvaj), ali i na autobusnim i tramvajskim stanicama. Danas se za
oglasavanje uglavnom koriste masovni mediji kao S$to su: televizija, radio,

filmovi, Casopsi, novine, internet, plakati, pa ¢ak 1 video igrice.

Nowadays, advertising is everywhere. Advertising is a type of
communication which is the purpose of informing, informing potential
customers about products or services. Advertising as a way of advertising
contain information, facts and convincing messages about what they advertise, it
is important that everything be as credible. Advertising materials are placed in
positions where they can be easily seen, even we can find the means of transport
(bus, train, tram), but also on the bus and tram stations. Today, advertising
mainly used mass media such as television, radio, movies, as interaction

between, newspapers, internet, posters and even video games.

Kljuéne rijeci: oglaSavanje, oglaSivacki materijali, potrosaci, televizijsko
oglasavanje



Popis koristenih kratica

TDR- tvornica duhana Rovinj

IBM- trzi$ni lideri

NFL- National Football League

PR- public relations/ odnosi s javnos¢u
HOO- Hrvatski olimpijski odbor

TZC- Toyota centar Zagreb
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1. Uvod

U posljednjih nekoliko godina sve veéi naglasak se stavlja na oglasavanje i
sponzorstva. Svrha oglasavanja je privuéi Sto vecu paznju potroSaca za razne
proizvode. OglaSavanje proizvoda je vezano s kratkoro¢nim ciljevima koji
rezultiraju isprobavanjem proizvoda. Takvo oglasavanje zahtijeva znatna
financijska sredstva i njegov je uspjeh najvec¢i ako se ombinira, tj.ako prati
uspjeSno institucionalno oglaSavanje. Primjena oglaSavanja kao oblika
informiranja nije primjerena za svaki poslovni subjekt ili za svaki proizvod.
Poceci oglaSavanja vezuju se za razdoblje nakon industrijske revolucije, iako su

odredeni oblici oglaSavanja postojali i ranije.

Oglasavanje je placeno neosobno prezentiranje informacija velikom broju
potroSa¢a putem masovnih medija. OglaSavanje se, kao uostalom i drugim
aktivnostima promocijskog miksa, povecava potraznja na nacin da se
potencijalni potroSa¢i upoznaju s proizvodom ili djelatnos¢u poslovnog

subjekta.

Sponzorstvo predstavlja oblik ulaganja u razli¢ite dogadaje ili uzorke s ciljem
postizanja ciljeva poduzeca, posebno onih koji se odnose na povecanje

upoznatosti s markom, jaCanjem imidza, i povecanje prodaje

Svaki sponzor trazi dodatni publicitet u medijima. Pozitivan publicitet
omogucava poduzecu primije¢enost u medijima, a ve¢ina medija naglasavaju

sponzore i dodatnim fotografijama ili logotipom.



Takva vrsta oglasnog prostora se Cesto ne moze zakupiti sukladno cjeniku
medija pa iz tog razloga ima i vecu vrijednost od klasicnog oglasa. Sponzorstvo,
osim kreiranja upoznatosti s ponudom poduzeca, ima za cilj povezivanje

vrijednosti sponzoriranog dogadaja s markom proizvoda.

Prikriveno oglaSavanje, iako je hrvatskim zakonima zabranjeno, itekako
postoji 1 na hrvatskim televizijskim kanalima i utjece 1 na djecu i mlade kao i na

odrasle.



2. Sponzorstvo

Sponzorstvo predstavlja oblik ulaganja u razli¢ite dogadaje ili uzorke s
ciljem postizanja ciljeva poduzeca, posebno onih koji se odnose na povecanje

upoznatosti s markom, jacanjem imidza, i poveéanje prodaje.

Sponzorstvo ukljucuje dvije temeljne aktivnosti:

1. Razmjenu izmedu sponzora (na primjer, marka proizvoda) i
sponzoriranog (sportski dogadaj), u kojemu ovaj posljednji prima
nagradu (novac) dok prvi ima pravo povezanosti imena marke s
dogadajem ili sportasima koji su sudionici dogadaja.

2. Komuniciranje povezanosti od sponzora sa sponzoriranim dogadajem ili
sudionicima toga dogadaja. Obje aktivnosti je neophodno poduzeti da bi

se investicija u sponzorstvo vratila.

Brzom rastu sponzorstva kao oblika marketinske komunikacije pridonijeli su

sljede¢i Cimbenici:

1. Mogucénost povezivanja poduzeca s povoljnim dogadajima i uzrocima.
Poduzeca izbjegavaju zaguSenje u medijima masovne komunikacije koje
su Cest slucaj 1 tako osiguravaju veci stupanj paznje i interesa.

2. Sponzorstvom se poduzeéa prilagodavaju na promjene potrosackih
sklonosti prema novim medijima i oblicima komunikacije.

3. Sponzorstva dobivaju potporu unutarnje javnosti poduzeca lakSe od
ulaganja u oglasavanje i ostale klasi¢ne oblike komunikacije. (Kesi¢
2003: 470)



Sponzoriranjem specifi¢nih dogadaja omogucuje se ciljno usmjeravanje
komunikacijskih sadrzaja publici koja je od interesa za poduzece, a
naj¢esce to je Siroka nacionalna ili lokalna javnost.

Kreiranje pozitivnih asocijacija. Sponzorstvo, osim kreiranja upoznatosti
s poduzeéem i njegovim proizvodnim miksom ima za cilj povezivanje
vrijednosti  sponzoriranog dogadaja s poduze¢em. Na primjer,
sponzoriranjem Olimpijskih 1igara, poduzece se predstavlja kao
dobronamjerno, Sportski i globalno orijentirano.

. PrelaZenje jezi¢nih 1 kulturoloskih barijera. Nije iznenadujuce da Sport,
glazba 1 umjetnost primaju najvece iznose u obliku sponzorstva.

. ZaobilaZzenje pravnih barijera. U vecini zemalja oglasavanje alkohola 1
cigareta zakonom je zabranjeno. Sponzoriranje pojedinih dogadaja daje
im mogucénost da na legalan nain oglasavaju instituciju, a ponekad i
marke proizvoda ( primjer Tvornice duhana Rovinj koja je sponzorirala
kulturne dogadaje u Republici Hrvatskoj, a preko njih TDR 1 nove marke
cigareta). Drugi je primjer sponzoriranje utrka Formule 1 od strane
Marlbora,itd. (Kesi¢ 2003: 470-471)



3. Oblici sponzorstva

Kada govorimo o sponzorstvu, mozemo re¢i da imamo viSe oblika
sponzorstva. To su sponzoriranje dogadaja, kreiranje vlastitih dogadaja,
sponzoriranje medija, pozicioniranje proizvoda u programu u zamjenu za
odredenu donaciju ili cjelokupno financiranje programa,sponzorstvo u drustvene
svrhe (komunikacija s drustvenim ciljem),sponzoriranje mladih, sponzoriranje iz

zasjede.

3.1. Sponzoriranje dogadaja

lako je ulaganje u sponzorstvo neusporedivo manje od ulaganja u
oglasavanje 1 unapredenje prodaje, ono stalno raste. U Sjevernoj Americi je
1998. godine bilo sponzorstva u vrijednosti visoj od 6,67 milijardi USD od ¢ega
je u sportu investirano 67%, zabavu, putovanja i atrakcije 10% , festivale,
sajmove 1 godiSnje dogadaje 8,5% drustveno korisne akcije 8,5% 1 umjetnost

6%.

Sponzoriranje dogadaja moze se definirti kao oblik promocije marke ili
poduzeca preko sportskog, kulturnog, drustvenog, glazbenog ili nekog drugog
dogadaja za kojeg publika pokazuje, posebno zanimanje. Sponzoriranje
dogadaja razlikuje se od ostalih oblika marketinSke komunikacije, a zapravo u
sebi inkorporira ponesSto od svih njih. Sponzoriranje dogadaja postize efikasnije
komunikacijske ciljeve jer doseze publiku u relaksiranom i dobrom
raspoloZenju. Sponzorstvo kao 1 ostali oblici komunikacije ima specificne
ciljeve koji se pred njega stavljaju. Sponzoriranjem lokalnih dogadaja moze se

jednostavno doseci ciljni segment publike.



Izboru pozeljnog dogadaja koji Zelimo sponzorirati pomazu sljede¢i kriteriji:

1.

3.2.

Posljednjih godina poduzeéa nastoje razviti vlastite dogadaje

Je li dogadaj konzistentan s imidzom poduzeéa/marke i hoc¢e li imidz
imati koristi od dogadaja? Ako ste proizvodac sportske opreme,
sponzoriranje zimskih natjecanja je dobar izbor.

Doseze li se dogadajem ciljna publika? Sponzoriranje Europskog
nogometnog prvenstva od Karlovacke pivovare bio je dobar izbor jer su
istraZzivanja pokazala da je mlada populacija koja najvise prati nogomet
ujedno bio 1 intenzivni potrosac piva.

Je li isti dogadaj konkurencija prije sponzorirala? Ako je odgovor
potvrdan, treba biti pazljiv jer se publika moze zbuniti i asocirati
konkurentske proizvode s dogadajem. Primjer je Coca Cola koja je
sponzorirala National Footbal League sa 250 milijuna USD u razdoblju
od 5 godina. Na zalost, 35% anketiranih pogresno su identificirali Pepsi
Colu kao sponzora NFL-a.

Je i dogadaj pretrpan sponzorima? Sponzorira li dogadaj veci broj
poduzeca? U tim slucajevima moze se izgubiti identifikacija dogadaja sa
sponzorom i markom proizvoda.

Jesu li dogadaji ekonomski neovisni? Planira li se sponzorstvo unutar
ukupnog komunikacijskog budzeta, te mora li biti podrzano ostalim

oblicima komunikacije. (Kesi¢ 2003: 471)

Kreiranje vlastitih dogadaja

koje

financiraju na isti nac¢in kao sponzorstvo. Sto ¢e biti teme dogadaja zavisi od

poduzeca i specifi¢nosti proizvodnog programa. To mogu biti natjecanja mladih

u tréanju, plivanju ili nekoj drugoj sportskoj disciplini, ako poduzeca proizvode

sportsku opremu. Kreiranje vlastitih dogadaja sukladno primarnim interesima

poduzeéa imaju prednost jer se mogu istovremeno planirati za nekoliko ciljnih
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trziSta, te na taj naCin maksimizirati utjecaj na imidz i prodaju. Takoder se
pokazalo da ti dogadaji manje koStaju, a u¢inkovitiji su ako se radi o domacem

trzistu. Cjelokupna kontrola nad kreiranim dogadajem u rukama je poduzeca.

3.3. Sponzoriranje medija

Sponzoriranje cjelokupne TV ili radiopostaje pocelo je 80-ih godina proslog
stoljeca, a poraslo je sa satelitskom televizijom. Primjer Texaco-a s 12 milijuna
funti sponzoriranje formule 1 i Cadury's-Coordination Street. Sponzori su
sinergijom povezali Zeljene dogadaje te pojacali imidZe vlastitih marki 1
usmjerili th prema ciljnim trziStima. Svi segmenti oba sponzora ili su navedeni u

oglasavaCkom programu.

Drugi primjer je bio u 1997. godini od strane Toyote sa 18 milijuna funti.
Sponzorstvo je ouhvacalo 36-satni program dan prije Nove godine i na samu
Novu godinu za vrijeme 5 godina. Cilj sponzorstva je bio postizanje upoznatosti

s Toyotinim novim modelom automobila ,,Avensis®.

Sponzoriranje medija kao oblik sponzorstva pokazuje veoma brzo udio u
ukupnim izdacima za sponzorstvo. Medutim, i ovdje se javljaju eticke dileme
oko zakupljivanja pojedinih medija unaprijed, $to u biti smanjuje mogucnost
izbora drugim poduzec¢ima. Eticka ili pravna pitanja vjerojatno ¢e u buducénosti
morati biti predmet dogovora na globalnoj, a ne kao $to je trenuta¢no na
lokalnim razinama. (Kesi¢ 2003: 472)

3.4. Pozicioniranje proizvoda u programu uzamjenu za
odredenu donaciju ili cjelokupno financiranje programa
Iako postoje eticki problemi i oko ovog oblika sponzorstva, ve¢ina medija ga
prihvaca kao financiranje dijela programa. U Engleskoj je umetanje proizvoda u

program zabranjeno.



Medutim, ista se regulativa ne odnosi na filmove, satelitski, kabelski ili
digitalnih programa, pa se ti oblici koriste za smjeStanje marke proizvoda.
Primjer je promoviranje Ray-Ban suncanih naocala u filmu Top Gun

1986.godine, $to je utjecalo na enorman porast prodaje.

3.5. Sponzorstvo u drustvene svrhe (komunikacija s
drustvenim ciljem)

Pomaganje dobrotvornim institucijama davno je poznat oblik uklju¢ivanja
poduzeca u Zivot zajednice. Taj oblik sponzorstva predstavlja oko 10% ukupnog
ulaganja u sponzorstvo u SAD-u. Razlog za porast udjela tog oblika prije svega
je velika drustvena uklju¢enost u te dogadaje, a i Sirina njihova djelovanja. To su
prije svega donacije bolnicama, specijaliziranim ustanovama za pomo¢
slijepima, siroma$nima, starima i dr. Takoder se moZe posti¢i ukljucenost
cjelokupnog drustva oko nekog drustvenog problema. I u ovom se obliku
pojedina poduzeca pojavljuju s ve¢im donacijama Sto se naglasava u masovnim

medijima. (Kesi¢ 2003: 471)

3.6. Sponzoriranje mladih

Sponzorstvo usmjereno na segment mladih unutar institucija kao S§to su
Skole, takoder je diskutailno podrucje s aspekta etike. Naime, smjeStanje Coca-
Cola aparata u Skole kao zamjena za opremu racunalima jedan je primjer
sponzorstva koji je na granici etike. Slican primjer je ,Tescas® lanac
supermarketa koji je takoder sponzorirao kupovinu racunala u Skole. Adidas, s
druge strane, koristi mlade sportske talente kao buduc¢a poznata sportska imena

u koje oni ulazu, a koji kao protuuslugu oglaSavaju njihove proizvode.



3.7. Sponzorstvo iz zasjede (oglaSavanje iz zasjede)

Ovaj oblik sponzorstva predstavlja poduzimanje razli¢itih oblika promocija
za vrijeme “dogadaja” kako i se stvorio privid sponzorstva. Na taj nacin se slabi
utjecaj i znacenje konkurenata kao sponzora glavnog dogadaja. Postoji nekoliko
skrivenih strategija:

1) Oglasavanje u istim medijima koji prate sponzorirani dogadaj

2) Poduzeée moze sponzorirati podkategorije u okviru dogadaja i
agresivno to oglasavati

3) Poduzeée moze sponzorirati pojedinacnog sportaSa i istodobno
oglasavati proizvod

4) Poduzece moze istodobno oglasavati sport koji je i predmet dogadaja

Efikasnost oglasavanja iz zasjede pokazala se kao vrlo djelotvorna. Primjer
ljetnih Olimpijskih igara u Atlanti 1996. Pokazalo je da je 72% anketiranih u
SAD-u smatralo Visu sponzorom, a 54% American Express. Cinjenica je da je
Visa platila 40 milijuna USD za sponzorstvo dok je American Express

organizirai agresivno oglaSavanje za vrijeme Olimpijskih igara.

U posljednje vrijeme svjetske sportske organizacije razmatraju eti¢nost takvog
ponasanja, pri cemu se zahtijeva od sluzbenih sponzora da se javno razotkriju.

(Kesi¢ 2003: 472)



4 Prednosti i nedostaci oglasavanja

Jedna od glavnih prednosti sponzorstva je ta Sto moze biti mnogo efikasniji
oblik komunikacije od ostalih oblika, budu¢i da povezuje proizvod s temeljnim
vrijednostima drustvene zajednice. Sponzorstvo takoder ne remeti zemljopisne i
kulturne granice jer koristi jezik koji razumije cijeli svijet: glazbu, sport, pomo¢
ugrozenima. Konacno, efikasno je u izboru ciljnog trzista 1 usmjeravanju svojih

aktivnosti upravo tako odabranom trzistu.
Osim ovih osnovnih prednosti, dodatne koristi su i sljedece:

1. Izgradnja imidZa zajednice. Sponzorstvo kao oblik marketinske komunikacije
dodaje vrijednost u kojoj se poduzece nalazi, posebno ako se to naglaSava unutar
sponzoriranih aktivnosti.

2. Znacajna poluga marketinga. Sponzorstvo kao oblik marketinske
komunikacije dodaje vrijednost ostalim marketinSkim fukcijama i aktivnostima
jer gradi dobar imidz i upoznatost s proizvodom i aktivnostima poduzeca. S
druge strane, zbog svojih specifi¢nih obiljezja ono utjeCe jace od ostalih
sredstava komunikacije na interes i zelju, faze koje imaju znac¢ajan utjecaj na
donosenje odluke o kupovini. Primjer je sponzoriranje razlicitih atletic¢ara 1
atletskih sportskih dogadaja od Gatorade — pica za sportase, al i sve ostale koji
to Zele biti.

3. Koristenje prilika gostoljubivosti. Osim Zelje da se utjece na

potrosace, poduzeca Zele dobre dugoro¢ne odnose s dobavljacima, potencijalnim
partnerima, distributerima i ostalim partnerima na poslovnom trzistu. Jedan od
nacina postizanja dugoro¢nih dobrih odnosa s poslovnim partnerima je i
sponzoriranje aktivnosti kulturnih 1 drugih dogadaja koji se u odredenoj

zajednici najjace vrjednuju.

4.7Znacajna poluga medijima. Budu¢i da je sponzorstvo veoma efikasan i

zanimljiv oblik komunikacije, najc¢eS¢e ima pravo prednosti pri izboru medija i
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vremena emitiranja. Razlog je Siroka zainteresiranost publike i1 prisutnost

drustvenog znacenja samog dogadaja koji se sponzorira. (Kesi¢ 2003: 473)

Osim prednosti koje pruza ulaganje u sponzorstvo, ove aktivnosti ukljucuju

niz rizika, odnosno nedostataka:

1. Negativne asocijacije. Imidz sponzoriranog dogadaja moze imati i negativan
utjecaj na poduzeca. Razlog za to moze iti neuspjeh sportasa, povezanost s
konzumiranjem droge i sl.

2. Stvaranje sponzorske zaguSenosti. To se dogada kada postoji veci roj
sponzora istog dogadaja pri Cemu se gubi prepoznatljivost 1 efikasnost
sponzorstva. Takoder, moZe do¢i do medijske zaguSenosti sponzorstva s
preobilnom pokrivenosti istog dogadaja medijima pri ¢emu sponzor gubi na
znacenju.

3. Prevelika komercijalizacija. Rizik se javlja i ako je sponzorstvo izravno

povezano s oc¢ekivanim ucincima na potrosace, odnosno prodaju.

4. Problem vrednovanja. Sponzorstvo, kao i ostale oblike marketinske
komunikacije tesko je vrednovati. Jedna od metoda koja je koristi i za odnose s
javnoS¢u(PR), publicitet, te sponzorstvo jest anketiranje ispitanika prije 1 nakon
dogadaja s ciljem mjerenja promjena u upoznatosti, misljenjima, stavovima i
namjeri ponasanja. S druge strane, oblici kao oglaSavanje iz zasjede mogu

znacajno umanjiti u¢inke sponzorstva.

Iako je jasno da postoje navedena ograni¢enja, odnosno rizici koriStenja
sponzorstva, ¢ini se da su prednosti na strani sponzora jer su prednosti ovog u
odnosu na neke druge oblike komunikacije znacajne i1 daleko nadmasuju
navedene nedostatke. Tako je za ocekivati da ¢e ulaganje u sponzorstva i u

buducnosti rasti. (Kesi¢ 2003: 474)
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5. Integriranje sponzorstva u marketinski
komunikacijski miks

Integriranje sponzorstva u ukupan komunikacijski program i cjelovitu
marketinsku strategiju neophodna je faza ako se ocekuje puni uspjeh na trzistu.
Buduc¢i da ulaganje u sponzorstvo stalno raste, neophodno je pazljivo razmotriti

Sto, kada 1 koliko investirati u taj oblik komunikacije.

Prije svega, kao $to je navedeno, u velikom roju znacajnih dogadaja dolazi do
zagusenja broja sponzora i medija koji prate taj dogadaj. Stoga treba biti oprezan
oko izbora sponzoriranog dogadaja. Nadalje, paZznja treba biti usmjerena na
povezanost dogadaja s aktivnostima i proizvodima poduzeéa. Kompatibilnost se
mora posti¢i izmedu ostalih oblika promocije 1 sponzorstva. Takoder je potrebno
pokusati predvidjeti aktivnosti konkurenata 1 pripremanja ,o0glasavanja iz
zasjede”, koji umanjuje ucinke sponzorstva. Moramo biti sigurni da

sponzorstvom dosezemo ciljnu publiku.

Zanimljivo je spomenuti da je smanjena ucinkovitost upravo rezultat
njegovih prednosti pred ostalim oblicima komunikacije. Sada je temeljni cil]
uspjesnosti sponzorstva pronac¢i one dogadaje 1,,drustvene razloge* koji ¢e nas
kao sponzora izdvojiti od svih ostalih i istodobno povecati aktivnost poduzeca

preko sponzoriranog dogadaja s ciljnim potrosac¢ima. (Kesi¢ 2003: 474)
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6Primjeri dobrih sponzora

6.1. Toyota sponzor hrvatskih olimpijaca

Josip Cop, glavni tajnik Hrvatskog olimpijskog odbora (HOO) i Dino
Brekalo, direktor Toyota Centra Zagreb (TCZ) potpisali su u ponedjeljak, 25.
veljace 2013. ugovor o ¢lanstvu TCZ-a u Hrvatskoj olimpijskoj obitelj do 2016.
godine. TCZ ¢e time podrzati pripreme hrvatskih sportasa za Zimske olimpijske
igre Soc¢i 2014., Olimpijske igre Rio 2016., Mediteranske igre Mersin 2013. te
Europske igre 2015. TCZ je ovlaSteni prodavatelja 1 serviser vozila marke
Toyota i Lexus osnovan 2004. u Zagrebu.

Suradnja s HOO-om nadopunjuje zalaganja Toyote za zdrav Zivot, koji ova
marka promi¢e pored zelene tehnologije. ,,Odlucili smo se podrzati HOO 1
hrvatske olimpijce u skladu s naSom drusStvenom odgovornoscu. Istodobno se
nadamo vecoj prepoznatljivosti javnosti te drugim pozitivnim efektima za nase
poslovanje* rekao je Brekalo.
(http://www.hoo.hr/hr/marketing/2721Toyota%20s%200limpijcima%20d0%20
O1%20Ri0%202016 (pristupljeno 13. srpnja 2016. 13:05)

6.2. INA zlatni sponzor HOO-a

Hrvatski olimpijski odbor (HOO) potpisao je jednogodi$nji sponzorski
ugovor s naftnom kompanijom INA-om, Kkoja je tako postala zlatni
sponzor HOO-a, na olimpijskim igrama u Londonu. Glavni tajnik HOO-a Josip
Cop podsietio je kako je INA bila sponzor HOO-a od 2002. do 2009. godine, te

je ovo ustvari njezin povratak u hrvatsku olimpijsku obitelj.

U ime INA-e ugovor je potpisao predsjednik uprave ove kompanije Zoltan

Aldott, koji je kazao kako mu je drago Sto su INA i HOO obnovili svoju
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suradnju. Ministar znanosti, obrazovanja i sporta Zeljko Jovanovi¢ kazao je
kako je INA do sada financijski pomagala Skolski sport i kampove za mlade
sportase, a sada je jo$ pojacala svoju ulogu u financiranju hrvatskog sporta.
(http://sport.hrt.hr/172176/ina-zlatni-sponzor-hoo-a (pristupljeno:13.srpnja
2016. 13:10)
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7.Sponzorstvo u sportu

Godis$nje, kompanije Sirom svijeta potroSe vise od 25 milijjardi na
sponzoriranje sporta, umjetnosti, zabave i raznih dogadaja. Vjeruje se da je
povecani interes za sponzorstvo u sportu dijelom zasluzan uspjeh Olimpijskih
Igara u Los Angelesu 1984. i u Atlanti 1996. Jo$ jedan faktor je i povecanje
broja dobrotvornih, sportskih i neprofitnih organizacija koje organiziraju stotine

dogadaja svake godine za prikupljanje novca.

Te se organizacije obracaju velikim kompanijama (sponzorima) kako bi
skupili novac za svoje potrebe. lako sponzorstvo kao oblik marketinga postaje
sve popularnije, mnoga poduzeca su jo§ nesigurna oko toga iz razloga Sto ne
znaju kakav je to instrument marketinga 1 $to nudi. Sponzorstvo nije isto §to 1
oglasavanje, koje ukljucuje izravnu promociju kompanije kroz medije (novine,

televizija, radio).

Sponzorstvo je ulozeni marketinSki napor koji cesto ukljucuje aktivnu
suradnju sa organizacijom ili dogadajem. Njegov cilj je stvaranje svjesnosti koja

stvara povezanost organizacije i javnosti.

To je novCano ulaganje u sportske subjekte radi podrske ukupnim

korporativnim i marketinsSkim ciljevima te komunikacijskoj strategiji.

Sportski dogadaji su najpopularniji ciljevi sponzorstva. Ali, to je tek jedan dio
marketing miksa. I ¢ak 1 najaktivniji sponzori rijetko troSe 10% budZeta za
marketing na sponzorstvo' Organizacije trebaju shvatiti da se one natjecu za udio
u ograni¢enim sponzorskim budzetima i da te tvrtke ocekuju neku vrijednost za
svoj novac. (Upute autorima http://ekonomskiportal.com/SPONZORSTVO-U-
SPORTU/ pristupljeno: 13. srpnja 2016. 14:17)
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Sponzorstvo je atraktivno za tvrtke zbog mnogo razloga:

nacin sa strane troska

2. tvrtke mogu Koristiti sponzorstvo kako bi demonstrirali svoje
vrijednosti na trziStu
3. sponzorstvo stvara prilike vracanja zajednici podrzavajuci razvoj i

aktivnosti same zajednice

4. sponzorstvo osigurava komercijalne vrijednosti sa stupnjem altruizma,

Sto kod drugih tipova marketinga moze biti odsutno

5. ako se sponzorstvom upravlja dobro, moZe Cesto posti¢i bolje rezultate
sa nizim budzetom nego $to se moze posti¢i oglaSavanjem

6. sponzorstvo cCesto dopire do potrosaa vise nego ijedna druga
disciplina

7. tvrtke mogu Koristiti sponzorstvo za stvaranje kapitala u odnosu sa

potroSacima i zajednicom.

Ucestvovanje u sponzoriranim dogadajima moZze biti poticaj i za zaposlenike,
prodavace i potroSace. Stru¢njaci za marketing tvrde da ako je sponzorstvo
dobro smisljeno 1 organizirano, da moze povecati prodaju (i kratkoro¢nu i
dugoro¢nu) 1 unaprijediti zajednicu kroz dogadaje koje podrzava. Od svih formi
marketinga, sponzorstvo je najprihvaceniji od strane javnosti. (Upute autorima
(http://ekonomskiportal.com/SPONZORSTVO-U-SPORTU/ pristupljeno:
13.srpnja 2016. 14:17)
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8.Razlozi za sponzoriranje

Mnogobrojni su razlozi za organiziranje sponzorstva, a poduzeca se odlucuju

na sponzoriranje radi ostvarivanja 5 vaznih ciljeva u poslovanju poduzeca:

1. Kreiranje imidza u javnosti i oblikovanje stavova potrosaca

Unaprijediti imidz poduzeca u o€ima ciljne skupine nije jednostavan zadatak.
Sponzoriranje moZe utjecati na oblikovanje stavova potroSaca 1 kreiranje
pozitivne reakcije. Coca Cola, primjerice, uvijek uspijeva pronac¢i kvalitetne
dogadaje koje redovito sponzorira i time pozitivno utjeCe na misljenje potrosaca.
2. Unapredenje prodaje

Sponzorstvo moze biti izuzetno korisno za unapredenje prodaje. U praksi se
posebno pokazalo ucinkovito kod proizvodaca hrane 1 pica koji koriste
sponzorstvo za darivanje potroSafa razliCitim uzrocima, a samim tim i za
povecanje prodaje.

3. Kreiranje publiciteta

Svaki sponzor trazi dodatni publicitet u medijima. Pozitivan publicitet
omogucava poduzecu primijecenost u medijima, a ve¢ina medija naglaSavaju
sponzore i dodatnim fotografijama ili logotipom. Takva vrsta oglasnog prostora
se Cesto ne moze zakupiti sukladno cjeniku medija pa iz tog razloga ima 1 vecu
vrijednost od klasi¢nog oglasa. Sponzorstvo, osim kreiranja upoznatosti s
ponudom poduzeca, ima za cilj povezivanje vrijednosti sponzoriranog dogadaja
s markom proizvoda.

4. Diferenciranje od konkurencije

Sponzoriranje dogadaja, posebice ako je rije¢ o ekskluzivhom sponzoru je
ucinkovit nacin za diferencijaciju od konkurencije. Poduzec¢a na taj nain mogu
izbjec¢i Cesto zagusSenje u medijima masovne konkurencije i1 tako osigurati veci

stupanj paznje i interesa.
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5. Stvaranje statusa ,,¢lana zajednice* i uspostavljanje dorih odnosa s poslovnom
javnoscu i potrosacima.

Sponzoriranje posebnih dogadaja stvara osjecaj da se poduzece brine o Siroj
zajednici, a ne samo o0 vlastitoj zaradi. Sponzoriranje razli¢itih dogadaja moze
se definirati kao oblik promocije marke ili poduzeca preko sportskog,
kulturnog, drustvenog, glazbenog ili nekog drugog dogadaja za kojeg publika
pokazuje posebno zanimanje. Razlikuje se od ostalih oblika marketinske
komunikacije, a postize efikasnije komunikacijske ciljeve, jer publiku doseze u
opustenom i dobrom raspolozenju. (Mlivic Bude$ Elvira. Poslovni

savjetnik/pristupljeno: 13. srpnja 2016. 16:00)
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9.0glasavanje

Oglasavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih

sadrzaja s ciljem informiranja, podsje¢anja i poticanja potencijalnog kupca na
akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu.
Vrlo je teSko dati jednu obuhvatnu definiciju oglasavanjja buduc¢i da bi ona
trebala sadrzavati velik broj elemenata 1 samim time bi bila suviSe duga 1
neprikladna. Stoga ¢emo se ovdje zadrzati na osnovnim obiljezjima koja poblize
odreduju oglasavanje:

1. To je placeni oblik promocije. Kada se u masovnim medijima pojavi

odredena infomacija i poruka zabavnog znacaja, a osim toga nije placena,

radi se o publicitetu. Na drugoj strani, oglaSavanje je plac¢eni oblik promocije

1 njegova je svrha prezentirati proizvod ili uslugu Siroj publici s ciljem

postizanja komunikacijskih, ekonomskih u¢inaka.

2. Neosobna prezentacija. Kod oglaSavanja ne radi se o izravnoj

komunikaciji, kao $to je slucaj kod osobne prodaje, nego se komuniciranje

odvija putem masovnih medija velikom broju nepoznatih primatelja.

3. Ideje, proizvodi i usluge. 1z dijela definicije vidi se da je oglasavanje

zainteresirano za mnogo Siri aspekt od promoviranja samog proizvoda. U

prostoru suvremenog oglasavanja znatno veci udio ima oglasavanje usluga,

banaka, osiguravaju¢ih zavoda, aviokompanija, 1 dr., nego oglaSavanje
proizvoda. Sve znacajnije mjesto ima politicko oglasavanje, institucijsko
oglasavanje 1 slL.

4. Poznati poSiljatelj poruke. Ova karakteristika odvaja oglasavanje od

nekih drugih olika marketinske komunikacije. Posiljatelj poruke oglasavanja

u nacelu je poznat i moze se identificirati ili se to eksplicitno navodi unutar

same oglasavacke kompanije. (Kesi¢ 2003: 238)
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Oglasavanje je plaeno neosobno prezentiranje informacija velikom broju
potroSaa putem masovnih medija. Primjena oglasavanja kao oblika
informiranja nije primjerena za svaki poslovni subjekt ili za svaki proizvod.
Poceci oglaSavanja vezuju se za razdoblje nakon industrijske revolucije, iako su
odredeni oblici oglasavanja postojali i ranije.

Prema jednom izvoru npr. oglasavanje je bilo prisutno jo§ davne 1650. godine
kada je obitelj Mitsui u Tokiju otvorila, za tadasnje priike, robnu kucu za koju
su isticali kako sadrzi asortiman koji potroSaci traze. OglaSavanje se, kao
uostalom i drugim aktivnostima promocijskog miksa, poveéava potraznja na
na¢in da se potencijalni potrosa¢i upoznaju s proizvodom ili djelatnos¢u
poslovnog subjekta. Oglasavanje ima cetiri funkcije: informativnu, funkciju
(2011).Marketinske paradigme: stvaranje i razmjena vrijednosti.

(pristupljeno: 20. srpnja 2016. 17:43)

20



10. Oblici oglasavanja

Neophodno je naglasiti da postoje i drugi oblici oglaSavanja kojima predmet
komunikacije nisu proizvod ili usluge. Sljedec¢u specifikaciju su dali Ansandage
i Trylviger koji definiraju oblike oglasavanja prema ploaznim osnovama procesa

komuniciranja (Tko? Sto? Kome? Gdje? S kakvim o&ekivanjem?).

10.1. Oglasavanje
Tko: Proizvodaci proizvoda 1 usluga.
Sto: Proizvodi s markom ili usluge usko povezane s imenom proizvodaca.
Kome: Neposredno proizvodacima.
Gdje: Definirano ciljno trziste.

Reakcija: Stvaranje preferencija. Kupovina.

10.2. Maloprodajno trziste

Tko: Maloprodavac.

Sto: Proizvodi koji sun a raspolaganju na maloprodajnim mjestima.
Kome: Neposredno potrosacima.

Gdje: Na lokalnom trzistu.

Reakcija: Kupovina u specificnoj prodavaonici.

10.3. Industrijsko oglasavanje

Tko: Proizvodaci proizvoda namijenjenih proizvodno-usluznom trzistu.
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Sto: Proizvodi i usluge s industrijskog trzita.
Kome: Industrijskim kupcima.

Gdje: Na nacionalnom ili regionalnom trzistu, ovisno o lokaciji potencijalnih

kupaca.

Reakcija: Kupovina proizvoda od distributera i unapredenje prodaje.

10.4. Profesionalno oglasavanje

Tko: Proizvodaci 1 diostributeri koji u promoviranju svog proizvoda ovise o

stru¢njacima.

Sto: Proizvodi koji su pod izravnim utjecajem struénjaka (besplatni

lijekovi,knjige, hrana).
Kome: LijeCnicima, stomatolozima, nastavnicima, arhitektima, inzenjerima.
Gdje: Na nacionalnom trzistu.

Reakecija: Potaknuti kupovinu specifi¢ne marke proizvoda. (Kesi¢ 2003: 237-
238)

10.5. Oglasavacka ideja
Tko: Crkve, politicke stranke, drustvene grupe i pojedinci.
Sto: Institucije, ideologije i drustveno korisne aktivnosti.
Kome: Pripadnicima uzih ili Sirih drustvenih grupa.
Gdje: Nacionalno ili lokalno trziste.
Reakcija: Prihvacanje ideja, doprinos odredenom drustveno korisnom cilju,

glasovanje za ideju ili kandidata. (Kesi¢ 2003: 238)
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11. Ciljevi oglasavanja

Najceséi ciljevi oglasavanja su: posti¢i vodstvo na trzistu (prestiz), ponuditi
benefite marke i proizvoda, utjecati na potrosace, pridobiti nove potrosace, uci
na nova trzista, uciniti ime poznatim, povecati frekvenciju upotrebe, razliite
mogucnosti upotrebe, repozicioniranje 1 novi identitet, ekstenzija marke,
pridobivanje potrosaca konkurencije, produljiti sezonu potrosnje, pridobiti novu
generaciju potrosaca, zadrzati marku u pamcenju, povecati zapazenost 1 svijest o
marki, uvodenje novog proizvoda, marke, inovacije, nove osobine i prednosti,
zaStita od konkurencije, dokazati superiornost i razliCitost, rastjerati ruzne
glasine, potaknuti zelju za kupnjom, otvaranje vrata prodajnoj sili, privuci kupce
u prodavaonicu, stvaranje korporativnog identiteta, repozicionirati kompaniju,
stvoriti povjerenje ulagaca i impresioniranje financijera, osigurati kredibilitet i

kompetentnost, moral zaposlenih te profit. (Paviek 2002: 106-186)

Krajnji cilj oglasavanja, kao dijela marketinsSkog miksa u koji se ulazu
sredstva, jest prodaja proizvoda uz postizanje profita. S aspekta cilja i vremena
povrata ulozenih sredstava mogu se izdvojiti sljede¢i ciljevi oglasavanja:
stimuliranje primarne ili selektivne potraznje, oglasavanje proizvoda ili

institucija i kreiranje izravnih ili neizravnih u¢inaka.

Primarna potraznja se odnosi na kreiranje potraznje za generickim proizvodom.
Kreiranje primarne potraznje karakteristicno je za proizvode koji se nalaze na
pocetku zivotnog vrijeka kad kod potroSaca treba stvoriti naviku oglaSavanja.
Njegov cilj je upoznavanje najSire javnosti s obiljezjima 1 prednostima

proizvoda, uz nastojanje da se postigne prihvacanje proizvoda.

Oglasavanje usmjereno na razvijanje primarne potraznje mogu prihvatiti trzi$ni

lideri (IBM) koji razvijanjem tog oblika potraznje o¢ekuju najveéi trzisni udio.
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Sljededi je slucaj kad poduzeéa ocekuju da ¢e svoje ciljeve postici brze ako
udruZze oglasavacke napore s drugim poduze¢ima koja proizvode slicne

proizvode.

Kad je oglasavanje osmisljeno s ciljem promoviranja konkretne marke
proizvoda, proizvodac se brine osim prodaje i za imidz marke proizvoda. Ako je
pak strategija usmjerena na oglaSavanje poduzeca, primarni je interes u kreiranju

imidza poduzeca, pa govorimo o institucionalnom oglasavanju.

Kad se poduzeée odluci za institucionalno oglasavanje , njegovi su ciljevi
dugoro¢ni 1 mogu se odnositi na sve buduce proizvode. Poduzece najcesce
kombinira institucionalno s oglasavanjem proizvoda. U tom slucaju
institucionalno oglasavanje, kao §iri koncept, sluzi kao okvir za oglasavanje svih
postojecih 1 buducéih proizvoda. Ako su asocijacije u vezi s imenom poduzeca i
njegovim aktivnostima pozitivne, biti ¢e dosta jednostavno uvesti nove

proizvode koji ¢e iti prihvaceni na trzistu.

OglaSavanje proizvoda vezano je s kratkoro¢nim ciljevima koji rezultiraju
isprobavanjem proizvoda. Takvo oglasavanje zahtijeva znatna financijska
sredstva i njegov je uspjeh najveci ako se kombinira, odnosno ako prati uspjesno

institucionalno oglasavanje. (Kesi¢ 2003: 238-239)
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12. Funkcije oglaSavanja

Oglasavanje ima dvije temeljne fukcije: komunikacijsku i prodajnu. Unutar
komunukacijske funkcije moze se izdvojiti nekoliko podfukcija: informiranje,
zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje, podrzavanje

ostalih komunikacijskih aktivnosti.

Informiranje se odnosi na obavjeStavanje potroSaca o proizvodu, njegovim
obiljezjima, mjestu prodaje 1 cijeni. Znacajan je aspect informiranja i pruZanje
podataka potrosatu o korisnosti koju moze ocekivati od proizvoda.
Zabavna fukcija oglasavanja ukljucuje osim osnovnog oglaSavackog apela sve
nejezicne komponente oglasa- glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu i sl.
Zabavni ucinci se postizu humorom, estetskim izgledom prostora 1 glumaca, te
dodavanjem imaginarnih elemenata. Kod funkcije prodaje vecina oglasa izravno
apelira na kupovinu oglasavanih proizvoda ili usluga. Neki oglasi apeliraju na

trenutacnu kupovinu.

Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima predstavlja itnu fukciju
oglasavanja koja je osobito znaCajna za osobnu prodaju jer olakSava
uspostavljanje osobnog kontakta, smanjuje troSkove osobne prodaje, te pomaze
u ostvarivanju pozitivnih rezultata nastojanja prodaje.
Informativna funkcija najviSe dolazi do izrazaja pri uvodenju proizvoda na
trziSte. Funkcija uvjeravanja vezuje se za situaciju kada je proizvodu koji je
uveden na trziSte, potrebno oglasavanje kojim se potie potroSace da se
opredijele za taj proizvod umjesto za proizvod konkurencije. Funkcija
podsjecanja osigurava podsjecanje potroSaca na postojanje proizvoda na trzistu i

uvjerava ih da su ucinili dobar izbor kupnjom proizvoda.

25



Ostale funkcije oglaSavanja obuhvacaju dodavanje vrijednosti proizvodu na
nacin da se stvara imidz i osigurava psiholosko i emocionalno zadovoljstvo

posjedovanjem ili koriStenjem proizvoda.

Na taj se nacin podize razina pozitivne percepcije 0 kvaliteti proizvoda i
pozicionira proizvod na nacin da se razlikuje od proizvoda konkurenata. Na tim
temeljima oglaSavanje omoguéuje 1i/ili podrzava stvaranje i odrzavanje
konkurentske prednosti. Nadalje oglasavanjem se izgraduje vjernost prema
proizvodu, prodavacu ili proizvodacu. Naime, za pojedine proizvode, osobito za
one koji se kupuju Cesto, kao Sto su odjeca, obuca, kozmetika 1 sli¢no,
oglasavanjem se poti¢e potrosae na kupnju opet istih proizvoda ili proizvoda
istog proizvodaca ili kod istog prodavaca. (Grbac, B.Marketinske paradigme:
stvaranje i razmjena vrijednosti, Ekonomski fakultet, Rijeka, 2010.
http://hrcak.srce.hr/file/113184/ (pristupljeno 20. srpnja 2016. 17:43)
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13.Prikriveno oglasavanje

., Zakon o medijima u ¢lanku 20.govori: ,,Prikrivenim oglasavanjem smatrat
¢e se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je
na bilo koji na¢in placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje.“ (Zakon o
medijima, Narodne novine, br. 59/04., http://narodne-novine.nn.hr/ (pristupano:
20.07.2016. 18:25)

U Zakonu o elektronickim medijima, u C¢lanku 12. navodi se: ,,Prikriveno
oglasavanje je predstavljanje rije¢ima ili slikom robe, usluga, imena, zasStitnog
znaka ili djelatnosti proizvodaca robe ili usluga u programskim sadrzajima, kad
je takvo predstavljanje namijenjeno oglaSavanju, a moze zavesti javnost u
pogledu njihove prirode.“ (Zakon o elektroni¢kim medijima, Naordne novine,
br.122/03.,http://narodne-novine.nn.hr/ (pristupljeno 20. srpnja 2016. 18:46)

13.1. Primjeri prikrivenog oglaSavanja kroz povijest

Jedan od prvih primjera prikrivenog oglasavanja na americkom medijskom
prostoru bio je crtani film Mornar Popaj (1929.) koji je promovirao Spinat kao
zdravu hranu koja jaca miSi¢e. Nakon prve godine prikazivanja ovog crtanog
filma prodaja $pinata u SAD-u porasla je za ¢ak 30%. Tu je ideju 33 godine
kasnije na kvalitetno novu razinu, ovog puta uz pomo¢ votke i automobila u
filmu Doktor Noa (1962.) podigao redatelj Albert Brocoli. No prema potencijalu
skrivene reklame, oglasivaci, mediji i analitiari poceli su se ozbiljno odnositi
tek nakon jo$ 20 godina, pod utjecajem Spielbergova fima E.T. koji je proslavio
slatkiSe Reese's Pieces tvrtke Hershey's, Cija se prodaja tada povecala za 65%.
Prva ,proizvodnja“ prikrivenog oglasavanja u Hrvatskoj se uo€ava sredinom
devedesetih godina 20. stolje¢a, odnosno dominira u proteklih nekoliko godina u
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sapunicama i reality programima, dakle, primarno na televiziji, u mediju koji je
jos uvijek najutjecajniji.

Popularni reality show Big Brother, §to ga je Hrvatskoj prikazivala RTL
televizija, dobar je primjer sveprisutnoga product placementa, s nizom

svakodnevnih vidljivih proizvoda. Osobito iznenaduje Sto je mnogo takvih

slu¢ajeva i na javnoj HRT.

Pocetkom 20. stoljeca prikriveno je oglaSavanje prvi puta uoceno u americkoj
filmskoj industriji, a 1950. nakon emitiranja filma Katharine Hepburn, Africka
kraljica, utvrdeno je kako je glavni sponzor Gordon Gin isplatio dodatna
sredstva da bi se njihovi proizvodi pojavljivali u filmu. Za pretpostaviti je da je
od tada do danas u vecini filmova barem u jednom kadru plasirana neka
skrivena reklama. Kad je rije¢ o prikrivenom oglaSavanju, kao ogledni primjer
prakse navodi se ciklus filmova o Jamesu Bondu u kojima se primjerice, svaki
tajni agent vozi u drugom automobilu. (Jurisi¢, J., Kanizaj, 1., Jokos, I., Janes,
S., & Juri¢, J. (2007). Manipulacija citateljima—prikriveno oglaSavanje u

hrvatskim novinama. (pristupljeno 20. srpnja 2016. 20:07)

13.2. Oblici prikrivenog oglasavanja

S obzirom na mjesto pojavljivanja, tehnike oglasavanja moZemo svrstati u
prikriveno oglasavanje u informativnim i1 zabavnim sadrzajima. U prikriveno

oglasavanje u informativnim sadrzajima ubrajamo:

1. Naruceni autorski novinarski prilog - tekst u novinama ili prilog na
televiziji ili radiju kojim se promice odredeni proizvod ili usluga

potpisan punim imenom ili inicijalima novinara.

2. Naruceni redakcijski ili urednicki prilog - tekst u novinama ili prilog na
televiziji ili radiju u kojem se promice odredeni proizvod ili usluga, a
nije propisan od novinara, ve¢ od redakcije.
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3. Advertorials - poruka za javnost neke tvrtke ili organizacije u obliku

priloga u tiskanom mediju, a koja se vizualno ne razlikuje od drugih

novinarskih sadrzaja.

4. Infomercials - poruka za javnost neke tvrtke ili organizacije u obliku
priloga u emitivnom mediju. Oglasi koji podsje¢aju na televizijske

emisije.

5. Tematsko oglasavanje - medijski sadrzaji koji oblikom nastoje oponasati
iskaze javnog mnijenja, a ustvari promi¢u odredeni proizvod, uslugu ili

tvrtku; rasprave 1 izjave ,,neovisnih* pojedinaca, narucene ankete i sl.

6. Postavljanje proizvoda u informativne sadrzaje - najceS¢i primjeri su
kada voditelj neke informativne emisije na televiziji nosi na sebi znak
neke marke ili ispred sebe postavi odredeni proizvod, ili kada se u
tiskanom mediju uz tekst o svojstvima neke grupe proizvoda nade slika

odredenog proizvoda ili robne marke.

U prikriveno oglasavanje u zabavnim sadrzajima pripada:

1. Postavljanje proizvoda u zabavne sadrzaje - proizvodi ili marke postavljaju se
u kontekst filma, televizijske serije, zabavne emisije, kviza, glazbenog
programa, ¢ak i knjige ili racunalne igre. Odabrana osoba, voditel;j ili glumac
koristi autenti¢ni komercijalni proizvod ili marku, naravno na nacin da je to

vidljivo gledateljima.

2. Integracija proizvoda - jo§ snazniji oblik postavljanja proizvoda u kome je
oglas integriran u cijeli programski sadrzaj. Proizvod je utkan u cijeli

program ili postaje sam program.
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3. Zabavni oglas - oblikovanje vizualnog ili glazbenog sadrzaja od strane
oglasivaca- posebno skladane melodije i videospotovi osmisljeni tako da

postanu popularni medu mladima.

4. Sponzoriranje programskih sadrzaja - oglaSivaci postaju sponzori posebnih
programa, a zauzvrat dobivaju moguénost promidzbe u obliku oglasavanja (i
obi¢nog i prikrivenog zajedno). Ako je sponzor jasno naznacen, takav

postupak nije prikriven.

5. Oglasivacka TV-produkcija - specijalizirani oglasavacki program koje su
stvorili oglasivaci i potom ih besplatno ustupili kablovskim televizijskim

tvrtkama.

6. Sublimarne poruke- tehnike oglaSavanja kojima se nastoji djelovati na
podsvijest. To su (Cesto vrlo kratki) signal ili poruka ugradena u drugu (duzu)
poruku, emisiju, film ili prilog s ciljem zaobilazenja normalnih granica
opazanja. Temelje se na pretpostavci da ljudski um (podsvjesno) percipira neke
(Cesto vrlo kratke poruke) koje svjesno ne opaza. Tehnika je vrlo dvojbena 1
brojni stru¢njaci negiraju njezino postojanje. Pa ipak, brojne je zemlje zakonski
zabranjuju. (Haramija Predrag.Prikriveno oglaSavanje u Republici Hrvatskoj—

fenomen i eticke implikacije(pristupljeno 20. srpnja 2016. 22:28)
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14. Prikriveno oglasavanje u novinama i ¢asopisima

14.1. Anliza novina i ¢asopisa

Istrazivanje ucestalosti i svojstva prikrivenog oglasavanja u informativnim i

zabavnim medijskim sadrzajima u RH:

Istrazivanje je obuhvatilo sljedece novine sa pripadaju¢im postotkom citanosti :
24 sata (32,9%), Vecernji list (15,6%), Jutarnji list (15,2%), Slobodna Dalmacija
(7,2%), Gloria (8,8%),Story (5,9%), Auto Klub (5,8%), Globus (4,6%), OK!
(4,3%), Cosmopolitan (4,2%) i Nacional (3,9%).

Tablica 1. Ucestalost prikrivenog oglaSavanja u dnevnim novinama
Izvor: Haramija 2011: 66

Ukupan broi Prosjecno
. _Kup J dnevno (u danima Najesce (kada, gdje i
Dnevne novine prikrivenih oglasa . .
o bez posebnih koliko)
(mjesecno) !
priloga)
24 sata 10-30 0-1 Na zabavnim
stranicama, 0-1
e Subotom u prilogu,
Vecernji list 190-260 1-5 40-50
- Subotom u prilogu
Jutarnji list 240-334 1-5 Gloria, 50-60
SIobo_@na 70-110 1-3 U posebnim prilozima
Dalmacija
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Iz tablice se jasno vidi da Jutarnji list prethodi u ukupnom intervalu od 240 pa
do 334 prikrivenih oglasa mjese¢no , zatim slijedi Vecernji list izmedu 190 i
260, Slobodna Dalmacija sa 70 do 110, te na kraju 24 sata sa najmanjim
udjelom koji iznosi oko 10 do 30 mjesecnih prikrivenih oglasa najcesée na

zabavnim stranicama ili posebnim prilozima u subotnjem terminu.

Prema navedenim podacima autori c¢lanka zaklju¢uju da se prikriveno
oglasavanje pojavljuje gotovo svaki dan u dnevnim novinama (1-5 primjera), u
24 sata imam znatno manje prikrivenog oglasavanja nego u ostalim novinama,
specijalizirani prilozi su mjesto najucestalijih pojava prikrivenog oglaSavanja,
najceS¢e se prikriveno oglaSavanje nalazi u tjednim prilozima o modi i na
zabavnim stranicama, najviSe u rubrikama koje su i najCitanije (zabava-zivot-
spektakli, gradske stranice i dogadaji dana), nerijetko se koriste poznate osobe
kako bi se promovirali neki proizvodi i usluge, vrlo Cesto se u novinarskim
tekstovima govori o sniZenjima cijena ili blagdanskoj kupovini bez razloga bez
razloga naglaSava samo jedan proizvod ili usluga te da se prikriveno oglasavanje

najmanje pojavljuje u rubrikama vanjske politike.
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Tablica 2. Ucestalost prikrivenog oglaSavanja u ¢asopisima
Izvor: Haramija 2011: 66

Ukupan Prosjecno
. ... .. | brojprikrivenih IO Najéesce (kada, gdje
Magazini i ¢asopisi tjedno (po S
oglasa broi I koliko)
2 roju)
(mjesecno)
Gloria 120-240 30-60 Napisi 0 modi i
novim proizvodima
Story 100-200 25.50 Napisi 0 novim
proizvodima
Napisi 0 novim
Auto 80-120 20-30 automobilima i
Klub . .
autodijelovima
Globus 80-120 20-30 Napisi 0 modi i
novim proizvodima
Isto (izlazi Napisi 0 modi,
OK! 130-200 mieseno) glazbi, ljepoti i
) kozmetici za mlade
Cosmopolitan 40-80 20-30 T_ekstov_| N mf)d' '
novim proizvodima
Napisi i prilozi o
Nacional 40-80 10-20 stilu zivota, zdravlju i

novim proizvodima

Prema navedenoj tablici mozemo rangirati zabavni ¢asopis Gloria sa 120 do

240 prikrivenih sadrzaja, zatim slijedi OK! sa 130 do 200, zatim Story sa 100

do 200 prikrivenih sadrzaja mjesecno dok su ostali tjednici otprilike u

izjednacenoj poziciji sa otprilike 40 pa do 80 prikrivenih oglasa mjesecno koji

se objavljuju.
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Saznanja vezana uz prikriveno oglasavanje u zabavnim sadrzajima autori
navode: da je u hrvatskim najcitanijim ¢asopisima uocen razmjerno velik broj
prikrivenih oglasa, ¢asopis OK! sadrzi najveci broj takvih oglasa vezanih uz
ljepotu i glazbu gdje su prikazane slike proizvoda uz naznacenu cijenu i
proizvodaca, tjednik Gloria ima do 60 primjera proizvoda vezanih uz preporuke
novinara, Auto Klub takoder sadrzava niz primjera, bivsi tjednici Globus i
Nacional redovito su imali posebne priloge o automobilima, putovanjima,

gospodarstvu ili zdravlju uz prikriveno oglasavanje.
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15. Prikriveno oglasavanje u crtanim filmovima i
viedo igrama

Televizija je i1 dalje najprikladniji medij kojim oglasivaci na trziStu svoje
marketinske poruke direktno ili indirektno upucuju prema djeci. Crtani filmovi
I video igre postali su forma za prikazivanje oglasa, te je u njima Cesto
prikriveno oglasavanje kojeg niti roditelji nisu svjesni. Djeca i mladi najcescée
su prvi kupci novih tehnologija 1 digitalnih uredaja. OglaSivaéi se pritom
koriste njihovom usmjerenoséu kako bi oglasom doprli u njihove domove, a
prikrivenim oglasavanjem skrili namjeru oglasa. lako prikriveno oglasavanje
nije dozvoljeno u dje¢jem televizijskom programu, i trebalo bi biti jasno
odvojena promidzbena poruka i televizijski sadrzaj, esto se s njim susre¢emo.
Za vrijeme gledanja crtanih filmova djeca se Cesto poistovjecuju s likovima, a
omiljeni crti¢ znaju gledati na desetke puta. Stoga, prikriveni oglasi imaju
puno vise izgleda izazvati empatiju, suosjecanje i poistovjecivanje kod djece,
dok se informativni oglasi percipiraju na sasvim drugaciji nac¢in. Dokazano je

da je efekt veci jer dijete nesvjesno prima podatak ito jace utjeCe na njega.

Najnoviji i trenutno najgledaniji crtani film — “Strumpfovi 2 obiluje
prikrivenim oglaSavanjem. U fokusu se nalazi tablet Sony Experia Z, uz koji
Gargamel priprema svoj Carobni napitak. Gotovo svi ljudski likovi u filmu
imaju neki od mobilnih telefona Sony Experia. Ovo je najnoviji primjer za koji

jo$ ne mozemo potvrditi da je polucio rezultate za kompaniju.

Jedan od prvih primjera prikrivenog oglaSavanja u americkom je
medijskom prostoru crtani film ,,Mornar Popaj* (1929.), koji promovira Spinat
kao zdravu hranu koja ja¢a miSi¢e. Nakon prve godine emitiranja ovog crtanog
filma prodaja $pinata u SAD-u porasla je za ¢ak 30 %. No, prema potencijalu
prikrivene reklame, oglasivaci, mediji i analiticari ozbiljno su se poceli
odnositi tek 20 godina nakon toga, pod utjecajem filma ,E. T.“ Stevena

Spilberga, koji je proslavio slatkiSe Reese's Pieces tvrtke Hershey's. Naime,
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malo stvorenje kad bi slijedilo trag, slijedilo je trag ovih bombona, ¢ija se

prodaja tada povecala za 65 %.

Tri su glavna faktora kojima se oglaSivac¢i koriste prilikom ovoga tipa

oglasavanja:

1. Pozornost — djeca vole provoditi vrijeme uz televiziju i fokusirana prate

sadrzaj koji im se nudi

2. Ponavljanje — u dje¢jem programu glazba, pokreti, dinamika i zvuéni
efekti Cesto se ponavljaju kako bi animirali male gledatelje 1 potakli ih na

sudjelovanje

3. Poznati likovi — djeca se brze vezuju uz poznata lica i likove, Kkoji
postaju potom glasnogovornici odredenog proizvoda. Tako ¢emo
Strumfove, Spuzvu Boba, Hello Kitty i ostale likove iz crtanih filmova
cesto prona¢i na djecjoj odje¢i i obuci, Skolskom priboru pa sve do

prehrambenih proizvoda.

Video igre takoder obiluju oglasima koji su namijenjeni najmladima, ¢eSce
djecacima nego djevoj¢icama. U video igrama u kojima je u fokusu sport , npr.
nogomet, hokej 1 sl. oglasivac¢i jednako zakupljuju oglasni prostor, kao na
stadionu u stvarnosti. Lanci brze hrane — McDonald’s, Burger King and Pizza
Hut oglasavali su se na ovaj nacin. Popularna video igra medu djevojcicama
bila je neopets.com ¢ija je misija odgajati virtualne ljubimce. Djeca su u igri
trebala kupovati hranu, npr. Oreo kekse, kako bi njima hranili virtualnog
ljubimca. Tako je televizija jo§ uvijek dominantna platforma za oglasavanje,
mnogo je novih nac¢ina kojima se putem online medija i filma dopire do djece i
tinejdzera.(http://www.djecamedija.org/?p=2679/ (pristupljeno:20.
rujna2016. 17:45)
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16.Razlika izmedu klasi¢nog i prikrivenog

oglasavanja

Razlika izmedu klasi¢nog oglasavanja i prikrivenog oglasavanja je u veéem
kredibilitetu prikrivenog oglasavanja u odnosu na klasicno oglasavanje, $to
znaci da imajaci utjecaj na publiku od klasi¢nih oglasa. Prikriveno oglaSavanje
prisutno je u svim medijima, a posebno u elektronickim te je stoga vazno da
publika moZe prepoznati razliku izmedu prikrivenog 1 klasicnog oglaSavanja.
Medutim, ako publika medije nepromatra na kriticki na¢in, ne¢e ni mo¢i uociti u
¢emu se razlikuju prikriveno i klasi¢no oglaSavanje. Jo$ jedna razlika ocituje se
u tome Sto kod klasicnog oglasavanja ne postoji utjecaj na urednistvo, novinare i
redakciju te se promovira jedan proizvod ili usluga. Kako je rastao utjecaj
medija, rastao je i utjecaj oglaSivaca koji su povecavali svoj oglasivacki udio, a
u isto vrijeme mediji su prozivljavali razdoblje snazne ekspanzije, Sto je
konac¢no dovelo do toga da se neke novine nisu vise mogle tiskati u milijunskim
nakladama jer su troSkovi proizvodnje postali neodrzivi. Povecana naklada
dovela je do povecanoga interesa oglasivaca pa su odjeli za marketing odlucili
povecati cijenu oglasavanja. Povecani prihodi potaknuli su urednike i izdavace
da po¢nu razmisljati o tome je li doslo vrijeme da se kod nastajanja novina vodi
viSe interesa 1 o oglaSivaCima, a ne samo o Citateljima. U sljedecoj tablici

prikazane su sli¢nosti i razlike izmedu klasi¢nog i prikrivenog oglasavanja.
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Tablica 3. Klju¢ne razlike i slicnosti izmedu oglasa i prikrivenih oglasa
Izvor: Jurisi¢, J., Kanizaj, 1., Jokos, 1., Janes (2007: 44)

Oglasi |

Prikriveni oglasi

Sliénosti

Oglasi su placeni

Prikriveni oglasi su placeni

Skepticizam prema oglasima
negativno djeluje na prihvacanje oglasa

Skepticizam prema oglasima
negativno djeluje na prihvacanje
prikrivenih oglasa

Ooglas u pozitivnom je odnosu sa
Opo

Opo u pozitivnom je odnosu s
Ooglas

Razlike

Poruka je kontrolirana pa
razlikuje od uredivackog sadrzaja

Se

Poruka uklopljena u tekst pa se ne
razlikuje od uredivackog sadrzaja.

Oglasi poti€u prijenos raspolozenja Prikriveni oglasi omogucavaju

od programa prema poruci bolji prijenos raspolozenja nego
oglasi.

Oglasi variraju od informativnih do Prikriveni oglasi suvise

transformacijskih.

transformacijski nego informacijski.

Oglasi variraju od argumentiranih do
dramskih.

Prikriveni oglasi blizi su drami
nego argumentima.

Informativni/argumentirani oglasi se
percipiraju na evaluacijski nacin

Prikriveni  oglasi
izgleda izazvati empatiju

imaju  vise

Oglase Kkarakterizira niska razina
prikrivenosti i nametljivosti.

Prikriveni oglasi imaju visoku
razinu prikrivenosti i nametljivosti.

Oglasi identificiraju sponzora

Prikriveni oglasi ne identificiraju
sponzora

Postoji regulacija oglasa

Ne postoji regulacija prikrivenih
oglasa

U prethodno prikazanoj tablici vide se sli¢nosti i razlike izmedu klasi¢nog 1

prikrivenog oglasavanja. Osnovna slicnost je da se klasi¢ni 1 prikriveni oglasi

placaju 1 da skeptizicam prema oglasima negativno djeluje na prihvacanje

prikrivenih oglasa. Kod klasi¢nih oglasa poruka je kontrolirana pa se razlikuje

od uredivackog sadrzaja, dok je kod prikrivenih oglasa ona uklopljena u tekst pa

se ne razlikuje od uredivackog sadrzaja. Takoder, prikriveni oglasi omogucuju
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bolji prijenos raspoloZenja nego oglasi. Prikriveni oglasi su vise transformacijski
nego informacijski i blizi su drami nego argumentima te izazivaju empatiju
(suosjecanje, poistovjeCivanje) 1 sadrze visoku razinu prikrivenosti i
nametljivosti. Kod prikrivenih oglasa sponzori nisu identificirani i ne postoji
regulacija prikrivenih oglasa. lako su razlike znacajne, jo$ uvijek ne postoji
studija koja je odredila jasne granice izmedu prikrivenog oglaSavanja i
oglasavanja. Oba naCina oglasavanja imaju iste krajnje ciljeve - Kkreirati
svjesnost o vlastitoj marki proizvoda zajedno sa pozitivnim stavovima i
kupovnim preferencijama. Kod klasicnog oglasavanja oglas je izdvojen 1
prezentiran publici, a prikriveno oglasavanje suptilno prezentira proizvod unutar
filma, televizijskog programa i sl. Pojedinac je u najve¢em broju slu¢aja svjestan
trenutka u kojem dolazi u kontakt s komercijalnim oglasom (on ga moZe
ignorirati), dok je u sluCajevima prikrivenog oglaSavanja situacija nesto
drugacija. Pojedinac tad prvenstveno predstavlja publiku nekog filma,
televizijskog programa i sl., sve dok ne dode u kontakt sa proizvodima koji se
prezentiraju u sklopu oglasavanja, tada se njegova uloga mijenja — on postaje
potencijalni kupac tog istog proizvoda, Cesto nesvjestan da je izloZzen formi
komercijalnog oglasavanja. Aktivnosti oglasavanja dominiraju u ukupnim
promotivnim aktivnostima. . (Jurisi¢, J., Kanizaj, 1., Jokos, 1., Janes, S., & Juri¢,
J. (2007). Manipulacija citateljima—prikriveno oglasavanje u hrvatskim
novinama. pristupljeno 20. srpnja 2016. 22:07)
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17. Zakljucak

Koncentracija prikrivenog oglasavanja postoji u Republici Hrvatskoj iako

Zakon o medijima i Zakon o elektronickim medijima strogo zabranjuje.

Svaki sponzor trazi dodatni pulicitet u medijima jer prozitivan publicitet
omogucava poduzecu primije¢enost u medijima, a veéina medija naglaSavaju
sponzore i dodatnim fotografijama i logotipom. Sponzorstvo osim kreiranja
upoznatosti s ponudom poduzeéa ima za cilj povezivanje vrijednosti

sponzoriranog dogadaja s markom proizvoda.

Vazno je sponzorirati i sportske kategorije koje nisu toliko razvikane kao
nogomet, rukomet ili koSarka. Treba sponzorirati pozitivne stvari, zdrav nacin
zivota 1 bavljenje aktivnosti. Sponzoriranje posebnih dogadaja stvara osjecaj da
se poduzece brine o §iroj zajednici, a ne samo o Vlastitoj zaradi. Sponzoriranje
razli¢itih dogadaja moze se definirati kao olik promocije marke ili poduzeca
preko sportskog, kulturnog, drustvenog, glazbenog ili nekog drugog dogadaja za
kojeg publika pokazuje posebno zanimanje. Razlikuje se od ostalih oblika
marketinske komunikacije, a postize efikasnije komunikacijske ciljeve, jer

publiku doseze u opustenom i dobrom raspoloZenju.

Sponzorstvo moze iti izuzetno korisno za unapredenje prodaje. U prakse se
posebno pokazalo ucinkovito kod proizvodada hrane 1 pifa koji koriste
sponzorstvo za darivanje potroSaca razliCitim uzorcima, a samim tim 1 za

povecanje prodaje.

U oglasnicima se uspje$Sno reklamiraju usluZne, proizvodne i strucne
djelatnosti, ali reklame moraju biti u¢estale. Oglasnici imaju Siroku Citateljsku

publiku. Negativna strana je $to nema nikakvog izdvajanja od konkurencije.
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Oglasavanje u dnevnom tisku je ucinkovito ako je ucestalo i u trajanju
najmanje tri mjeseca. Medutim, prisutnost brojne konkurencije ¢ini da reklame
moraju biti Sto kreativnije. Razlog je da budu bolje od konkurencije. Kod
oglasavanja u Casopisu je lakSe odrediti Sto vole njegovi Citatelji pa su i reklame
u skladu s tim. Oglasi u uglednim casopisima mnogo ¢ine za ugled i status

oglasivaca.

Radio je vrlo dobar medij za oglasavanje jer prati svoje sluSatelje po cijele
dane. Zbog moguénosti interakcije koju pruza, pogodan je za korisne razgovore

s moguc¢im kupcima, nagradne igre i razne prezentacije.

Hrvatsko marketinsko trziste vrijedi oko 400 do 500 milijuna eura, a na
Internet oglaSavanje se trosi od 3 do 5% ukupnog novca, stoga je veoma
interesantna visoka pozicija Interneta po isplativosti oglasavanja. Danas se sve
viSe ljudi sluzi Internetom, a tome zasigurno pridonosi sve povoljnije cijene

rac¢unala.

lako mi znamo da je cilj oglasavanja da se proda odredeni proizvod, reklame
nas ipak privlace da kupimo ono $to smo vidjeli i ¢uli o tome u nekom mediju ili
negdje drugdje. Glavni razlog takvog utjecaja reklama su razliCite tehnike
podilazenja, ulagivanja, zavodenja 1 stereotipi kojima se reklame sluze kako bi
privukle paznju potrosaca. Vazno je znati da nam tako prodaju ne proizvod,
nego ono ¢emu mi tezimo cijeli Zivot, a to je sreca, ljubav, obitelj, ljepota. Rije¢
je o snovima koje Covjek zeli ostvariti cijelog zivota. Reklame su zabavne,

mastovite i duhovite te postaju tehnoloski sve savrSenije.

Reklamna industrija je najviSe usmjerena na mladu populaciju ljudi, jer oni
najviSe troSe 1 imaju veliki utjecaj na roditelje. Njihovu naivnost, neiskustvo
iskoriStava trZiSte. Ljudi kupuju stalno nove proizvode smatrajuci da ¢e tako se
ostvariti neke njihove Zelje. Prava istina je da proizvodi i ostala roba ne mogu
uciniti ljude da budu sretni, zaljubljeni i slicno. Osim S§to tro§imo novac

beskorisno imamo laZzne nade i kasnije se razo¢aramo. Djeci i tinejdZerima je
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vazno da su reklame zabavne, originalne i da informiraju. Utjecaj reklama na
mlade je ogroman $to je loSe jer mladi imaju iskrivljen pogled na Zivot, nisu
svjesni prave stvarnosti u kojoj se nalaze. Oni vide §to im trziste putem reklama

diktira, tj. stvara nove trendove.

Na temelju rezultata istrazivanja mozemo zakljuciti da se od magazina
prikriveno oglasavanje nalazi najvise u casopisu Gloria sa ¢ak 120 do 240
prikrivenih sadrZaja. A kod dnevnih novina na temelju istrazivanja se jasno vidi
da Jutarnji list prethodi u ukupnom intervalu od 240 pa do 334 prikrivenih

oglasa mjesec¢no.
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