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Sazetak

Tema zavr$nog rada je Primjeri prikrivenog oglasavanja u medijima i njihov utjecaj na kupce.
U radu ¢e se objasniti pojam prikrivenog oglaSavanja te opisati povijest prikrivenog oglasavanja

I nabrojati vrste.

Prikriveno oglaSavanje navest ¢e se kroz primjere u medijima kao S$to su filmovi, serije,
drustvene mreze, tiskani mediji, glazba te videoigre. Nakon toga, analizirat ¢e se pravna

regulativa prikrivenog ponaSanja u svijetu i Republici Hrvatskoj.

Objasnjeno je ponasanje kupaca te su navedene odluke o kupnji koje utjecu na ponasanje
kupaca. Navedene su pozitivne i negativne strane prikrivenog oglasavanja koje utjecu na

ponasanje kupaca.

U zavr$nom radu provedeno je terensko istrazivanje kojim se zeli utvrditi utjece li prikriveno
oglasavanje u medijima na odluku o kupnji kupaca. Primarnim izvorima podataka zeli se
utvrditi primjecuju li ispitanici prikrivena oglasavanja u medijima i na koji nacin dozivljavaju

takvu vrstu oglaSavanja.

Kljuéne rije€i: prikriveno oglasavanje, mediji, kupci, utjecaj na odluku, kupovina



Summary

The topic of the final paper is Examples of product placement in the media and their impact on
customers. The paper will explain the concept of product placement and describe the history of
product placement and list the types.

Product placement will be cited through examples in media such as movies, series, social
networks, print media, music and video games. After that, the legal regulation of product

placement in the world and in the Republic of Croatia will be analyzed.

Customer behavior is explained and purchase decisions that influence customer behavior are
listed. The positive and negative aspects of product placement that influence customer behavior

are listed.

In the final paper, field research was conducted to determine whether product placement in the
media affects the purchase decision of customers. Primary data sources are used to determine
whether respondents notice product placement in the media and how they perceive this type of

advertising.

Key words: product placement, media, customers, decision influence, purchase
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Oglasavanje ja postalo neophodno u modemom informaciiskom drustvu, U praksi se koristi kao
tahnika marketinske komunikacije vet dugl niz godina. U zavrénom radu datalino éa se pojasniti i
definirati pojam prikrivenog oglasavanja, opisati povijesni razvoj istoga te ukazatl na razlifite vrste
prikrivencg oglasavanja. Nadalje, u radu ¢e se analiziratl primjena prikrivenog oglasavanja u medijima
kao sto su filmovi, serije, drustvene mra2e, tiskanl mediji ta videoigre. Pored navedenog, zadatak rada
je i objasniti ponasanje potrosata i fakiora kol uljedu na kupovne navike potrosata,

Kao poseban doprinos rada, pored isirazivanja za stolom, u radu je potrebno provesti primarno
Istrativanie s ciljem ispitivanja stavova, znanja | utjecaja prikrivenog oglatavana na ispitanike.
Takoder, kroz istra?ivanje je potrebno utvrditi prepoznaju li ispitanicl prikrveno oglasavanje i u kajim
madijima. Na temelju dobivenih rezultata potrebno je provest) diskusiju rezultata.
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1. Uvod

Oglasavanje je postalo neophodno u modernom informacijskom drustvu. Ono je izvor sredstava
medija te omogucuje da $to vise ljudi vidi i sazna za njih te isproba ili sudjeluje u njihovima
proizvodima ili uslugama. Oglasavanje pruza moguénost tvrtkama da prodaju svoje proizvode
te potrosa¢ima da odaberu najbolji izbor od mnostva drugih izbora. Sto vise ljudi ¢uje za neki

proizvod ili uslugu, svakako ¢e porasti i potraznja i prodaja za istim.

Tijekom godina, svakim danom pojavljuju se novi proizvodaci koji jedni drugima postaju
konkurenti. Zbog konkurencije na trziStu koja je sve veca, bilo je potrebno posegnuti za novim
na¢inima oglasavanja koje se zove prikriveno oglaSavanje. Smisao i bit prikrivenog
oglasavanja je u tome da potencijalnom kupcu, gledatelju, Citatelju ili slusatelju, nije jasno da

objavu koju gleda nije placena.

Prikriveno oglasavanje se postize kada u medijima sadrzaji nisu prepoznatljivi kao oglasi. Ono
se moze naé¢i u filmovima, serijama, novinama ili na druStvenim mrezama. Prilikom
spominjanja prikrivenog oglasavanja, dolazi do podvojenih misljenja. Razni struénjaci tvrde da
prikriveno oglasavanje nije u skladu s kodeksima zato $to nisu predstavljeni kao oglasavanje
odnosno promoviranje, iako to zaista jesu. Tada moze do¢i do krSenja prava zato $to se to smatra

obmanjivanjem potrosaca, koje je s druge strane uvjeren da ¢ita informaciju koja je nezavisna.

Nakon uvoda, u drugom poglavlju definirat ¢e se Sto je to prikriveno oglasavanje. Pojasniti ¢e
se povijesni razvoj prikrivenog oglasavanja te vrste prikrivenog oglasavanja. Potom ¢e se
navesti primjeri prikrivenog oglasavanja u medijima (filmovi, serije, drustvene mreze, tiskani
mediji, glazba te racunalne igre). U tre¢em poglavlju navest ¢e se ponaSanje kupaca, te kako
kupci donose odluke o kupnji. Navedene su i pozitivne i negativne strane prikrivenog
oglasavanja na ponaSanje kupaca. Opisan je utjecaj prikrivenog oglasavanja u medijima na
ponasanje kupaca i njegovu odluku o kupnji. U ¢etvrtom poglavlju provedeni su primarni izvori
podataka. Primarni izvori podataka zavrsnog rada proveli su se anketnim upitnikom. Dobiveni
rezultati izvora podataka prikazani su graficki i detaljno obradeni. Peto poglavlje zavr$nog rada
obuhvaca zakljucak koji sadrzi najbitnije informacije i spoznaje do kojih se u radu doslo. Nakon

zakljucka nalazi se literatura te popis slika, grafikona i tablica.

Cilj zavr$nog rada je saznati utjece li prikriveno oglasavanje u medijima na kupce prilikom

kupovine odredenih marki i njihovih proizvoda.



2. Prikriveno oglasavanje

Prikriveno oglasavanje (eng. Product placement) je oglasavanje gdje se proizvodi i usluge

razli¢itih robnih marki Zele predstaviti kupcima prikriveno.

Kako navodi Krka¢ (2007: 405) to znaci da prikriveno, odnosno skriveno oglasavanje je ono
koje nije izravno primjetno. Odnosi se na nekriticko, pristrano te motivirano prikazivanje
proizvoda, usluge ili tvrtke u nekom mediju. Proizvodi i usluge oglasavaju se u medijima kao
Sto su filmovi, serije, tiskani mediji (novine, Casopisi, stripovi), radio, videozapisi, emisije,

knjige, racunalne igre, glazba ili drustvene mreze.

Antolovi¢ i Haramija (2015: 214) nalazu kako oglas koji se oglasava mora biti posebno oznacen

i odvojen, a primatelj mora jasno znati da je rije¢ o oglaSavanju.

Kako navodi Kovaci¢ (2021: 60) svrha prikrivenog oglasavanja je da stvori sadrzaj kojim ¢e se
kupac mo¢i povezati 1 da svojim izgledom i stilom nije razli¢it od sadrzaja na kojem je
objavljen. Na novinarskim portalima, marketinske poruke oponaSaju funkciju i1 formu

okruzenja u kojem se nalaze.

Prikriveno oglasavanje ima mo¢ da zavarava i zavodi Citatelje koji imaju osjecaj da €itaju ¢lanak
ili gledaju vijesti 1 emisije, gdje dolazi do spominjanja uspjeha odredenog proizvoda ili
odredene tvrtke na kojima su primjenjeni standardi koji su isklju¢ivo novinarski. Tim
postupkom dolazi do diskriminacije ostalih proizvodaca koji u tom kontektstu nisu spomenuti.
Nije eti¢no utjecati na kupce na nacin da nisu toga svjesni. U hrvatskim serijama mozemo naci
prikriveno oglasavanje gdje uofavamo kako glumac pije Franckovu kavu. Cilj prikrivenog
oglasavanja je potaknuti potrosace da kupe proizvod koji koriste glumci. Na taj ¢e se nacin
potro$a¢ naviknuti uo€iti proizvode te ¢e mu se probuditi Zelja da ih 1 on sam kupi 1 isproba

(Krkag 2007: 405).

Zbog velike konkurencije i zasi¢enosti trziSta, prikriveno oglasavanje pridobiva kupce na
sasvim nov 1 inovativan nacin. Svrha stvaranja prikrivenog oglaSavanja je da se proizvod ili
usluga stavi u stvaran Zivotni kontekst, gdje ¢e se pojedinac moci poistovjetiti s likovima. Na
taj nacin dolazi i do u¢inkovitosti da se proda proizvod te da Sto vise ljudi sazna za njega i pocne

ga koristiti.



Prema sadrzaju, prikriveno oglasavanje nije agresivno, uocljivo i nametljivo jer se publici
predstavlja kao zanimljivost. Istovjetan je prema novinarskom obliku ili bilo kojem drugom
informativnom izvjes¢u. U prikrivenom oglasavanju, mogu se stvoriti pravne i eticke dileme

(Kovaci¢ 2021: 61).

Krkac¢ (2007: 406) smatra da prikriveno oglasavanje mozemo vezati uz termin subliminalnog
poruéivanja. To znaéi da je osobi, u ovom slucaju potrosa¢u moguce prenijeti poruku koja se
nalazi izvan osvijeStenih granica percepcije. Sukladno navedenom, ukoliko pogledamo neku
sliku i njezin sadrzaj bez obzira koliko je brzo, svjesno ju opazimo te na taj nacin ona dopire
do mozga. Potrosa¢u je nesvjesno nametnut odredeni oglas. Na internetskim stranicama
mozemo vidjeti sve ponudene prikrivene oglase koji su se pojavili nakon $to su uzeli u obzir
upisane kljucne rijeci te ono §to trazimo i §to nas zanima. Na taj nacin, moraju se zapaziti i

zapamtiti oglasi.

Poduze¢a mogu, prema internom dogovoru, platiti u novéanom obliku produkcijskoj kuci. Cilj
takvog dogovora je da se od strane potroSaca i potencijalnih kupaca izazovu pozitivni osjecéaji
prema proizvodu ili robnim markama koji se spominju i oglasavaju te utjeu na pojedinéevu
podsvijest (Kenton 2022, pristupljeno 28. srpnja 2023.

https://www.investopedia.com/terms/p/product-placement.asp).

Prikriveno oglasavanje ima moguc¢nost stvoriti misljenja koja su podvojena. Neki smatraju da
¢e oglasi takvog tipa moc¢i razviti vezu robne marke s pojedincem na prirodan nacin. Dok s
druge strane ucestalo ponavljanje takvih oglasa i naglaSavanje istth moZe zasmetati publici te

stvoriti suprotan u¢inak od namijenjenog i udaljiti ih od kupnje.

Kovaci¢ (2021: 60) navodi da prikriveni oglas razraduje temu koja je zanimljiva kupcu ili
korisniku uz brendiranje koje u tekstu oznac¢ava razli¢ite stupnjeve integracije te je u najve¢em
slu¢aju oznacen kao: ,, powered by, promoted by ili sponsored by ““. NO, za razliku od plac¢enog
digitalnog oglasa, odnosno bannera, prikriveno oglasavanje prilagodava se platformi na kojoj
je objavljen, te se ne moze odvojiti od sadrzaja. Prikriveno oglasavanje mora ispuniti kriterij
informativnosti, o temi koja je Sira od samog proizvoda ili usluge koja se promovira. To je vrste
kontekstualnog oglasavanja jer oglasni sadrzaj u kontekstu medijskog sadrzaja je ve¢ sam po

sebi zanimljiv Citatelju.


https://www.investopedia.com/terms/p/product-placement.asp

2.1. Povijest prikrivenog oglasavanja

Prikriveno oglasavanje oglaSivaci su poceli Koristiti prvi put krajem 19. stoljeca. Ono je
koriSteno u romanima. Jedan od njih bio je Jules Verneov roman ,,Put oko svijeta u 80 dana“
iz 1873. godine. Brodarske tvrtke placale su da ih se spomene u romanu. Kasnije se pocelo
prikriveno oglasavanje upotrebljavati u novinama, filmovima, serijama, videoigrama, a danas i

sve vise na druStvenim mreZzama poput Instagrama, Facebooka, TikToka i Youtubea (Hawks

2014, pristupljeno 2. kolovoza 2023. https://imcclass.com/tag/product-placement/).

Prema Labasu, (2009: 151) 1883. godine, Benjamin Day je cijenu svojih novina New York Sun
smanjio na jedan peni da opstanu na trzistu. No, ni to nije bilo dovoljno te je promjenio odnose
izmedu izdavaca i novinara, te oglasivaca i ¢itateljske javnosti. Novine viSe nisu mogle opstati
samo od sredstava pretplata. Oglasivaci su omogucili ekonomsku egzistenciju i profit. Za
oglasivace, sadrzaj novina postao je mamac te su se tada prvi put otvorila vrata da u novinarske

tekstove stanu oglasni sadrzaji.

Iz prethodnog mozemo zakljuciti da su izdavaci i oglaSivaci ve¢ tada shvatili da moraju smisliti
noviji nacin stvaranja profita. Prikriveno oglasavanje donijelo im je nove nacine da potroSaci
saznaju za nove proizvode i usluge. Uz oglasavanje u knjigama i novinama, pojavila su se
oglasavanja u sve ve¢em broju medija. Isto tako, u filmovima i serijama prikriveno oglasavanje

dolazilo je do izrazaja te zaintrigiralo potrosace da isprobaju ono §to koriste glumci.

Jedan od filmova u kojem se prikazuje prikriveno oglasavanje je i The Garage iz 1920. godina
s Busterom Keatonom i Fattyjem Arbuckleom u glavnim ulogama. Logo benzinske Red Crown
Gasoline je stalno bio prikazan na zidovima i opremi. Nije sluzbeno je li Red Crown Gasoline
platio taj plasman, no privukao je dovoljno pozornosti zbog njegovog pojavljivanja (Maher

2016, pristupljeno 2. kolovoza 2023. https://www.premiumbeat.com/blog/product-placement-

in-films/).
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Slika 1. Primjer prikrivenog oglasavanja u filmu ,,The Garage“

Izvor: https://www.premiumbeat.com/blog/product-placement-in-films/ (2016)

U filmu Top Gun iz 1986. godine, moze se na¢i mnogo robnih marki koje se prikriveno
oglasavaju. Neke od njih su Ray-Ban, Budweiser, Kawasaki, Dell, IWC, Persol, Ford,

Lockheed Martin, Orfina i Under Armour.

U Top Gun-u (1986.), marka Ray-Ban na ekranu dobila je gotovo deset minuta. Tom Cruise
nosio je avijatiCarke, dok je Anthony Edwards nosio Caravan Cetvraste suncane naocale kao
Goose. Unato¢ tome Sto nikada nije viden Ray-Ban logo, ovo prikriveno oglasavanje vrijedilo

je vise od 8,5 milijuna dolara.

Slika 2. Tom Cruise i Anthony Edwards nose Ray-Ban naocale

Izvor: https://concavebt.com/top-gun-maverick-product-placement-vs-the-original/ (2022)
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U Top Gunu (1986.), kada piloti nisu trenirali ili bili na plazi, ve¢inu vremena provodili su u
lokalnom baru. Tamo su igrali biljar, zabavljali se te pili pivo Budweiser. On je na ekranu dobio
vise od Cetiri minute, te je to vrijedilo 2,6 milijuna dolara tijekom prikazivanja filma u kinima
i jo§ 15 milijuna nakon toga (Upute autorima. 2022, pristupljeno 2. kolovoza 2023.

https://concavebt.com/top-gun-maverick-product-placement-vs-the-original/).

Slika 3. Tom i Anthony se zabavljaju i piju Budweiser

Izvor: https://concavebt.com/top-gun-maverick-product-placement-vs-the-original/ (2022)

To je svakako znacilo da je pocela nova vrsta oglasavanja. Kada je medij u trendu, u ovom
slucaju film, svi se Zele poistovjetiti s njim. Nacin je to da svi Zele isprobati proizvod koji

popularni glumac koristi ili u ovom slucaju nosi.
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2.2. Vrste prikrivenog oglasavanja

Prema Lehu (2007: 9) prikriveno oglasavanje dijeli se na klasicno, korporativno, evokativno i
prikradljivo (pristupljeno 3. kolovoza 2023.
https://books.google.hr/books/about/Branded Entertainment.htmlI?id=h-
9kB037JI0C&redir_esc=y).

Klasi¢no prikriveno oglasavanje odnosi se na prikriveno oglasavanje gdje se u vidnom polju
prikazuju odredeni proizvodi, koji mogu ostati nezapazeni, a mogu i ostati zapamceni bez
ozbzira ukoliko traju kratko ili nisu na tako vidljivom mjestu. To je suptilno prikazivanje
proizvoda koji nema prevelike troskove. Neki primjeri klasi¢nog prikrivenog oglasavanja su

Pepsi limenka, koja je koristena u filmu Goonies iz 1985. godine. Mobitel Motorola u filmu

The Bourne Supremacy iz 2004. godine.

Slika 4. Jason Bourne koristi mobitel Motorolu

Izvor: https://www.marketing-psycho.com/jason-bourne-product-placement/ (2021)

Korporativno prikriveno oglasavanje se odnosi na nacin da prednost ide marki. Tu se za
razliku od klasi¢no prikrivenog oglasavanja, ne oglasava sami proizvod ve¢ cjelokupan brend.
Vazno je da gledatelji znaju ve¢ prema logotipima prepoznati tvrtku inace nece biti u¢inkovito.
Primjer je film North by Northwest i Hotel Plaza iz 1959. godine, potom film Minority Report

iz 2002. godine sa markom Reebook.

Evokativno prikriveno oglasavanje odnosi se na diskretni na¢in oglasavanja gdje marka nije

izravno prikazana ve¢ je integrirana u pricu. Njome se ve¢inom koriste marke koje su priznate
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1imaju ciljanu manju skupinu. Evokativno prikriveno oglasavanje koriste veliki brendovi poput

Applea, Dom Perignona te Chanela.

Prikradljivo prikriveno oglasavanje je kompleksna metoda gdje se logo proizvoda ne
spominje. Takav nadin oglaSavanja moze utjecati na gledatelje koji ve¢ znaju identificirati
proizvod. Nedostatak je Sto se na kraju prisutne proizvode u zavrsSnom dijelu filma mora
popisati, a glavna karakteristika ovog prikrivenog oglaSavanja je da ostanu ne identificirani jer
tada gubi svrhu. To moZze znaciti ukoliko gledatelji doista ne gledaju $to pise kada se film zavrsi.
Primjer je marka Calvin Klein koja se pojavljuje u filmu The Horse Whisperer iz 1998. godine.
Osim njega u filmu Sex and the City iz 2008. godine, Carrie Bradshaw je u svom ormaru imala
poznate marke kao $to su Manolo Blahnik, Louis Vuitton te Chanell (Lehu 2007, pristupljeno
3. kolovoza 2023. https://books.google.hr/books?id=h-
9kB037JI0C&printsec=frontcover&hl=hr&source=gbs_ge summary r&cad=0#v=onepage&

g&f=false).

2.3. Primjeri prikrivenog oglasavanja u medijima

Prikriveno oglasavanje u medijima moZemo sresti u filmovima, serijama, druStvenim mreZama,

tiskanim medijima, glazbi i raCunalnim igrama.

2.3.1. Prikriveno oglasavanje u filmovima

Kod prikrivenog oglasavanja u filmovima, brend ili proizvod koji se oglasava integrira se u
film. Ukoliko se film gleda u kinu, prikriveno oglasavanje tada bi trebalo imati najveéi utjecaj
jer osoba je smirena, fokusirana na film da podsvjesno gleda svaku sitnicu koja se dogada u

filmu, $to se odnosi i na prikriveno oglasavanje.

U filmu Skyfall iz 2012. godine, James Bond pije pivo Heineken. Heineken je tada platio 45
milijuna dolara da bude u filmu Skyfall. lako je pivo Heineken bilo vrlo kratko prikazano, bilo
je vrijedno jer je zarada bila milijardu dolara (Radford 2012, pristupljeno 3. kolovoza 2023.

https://www.livescience.com/24957-james-bond-product-placement.html).
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Slika 5 James Bond pije pivo Heineken

Izvor: https://www.facebook.com/filmthusiastofficial/videos/the-beer-daniel-craig-drinks-in-this-scene-from-
skyfall-reportedly-cost-heineken/539012683938842/ (2022)

Film Toma Hanksa, nazvan Forrest Gump iz 1994. godine promovira Nike Cortez tenisice.
Glavni lik Forrest na dar dobio je tenisice za tréanje Nike Cortez. U najupecatljivoj sceni filma,
slijedi krupni plan kako veZe svoje Nike tenisice. Poznato je da u tom filmu postoji sinonim
koji zvu¢i ,,Run Forrest run®, sto svakako doprinosi brendu Nike jer je omogucio da u tako
poznatom filmu lansira i promovira svoje tenisice. One su tenisice za tréanje koje su udobne i
izdrzljive (Upute autorima. 2022, pristupljeno 4. kolovoza 2023.
https://www.orchard.co.uk/blog/10-iconic-product-placement-examples-in-films-23902.aspx).
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Slika 6. Forrest Gump vadi iz kutije Nike Cortez tenisice

Izvor: https://footwearnews.com/entertainment-news/culture/forrest-gump-shoes-nike-cortez-388967/ (2017)

2.3.2. Prikriveno oglasavanje u serijama

Prikriveno oglasavanje u serijama moze se prikazati u sSamo jednoj epizodi, ali i tokom cijele
serije. Ukoliko glumac stalno koristi proizvod ili uslugu, njegovi gledatelji nesvjesno ¢e htjeti

poceti koristiti isti taj proizvod ili uslugu jer se zele poistovjetiti s glumcem u seriji.

U seriji ,, Prijatelji *“ americki lanac trgovina za opremanje doma Pottery Barn imao je posebnu
epizodu. Epizoda je imala naziv , Onaj s apotekarskim stolom* te prikazuje proizvode iz
trgovine kao §to su stol, lampa, plahte. Tom epizodom Pottery Barn je napravio odli¢an plasman
proizvoda te je svaki proizvod dobio svoju etiketu (Kaimal 2018, pristupljeno 4. kolovoza 2023.
https://brandthechange.com/case-study/brand-integrations-and-product-placements-with-the-

sitcom-friends/).
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Slika 7. Rachel i Monica razgovaraju o Pottery Barnu

lzvor: https://brandthechange.com/case-study/brand-integrations-and-product-placements-with-the-sitcom-
friends/ (2018)

2.3.3. Prikriveno oglasavanje na druStvenim mreZama

Danas je postalo vrlo popularno oglasavanje na drustvenim mreZama. Na druStvenim mreZama
poput Instagrama, Facebook-a, YouTube-a i TikTok-a, proizvodadi u svakoj situaciji
pokusavaju na¢i nacin kako da se oglaSavaju. To je vrlo jeftina 1 legalna platforma na kojoj ¢e
moc¢i komunicirati sa potencijalnim kupcima te ih navesti na kupnju. Osobe na ¢ijim se
profilima promoviraju brendovi i marke, nazivaju se influenceri. Pomoc¢u njih, proizvodaci ¢e
mo¢i §to vecem broju ljudi pokazati svoj asortiman te proizvode. Influenceri ,,slu¢ajno® na
svojim profilima objavljuju razli¢ite proizvode, odjecu i obuéu, putovanja, mobitele te mnoge
druge stvari. Na taj naCin obmanjuje se publika, jer pratitelji influencera misle da influenceri
proizvode koje objavljuju na profilima to rade zato Sto ih oni koriste te su zadovoljni s njima.
Sto svakako nije iskljudeno da proizvod nije dobar, ve¢ je bit u tome da influenceri proizvode i

usluge promoviraju te ih na taj na¢in predstave pratiteljima. Oni ¢e ih htjeti poceti koristiti i
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isprobati. To zapravo nije osoban izbor, ve¢ je to prikriveno oglas koji utjeCe na ponasanje

kupca.

Jedan od primjera je influencerica Marija Mazalin koja Instagramu objavljuje kratke videe u
kojima sprema hranu. U vecini videa Marija ne spominje nikakve robne marke hrane kojima se
koristi u pripremi hrane. No, na jednom primjeru mozemo vidjeti kako prikriveno pokusava
predstaviti pratiteljima meso proizvodac¢a mesne industrije Pik Vrbovec. Video je napravljen
vrlo primamljivim te ¢e to zaintrigirati pratitelje da i oni kupe bas to meso, bez obzira §to ima

mnogo drugih proizvodaca mesa.

;/\'marijamazalin | Prati

Brzi'pulled pork taquitosti ¥ @ ...

Slika 8. Marija Mazalin koristi u svojem videu Pik meso

Izvor: profil autora: https://www.instagram.com/reel/CmywZPZPwBq/?igshid=MzRIODBINWFIZA (2023)
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2.3.4. Prikriveno oglasavanje u tiskanim medijima

Prikriveno oglasavanje u tiskanim medijima odnosi se na knjige, Casopise, novine, letke ili
stripove. U svim tiskanim medijima postoji mogucénost da se pojavi prikriveno oglasavanje. U
svakoj rubrici postoje robne marke koje se mogu oglaSavati i navoditi kupce da isprobaju njihov
proizvod ili uslugu. Nacin prikrivenog oglaSavanja u tiskanim medijima moze biti i taj da na
jednoj stranici stoji kako se zdravije hraniti, razni recepti te kako zdravije zivjeti. Odmah nakon
te stranice u tiskanom mediju mogu se naci odredeni zdravi proizvodi od razli¢itih marki koje
ih nude, te nam sugeriraju da njih isprobamo za novi recept i po¢nemo zdravije zZivjeti. To je
utjecaj prikrivenog oglasavanja gdje nam proizvodaci sugeriraju da trebamo poceti koristiti
njihove proizvode. Na razli¢itim blogovima, blogeri reklamiraju u svojim tekstovima proizvod

te mozda i nesvjesno pobuduju zelju Citateljima da i oni isprobaju taj proizvod.

U nastavku mozemo vidjeti primjer ¢asopisa u kojem javne osobe koje se bave glazbom i
glumom nose razlicite torbice te pobuduju Zelju kupcima da i oni sebi kupe, ako ne iste, barem
slicne. S lijeve strane ¢asopisa mozemo vidjeti torbice raznih proizvodaca koji nas navode da
ih kupimo. Navedeni primjer je vrsta prikrivenog oglasavanja u kojem nas oglaSivaci poticu da

kupimo proizvod kojeg nose slavne osobe.
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Slika 9. Prikriveno oglasavanje u ¢asopisu

Izvor: https://edutorij.e-skole.hr/share/proxy/alfresco-noauth/edutorij/api/proxy-guest/61194e4b-b57d-4616-

bebe-5dacea4615d5/html/622 prepoznajemo_svrhu_i_utjecaj medijskih_tekstova.html (2021)
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2.3.5. Prikriveno oglasavanje u glazbi

Prikriveno oglasavanje u glazbi sve je ¢eS¢a pojava. Kada je glazbenik popularan, proizvodaci
svoj proizvod mogu prezentirati i ocekivati da ¢e Sto vise ljudi uti za njega. Javlja se i obostrana
korist. Glazbenik ¢e zaraditi ili dobiti besplatne proizvode od robne marke koju promovira, dok
¢e proizvodac robne marke privucéi §to viSe gledatelja i svoj proizvod ili uslugu predstaviti na

najbolji mogu¢i nacin.

Primjer je spot Miley Cyrus u pjesmi We can't stop. U spotu mozemo vidjeti dva primjera
prikrivenog oglasavanja. Prvi primjer prikazuje na pocetku videa zvuc¢nik Beats by Dr. Dre,
dok drugi prikazuje EOS balzam za usne. U spotu mozemo vidjeti kako Miley Cyrus bira jedan
od mnogo ponudenih EOS balzama za usne te ga potom nanosi na svoje usne (Malaj n. d.,
pristupljeno 4. kolovoza 2023. https://marketsplash.com/product-placement/#link42).

;') Miley Cyrus - We Can't Stop (Official Video) © ~» i

Gledat cu ... Dijeli  Info..

VISE VIDEOZAPISA

vevo
P o o028/333 = & Youlube (3

Slika 10. Spot pjesme prikazuje EOS balzame za usne

Izvor: https://marketsplash.com/product-placement/#link42 (n.d.)
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2.3.6. Prikriveno oglasavanje u ra¢unalnim igrama

Prikriveno oglasavanje u racunalnim igrama ide uzlaznom putanjom. Bas$ kao i u filmovima,
serijama ili pak videospotovima, i u igricama koje konzumiraju milijarde ljudi na svijetu, moze

se dobro prikriveno oglaSavati i kupce privuci da kupe njihove proizvode.

U racunalnoj igri Mario Kart 8, mozemo vidjeti igraca kako bira Mercedes-Benz kao svoje
trkace vozilo. Prikriveno oglaSavanje ovog tipa stavlja igraca videoigre, u kozu osobe koja
»igra® na na¢in da oglasom odabire odredeno vozilo za svrhu igre, §to je u ovom slucaju
Mercedes-Benz. Ovo je prikriveno partnerstvo izmedu Nintenda i vodeceg europskog
proizvodaca automobila, da promovira svoju liniju vozila. Na taj nacin Mario i drustvo voze se
po tematskim stazama u Mercedesu (Moiseyev 2023, pristupljeno 4. kolovoza 2023.

https://www.thegamer.com/video-game-product-placement-examples/#mercedes-benz---

mario-kart-8).

o
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Slika 11. Mario vozi Mercedes u videoigri Mario Kart 8

lzvor: https://www.forbes.com/sites/insertcoin/2014/05/29/nintendo-forms-unusual-partnership-with-mercedes-
for-mario-kart-8-dlc/?sh=55dbf0c11a67 (2014)
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2.3.7. Pravna regulativa prikrivenog oglasavanja

Kako navodi Labas (2009: 157) namjera medija nije samo informirati i zabaviti Citatelje, vec i
stvoriti profit. Mediji ne stvaraju svoj profit samo prodajom svojih proizvoda, ve¢ i prodajom i
zakupom mjesta oglaSivacima. Na tom podrucju, konkurencija je velika stoga je vazno da se
oglasivacu ponudi viSe od konkurenta. U tom kontekstu, javlja se i problem jer su mediji i
njihovi partneri zbog stvaranja Sto veceg profita i zbog opstanka na trzistu spremni raditi stvari
koje nisu zakonski sporne i nisu etiCke sa stajaliSta struke novinarstva ili odnosa s javnoscu.
Kada govorimo o pravnoj regulativi vezano za prikriveno oglaSavanje, vazno je spomenuti tri
zakona. To su Zakon o medijima, Zakon o zastiti potroSaca te Zakon o zastiti konkurencije.
Zakon o zastiti potrosaca | Zakon o zastiti konkurencije ne govore neposredno o prikrivenom
oglaSavanju, no primjere prikrivenog oglaSavanja moguce je sankcionirati i putem odredbi koje
su navedene u zakonu. Kod Zakona o zastiti potrosaca, zabranjeno je zavodenje u oglasavanju,
dok kod Zakona o zastiti konkurencije je nelojalno oglaSavanje. Prikriveno oglaSavanje smatra

se nelojalnim te obmanjuje potrosace.

Osim navedenih zakona, kako navode Antolovi¢ i Haramija (2015: 213-14) u Zakonu o
elektronickim medijima ureduju se odgovornosti fizickih i pravnih osoba koje obavljaju
djelatnost koja se odnosi na objavljivanje sadrzaja i usluga putem elektronickih medija. Zakon
definira oblike komunikacije poput sponzorstva, televizijskog oglasavanja te plasmana
proizvoda odnosno prikrivenog oglaSavanja. U ¢lancima donosi odredbe o pokroviteljstvu 1
oglasavanju u elektronickim medijima koji mogu dose¢i za odredene prekrSaje 1 milijun kuna.
U zakonu se se isti¢e da nije dopusteno koristiti tehnike koje djeluju na podsvijest. Za provedbu
Zakona o elektronickim medijima nadzire ga Vijece za elektronic¢ke medije koje ima velike
ovlasti. Naime, vijece je zbog prikrivenog oglaSavanja pokrenulo prekrSajne postupke protiv

triju medijskih ku¢a (HRT, RTL 1 Nova TV), no bezuspjesno.

Haramija (2011: 16) navodi kako izvr$no tijelo u SAD-u za provodenje regulative oglasavanja
je Federal Trade Comission (Savezna trgovacka komisija). Neeti¢nost prikrivenog oglasavanja
upozorava novinarska struka, dok je za stru¢njake odnosa s javnoscu te oglaSivace to praksa.
Na internetskim stranicama ¢ak i postoje nacini kako se prikriveno oglasavati, na koji nacin te
zasto je takvo oglasavanje bolje od obi¢nog oglasavanja. U Europi situacija je drugacija te se
razlikuje od drzave do drzave. U Belgiji ne postoji pojam prikrivenog oglasavanja, dok je u

Austriji i Svedskoj prikriveno oglasavanje regulirano Zakonom o medijima. Od 29. studenog
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2007. godine, Europski parlament usvaja propise o prikrivenom oglasavanju te ga dopusta. No,

zemlje Clanice EU imaju moguénost zabraniti prikriveno oglaSavanje.

U Hrvatskoj prikriveno oglaSavanje poznat je pojam, ali je zabranjen. Zabranjeno je koristiti
prikriveno oglaSavanje jer takve tehnike imaju moguénost utjecati na podsvijest. Potrebno je da
novinarski tekst razlikuje od oglasavanja, trazi kodeks Casti hrvatski novinara. Na taj nacin
Citatelji ne bi nikada trebali do¢i u situaciju da se zapitaju Sto je reklama, a Sto novinarska prica.
Za svaki oglas koji ima izgled novinarskog rada, mora biti oznacen kao plaéeni oglas ili kao
oglas. Jos 1995. godine, drustvo hrvatskih propagandista donijelo je ,,Hrvatski kodeks
oglasavanja®. U ¢lanku 9 navedenog kodeksa jasno stoji da oglasna poruka mora unaprijed dati
doznanja da se radi o takvom nacinu komuniciranja s publikom. Sve oglasne poruke koje

Citatelja mogu dovesti u zabunu trebaju pored imati oznaku oglasa (Haramija 2011: 19).
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3. Ponasanje kupaca

Prema Grbac i Loncari¢ (2010:17-19) ponasanje kupaca moze se definirati kao oblik ponasanja
covjeka pri kupnji proizvoda i usluga, istovremeno odnoseci se na izrazene reakcije koje se
dogadaju u procesu kupnje ili potrosnje. To je naziv znanstvene interdisciplinirane discipline
koja istrazuje ponasanje potroSaca te svjesne, podsvjesne i nesvjesne uzroke koji mogu utjecati
na ponasanje potrosaca. Posao marketinskih stru¢njaka je da saznaju Sto potrosaci osjecaju,
kako razmisljaju te kakvo je njihovo ponaSanje u odnosu na mjesta, predmete, ideje i druge
objekte u odredenom vremenu i prostoru. PonaSanje potrosaca moze se i definirati kao nacin
proucavanja kako pojedinci, organizacije 1 skupine kupuju, koriste, odabiru i raspolazu robom,

idejama, iskustvima i uslugama da zadovolje vlastite Zelje i potrebe.

Prema Kesi¢ (1997: 116) kupovinom proizvoda, kupac ima moguénost izraziti svoje zelje,
cjelokupan stil i osobine. Potrosac¢i vec¢inom kupuju psihi¢ko zadovoljstvo, naspram fizic¢kih
svojstva proizvoda. To moze biti oznaka konzervativnosti, mladosti, pripadnosti odredenoj

grupi ili statusnoj razini.

Pindyck 1 Rubinfeld (2022: 68) smatraju da se ponaSanje potroSaca moze objasniti kroz
preferencija potroSaca, budZetska ogranicenja te izbore potrosaca. Preferenacija potroSaca znaci
zasto kupci preferiraju jedno dobro u odnosu na drugo. Kod budzetskih ograni¢enja znaci da ¢e
kupci u obzir uzeti cijene dobra kojeg kupuju. I1zbori potrosaca znaci da ¢e oni ovisi o cijenama

dobara.

Pod pojmom ,,kupac““, mozemo reéi da je to korisnik usluga, ideja i dobara. Kupac je osoba
koja trosi proizvod radi zadovoljavanja svojih zelja i potreba. Sudionici na trzistu koji su na
strani potraznje odnose se na pojedince ili ku¢anstva kojima je cilj zadovoljiti svoje potrebe ili
potrebe drugih osoba, dok su na strani ponude poslovni subjekti koji isporucuju vrijednost koja
je potrebna potroSacima. To je odnos koji se zove razmjena. Potrosa¢ moze donijeti odluku o
kupnji na nain da uvazava svoje osobne Zelje koje su odraz emocionalnih reakcija. Za
prodavace potroSaci su anonimni te nema bliskog stvaranja veza izmedu potrosaca i poslovnih
subjekata. Zadatak marketinSkih stru¢anjaka je da konstnatno ispituju potrebe i1 Zelje potrosaca
te ¢e tako moci stvarati proizvode i1 usluge kojima ¢e pridobiti kupce bolje od svoje

konkurencije (Grbac i Loncari¢ 2010: 23-24).
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Prema Schiffman i Kanuk (2004: 64) svaki pojedinac ima potrebe koje su urodene ili steCene.
Urodene potrebe odnose se na fizicke potrebe koje ukljuc¢uju potrebu za vodom, hranom,
zrakom te se smatraju primarnim potrebama. SteCene potrebe su one koje ukljucuju potrebu za
ljubavlju, mo¢i, uenjem i samopouzdanjem. To su psiholoske, odnosno sekundarne potrebe.
One su rezultat psiholoskog stanja pojedinca te njegovog odnosa s drugima. Primarna potreba
odnosi se na potrebu za zaklonom ili domom, dok sekundarna potreba moze biti potreba za

vrstom odredenog doma kao §to to moze biti luksuzno uredena kuca.

Kako navodi Kesi¢ (1999: 3) na ponasanje kupaca moze se utjecati. Marketinski stru¢njaci
imaju mo¢ tako Sto ¢e elemente marketinSkog spleta moci prilagoditi potrebama kupaca.
Ukoliko kupac ima potrebe koje svjesno ili podsvjesno treba, tada proizvoda¢ svojom
modernom ponudom moze rijesiti problem kod potrosaca, a sve s ciljem utjecaja da potrosac

kupi proizvod.

Grbac i Loncari¢ (2010: 46) smatraju da potreba za segmentacijom trzista dolazi iz zelje da se
zadovolje Zelje potrosaca. Kada bi svi potrosaci imali iste zelje, svi bi zeljeli isti proizvod ili
uslugu §to nikako nije moguce. U praksi su potrosaci razli€iti te svaki pojedinac ima drugacije
zelje 1 potrebe. Primjer moZe biti poslovni covjek koji ¢e nositi drugaciju odjeéu od
informatiCkog stru¢njaka. TrziSte je heterogeno te nije moguce ponuditi identi¢nu kombinaciju

marketin§kog miksa svim kupcima.

Vazno je nauciti i razumijeti nacin kako ¢e kupci donijeti odluku o kupnji. Kotler (2001: 172)
navodi ¢imbenike koji utje¢u na kupce i njihovo ponasanje. Dijele se na kulturne, drustvene,

osobne i psiholoSke cimbenike.

Kulturni ¢imbenici sastoje se od kupceve kulture, supkulture i drustvenog sloja. Kultura utjece
na Zelje i ponaSanje osobe. Kroz svoju obitelj 1 klju¢ne institucije, dijete stjece vrijednosti,
sklonosti, percepcije i ponasanje. Isto tako osobi koja je rodena u Americi i osobi koja je rodena
u Africi, raCunalo nema isto znacenje. Kultura ima supkulture. Supkultura oznacava religiju,
rasne grupe, nacionalnost te zemljopisne religije. Osoba ¢ija obitelj ima vece sklonosti
tehnologiji, svakako ¢e viSe biti zainteresirana i za racunala, dok osobe koje nisu u kontaktu s
velikim djelom tehnologije, viSe ¢e zanimati rad na otvorenom. DrusStveni slojevi objaSnjavaju
razli¢ite karakteristike ljudi kao S§to su odabir odjece, sklonost u provodenju slobodnog
vremena, govoru, zanimanju, obrazovanju, prihodima i mnogim drugim. Ponasanje iz razli¢itih

drustvenih slojeva se razlikuje. Osobe se mogu percipirati po drustvenom sloju, no pojedinci se
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mogu tijekom svog zivota premjestati iz jednog drustvenog sloja u drugi (Kotler 2001: 172-

174).

Drustveni ¢imbenici sastoje se od referentnih grupa, obitelji, uloge i statusa. Referentne grupe
utjecu na ponasanje neke osobe. Razlikujemo dvije vrste obitelji. Obitelj orijentacije sastoji se
od roditelja 1 brace. To su orijentacije prema vjeri, osjecaj vrijednosti, ambicija, ljubavi te
politici i ekonomiji. Druga vrsta obitelji je stvorena obitelj, a to su neciji supruznik i djeca. Kod
donosenja odluke o nekom proizvodu, suprug ¢e biti dominantan u sferi automobila, Zivotnog
osiguranja ili televizora, dok je supruga vise vezana za odluku o pokuéstvu, posudu, prehrani
ili strojevima za pranje rublja. Podjednaki utjecaj bio bi odmor ili zabava izvan kuce. Kod uloga
i statusa, mozemo reci da svaka osoba sudjeluje u mnogo grupa u svom zivotu. To moze biti
obitelj, organizacija, klub, posao i sve druge u kojima se osoba moze naci. Uloga su aktivnosti
za koje je ocekivano da ¢e ih osoba provesti. Osoba moze imati ulogu kéeri, ali ta ista osoba
ima i ulogu da je majka i supruga, dok u tvrtci moze imati ulogu menadzera (Kotler 2001: 175-
178).

Osobni ¢imbenici odnose se na osobne karakteristike koje utjecu na kupcevu odluku. To su
zanimanje, dob, zivotni stil, ekonomske okolnosti, predodZzba o samom sebi i osobnost. U
razli¢itoj dobi mijenjaju se preferencije osoba. Ljudi kupuju razli¢itu robu, jedu razli¢itu hranu
tijekom Zivotnih perioda. Kada su mali jedu djecju hranu, dok u starosti specijalnu dijetalnu
hranu. Zanimanje osobe utjeCe na nacin potro$nje i odabira proizvoda. Ukoliko je netko
predsjednik, velika je vjerojatnost da ¢e nositi skupa odjela, voziti se zrakoplovom te jesti u
skupim restoranima. Ekonomske okolnosti utjeCu na odabir proizvoda jer se oni sastoje od
prihoda, ustedevine i imetka. Osoba ¢e si mo¢i priustiti skupi auto, ukoliko imati dovoljno
prihoda za njega i njegovo odrZavanje. Nacin Zivota neke osobe je izrazen kroz njezine interese,
aktivnosti te misljenja. Primjer moze biti osoba koja odabire da nosi konzervativnu odjecu,
provodi vrijeme s obitelji i pomaze u crkvi, dok s druge strane postoji osoba koja ima drugaciji
nacin zivota te radi do kasnih sati na projektima, malo je s obitelji te puno putuje. Svaka osoba
ima razli¢itu osobnost koja utjeCe na njezino ponasSanje u kupnji. Osobnost je psiholoska
karakteristika neke osobe, koja vodi do trajnih reakcija na svoje okruzenje, a predodzba o
samom sebi moze znaciti kako mi vidimo sami sebe te gdje se najbolje osjecamo. Ukoliko je
osoba sklona da joj ra¢unalo bude markirano, tada ¢e 1 nabaviti takvu vrstu racunala (Kotler

2001: 179-181).
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Psiholoski ¢imbenici su motivacija, percepcija, ucenje te uvjerenja i stavovi. Motivacija znaci
da osoba ima potrebe u datom vremenu. To mogu biti biogene ili psihogene potrebe. Biogene
potrebe su glad ili zed dok su psihogene potrebe vezane za priznanjem ili pripadanjem.
Percepcija je proces kojom pojedinac odabire i interpretira informacije da stvori razumljivu
sliku svijeta. Jedna osoba moze brzogovoreceg prodavaca okarakterizirati kao neiskrenog i
agresivnog, dok ga druga osoba moze smatrati kao inteligentnog i spremnog na pomo¢. Ljudi
mogu istu situaciju iskusiti na razli¢ite nacine. Ucenje ukljuuje promjene u ponaSanju
pojedinca koje mogu nastati iskustvom. Veéina ljudskog ponasanja je naucena, te ukoliko je
iskustvo pozitivno, reakcija ¢e biti pozitivna i osobe ¢e opet htjeti koristiti proizvod. Kroz
ucenje, ljudi steknu uvjerenje i stavove te oni utje€u na njihovo ponasanje pri kupnji. Opisano
misljenje koja osoba ima o neCemu zove se uvjerenje. Uvjerenja ¢ine imidz proizvoda ili marke,

a ljudi reagiraju i djeluju na njihove imidze (Kotler 2001: 181-184).

3.1. Faze procesa odluke o kupnji

Kako navode Grbac i1 Loncari¢ (2010: 141-168) proces donoSenja odluke o kupnji odvija se u
pet faza. Prva faza je spoznaja problema u kojoj potrosa¢ spoznaje problem koji je vezan za
zadovoljenje potrebe ili Zelje. Zelja moze biti fizitka kao na primjer Zed, ili psiholoske naravi
te se odnosi na osjecaj nezadovoljstva zbog nemogucénosti kupnje novog automobila. Posao
marketinSkih stru¢njaka je da osluSkuju potrebe svojih potroSaca te im ponude najbolje moguce
rjeSenje u obliku svojih usluga ili proizvoda. Nakon $to je problem utvrden, potroSac prelazi u
drugu fazu, fazu trazenja informacija. U fazi trazenja informacija potroSa¢ ¢e poduzeti
aktivnosti da skupi informacije koji ¢e mu pomo¢i olakSati problem. Svrha je da potrosa¢ nade
zeljene informacije koje ¢e mu pomoc¢i da rijeSi svoje probleme. Potrosa¢ ¢e prikupiti
informacije od razli¢itih izvora koji mu mogu pomoc¢i. Nakon traZenja informacija, dolazi se do
tree faze, faze procjene alternativa. PotroSac treba izabrati neku od navedenih alternativa. Da
bi to mogao uliniti, on ih mora vrednovati i procjeniti najpovoljniju i najbolju moguénost.
Potom dolazi Cetvrta faza, faza donosenja odluke o kupnji. U toj fazi potrosa¢ ¢e na temelju
svojih rjeSenja problema odabrati najbolje rjeSenje i krenuti u kupnju. Nakon ¢ina kupnje, slijedi
posljednji ¢in koji se zove poslijekupovno ponasanje. On se odnosi na reakciju potrosaca
neposredno nakon kupnje proizvoda ili tijekom njegovog koriStenja. Kada je kupovina
zavrSena, potrosac prolazi kroz poslijekupovno iskustvo kojim vrednuje i ocjenjuje osjeca li

zadovoljstvo ili nezadovoljstvo proizvoda ili usluge.
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Pavi¢ (2015: 157) smatra da teorija ponasanja potroSaca se odnosi na prvi korak u kojem
potrosa¢ trazi odgovor na pitanje Sto zeli, u drugom koraku §to moze uCiniti zadanim
proracunom te u trecem koraku odlucuje najbolju kombinaciju koja povezuje ono §to potrosac

Zeli uéiniti s onim $to moze uciniti.

Tvrtke koje razmisljaju unaprijed, istraZzuju procese odluke o kupnji koji je vezan za njihovu
kategoriju proizvoda. Pitaju kakvo im je miSljenje o marki, koliko su ukljuc¢eni u kupovinu,
kada su se prvi put upoznali s markom te koliko su zadovoljni nakon kupnje. Trebaju
intervjuirati novije kupce te ih ispitati koji su dogadaji koji su ih naveli na kupnju (Kotler 2001:
192).

Proces kupnje pocinje kada kupac prepozna potrebu. Kupac osjeca razliku izmedu stvarnog
zeljenog stanja. Vidi kruh u pekari te to stimulira njegovu glad. Kada su problemi prepoznati,
traZe se informacije. PotroSa¢ kojeg zanima neka informacija tragat ¢e za njoj. Mo¢i ¢e povecati
pozornost, ili pak aktivno traziti informaciju i sve snage ukljuciti da dozna to $to ga zanima

(Kotler 2001: 193).

Kroz prikupljanje informacije, potrosac¢ ¢e moci saznati o marki i o njenim karakteristikama.
Nakon toga slijedi vrednovanje alternativa. To je na¢in na koji potroSa¢ procesira informacije
o markama. Vazno mu je zadovolji potrebu. Nakon toga slijedi odluka o kupnji. Potrosac stvara
sklonosti prema odredenim markama te formira odluke i ima namjeru kupiti marku koju smatra
najpogodnijom te koja je njemu uspjela ispuniti potrebe. Nakon kupnje proizvoda, potrosac ¢e

osjetiti razinu zadovoljstva, ili pak nezadovoljstva (Kotler 2001: 194-198).

Posao marketera ne zavrSava kada je proizvod kupljen, nego se nastavlja i poslije kupnje. Tada
prate zadovoljstvo i koriStenje nakon kupnje od strane potrosaca. PotroSa¢ moze otkriti neku
pogresku na proizvodu te ga viSe nece htjeti koristiti, a neki ¢e biti indiferentni prema njemu ili
¢e pak misliti da je pogreSka dobra, te da unaprjeduje proizvod. Vazno je da prodavaci stvore i

govore istinu 0 svojem proizvodu, jer tada nece do¢i do nezeljenih situacija (Kotler 2001: 198).

Pindyck i Rubinfeld (2005: 62) navode kako sklonosti potroSaca se odnose na kupnju kod
proizvoda. Ukoliko potrosac izabere jedno dobro, a ne drugo alternativno s istom cijenom, moze

se re¢i da potrosac vise voli prvo dobro.

Solomon i Bamossy (2015: 315) navode kako su istraziva¢i ponasanja potrosaca pristupali s

gledista koje je racionalno. To znaci da ¢e kupci prikupljati podatke koliko god da je potrebno
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da donesu odluku koja je informirana. Ljudi ¢e se potruditi saznati Sto viSe o proizvodu.

Marketing bi se trebao potruditi da razumije nacin kako kupci odabiru proizvode ili usluge.

3.2.  Pozitivne i negativne strane prikrivenog oglasavanja u medijima
na ponasanje kupca

Pozitivne strane prikrivenog oglasavanja mogu biti te da gledatelji vide da likovi koriste taj
proizvod. Publika je povezana s likovima, te ¢e ih potaknuti da i oni probaju to isto. Pozitivno
je Sto se proizvodi mogu implementirati kao dio radnje. To znaci da se mogu primjeniti i uvrstiti
te na taj nacin vise ljudi ¢e saznati za proizvod ili uslugu. Ukoliko je prikriveno oglasavanje
vrlo dobro ukomponirano, kupci i za onaj proizvod koji im ne treba, svakako ¢e razmisliti treba

li im, te ¢e poceti razmisljati o njemu.

Negativne strane prikrivenog ponasanja su da proizvod ne treba biti glavni lik. Cijela paznja ne
smije biti usmjerena na proizvod ili uslugu, jer ¢e to gledateljima stvoriti otpor i negativnu sliku.
Razviti ¢e misljenje da je sav film ili serija, zapravo podreden tom proizvodu te ¢e ga tako i

percipirati.

Proizvod koji se reklamira, treba biti lik u pozadini kojeg zelimo viSe, no samo privremeno se
prikazuje. Kada se reklamira proizvod, dovoljan je jedan, ukoliko ih ima vise, to ¢e dovesti u

pitanje, je li zaista sve namjerno te je sve pod reklamom.

Ne treba se narusavati integritet filma ili serije zbog samog proizvoda ili usluge koji se oglasava.
Prikriveno oglasavanje, nazvano je prikriveno zato §to nije uocljivo i napadno. Ukoliko je
proizvod koji se prikriveno oglaSava prikazan na nacin da se prepoznaje da mu je jedini cilj

oglasavati se, gledateljima ¢e to stvoriti negativni dojam.
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3.3. Utjecaj prikrivenog oglasavanja u medijima na ponasanje
kupaca i njegovu odluku o kupnji

Prikriveno oglasavanje je sve popularnije, te se svake godine sve vise plasira na trziste. Osim
tradicionalnog oglasavanja, ovo je vrlo atraktivna opcija te se njome moze podici svijest o
prozivodima i uslugama koje se mogu ponuditi. Ve¢inom klasi¢ni oglas presko¢imo, pogotovo
reklamnu pauzu tijekom glazbenog spota ili omiljene serije. Zaokupljeni smo svime i rijetko
obra¢amo paznju na oglase. Prikriveno oglasavanje je suptilno te se ono integrira kao dio filma
ili serije, a ponekad moze biti i u pozadini. Cilj prikrivenog oglasavanja je da potencijalnim
kupcima plasira proizvod na prikriven na¢in. Kada gledatelji vide da ga koriste likovi ¢iju seriju
pomno prate, velika je vjerojatnost da ¢e je i oni htjeti za sebe isprobati i na kraju kupiti.
Kompanije ¢iji je posao prikriveno oglasavanje, cilj im je da budu zapazene, ali na suptilan
naéin. Vecinom publika prihvaca prikriveno oglasavanje, no u nekim primjerima, one mogu
biti zamorne i neugodne. Kvalitetno prikriveno oglasavanje, kupcima ¢e pobuditi Zelju za
kupovinom. Primjeri koji su spominjani prethodno u redu su primjeri koji su uspjesni, te se
potraznja za tim proizvodima, nakon prikrivenog oglasavanja povecala. Uc¢inak na
potencijalnog kupca, znatno je veéi ukoliko se njemu pristupa na nesvjesnoj razini. Tada ¢e
pobuditi znatiZelju u njemu 1 htjet ¢e isprobati proizvod pogotovo ako se robna marka prikaze
u situaciji iz stvarnog zivota. Vazno je da proizvod ili robna marka koja se promovira, izabere
film koji nece ugroziti njenu reputaciju, ve¢ ¢e ju poboljSati. Prikriveno oglaSavanje je
podizanje osvijestenosti o proizvodu ili marki, te ¢e likovi koji glume u serijama ili filmovima

i koriste taj proizvod, gledatelju stvoriti Zelju da ga i on isproba.

Prikriveno oglaSavanje efikasnije je od klasi¢nih oglasa. Klasi¢ni oglas nastoje nametnuti
proizvod, §to shodno tome prethodi negativan utjecaj na potrosace. Prikriveno oglasavanje nije
direktno nametnuto oglasavanja jer se pokazuju njegove osnovne karakteristike Ciji je cilj
zaintrigirati kupca da sazna neSto viSe o njemu. Prikriveno oglasavanje u medijima ne bi se
trebalo svoditi na konstantno prikazivanje, ve¢ prikazivanje u vrlo kratkom periodu, dovoljnom

da potrosacu ostane u paméenju za buduce susrete.
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4. Primarni izvori podataka

Za potrebu zavr$nog rada provedeno je istrazivanje kojim se utvrdilo utjece 1i prikriveno

oglasavanje u medijima na kupce prilikom kupovine odredenih marki i njihovih proizvoda.

4.1. Prikupljanje podataka i uzorak izvora podataka

Provedeno je terensko istrazivanje u svrhu izrade zavr$nog rada ¢iji je cilj bio utvrditi utjece li
prikriveno oglasavanje u medijima na odluku o kupnji kod kupaca. Istrazivanje se provelo
pomocu anketnog upitnika. Anketa je bila anonimna, provodila se 3 danate je u njoj sudjelovalo
100 ispitanika. Nadalje, anketa je napravljena u Google obrascu te se sastojala od 14 pitanja,
od kojih je 13 zatvorenog tipa, dok je posljednje pitanje bilo otvorenog tipa kojim su se dodatno
prikupila misljenja ispitanika o nac¢inu na koji prikriveno oglasavanje utjeCe/ne utjece na njih.
Anketa se provodila preko druStvenih mreza (online). Nakon provedene ankete, dobiveni

podaci su statisticki analizirani i graficki prikazani. Na kraju je naveden zakljuéak istrazivanja.

4.2. Hipoteze istrazivanja

U radu su postavljene sljedeée hipoteze.

Hipoteza H1: Prikriveno oglasavanje utjece na ponasanje kupaca.
Hipoteza H2: Kupci prepoznaju prikriveno oglasavanje.

Hipoteza H3: Prikriveno oglasavanje pozitivno utjece na stvaranje slike o proizvodu.
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4.3. Rezultati istrazivanja

Na pocetku ankete, ispitanici su odgovarali na opéenita dva pitanja kao $to su spol i dob.
Grafikon 1 prikazuje spolnu strukturu ispitanika prema omjeru Zena i muskaraca. Najveci broj

ispitanika je Zenskog spola (79%), a muskih ispitanika je samo (21%).

Spol

B Musko

m Zensko

Grafikon 1. Spol ispitanika

lzvor: Izradila autorica

Grafikon 2 prikazuje dob ispitanika. Do 25 godina, glasalo je njih (29%). Od 26-30 glasalo je
njih (9%). Ispitanici koji su imali od 31-40 godina, bilo je (26%). Od 41-50 bilo je (24%)

ispitanika. Dok su ispitanici koji su imali 50 i viSe godina, bilo (12%).

Dob

m Do 25
H26-30
m31-40
m41-50

m50ivise

Grafikon 2. Dob ispitanika
lzvor: Izradila autorica
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Nakon informacija o spolu i dobi, ispitanici su odgovarali na pitanja o prikrivenom oglasavanju

I utjecaju navedenog na ispitanike.

Trece pitanje bilo je znaju li ispitanici §to je prikriveno oglasavanje. Ispitanici su u ve¢em broju
(82%) odgovorili da znaju $to je to prikriveno oglasavanje. Dok je njih (18%) odgovorilo da ne

zna $to je prikriveno oglaSavanje.

Poznavanje pojma prikriveno oglasavanje

B Da

B Ne

Grafikon 3. Poznavanje pojma prikriveno oglasavanje
Izvor: Izradila autorica
U anketi Cetvrto pitanje odnosilo se na to jesu li ispitanici u zadnje vrijeme prepoznali
prikriveno oglasavanje u medijima. Grafikon 4 prikazuje kako je njih (77%) prepoznalo
prikriveno oglaSavanje u medijima, dok njih (23)% nije imalo susret s prikrivenim

oglasavanjem.

Susret sa prikrivenim oglasavanjem u medijima

B Da

B Ne

Grafikon 4. Susret sa prikrivenim ogla§avanjem u medijima
Izvor: Izradila autorica
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Grafikon 5 prikazuje se u kojim medijima su ispitanici najviSe primijetili prikriveno
oglasavanje. U filmu, (19%) njih prepoznalo je prikriveno oglasavanje, dok u serijama (9%)
njih. Nadalje, na druStvenim mrezama prikriveno oglasavanje prepoznali su njih (43%)
ispitanika. U tiskanim medijima i u glazbi svega (4%) ispitanika je prepoznalo prikriveno
oglasavanje, dok u videoigrama (1%). Takoder, (20%) ispitanika nije primjetilo prikriveno

oglasavanje u medijima.

Prikazivanje prikrivenog oglasavanja u medijima

M Film

M Serija

H Drustvene mreze

M Tiskani mediji (novine, ¢asopisi,
stripovi..)

M Glazba

m Videoigre

® Nisam ga primijetio/la

Grafikon 5. Prikazivanje prikrivenog oglasavanja u medijima
Izvor: Izradila autorica
Na Sesto pitanje primjecuju li ispitanici prikrivene oglase u medijima, (74%) ispitanika je

odgovorilo potvrdno, dok je (26%) ispitanika odgovorilo da ne primjecuju prikrivene oglase.

Primjecivanje prikrivenih oglasa u medijima

H Da

B Ne

Grafikon 6. Primjeéivanje prikrivenih oglasa u medijima
Izvor: Izradila autorica
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Sedmo pitanje u anketi glasilo je smatraju li ispitanici da Cesto prikazivanje u medijima utjece
negativno na gledatelja. Na grafikonu 7 mozemo vidjeti kako (61%) ispitanika smatra da ¢esto
prikazivanje prikrivenog oglaSavanja utjeCe negativno na gledatelja, dok (39%) ispitanika

smatra da ne utjeCe negativno na gledatelja.

Negativan utjecaj Cestog prikazivanja
prikrivenih oglasa

B Da

B Ne

Grafikon 7. Negativan utjecaj Cestog prikazivanja prikrivenih oglasa
Izvor: Izradila autorica
Osmo pitanje glasilo je smatraju li ispitanici da prikriveni oglas moZe utjecati na njithovu odluku
0 kupnji (ukoliko su vidjeli da njihov omiljeni glumac koristi taj proizvod). Grafikon 8
prikazuje kako je (58%) ispitanika odgovorilo da prikriveni oglas moze utjecati na njihovu
odluku o kupnji, dok je (42%) ispitanika odgovorilo da prikriveni oglasi ne utje¢u na odluku o

kupnji.

Utjecaj prikrivenog oglasa na odluku o kupniji

B Da

H Ne

Grafikon 8. Utjecaj prikrivenog oglasa na odluku o kupnji
Izvor: Izradila autorica
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U anketi deveto pitanje odnosilo se na utjecaj medija prilikom kupnje proizvoda. U anketi,
(59%) ispitanika je odgovorilo da nisu kupili proizvod samo zato §to su ga vidjeli u medijima,
dok se (41%) ispitanika izjasnilo kako su kupili proizvod jer su se susreli s njime na nekom

mediju.

Kupnja proizvoda zbog utjecaja medija

m Da

H Ne

Grafikon 9. Kupnja proizvoda zbog utjecaja medija

lzvor: lzradila autorica

Deseto pitanje odnosilo se na to smatraju li ispitanici da je prikriveno oglaSavanje bolji izbor
od klasi¢nog oglasavanja zato jer nije direktno napravljena reklama, ve¢ je proizvod ili usluga
ukomponirana u neki sadrzaj. Njih (46%) odgovorilo je da smatraju da je prikriveno

oglasavanje bolje od klasi¢nog, dok njih (54%) je odgovorilo da nije.
Prikriveno oglasavanje bolje od klasicnog

oglasavanja

m Da

B Ne

Grafikon 10. Prikriveno oglasavanje bolje od klasi¢nog oglasavanja

lzvor: Izradila autorica
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Na jedanaesto pitanje, utjece li prikriveno oglaSavanje pozitivno na kupce, (56%) ispitanika
reklo je da utjece, dok je njih (44%) reklo da ne.

Pozitivan utjecaj prikrivenog oglasavanja na
kupce

B Da

H Ne

Grafikon 11. Pozitivan utjecaj prikrivenog oglasavanja na kupce

lzvor: Izradila autorica

Na dvanaesto pitanje, utjece li prikriveno oglasavanje negativno na kupce, njih (53%) reklo je
da utjece, dok (47%) ispitanika je odgovorilo da ne utjece negativno.

Negativan utjecaj prikrivenog oglasavanja na
kupce

H Da

H Ne

Grafikon 12. Negativan utjecaj prikrivenog oglasavanja na kupce

lzvor: lzradila autorica
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Trinaesto pitanje odnosilo se na utjecaj prikrivenog oglasavanja na ispitanike. Njih (87%) reklo

je da prikriveno oglasavanje utjece na kupce, dok je (13%) ispitanika reklo kako ne utjece.

Moc¢ utjecaja prikrivenog oglasavanja na kupce

B Da

H Ne

Grafikon 13. Mo¢ utjecaja prikrivenog oglasavanja na potencijalne kupce

lzvor: Izradila autorica

Cetrnaesto pitanje u anketi obuhvatilo je stajaliste ispitanika o utjecaju prikrivenog oglasavanja.

U tablici 1 vidljivi su odgovori koji su ispitanici dali u provedenoj anketi. S lijeve strane su

odgovori koji se odnose kako prikriveno oglasavanje utjece na ispitanike, dok s desne strane

mozemo vidjeti odgovore koji se odnose kako prikriveno oglaSavanje ne utjece na ispitanike.

PRIKRIVENO OGLASAVANIJE UTJECE

PRIKRIVENO OGLASAVANJE NE UTJECE

Dio je neke Zivotne situacije/pri¢e s kojom se
kupci mogu poistovjetiti

Jer je to kupnja nepotrebnih proizvoda i povecanje
osobnih troskova

Poznata osoba reklamira neki poznati brend pa
zbog toga vise ljudi uzima neki odredeni proizvod

Jer prije kupovine sam prou¢im odredeni proizvod,
a ne zbog reklame

Na mene nema utjecaj jer ne vjerujem oglasima,
mislim da ima ve¢i utjecaj na mladu populaciju

Primami vas na kupnju necega $to vam zapravo i
nije toliko potrebno

Ne obra¢am paznju na to

Kupac moze nesvjesno kupiti neki proizvod koji
je vidio na filmu/seriji ako ga se film/serija
dojmio

Odbija me od proizvoda takav nacin oglaSavanja

Zbog zainteresiranosti za proizvod ukoliko ga
nikad nismo prije kupili/isprobali

Dobar marketing je pola obavljenog posla
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Zato $to se proizvod ili usluga direktno ne
oglasavaju nego su ukomponirani u neki sadrzaj

Ljudi vole biti kao svoji idoli

Stvaranje podsvijesne sugestije o nuznoj potrebi
za kupnjom

Utjece zato Sto im stvara nesvjesnu potrebu za tim
proizvodom

Tablica 1. Kako prikriveno oglasavanje utjece/ne utjece na kupce

Izvor: Izradila autorica

Od mnostva odgovora, odabrani su najc¢es¢i 1 najznacajniji. Vec¢i dio odgovora bio je kako
prikriveno oglasavanje utjece, no bilo je i ispitanika koji smatraju da prikriveno oglasavanje

nema utjecaj na njih.

Neki od ispitanika smatraju da ukoliko vide neku osobu kako nosi neki proizvod u filmu, pozele

i sami kupiti i isprobati navedeni proizvod. To je ujedno i cilj prikrivenog oglasavanja.

S druge strane, u anketi su bili i ispitanici koji smatraju kako na njih ne moze utjecati nitko,
osim njih samih. Ukoliko im treba neki proizvod, oni ¢e ga sami prouciti, bez da im ga netko

namece.

Sve je stvar odabira i preferencija. Svaka osoba je drugacija, na nekoga se moZze utjecati, a netko
ima mo¢ da na njega nema vanjskog utjecaja. Svakako je vazno da svaki proizvod ili usluga
koja se oglasava, bude u skladu s etikom te da ne dovodi gledatelja ili potencijalnog kupca do

stanja da ne Zeli viSe pogledati taj proizvod, ve¢ upravo suprotno od toga.

4.4. Zakljucak istraZivanja

Zakljucak ovog provedenog istraZivanja je da prikriveno oglasavanje utjee u ve¢em broju na
ispitanike. Svakim danom, posljednjih godina, prikriveno oglaSavanje u medijima sve je
poznatije 1 koristi se u §to ve¢em broju. Vecina ispitanika zna $to je to prikriveno oglasavanje
te se susrela s njim u svakodnevnom zivotu. Prikriveno oglasavanje najvise je primijeceno na
drustvenim mreZama i u filmovima. Prije je prikrivenog oglasavanja najviSe bilo u filmovima 1
serijama, dok je danas prisutno na drustvenim mrezama. Vecina ispitanika primijetila je sve

¢eS¢e pojavljivanje prikrivenog oglaSavanja u medijima. Razlog tomu je §to proizvodaci
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nesvjesno zele da kupci saznaju za njihov proizvod, jer direktna reklama im nije toliko
privlacna. No, ispitanici su u ve¢em broju rekli da ukoliko se proizvod cesto prikriveno
oglasava, to moze utjecati negativno na njih i smanjiti Zelju za isprobavanjem tog proizvoda,
stoga je jako vazno da ukoliko se i1 proizvod oglasava prikriveno, bude dovoljno neprimjetan, a
opet na neki svoj specifican na¢in uocljiv da zaintrigira potencijalnog kupca da ga isproba.
Vecdina ispitanika slozila se da bi kupili proizvod koji koristi njihov omiljeni glumac, zato §to
se zele poistovjetiti s njim, Sto je odlican nadin oglaSavanja, ali vazno je da to ostane
neprimjetno. Ispitanici su u ve¢em broju izjavili da nisu kupili proizvod samo zato Sto su ga
vidjeli kako se oglasava na nekom mediju. Skoro 90% ispitanika, izjavilo je da prikriveno

oglasavanje utjece na potencijalne kupce, Sto je svakako zakljuc¢ak primarnih izvora podataka.

Sukladno rezultatima istrazivanja hipoteza H1 - Prikriveno oglasavanje utjece na ponasanje
kupaca smatra se potvrdenom. Razlog tomu je anketno istrazivanje gdje je vecéina ispitanika

izjavila da ih prikriveno oglasavanje potakne na kupnju te utjece na njih.

Nadalje, hipoteza H2 - Kupci prepoznaju prikriveno oglasavanje je potvrdena jer su rezultati
istrazivanja pokazala da kupci u velikoj mjeri raspoznaju prikriveno oglasavanje kada se ono

pojavi u nekom mediju.

Hipoteza H3 - Prikriveno oglasavanje pozitivno utjece na stvaranje slike o proizvodu
djelomicno je to¢na. Ispitanici su izjavili da moze utjecati i pozitivno i negativno. Ukoliko je
proizvod koji se prikriveno oglasava prikazan na kratko i u pravom trenutku, sigurno ¢e ostaviti
dojam i Zelju da ga se ponovno vidi. Ukoliko se proizvod pojavljuje Cesto, velika je mogucénost
da ¢e ga se potencijalni kupci 1 gledatelji zasititi te ga nece htjeti ni vidjeti, a kamoli kupiti 1

probati.

Prikriveno oglasavanje utje¢e na kupce, ali je jako vazno da prikriveno oglaSavanje ostane
prikriveno u toj mjeri da kupca zaintrigira da pozeli proizvod vidjeti joS$, a ne da kupcu ostavi
dojam da je prikriveno oglasavanje zapravo obi¢no oglaSavanje koje direktno navodi da se taj

proizvod kupi i isproba.

35



5. Zakljucak

Prikriveno oglaSavanje je svakim danom sve popularnije. Za razliku od klasi¢nog oglasavanja,
prikriveno oglasavanje moze se poistovjetiti sa stvarnom situacijom, Sto ¢e rezultirati da ¢e se
kupci htjeti osjecati kao glumci koje su vidjeli na filmu ili u seriju. U svim medijima, prikriveno
oglasavanje je postojano. U posljednje vrijeme najvise je zastupljeno na druStvenim mrezama,
preko influencera. Vaznost prikrivenog oglasavanje je u tome da privuce kupce na kupnju, na

nenasilan nadin.

No, smatra se i neeticnim jer na potrosacevu odluku ne pristupaju s punom informacijom. Ono

je i manipulativnog karaktera, jer nije kao klasi¢no oglasavanje. Kod klasi¢nog oglasavanja,
znamo da je reklama koja se reklamira napravljena zato da odmah privuée kupce i oglasava se.
Kod prikrivenog oglasavanja, oglaSavanje je ukomponirano u pricu. Prikriveno oglaSavanje u
brojnim je zemljama zabranjeno. IskoriStavanjem pojedinceve emocionalnosti, prikrivenim
oglasavanjem djeluje se na podsvijest pojedinca, S§to znatno moze utjecati na potrosacevu
odluku.

Ukoliko se pravilno primjeni, prikriveno oglaSavanje moze pozitivno rezultirati na robnu marku
koja se promovira, te produkcijsku kucu koja je dozvolila da se proizvod, usluga ili robna marka
promovira. Vazno je da potrosac¢i ne osjete pritisak i izravno nametanje, jer ¢e ih to dovesti do
zasi¢enja 1 odluke da ne Zele ni gledati taj proizvod, a Stovise ne kupiti ga i isprobati.
Lansiranjem svojeg proizvoda u neki medij na prikriveni na¢in oglasivaci bi trebali paziti na
zaStitu potrosaCa i javni moral. Oglasivaci se trebaju fokusirati na potrebe potroSaca na
nenametljiv nacin. Predmet koji se prikriveno oglasava, ne smije biti fokus, ve¢ predmet u

pozadini kojeg kupci vide na kratko, ali dobiju Zelju da ga vide jos.

U primarnim izvorima podataka, ispitanici su izjavili da prikriveno oglaSavanje utjeCe na
potencijalnog kupca. Vazno je da prikriveno oglaSavanje ostane prikriveno u toj mjeri da kupca
zaintrigira da poZeli proizvod vidjeti joS, a ne da kupcu ostavi dojam da je prikriveno
oglaSavanje zapravo obi¢no oglasavanje koje direktno navodi da se taj proizvod kupi i isproba.
1z tog razloga, prikriveno oglasavanje treba ostati prikriveno, da bi proizvodaci, kupci, a i sam

proizvod koji se prikriveno oglasava, ostvarili svoje namjere.

36



6. Literatura

KNJIGE

Antolovi¢, Kamilo; Haramija, Predrag. 2015. Odgovorno oglasavanje. K&K Promocija i
HURA. Zagreb.

Grbac, Bruno; Loncari¢, Dina. 2010. Ponasanje potrosaca na trzZistu krajnje i poslovne

potrosnje. Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci. Rijeka.
Kesi¢, Tanja. 1997. Marketinska komunikacija. MATE d.0.0. Zagreb.
Kesi¢, Tanja. 1999. Ponasanje potrosaca. ADECO d.0.0. Zagreb.

Kotler, Philip. 2001. Upravljanje marketingom — analiza, planiranje, primjena i kontrola.
Deveto izdanje. MATE d.0.0. Zagreb.

Kovaci¢, SiniSa. 2021. Online novinarstvo: Sluzenje javnosti ili podilazenje publici. Hrvatska

sveucili$na naklada: Sveuciliste u Mostaru. Zagreb.

Krkac, Kristijan. 2007. Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost. MATE
d.0.0./ZSEM. Zagreb.

Labas, Danijel. 2009. Novi mediji - Nove tehnologije - Novi moral: Zbornik radova Okrugloga

stola s medunarodnim sudjelovanjem. Hrvatski studiji SveuciliSta u Zagrebu. Zagreb.

Pavi¢, Ivan. 2015. Mikroekonomija — teorija i praksa. Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet.
Split.

Pindyck, S. Robert; Rubinfeld L. Daniel. 2005. Mikroekonomija. Peto izdanje. MATE d.o.0.
Zagreb.

Pindyck, S. Robert; Rubinfeld L. Daniel. 2022. Mikroekonomija. Sedmo izdanje. MATE d.o.0.
Zagreb.

Schiffman, G. Leon; Kanuk Lazar Leslie. 2004. Ponasanje potrosaca. Sedmo izdanje. MATE
d.o.o. Zagreb.

Solomon, R. Michael; Bamossy, Garry i dr. 2015. Ponasanje potrosaca — Europska slika.
Cetvrto izdanje. MATE d.o.0. Zagreb

37



CLANCI

Haramija, Predrag. 2011. Prikriveno oglasavanje u Republici Hrvatskoj — fenom i eticke
implikacije. Zagrebacka Skola ekonomije i managamenta. Zagreb.
https://hrcak.srce.hr/file/106350 (pristupljeno 4. kolovoza 2023. 15:13)

INTERNETSKI IZVORI

IMC, Hawks. Product placement. https://imcclass.com/tag/product-placement/ (pristupljeno
2. kolovoza 2023. 13:50)

Kaimal, Athira. 6 Clever Brand integrations and Product placements with the sitcom
F.R.1.E.N.D.S. https://brandthechange.com/case-study/brand-integrations-and-product-

placements-with-the-sitcom-friends/ (pristupljeno 4. kolovoza 2023. 11:21)

Kenton, Will. Product placement. https://www.investopedia.com/terms/p/product-

placement.asp (pristupljeno 28. srpnja 2023. 16:37)

Lehu, Jean-Marc. Branded Entertainment. London: Kogan Page Publishers.
https://books.google.hr/books/about/Branded_Entertainment.htmli?id=h-
9kB037JI0C&redir_esc=y (pristupljeno 3. kolovoza 2023. 22:24)

Maher, Michael. The Evolution of Product Placement in Film.
https://www.premiumbeat.com/blog/product-placement-in-films/ (pristupljeno 2. kolovoza
2023. 14:43)

Malaj, Juxhina. Product Placement: Definition & Best Examples (In Movies, TV Shows,
Music Videos & Video Games). https://marketsplash.com/product-placement/#link42
(pristupljeno 4. kolovoza 2023. 16:14)

Moiseyev, D. 10 Obvious Product Placements In Gaming. https://www.thegamer.com/video-

game-product-placement-examples/#mercedes-benz---mario-kart-8 (pristupljeno 4. kolovoza
2023 18:00)

Radford, Benjamin. Branding James Bond: Do Product-Placement Ads Work?
https://www.livescience.com/24957-james-bond-product-placement.html (pristupljeno 3.
kolovoza 2023. 23:42)

38


https://hrcak.srce.hr/file/106350
https://imcclass.com/tag/product-placement/
https://brandthechange.com/case-study/brand-integrations-and-product-placements-with-the-sitcom-friends/
https://brandthechange.com/case-study/brand-integrations-and-product-placements-with-the-sitcom-friends/
https://www.investopedia.com/terms/p/product-placement.asp
https://www.investopedia.com/terms/p/product-placement.asp
https://books.google.hr/books/about/Branded_Entertainment.html?id=h-9kBo37JI0C&redir_esc=y
https://books.google.hr/books/about/Branded_Entertainment.html?id=h-9kBo37JI0C&redir_esc=y
https://www.premiumbeat.com/blog/product-placement-in-films/
https://marketsplash.com/product-placement/#link42
https://www.thegamer.com/video-game-product-placement-examples/#mercedes-benz---mario-kart-8
https://www.thegamer.com/video-game-product-placement-examples/#mercedes-benz---mario-kart-8
https://www.livescience.com/24957-james-bond-product-placement.html

Upute autorima. TOP GUN: MAVERICK product placement vs. the original.
https://concavebt.com/top-gun-maverick-product-placement-vs-the-original/ (pristupljeno 2.
kolovoza 2023. 15:25)

Upute autorima. 10 Iconic product placement examples in films.
https://www.orchard.co.uk/blog/10-iconic-product-placement-examples-in-films-23902.aspx
(pristupljeno 4. kolovoza 2023. 09:04)

Popis slika, grafikona i tablica

Slike

Slika 1. Primjer prikrivenog oglaSavanja u filmu ,,The Garage® ..........ccccccevvevvrieniennnns 5
Slika 2. Tom Cruise i Anthony Edwardsa nose Ray-Ban naocale ...........c.ccccveviirvennnne. 5
Slika 3. Tom i Anthony se zabavljaju i piju BUQWEISEN ..........cccooviiiiiiiiiee s 6
Slika 4. Jason Bourne koristi mobitel Motorolu ...........ccoocvviiiiiniiiiniiee e 7
Slika 5 James Bond pije pivo HEINEKEN ..........ccueiviiiiiieece e 9
Slika 6. Forrest Gump vadi iz kutije Nike Cortez tenisiCe ..........ccccevvvevveveevieseeie s 10
Slika 7. Rachel i Monica razgovaraju o Pottery Barnu ...........cccccceovveveive e, 11
Slika 8. Marija Mazalin koristi u svojem videu PiK MeS0 .........ccccccveveieeieiiieiiece e, 12
Slika 9. Prikriveno oglasavanje u CaSOPISU .......eeireerriereernieieesree e 14
Slika 10. Spot pjesme prikazuje EOS balzame za USNE .........ccceevevvereeinsiereeie e 15
Slika 11. Mario vozi Mercedes u videoigri Mario Kart 8 ...........ccoceoveieiniinieninens 16

39


https://concavebt.com/top-gun-maverick-product-placement-vs-the-original/
https://www.orchard.co.uk/blog/10-iconic-product-placement-examples-in-films-23902.aspx

Grafikoni

Grafikon 1. Spol isPitaniKa ..........ccceieiiiiiiie s 27
Grafikon 2. DOD iSPItANIKA .........ccveiiieieiiece s 27
Grafikon 3. Poznavanje pojma prikriveno 0glasavanje ..........ccccevevveveeiveresinesnennenn, 28
Grafikon 4. Susret sa prikrivenim oglasavanjem u medijima ..........c.ccoccvvvvevveriennnnnn, 28
Grafikon 5. Prikazivanje prikrivenog oglasavanja u medijima .........c.c.ccoevvvvevvenenne. 29
Grafikon 6. Primjec¢ivanje prikrivenih oglasa u medijima ..........ccccoovveiiniiinennnnns 29
Grafikon 7. Negativan utjecaj ¢estog prikazivanja prikrivenih oglasa ..............c....... 30
Grafikon 8. Utjecaj prikrivenog oglasa na odluku 0 KUPNJi ....cccoevveieveeieiiniieiee 30
Grafikon 9. Kupnja proizvoda zbog utjecaja medija ........ccevvvveienineneniiiiieeenn 31
Grafikon 10. Prikriveno oglasavanje bolje od klasi¢nog oglasavanja ..............c........ 31
Grafikon 11. Pozitivan utjecaj prikrivenog oglasavanja na Kupce .........ccoeervervrrenne. 32
Grafikon 12. Negativan utjecaj prikrivenog oglasavanja na kupce .........ccccoeevvrunnne. 32
Grafikon 13. Moc¢ utjecaja prikrivenog 0glasavanja ...........cc.ccoeevienereeiiseneisienennns 33
Tablice

Tablica 1. Kako prikriveno oglasavanje utjee/ne utjee na kupce ...........cccccvevirennnne 33

40



