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

istrazivanje kako bi se utvrdio stav potrofaca prefa&prikii
B

glaSavanju.
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ZAHVALA

.UR] &LYRW RVWYDUXMHPR QHNROLFLQX XLVWLQX YDaqQl
REOLNXMX QD& GDOMQML ALYRWQL SXW *ODYQX XOR:
LIJUDYyXMHPR VYRMX EXBXUQUDWPW RE¥NPMXPLYR PL VDPL
trenuci stvaraju [ DKYDOMXMXiL OMXGLPD NRML VYRMRP HQHU.
VWUSOMHQMHP SRWSRURP L OMXEDYOMX SRPDAaX X IRU

Zbog toga se ponajprije aHOLP ]DKYDOLWL VY RMLMPHUWRGIL i EM KP D
bio QD ALYRWQRP SXWX NRMLP VH VDGD NUHUHP ORML \
QDVWDYLOL RVWYDULYDWL EH] QMLKRYH QHL]PMHUQH

7DNRYHU AHOLP VH ]DKYDOLW VYRMRM GMHYRMFL NRMD
trenuWNH XYLMHN pYUVWR VWRML NUDM PHQH L VYRMRP S
MR&a OMHSALP

Na kraju, jedno veliko hvala ide mojoj mentorici koja je svoje dragocjeno

YULMHPH EH] LNDNYRJ SUREOHPD SRVYHWLQIRIYRYHQMX
ovaj proces. IMH]LQD QHSRELWQD XNOMXpHQRVW X VYDNL NR
SULMHGORI]L L DaXUQRVW UD]JOR]L VX ]JERJ NRMLK MH RY
Nisam mogao SRAHOMHWL EROMX PHQWRULFX



6$4(7$.

Radom 3RWURAGDpPpNR SRQDaDQMHLMNYMHVOIRPD@RRIODAEADYD!
ponajpriese GDMH WHRULMVNL XYLG X WHPDWLNX SULNULYHC
GXEOMH VH ]DOD]L X SRGUXpMH YDAaQRVWL WHKQLNH
VWDMDOLaAWD PDUNHWLQANLK VWUXpQMDND DOL XSR]F
jaMDMX NDR QMHQ QXVSURGXNW ]D NRQ]JXPHQWH UD]
SBRWSXQR VKYDUDQMH WHPDWLNH GRELYD VH SULND]RP
RNYLUD ]D SRGUXpMH SRQD&DQMD SRWURADpPpD ,]D SRC
PQRJL XWMHFDMQL pLPEHQLFRWUWRRELD pXRP MSHRUDMDEDDND X/
REMDaQMDYDMX UDJORJH LVWRJ .DNR VH SULNULYHQLP
QD SURFHVY GRQRAHQMD RGOXNH SRWURaDpD REUDYyXMH
7DNRYVithobse VH SURILOL SRWURA&ADpD WH OMYBRERPRMID]OL
QD JaLm@ koji marketeri svojim porukom mogu doprijeti do pojedinaca.
SULPMHULPD VH SULND]XMH SRMDYD SULNULYHQRJ RJ(
PHGLMVNLK VDGUADMD aWR ]DRNUXaAXMH FLMHOL NRQFI
SULNULYHQRJ RJODADYDQM®PHGRK WK VYMWIDD QS YRPYHIHP S
PLAOMHQMH SRWUR&DpPD R QMLKRYRP |QDQMX SULNULYH
LVWRP *ODYQL |[DNOMXpDN GRELYHQ NU&prkakoDGX UH]X
SRWUR&a&DpL LPDMX SRYUAQR WHRULMVNR JQRQMH R SU
posljedicu nosi pozitivan stav prema istom, dok ga vizualno nisu sposobni
SUHSR]QDWL V DSVROXWQRP VLIXUQRAUGX

.OMXpQH WWHMUILYHQR RXODMBDNFDMMFHULNULYHQRJI RJIO
SRQDabQMH SRWURAaDpD SURFHV NXSRYLQH



ABSTRACT

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

visually recognizing product placement.

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

behavior, buying process
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1. UvOD

7HPD RYRJ GLSORPVNRJ UDGD YHAH VH X] SRGUXpMH PD!
NRULVWL L XWMHpH QD SRIPDEAD [OMIPB LSRVKURHIG b VAW VD

3URWHNRP YUHPHQD GROD]L GR SRWUHEH ]D NRQWL
XQDSUHYLYDQMHP PDUNHWLQANLK WHKQLND 3RMDYD Q
novLK PHGLMVNLK VDG UréPidd3taylp iFazoy, Naki $tera nove

priikH ]D RVPLAOMDYDQMH LQRYDWLYQLK QDpLQD SODVLU
9HU VH V SUYLP ILOPRP VWYRULR RJURPDQ SRWHQFLMDC
PDUNHWLQANLP VWUXpQMDFLPD QLMH WUHEDOR GXJR N
'DQDEAQMH PRGHWDRSIGREDP UD]YRM PHGLMVNH LQGXVWUL
PRIXUQRVWL X SRJOHGX GLIHUHQFLMDFLMH SURL]YRGD
SRVWL]DQMH WRJD |DKWMHYD GHWDOMQR SR]QDYDQM
VXVWDYD SRMHGLQFD 6YDNL SRNX4&DakeRb2DdED YDQMD S
PRUD ELWL SRPQR LVSODQLUDQ NDNR sEltehdikblNW ELR ]Q
SULNULYHQRJ RIODOEDDWPOHM P RIXUQRVWL X SRVWL]DQM
XpLQND

8] PQRJH NRULVWL SULNULYHQRJ RJOD&DYDQMD V DVSH
postoje mnoJL QHJDWLYQL XpLQFL ]D SRWUR&DpH ,DNR M]
PRIXUQRVW GRVH]DQMD SR i Uhhdup fvijedt Whhaiketedi M H

PRUDMX ELWL SD&OMLYL SULOLNRP MN®tbLi#a#bMQMD QDY F
kontra- HIHNW NRG SRW U RujéchjprikdvBrinylag®bit iH WROLNR MDN
NROLND MH UD]LQD ]QDQMD SRWUR&DpPD R RYRM WHPDW]

1.1. Predmet i ciljevi rada

SUHGPHW UDGD MH RSVHAaQD DQDOL]D PDUNHWLQ&NH WH
SXWHP NRMH UH VH SULND]DWL QD magka kQjdd @ GMHORY

nje sakriva.



&LOM UDGD MH GDWL WHRULMVNL SUHJOHG SULNULYHQR
RVQRYQH SRVWDYNH VDPH WHKQLNH WH GRELR GXEOML .
i primjene. Osim toga, cilj je saznati u kojoj je mjeri javnost upoznata s

SULNULYHQLP RJODADYDBRMR WIHIGRNYRIHMR QNP SUREC

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Prvi se dio rada temeljjona PHWRGL LVWUDAaLYDQMD |]D VWRORP SU
NRULVWLOL UD]JOLpLWL VHNQQOGDPHQL SERGOQFIL NQMNWH R|
zakoni i sl.) iz kojih su prikupljene informacije o tematici prikrivenog

RJODaDYDQMD L SRQDaDQMD SRWURaDpD 8MHGQR GHIL
VH VWYRULOD PRIJXUQRVW EROMHJ UD]XPLMa M DQMD WHF
podataka i samostalnog analiziranpa SULPMHUD SULNULYHQRJ RJOD:
SUDNVH SURYHOR W40 SWWNXQ&IDYWIXQMH]YRUL NRULAWHC
SRQDMYL&H VH NRULVWH UHOHYDQWQL J]QDQVWYHQL pOL

Drugi dio rada predstDYOMD VDPRVWDOQR LVWUDALYDQMD D |
SULPDUQL VX SRGDFL SULNXSOMHQL DQNHWQLP XSLWQL
DQDOL]D WH VX GRQHVHQL RGUHYHQL ][DNOMXpFL

6WUXNWXUD L VDGUAabM UDGD

5DG MH SRGLMHOMHQ X VO M kbechitanik d@geldWaROLNR VPLVOHC

1. U 6DAHWMXQD KUYDWVNRP L HQJOHVNRP MH]LNX VS
SRVWDYNH RGDEUDQH WHPDWLNH X] SRSLVY NOMXpQ
2. Slijedi Uvod rada u kojem se opisuje razlog odabira teme, definiraju se
predmet i ciljevi rada, navode se izvori i metode prikupljanja podataka
WH VH GDMH RSLV VWUXNWXUQH L VDGUADMQH SRGI
3. 7THRULMVNL RNYLU WHPDWLNH SRpLQRikiivEhoNUHUHP G
RJODADYOQW RMHP VH GHILQLUD SRMDP SULNULYH(¢

njegova svrha i razlike standardnog u odnosu na prikriveno



RJODaAaDYDQMH A&AWRYL&H XOD]JL VH X SRGUXpMH ]
SULNULYHQRJ RJODADYDQMD GDMH VH SUHJOHG S
PHGLMLPD WH VH WHRULMVNL SRVWDYOMD HWLpPpQRYV
. Naslov 3BRQDADQMH SRWE&EEHDpQLFLMX SRMPD D GRW
NRPSOHNVQRVWL L UD]JQLK XWMHFDMD NRML GMHC
SRQDa&DQMD

SURFHVY GRQRAHQMD GG K MNHHR WWDASWNL XYLG X QDplL
LVWRJ SRVWDYOMDMX VH SURILOL SRWURAaADpPpD L UD
. Dio koji nosi nazvie 3ULPMHUL SULNULYHSRrA SRkUOD&EADYDQN
SULNULYHQRJ RJODADYDQMD QD VWYDUQLP DQDOL
GUXaWHWKEH W H Geétije te filtaiay N H

OHWRGRORJLMD L UH]XDGUDAWLY DMW WDHIRNOR @D GLR C
rada u kojemse, RVLP RSLVD LVQ\WUDAIHY D REDDYHQL UH]XO\
VH NRULVWH X VYUKX GRQRA&H @ keDpokiaWi@nihXpDND W't
FLOMHYLPD L KLSRWH]DPD LVWUDALYDQMD

. U dijelu rada pod naslovom =DNOMXYWRU GDMH VYRMD UD]PLaAa
tematici rada utemeljena na teorijskim okvirima i provedenim
LVWUDALYDQMHP WM GRELYHQLP UH]XOWDWLPD

. Na kraju rada nalaze se Literatura, Popis slika i tablica i Prilog.
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6YDNL MH pRYMHN X MHGQRP WUHQXWNX NRQ]JXPDFLMH
kontakt s ovim fenomenom. Gledanje, primjerice filmova, bez GRODaHQMD X
kontakt V RYRP WHKQLNRPd&aAOOFGgDWD@HVRIXUIH %LOR GD M
WR SRMHGLQDF VYMHVQR UHJLVWULUDR X VYRP SDPUl
SRGVYMHVQRM UD]LQL DRWHN GIRYWHINRORJIR Ba@MHJIRY SVLK
Scene u kojima glumci koriste ili konzumiraju RGUHYyHQ SNBRR]¥WE& MH &RFD
ColaV FLOMHP ]DGRYROMH Q MiBu se3ibgedilelopp@ndkiSSFamoU H E H
MHGQR WDNYR SULND]JLYDQMH SURL]JYRGD ]JDVLJXUQR ]D
PLOLMXQH XORAHQLK Q RbrhéEnedaktavke. Hoaky matketedi du Q
VYMHVQL NRULVWL NRMD SURL]OD]L L] VYHJD WRJD ]EF
QDd®VH]DQMD VYRMH SXEOLNH 'DQD&QML YLVRNR SUR
LQGXVWULMD RWYDUD PQRJD YUDWD QRYLP REOLFLPD
WUDGLFLRQDOQL PHGLML NRML MRa XYLMHN LPDMX VQD
RJOD&ADYDQMD P Rdkbpéjvamnunavih\jektiniiiRi grak WLp QLMLK PHGLM
za upotrebu ove tehnike % XGXUQRVW SULNULYHQRJ RJODAaDYDQ
QRYLP PHGL Mddptévljd@ WoR iz82dv za markete UH L LVWUDALYDpH &L
VYLMHWD 8 GDOMQM HPojam prikivdnd§yVRI R B A D YXRpW B L

brze ekspanzije ovog fenomena te se dublje ulazi u njegovu svrhu 7DNRYyHU
XWYUYyXMAOMHNH NODVLPQRJ RJODADYDQMD X RGQRVX QEC
te VH LVWUDaXMH jaaRaoRek@n¥addzne tehnike koja sa sobom
nosiodUHYyHQH HWLpNH LPSOLNDFLMH L SUREOHPH

2 SRMDP SULNULYHQRJ RJOD&DYDQMD

SULNULYHQR RJOD&ADYDQMH MHGQD MH RG WHKQLND
NRPSDQLMH QD VXSWLODQ L SODUHQ QDpLQ QDVWRMH
RGUHYHQRJ PHGLMD ISiRj8 i \Wekbgy @riadog rdédtja (Business
'LFWLRQDU\ '"HILQLFLMD SULNULYHQRJ RJODAaADYDQMD ¢
RYDM QDpLQ -HGQD RG QDMUDQLMLK GHILQLFLMD JRYRI
praksa plasiranja markiranih proizvoda unutar filma, DOL X REOLNX IL]JLpN



rekvizita (Soba i Aydin, 2013:111 8SUDYR VH WD SUYRELWQD LGHM
WRPH GD ILOPVNL VWXGLML L WHOHYL]JLMVNH PUHAaH VI
SRVXYyLYDQMH UD]QLK UHNYL]JLWD NRMH EL LGHMQR XNC

suradnici, I1DVXSURW WRJD MHGQD RG UHFHQWQLMLEK
SULNULYHQR RJOD&DYDQMH NDR FLOMQR LQNRUSRULUDC
(Soba i Aydin, 8QDWRp WRPH @&8WR VYH GHILQLFLMH GDI

one se u svojoj bitt SULOLPpQR UD]JOLNXMX 'RN MHGQD LVWLDpH
markiranog proizvoda kao fiimskog ILJLPNRJ UHNYL]JLWD GUXJD WR ]D
SURALUXMH NRQFHSW V ILOPD QD VYH |DEDYQH PHGLMH
UHUL MH GD WYUWNH NRUL & WdieQddesi k&isniké rdedijaV HK Q LN H
GD |DSDPWH SURL]JYRGH NRML VX WLP SXWHRbBBULND]DQL
]D NRUL&WHQMWXWLOWWYKLFWLRQDU\ 2VLP WRJD SULNU
SRPDaH GD VH PDUNH L PDUNLUDQL SURL]JYRGL LVW
"ogODd&DYDpNRJ QHUHGD WH GD VH VWYRUH SRJLWLYQH
WDGD SRYH]DWL V ILOPRYLPD L SR]QDWLP RVREDPD pLM
SULNULYHQLP VH RIJODADYDQMHP QD RSWLPDODQ QDpL
XYMHWLPD SUHYDALGEMWDPR\BWPOMDN S8MHGQR VH R\

RJODADYDQMD NRMHJ NRULVQLN MHGQRVWDYQR QH PR
2016:78).

2YD MH WHKQLND NUR] SRYLMHVW SRND]DOD VYRMX PRI
iskoristila u Lumier filmovima u Europi 1896. godine. Tijekom vremena stvorio
VH QHIJDWLYDQ SXEOLFLWHW VSUDP Sdpadu dMgiQRJI RJIOD
plan sve do 1960-ih i 1970-ih godina, s ogromnim rastom 1980-ih i 1990-ih
godina (Williams i suradnici, 2011:3). Jedan od primjera je tvrtka The Hershey
Company? koja je uklopila svoje bombone od kikiriki maslaca Reese's Pieces
u film iz 1982. godine E.T. the Extra Terrestrial (Ho Yu, 2006:2). Unutar dva
WMHGQD RG SRpHWND SULND]JLYDQMD ILOPD WYUWND 7k
W U RV W WXat&lu,YaHnjihova investicija od milijun dolara rezultirala je u

promociji marke vrijednoj petnaest do dvadeset miljuna dolara

1'7KH +HUVKH\ &RPSDQ\ MH DPHULPND WYUWND L MHGQD RG QDMY
svijetu.



(CampaignLive, 2YDM MH GRJDYDM R]JQDpLR YHOLNL L
SULNULYHQRJ RJOD&ADYDQMD ]JERJ pRLIFDWX RIRIH | RN XV
XVPMHULOL QD SULNULYHQR RJODADYDQMH 'UXJLP ULMLE
GMHORWYRUQL QDpLQL NRMLPD UH VH |[DGRELWL SR]JRUQ
prodaje (Osborne, 2016:4). S promjenom vremena i napretkom tehnologije,

KRQFHSW SULNULYHQRJ RJODaDYDQMD MH HYROXLUDR
SURL]YRGL SRpLQMX GLIJLWDOQR XPHWDWL XQXWDU ILO
LIJDUD SD pDN L YLUWXDOQR,J20¢/1).MsHagaDprikévenoQ L :LOVRC
RJODADYDQMD PRaH WH RUENRVINWIL 3UHPD SURFMHQDPD
WYUWNH 34 OHGLD SODUHQR SULNULYHQR RJOD&abDYDQM
godini doseglo je brojku od 3.07 bilijuna dolara, GRN MH QH SODUHQR SULN
RJODADYDQMH QD JOREDOQRM |dI®hiofuod. 450l WRM JR G
dolara (Williams L VXUDGQLFL l1RYLML SULPMHU UDV
SULNULYHQR RJOD&ADYDQMH PRAaH VH SULND]DWL QD W
SULNULYHQR RIJONDHGYQKRMEOH $PHULpPNH 'UaDYH :LOOLD
2011:4). SUHPD QRYLMHP LVWUDALYDQMX WYUWNH 34 OHGLI
RJODaAaDYDQMH X 63%" JRGLQL SRUDVOD MH ]D pLPH
brojka od vrtoglavih 8.78 bilijuna dolara (Quinn i Kivijary, 2018).

'DQDAQMH VKYDUDQMH SULNUL¥HQRH BUQN®DIYDOQMBDXW
konceptualnog modela prikazanog na slici 2.1. Vjeruje se da navedene ovisne
varijable (svijest o marki, asocijacije na marku, stavovi prema marki te
XNOMXpHQRVW L LQWHUDNFLMD SRWUR&DpD SUHGVWDY
stratHJLMD SULNULYHQRJ RJODabDYDQMD WH VX NOMXp ]
VWUDWHILMH 1MLKRYD VH YDAQRVW GRGDWQR QDJODAL
SURFHV GRQR&HQMD RGOXNH SRWUR&DpPD R NXSQML D
DVRFLMDFLMH QD PDUDNXNMH &KOLRQLIP LIGAVR Q ,PLGaA
MH GRMDP R VYHXNXSQLP NDUDNWHULVWLNDPD VSHFLIL}
u svojoj svijesti (Business Dictionary). S druge strane, asocijacije na marku
predstavljaju set lako pamtljivin kvaliteta stvorenih s namjerom komuniciranja
LVWLK SUHPD SRWUR&aGDpX WH XM HG @aRonkir¢@dk®&l XM X PDUI

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



PDUNH SUHGQRVWL PDUNH WH VWDYRYL SUHPD PDUNL
RIJODADYBRDMROPDWDY PRGHOGOSeRRPROKHXMB]XPLMHYDQMH QD
NRML RJOD&ADYDQMH X GLJlLtavfinkciphifa, kabl iGidddupha RS UHQ
prociecna XVSMHaAQRVWL SULNULYHQRJ RJODADYDQMD NUR] L
(Chin i Wilson, 2012:3).

NEOVISNA VARIJABLA:

SULNULYHQR R
XQXWDU UD]OLDp

OVISNE VARIJABLE:

svijest 0 marki, asocijacije na marku,
VWDYRYL SUHPD PDUN
LQWHUDNFLMD SR

Slika2.l .RQFHSWXDOQL PRGHO SULNULYHQRJ RJOD:
Izvor: S. Chin i B. Wilson, Product Placement in the Digital World:
A Conceptual framework, 2012:8

Slika 2.2 u nastavku SULND]XMH SULMHGORJ SULNULYHQRJ RJO
poVWLJOD HILNDVQRVW XxaXaoHy DQMDHOBPHQWH SULN
RJOD&DWID NRML PRUDMX ELWL XVNODYHQL

VWYDUDQMH MDNH Y
proizvoda i medija
{zbjegavanje previsoke

LIORAHQRVWL
bdabir pravilnog konteksta
bdabir plasmana s obzirom
na ostale marke

IRGDELU RGJRYDUD
unutar medija

JPHY X

EFIKASNO
PRIKRIVENO
2*/$2$9$1-(

SULpH

Slika2.2 3ULMHGORI]L |]D HILNDVQR SULNULYHQR RJO
Izvor: vlastita obrada autora



Prvi element JRYRUL R SRWUHELWRVWL VWYDUDQMD pYUVWHE
marke s ciljanim medijem. Kada se iskoristi ovakav pristup, tendencija je da se
SRMHGLQFL YLaH YHaX X] VDP PHGLM L POwsMYXi LOL SURL
suradnici, 2016:79-80).

60O0MHGHUD VWDYND SUHGODA&H L]JEMHJDYDQMH SUHYHOL
SURL]YRGD MHU VH WLPH pHVWR JHQHULUD QHJDWLYDQ
VD VRERP QRVL YHUH ILQDQHLIMMNMHLMDAVPOMHXD UDVN
LIPHyX SRWURADPpEDPNGELIMIDL SURL]J]YRGD NRML VH RJODAaI
SUHSRUXpOMLYR GD VH SULVWXS SULNULYHQRP RJODaAa
MHGQRVWDYQRVWL aAaWRYL&H WXSWLIOH GMHQRY DQ/LL RID
S R W U RUsap Bsuradnici, 2016:79-80).

1DGDOMH SULURGD PDUNH LOL SURL]YRGD LJUDW iH Y
X VNORSX NRMHJ UH VH LVSODQLUDW logS [¢lbNidLYHQR RJ
elektronke JHQHULUDMX YHiL GRELWDN X RGQRVX QD XOR
PDUNH LOL SURL]YRGL L] SULPMHULFH SUHKUDPEHQH LQ
]JDKWLMHYDMX VWYDUDQMH YHUHJ X]EXYHQMD NRMH
R J O D & D (UElay Msdradnici, 2016:79-80).

(ILNDVQRVW SULNULYHQRJ RIJIOD&ADYDQMD RYLVLW UH L R
NRML VH RJODADYDMX XQXWDU LVWRJ PHGLMD 3RAaHON
SURL]YRG VPMHVWH X] OXNVX]QLMH SURL]JYRGH X VYU
strane konzumenta. Naravno, vrlo je bitno da ostale marke ili proizvodi koji se
RJODaAaDYDMX X RNYLUX LVWRJ PHGLMD LPDMX RGUHYVL!
PDUNRP LOL SURL]YRGRP NDNR VH (shpisgtr&iRior,W QH EL L
2016:79-80).

1D NUDMX YDAQR MH GHIHQUMDWHL SU NVNDRSGLNWRNULN
SULPMHULFH DNR VH SULNULYHQR RJODADYDQMH SODQ
SRWUHEQR GRQLMHWL RGOXNX R VXNODGQRVWL L XpLQN



]D PDUNX LOL SURL]YRG 3RND]DOR VHiiGdu@dnpPH L URP
pozitivan efekt kada se govori R SULNULYHQRP RJODaADYDQMX 3U
NDUDNWHULVWLNH PHGLMD PRUDMX ELWL XVNODVHQH
proizvoda koji se smisleno moraju prikazati unutar ciljanog medija kako bi

SULNULYHQR RID®R BHD@NHKH UH]XOWDWH -80).OD\ L VXUL

22. 6YUKD SULNULYHQRJ RJOD&ADYDQMD

SULNULYHQR RJODaADYDQMH VD VRERP QRVL YHOLN EURN
]JDEDYQLK PHGLMD NRUSRUDWLYQH PDUNH L DJHQFI
monetarnim dobiciPD L SURQDODAHQMHP WURANRYQH HILND'
RJODADYDQMH VOXaL NDR WHKQLND ]D RVOREDYDQMH
VYUKX QMLKRYRJ SODVLUDQMD X QHND GUXJD SRGUXY{
(tablica 2.1) koje se mogu definirati kao svrhe i korisni UD]JOR]JL ]D XNOMXpLYDC
SULNULYHQRJ RJOD&ADYDQMD X PHGLMVNL PLNV :LOOLDEF

Tablica 2.1 5D]JOR]L SULPMHQH SULNULYHQRJ RJOD&DYDQMD

RAZLOZI PRIMJENE 35,.5,9(12* 2*/$a$9$1-$

1. SRVWL]DQMH |QDpDMQRJ GRVHJID YLGOML
SRYHUDQMH VYLMHVWL R PDUNL LOL SURL
SRYHUDQMH |DSDPUHQRVWL L SULVMHUDOQN
VWYDUDQMH WUHQXWDpPQH SUHSR]QDWOM
PLMHQMDQMH SRWURADpHYRJ VWDYD LOL
6. XWMHFDQMH QD SRWURADpPHYR NXSRYQR ¢

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

arklwn

3ULNULYHQR RJODADYDQMH PR&H LPDWL ]QDWDQ XWMHF
SRUXNH ,DNR MH QMHJRY LGHQWLWHW X QDMYHUHP EUR
SULNULYHQRJ RJOD&DYDQMD VWHiIL UH QDNORQRVW SX
markH LOL SURL]YRGD V PHGLMVNLP VDGU&DMHP XVPMHU
WRJ PHGLMD 8VSMH&QRVW PHGLMVNRJ VDGUADMD XW
SULNULYHQRJ RJOD&ADYDQMD 1DGRYH]XMXiL VH QD WX
IUHNYHQWQR YUDUDMX QDX LYMHJIRDBMADWS MHUEERKWL D



VYRMX SDAaQMX YLAH SRVYHUXMX PDUNDPD L SURL]YH
SULNULYHQRJ RJOD&aDYDQMD 1DGDOMH 1LHOVHQ OHGL
SULNULYHQR RJODADYDQMH X WHOHYL]JLMVNRP SURJUDP
pPURL]YRGD |]D S DR VPYRLWINHL UH]XOWLUDW UH V YHU
SUHSR]QDWOMLYRVWL YL&H SR]JLWLYQLK VWDYRYD L SR
R NXSQML RJODabYDQH PDUNH %ROMD |]DSDPUHQRVW
SURL]YRGD QDMHILNDVQLWML]JDHQ MHPSRN@®/DGD $SRPHYX VI
PHGLMD L NRULAWHQMD RGJRYDUDMXuULK DXGLR YL]XDC
SURL]JYRGD X RNYLUX WRJ VDGUabDMD .DNR EL VH RVLJ.
PDUNH VWUDWHJIJLMH SULNULYHQRJ RJOD&Dj¥DQMD W
prikazivanja marke u smislu njezinih superiornosti i specifikacija te stvarnih

QDpLQD XSRWUHEH 3UL WRP WUHED SULSD]J]LWL QD GX
NRQ]XPHQWD QH VPLMH SUHUDVWL X NDWHJRULMX NOI
SRVWRML SRYH]QYDFEJADMDYy X HGLMD L RJODADYDQH PDL
SUHYHOLNH L]JORAHQRVWL PDQLIHVWLUDMX VH NUR] V!
QHIJDWLYQLK SRQDaDbDQMD SRWURADpPD 1D NUDMX SRNI
RJODabYDQMH SRYH]DQR V SRVWL|IDQMHPL YYWHHIHLRJD]LQF
EURMHP NUDMQMLK SURGDMD 7R VH GRJDYD NDGD VH SLU
tako GD SXEOLND PHGLMD VWYRUL YH]X V RJODabDYDQLP Sl
UHIHULUDMX QD VYRM RPLOMHQL PHGLMVNL VDGUAaDM ¢
kupnje (Williams i suradnici, 2011:5-8).

2.3. 5D]J]OLND L]JPHyX NODVLpPQRJ L SULNULYHQRJ RJODA&DY!

8 LJUD]JLWR JOREDOQRP RNUXAHQMX L YHOLNRM L]JORA
FLMHORJ VYLMHWD |]D NRQ]JXPHQWH MH ELWQD PRJXU!¢
LIPHYyX NODVLpGIRRIL Buan&®DYDQMD 'D EL SRMHGLQDF P
AWR WR NDUDNWHUL]LUD NODVLPpQR D &4WR SULNULYHQR
VH PRUD SULVWXSDWL QD NULWLpDQ QDpLQ 1DGDOMH |
L SULNULYHQR RJOD&DYDQMHIGIM MO BDQWEUXD R JS RWNPORM )
SUDNVD SRND]XMH SRMDYOMLYDQMH RED REOLND RJOI
miksa. Medijskimks SUHGVWDYOMD RQR &4WR WYUWND LVSODQLL
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u medijima, ali s obzirom na svaki pojedini medij. Ipak, prikrivenooglaaDYDQMH

VH pHVWR L]X]LPD L] WDNYRJ NRQWHNVWD WH SRVWDMH
DJHQFLMD L NOLMHQDWD A4AWRYL&H SULNULYHQR RJODAI
GRGDWDN XJRYRUX WM GRGDQED YULMHGQRVW XJRYRUF
2007:123).

-HGQRVWDYQRP XVSRUHGERP GHILQLFLMD VSRPHQXWLK
ELWQH UD]JOLNH L]JPHYyX LVWLK :DUG GHILQLUD RJO
XWMHFDMD QD NXSRYQR SRQDADQMH SRWURADpPD SXWHF
SRVWL]DQMD S U R Gpiditvosalitublige ¥zhexRaku i identifikaciju
VSRQ]JRUD RJODVD 7DM FLOM $ih\skpiriaHe krélraGigi LQLUD QM
SULODJRYHQLK RJODALYDpPNLK NDPSDQMD 6 GUXJH
RJODADYDQMHP QD SOD iiH Qhezharhake %W ar® BedtojQ Dp L Q
SULND]DWL RGUHYHQD PDUND LOL SURL]JYRG XQXWDU N
6XJIHWW 7LPH VH SRWYUyYyXMH XWMHFDM NRMHJ at
SURL]JYRG LPDMX QD NUHDWRUH PHGLMVNRJ VDGUAaDMD
SULPMHULFMH pHOVGVRMD ILOPD RGYLMD V RE]JLURP QD F
RJODaAaDYDWL XQXWDU WH UDGQMH ,VWR WDNR QRYLQI
QDpLQ GD X VNORSX ]DGDQH LGHMH VDGUAaDYD VSHFL
6YDNDNR VH PR&H UHUYHMRNRJIW B BYINRMXPpLQINRYLWLMI
NODVLPpQRJ RJ@VersyvéhD @2 M2 razloga. Konzument medija ne

PRaH LJEMHUL SULNULYHQR RJODADYDQMH MHU MH XNOR
GR GUXJRJ UD]JORJD D WR MH GD SULNULYHQR RJODA&DY
sviesW NRQ]XPHQWD WH MH VWRJD XpLQNRYLWLMH RG NO
VXUDGQLFL 'HWDOMDQ SULND] NOMXpQLK UD]C
SULNULYHQRJ RJODaADYDQNMDngsawdld |JL VH X WDEOLFL
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Tablica2.2 .OMXpQH UD]JOLNH L]PHYyX RJODVD L SULNULYHQL!

OGLASI PRIKRIVENI OGLASI
poruka je uklopljena u
PHGLMVNL VDGU

poruka je kontrolirana

35\\//\/;'?{)(;'?8;;3/';[? RPRJXUXMOX ERO
; UDVSRORaHQMD

programa prema poruci

variraju od informativnih YLAH VX WUDQVI

do transformacijskih nego informativni

variraju od R

argumentiranih do EOLalL VyheGUDPL
: argumentima

dramatskih

percipiraju se na

HYDOXDFLMVNL |'ZaZvauempatiju

karakterizira ih niska karakterizira ih visoka

razina prikrivenosti i razina prikrivenosti i

nametljivosti nametljivosti

identificiraju sponzora ne identificiraju sponzora

postoji regulacija ne postoji regulacija

SBUHPD -XUL&LU L VXUDGQLFLPD +tGDQNSX®BQRMMDIPIDVE D WI
uhrYDWVNLP QRYLQDPD 3ROLWLPND PLVDR YRO EU

9LGOMLYD MH JQDpDMQRVW UD]JOLND L]PHYyX NODVLpPpQRJ
GDOMH QH SRVWRML MDVQD JUDQLFD L]J]PHYyX WD GYD SR
MDVQR L]IGYDMD L SUHJHQWLUD RJODV SXEOLFL SULNUL
uklapaiprezentra SURL]YRG SXWHP VDGUADMD VWYRUHQRJ ]D \
QDP JRYRUL NDNR MH SRMHGLQDF QDMpHa&aUH VYMHVWD
RJODVX WH JD NDR WDNYRJ PRAaH ]J]DRELUL 8 VOXpDMX
situacija je malo GUXJDpLMD .RQIJXPLUDQYWIGR DML MRISRW 1L C
WHOHYL]J]LMVNRJ SURJUDPD GUX&AWYHQLK PUH&D L VO
WRJ PHGLMD 7R MH LVWLQD VYH GRN SRMHGLQDF QLMH
u sklopu prikrivenog RJODADYDQMD 8 WRP WUHQXWNX RQ ¢
potencijalnog kupca tog istog proizvoda, pHJD pHVWR QLMH QL VYMHVW
2015:13).

24. BULNULYHQR RJOD&aDYDQMH VD |IDNRQRGDYQRJ DVSHN

8 WDEOLFL XQXWDU NRMH VH REMDAQMDYDMX UD]OLNH
RJODADYDQMD MH G Q ki R @gllatid RdjeQ Bogledi phkivBrég
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RJODADYDQMD QHGRVWDMH 2YX LQIRUP,Edotd SRWUHEQC
NDGD VH UDVSUDYOMD L XVSRUHyXMX VXVWDYL UD]OLpL
*OHGDMXiUL V DVSHNWD GU&DYD Wi pNiRjdtiLppildivandg VH QDM S|
RJODADYDQMD 6$' GDQDV LPDMX QDMPDQMH UHJXODWL!
tomu MH PR NRMX YHOLNH NRUSRUDFLMH LPDMX XQXWD!
(XURSL MH VWDQMH YUOR GUXJDpLMH WH SRVWRMH LQLI
RJUDQLpDYD PRIJXUQRVW GMHORYDQMD NRUSRUDFLMD S
OHYyXWLP SRVWRMH HXURSVNH GU&DYH NRMH SRMDP SU|
QH SUHSR]QDMX -XUL&LU L VXUDGQLFL

IDMYHUD EDULMHUD HXPRMEV NLHG WMWIUNINB®IXQRMX WHKQ
SULNULYHQRJ ,RUX DvalDY® QNDPOLPLWH GHILQLFLMH L QDbp
SULNULYHQRJ RJODaADYDQMD X NRQWHNVW VSHFLILPpQTF
5D]ORJ WRM EDULMHUL MH YHOLN EURM UD]JOLPpLWLK MFE
NRMH VSUHpDYDMX GD VH RGUHYyHQL PHGLMVNL VDGUAL
MHGQH GR GUXJH GUADYH %H] REJLUD QD WR PDUNHW
WUALAWD XYLYyDMX WURANRYQX HILNDVQRVW NRMD LP
RJOD&aA&DYDQMDga3d JeR®IB UR ® RQ DM SR 8edskib @QdijiMbK a
vrtlarstvu "Antligen Hemma" X pLML VH VDGUADM XNORSLOD PDUND
+XVTYDUQD D pLMH MH SULND]JLYDQMH SRYHUDOR EURM
7TDNYD SRVORYQD VXUDGQMD X aYMWGRVNXRM @ROD UAL |
GRN EL NODVLpDQ RJIJODV ]D WYUWNX R]QDpDYDR J]QDWQ]

Republika Hrvatska kroz svoje zakone prepoznaje pojam prikrivenog

RJODabpyYybQMbD WH JD GHILQLUD L |[DEUDQMXMH =DNRQ R
JRYRURJA®ADYDQMX L WHOHWUJRYLQL QLMH GRSXAWHQ
QD SRGVYLMHVW 1LMH GRSXa&WHQR SULNULYHQR L SULM
=D RYDNYR RJOD&DYDQMH L WHOHWUJRYLQX RGJRYDU
1DGDOMH pODQDN HGERMNRDDWNRPpH NDNR A1LMH GRSX:
L SULMHYDUQR RJOD&ADYDQMH 3 =D VYDNL RG VSRPHQX
RGUHYHQD ND]QD X VOXpDMX SQURW IGRDMDONRNMOQ BRYB AAC
tome, MDYOMD VH SUREOHP QDG]JRUD S R HH@HEHN WL R J DINNR
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PHGLMH QDGJLUH SURYHGEX =DNRQD R HOHNWURQLpPN]I
relativno visoke ovlast. No SURYHGED =DNRQD R PHGLMLPD SUHSX
VHEL -XUL&L0O L VXUDGQLFL 2QR @4WR VH WDNEF
sporno kod zakonRGDYQRJ DVSHNWD SULNULYHQRJ RJODADY
Hrvatskoj jest definiranje tog pojma, ali nedovoljno jasno. Primjerice, iako se

=DNRQRP R HOHNWURQLpPpNLP PHGLMLPD LJULPLWR JRYR
tehnika djelovanja na podsvijest, te iste tehnike QLVX WRPQR GHILQLUDQH W
WDNYH PRJX LIEMHUL 7RP SUREOHPX SULGRGDMH VH L W
Republike Hrvatske.

25.3ULNULYHQR RJOD&abYDQMH X PHGLMLPD

OQRJL LVWUDALYDpL SURXpDYDOL VX XSRWUHEX SULNUL
platforme: video igre, filmove, televiziju, romane, online igre, sportske
GRJDYDMH UDGLR WH PQRJH GUXJH 9HULQD VH LVWU
SULNULYHQR RJOD&ADYDQMH X ILOPRYLPD QD WHOHYL]L
VXUDGQLFL 6 S Udiskée Und@gijé] Potverite su se
PRIXUQRVWL ]D QRYH LQRYDWLYQLMH QDpLQH NRUL&WE
PHGLMVNLP SODWIRUPDPD a4aLWQLN

IDMSRSXODUQLML LJERU |]D NRULAWHQMH WHKQLNH SUL
SODWQR L WBONYL]LMD 4GBWFL XQXWDU RYDNYRJ REOLI
VYDNH JRGLQH UDVWX SURJUHVLYQR®P NDVMREAWR QBIMYYHHT
VSRPHQXWR X SULMDaQMHP WHNVWX 5D]JORJ WRPX Mt
LQGXVWULMD V YMHUQRP SXEOLMeRtPored \ledanLMIHNDNR S|
QDMQRYLMLK SULPMHUD )OHFN SULNULYHQRJ RJO|
samoj ideji FOX-ove drama serije 9-1-1 u kojoj se prikazuje procedura koju

SUROD]H SUYL OMXGL QD PMHVWLPD QHVUHUH 8 RYRM V
YDAQRWRPXQLFLUDQMD WLMHNRP NULWLPQLK VLWXDFLN
iPhone pametni telefoni. Time se nastoji djelovati na gledateljevu podsvijest i

pozicionirati iPhone kao najpouzdanije sredstvo za komuniciranje koje, u

kontekstu serije, ima potenc LMDOD ]D VSDaADYDQMH ALYRWD
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5SHFHQWQLML UD]JYRML X RNYLUX WUDGLFLRQDOQLK PHGL
JOD]JED RWYRULOL VX QRYD YUDWD ]D SULNULYHQR RJO
Vrlo dobar primjer iznijela je Mastrogiacomo (2018). Video spot za pjesmu
Focus® SRSXODUQH SMHYDpPLFH $UDDWQHPDUDDGBHINRE MBIM I &
se aludiralo na tada novu verziju pametnog telefona Samsung Galaxy Note.
Dakle, video spot se u potpunosti kreirao na ideji proizvoda koji se ovim putem

nastojao promovirati.

1DGDOMH YLGHR LJUH VX RG VDPLK SRpPHWDND SUHGP!
6DPD SULURGD YLUWXDOQRJ VYLMHWD LJUDpX GDMH PR.
SODVLUDQLP SURL]JYRGLPD QD GUXJDpLML QDPLQ X RGQ
Osim toga, videoigre PRJX VH NRQ]JXPLUDWL LJQRYD YHOLNL EUR
UH NRQ]XPHQWRYD L]JORAHQRVW SULNULYHQRP RJODA&ADY
XpLQNRYLWLMD (DJOH L 'DKO -HGDQ RG VYMHaALNM
Mercedes Benz-a u video igri Mario Kart 8 kada je navedena igra po prvi puta

lansirana na Wii U zabavnoj platformi (Green, 2017). Bilo je to prvi puta da se

PDUND DXWRPRELOD XRSUH SRMDYLOD X IUDQAaL]JL ODUL
VSRUQD MH HWLpQRVW X SULNULYHQRP QROGRWYLPRMX
VNXSLQH SRWUR&DpD V QHUD]YLMHQRP VSRVREQRA&UX N
manipulacije +djece (Eagle i Dahl, 2015:7).

'UXawYHQL PHGLML VWYRULOL VX MRa YL4AH SURVWRUD ]
XYODpHUL RYDM NRQFHSW X XPHRBEWQD SR WRO DNR QG
zamagljivanja granice, QH VDPR L]PHyYyX |]DEDYH L NRPHUFLMDOQF
LIPHyX RVREQH NRPXQLNDFLMH NRMD VH YUAL X RGQRYV
(DJOH L 'DKO '"UX&aWY HQL oveHBbdvhl pdzdtR UL OL V X
osobamaiosWDOLP GUXaWYHQR XWMHFDMQLP RVREDPD GD C
L SUDWLWHOMD VD VYRMLP SULMHGOR]LPD =DawWwWR MH W
NRMD SRND]XMX GD VYH YHUL EURM SXEOLNH PLMHQM]
vremena u korist konzumiranja novih oblika medja *t SUYHQVWYHQR GUXawy
medija poput Facebook-a, Instagram-a i YouTube-a (Harris, 2017). Modna je

industrija vrlo brzo uhvatila ritam prikrivenog plasiranja proizvoda kroz
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Instagram te putem modnih influencera dopire do svaojih ciljnih skupina (Ryan,

2017). Harris (2017) daje jedan raniji primjer iz 2012. godine kada je Delta

$LUOLQHY SODWLOD QHNROLNR SRSXODUQLK QMXMRUAN

pratitelja da fotografiraju sportski tim New York Rangers kojega Delta Airlines

sponzorira. ND WDM VX QDpLQ IRWRJUDIL SUDWLWHOMLPD RP
LID VFHQH dital®R u M.Bl MilijdriaX ihpresija? za Instagram Delta

Airlines.

2.6. Problemi SULNULYHQRJ RJOD&abyYyDQMD

OQRJL VH OMXGL ERMH SULNULYHQR Jazbd® bsirah« DQMD L] |
RG PDQLSXODFLMH . XHUVFKQHU , VWR WDNR NRQ]
X PHGLMVNH VDGUADMH NDNR EL SR EdNHSW@sNnoRG UHDO(/(
SULKYDWLWL RJODADYDQH SRUXNH SXWHP QMLPD GUDJ
Q D p L Q [n d&lilsMafndsti (Williams i suradnici, 2011:18).

IDYHGHQH QHGRXPLFH LPDMX MDpL XpLQDN NDGD JR
QDMRVMHWOMLYLMERGMHPALS L QH B\RAVKIQRAD p D 'R QMLK VI
GRSLUH SXWHP SULNULYHQRthvRZaoblaQ@M D @ MND XaiW R [SQUM 6 Q
ako se radi o zakonodavnom sustavu koji nije dobro reguliran. Primjerice, u
5HSXEOLFL +UYDWVNRM SULNULYHQR MH RJOD&ADYDQ
zakonima, no prisutno je u crtanim filmovima na hrvatskim televizijskim
SRVWDMDPD ROR] aWDQMH VYRMLP LVWUDALYDQMHP XNL
VWURAH ]DNRQVNH UHJIJXODWLYH L VWYDUDQMD GMH(
SULNULYHQRJ ,Rasébb@ddagk@MBE MH XVPMHUHQR QD GMHFX
skupinu SRWUR&ADpD V RJIJUDQLpPHQRP RaRjd Xpii@@RVWL UD]X
SHUVXD]LYQLK NRPXQLNDFLMD ]J]ERJ pHJD EL VH ELOR
NRPXQLNDFLMH XVPMHUHQH SUHPD QMLPD WUHEDOL RJL
(DJOH L 'DKO GDOMH WYUGH NDNR LJUD]JLWR SUR
SULNULYHQD®RNODNM®MD SURL]J]YRGH NDR aWR VX FLJDUH
NDR FRRO RGQRVQR NDR QHAWR SRSXODUd@R aWR EL

2 Impresija *ukupan broj prikaza objave na Instagramu

16



limitiranog znanja kojedieca LPDMX WH QHNULWLpPpNRJ SULVWXSD NR
nerazvijen, razumljivo je da ovakvi proizvodi zahtijevaju posebnu regulaciju u
VYUKX |D&A&WLWH GMHFH

'UXJL QHIJDWLYQL L HWLPpNL XSLWQL DVSHNWL SULNULY!
RJOD&ADYDQL SURL]JYRG QLMH QD SUDYLODQ QDpLQ XNOR
takav “"forsira® na NRQ]XPHQWD J/LQGVWURP 1DADORVYV
RJODabYbQMH pHVWR RGD&ALOMH NULYH LQIRUPDFLMH L
PRaH GRYHVWL X ]JDEOXGX 1DGDOMH SULNULYHQR RJO
QHL]JEMHAQR ,DNR MH WR MHd@gQ@DROYDQMID VI IMWULY €
marketeUD XMHGQR MH L VODERVW V DVSHNWD SRWU
RJODabDyrQgqwmRrabp MHGQRVWDYQR SURPLMHQL SURJUDP
JD PRAGD QH LQWHUHVLUD QR NRG SULNULYHQRJ RJOD:
RJODAaADY D Qw&u E&ibdRttom, 2009). Iz svih navedenih razloga mnogi
SRMHGLQFL VPDWUDMX NDNR EL SULNULYHQR RJODAaDYD(
ili barem dati eksplicitnu naznaku o identitetu sponzora koiji stoji iza prikrivenog
RJODAaADYDQMD :LOQWNAY, Huevsghodd, Q@4 F L
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3 321%$4$1-( 327524a%y$

=ERJ VSHFLILPQRVWL SULNULYHQRJ RJODaDYDQMD L RVF
GRSULMHWL GR SRWURA&ADpD YUOR MH YDaQR LVWUDaLW
UH SRPRuUL |]D EROMH UD]XPLMHYDQMH NRQFHSWD SULNL
RNUXaHQMRA SRWRWRADp SURYRGL VYRMH YULMHPH VYH G
QMHJRYR VH SRQDabQMH WDNRYHU PLMHQMD L SULODJF
takvo stanje RG VYDNRJ LVWUDAGDODPRQDM BMMHMD GHILQLUD S
SRWURAD|[sPotvdde GD pLPEHIKOIVAL X QDMYHURM PMHUL GMHO
Razumijevanjem tih osnovnih teorijskih pojmova i stjecanjem dubljeg uvida u

SROMH SRQDADQMD SRWURAaDpPpD N WsBprikeRiyapjdve2d LPMHUH
NRMX SULNULYHQR RSRPWHMREDR §BIRDRIM W P

31. 3RMPRYQR RGUHYHQMH SRQDabQMD SRWURAaDpD

7KDQJDVDP\ L 3DWLNDU SRQDabQMéb SRWURAI
UD]J]XPLMHYDQMH Q@@duln6,Qrupdi digBriizétije odabiru, kupuju i
NRULVWH D QD NUDMX L RGODaX NXSOMHQBNRRE &R R X V¢
VX ]I DGRYROMLOL VYRMH @8HOMH L SRWUHEH 7DNYD VLQW
RGUHYHQLK SURL]JYRGD DOL LVWR WDNR L RQH SRMHGL
na kraju stvarno koriste (Priest i suradnici, 2013:4). Zbog toga se kupovno
SRQDABERWHIRADpD PRAH VKYDWLWL L NDR NXSRYQR SR
SRWURAaADpPD 5DQL 5D]XPLMHYDQMHP RYRJ SRGU
VDPR QD SLWDQMH NDNR ]QDWL aWR SRWUR&DpPL AaHOH
AWR RQL pLQH V SURL]Y R GbrRm (Aiegsk sutahicy, 2é13:4Q L V X

.DR MHGQD RG LQWHUGLVFLSOLQDUQLK JQDQRVWL SRC
VDPR SRYU&GLQVNLP UD]J]XPLMHYDQMHP RGQRVD SRWURA]
]QDQRVW pLQL LJUDJLWR NRPSOHNVQRP L ]DKWMHYQI
SRQD@MD SRWURADpPD PRAH VH SURQDUL X LQWHUDNWLY
ELKHYLRULVWLpNH GLPHQ]JLMH NRMD VH RGYLMD X
NRQ]J]XPDFLMVNRJ SURFHVD RGDELUD NRULAWHQMD L
(Sahney, 2011:3).

18



U fazi odabira (kupovine) na SRWURAaADpH GMHOXMX UD]QL pLPEHQL
LIERU SURL]YRGD LOL XVOXJH SD VH JERJ WRJD L QDMY L¢
NRQ]XPLUDQMD SRWUR&DpPpL VWMHpPX LVNXVWYR V RGDE
VH QD WHPHOMX WRJD VWYDUDL RYHWBGORM RO MR WR OM W\
SRQEDaADQMH RYLVLW UH XSUDYR R RVMHUDMX NRML VH
konzumacije. Faza odlaganja je posljednja faza koja u suvremenim uvjetima

SRSULPD QRYR ]QDpHQMH 8 WRM VH ID]JL SRWURAaDp |
LVNRURAWUHRL]YRGRP LOL RQLP aWR MH RVWDOR RG QMH

'‘DOMQMLP UD]PDWUDQMHP WHRULMH SRQD&A&DQMD SRW
VSRPHQXWH NRJQLWLYQH DIHNWLYQH L ELKHYLRULVWL
PHYXVREQR LVSUHSOLUX N DzuBaRijskUpRogespa KojeHseX N
SRVHEQR QDJODAaADYDMX X ID]JL NRQ]JXPDFLMH X NRMRM .
odabranom proizvodu. Kognitivha komponenta kreira se kada pojedinci steknu
LQIRUPDFLMH R 4aHOMHQRP SURL]YRGL 7LPH VH VWYDUD
istom (Kwon i Vogt, 2009:298). Afektivna komponenta temelji se na
HPRFLRQDOQLP LVNXVWYLPD L SUHIHUHQFLMDPD SRWUR
se koristi (Kwon i Vogt, 2009 8SUDYR HPRFLRQDOQL HOHPHQW
SRGUADYDQMH VUHGLAQMY®LK WWUDWRXMIX SHRYLW
%LKHYLRUDOQD NRPSRQHQWD SRYH]DQD MH V DNFLMDEF
VSUDP RGDEUDQRJ SURL]JYRGD LOL XVOXJH D QDMYLA&H

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

Tvrtka koja zaistapridDMH SRJRUQRVW L LVWUDAaXMH QDpPLQH UHI
VSHFLILPpQH BURAOWRGD FLMHQRJOBAOWYDEWQRRMVYD GDO
YHUX SUHGQRVW X RGQRVX QD VYRMH NRQNXUHQWH .F
7THPHOMQR SROD]LAWH WDNYRJRGH GR @Ig b RAMIM S RW D R
pri kupnji prikazan na slici 3. 7DM VH PRGHO SRQDMSULMH IRNXVLI
kao razumnoJ E Lushjerenog QD UMHAaDY D Q MddkogUéeagra HeP D
VSHNWDU YDQMVNLK L XQXWDUQMLkupo»&l 0iRkéD SULOLN
(Clinton Marketing).
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CRNA KUTIJA
KUPCA REAKCIJE
(unutarniji faktori)

3 2 ' 5 $ a $ )
(vanjski faktori)

0 KARAKTERISTIKE
0$5.(7,1a., 0, 32752a%y$%
(proizvod, cijena (vjerovanja/stavovi,
promocija, vrijednosti, znanje,

KUPNJA (proizvod,
PDUND L]JYR U

distribucija) moti\gi,LpsrlgeV%cgaL v QDpLQ SOD
a

: 352&(6 '212a(1-$
2.58a(1-( ODLUKE UMHA&aDY
HNRQRPVNR SUREOHPD LV
SROLWLpPNR informacija, evaluacija NEKUPOVINA

demografsko i alternativa, kupnja,
situacijsko) SRVOLMHNXSRY(

evaluacija)

Slika3.1 ORGHO SRQDaDQMD SRWUR&DpPpD SUL NXSC
Izvor: Clinton Marketing

ZD PDUNHWLQANRJ WMADRY QMDNQ@DWL QD NRML QDpPLQ
SUHWYDUDMX X UHDNFLMH XQXWDU FUQH NXWLMH SRWU
8SUDYR ®RWYURAFUQD NXWLMD VDGUADYD NOMXpQH
NDUDNWHULVWLNH NRMH GHILQLUDMX SRWUR&DpPHYR S
YULMHGQRVWL PRWLYDFLMD A&4LYRWQL VWLO LWG 2V
GRQRAHQMD RGOXNH R NXSQML W kridjel piddlemNk&dd HJ SRW U F
8HOL ULMHALWL WH X RE]JLU X]LPD QD NRML QDpLQ UH F
SUREOHP &OLQWRQ ODUNHWLQJ ,DNR MH YUOR WHA&NR
FUQRM NXWLML SRWURA&DpPD ]JERJ YUOR VSH®EILPQLK L
RGYDMDMX MHGQRJ SRWUR&DpPpD RG GUXJRJ RYDM F
UD]XPLMHYDQMX SRWURADpPNLK DNFLMD 7R UH GRYHVWL
SUDYLK SLWDQMD SUHPD SRWURZDHNPE WHU RIODWNE DM
SURQDODAHQWMpBQD YR PWMAKRY RQBRQDEDQMH .RWOHU
2006:256).
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3 YyLPEHQLFL XWMHFDMD QD SRQD&DQMH SRWURADPD

OQRJL IDNWRUL SRVHEQRVWL L NDUDNWHULVWLNH XWM
AWR JD pLQL OMXGVNLP riegave uldd©KaolLSR VB BR @ BIYBX N R M D
MDYOMD WLMHNRP SURFHVD GRQR&HQMD RGOXNH R N
NXSRYQR SRQDabQMH PDUNH NRMH NXSXMH LOL WUJRY
$OL SRVWRML RJURPDQ s¥eSH MaloD tjetsti&k kgje) RaD p D
WUDAL VYRMX P DM NKXvi@eb igeuxpa\iX 8itek@rg multinacionalne
NRUSRUDFLMH NRML RGOXpXMH R YUOR YDAQRP LQYHVW
R GMHWHWX LOL GLUHNWRUX NRUSRUDFLMH SRWURADPp
UH IDGRYROMLWL VY RMaI®RWUHEH3URXIEDWHWL SRQDAEDC
SRWURaDpD GR VDPLK GHWDOMD YUOR MH NRPSOHNVD
YHOLNRJ EURMD YDULMDEOL NRMH PHYyXVREQLP GMHORY

NRQDPQR L QD SRQD&DQMH SRWURADpPD .HVLI (
VHULP GLMHORP QH PRJX NRQWUROLUDWL WH YDULMDEO*
L VXUDGQLFL . XSRYQD RGOXND UH]XOWDW MH ED
RGQRVQR pLPEHQLND 5DP\D L $OL CHVL W

tri skupine: osREQH pLPEHQLNH GUXaAWYHQH pLPEHQLNH L SV
NRMLPD UH ELWL ULMHpPp X QDVWDYNX

3 2VREQL pLPEHQLFL XWMHFDMD QD SRQDA&DC

5D]OLpLWL DXWRUL LPDMX GUXJDpLMH SULVWXSH L Y
pLPEHQLND NRML X®MMHPH PWSERA@DpD 2GOXNH SRMH
XWMHFDMHP VX RVREQLK IDNWRUD NDR aWR VX GRE L ID
HNRQRPVNH RNROQRVWL ALYRWQL VWLO WH RVREQRV)
(Lautiainen 2015:7).

'RE L ID]D &LYRWQRJ YLMHINWL KI HG DWW RWUHD RIGR M ID &W M H p X
SRQD&DQMH SRWUR&DpPD /MXGL NXSXMX GUXJDpLMH SUF
SLYRWQRJ YLMHND X NRMRM VH QDOD]H 5DP\D L $OL

VX YH]DQL X] GRE &WR ]QDpL GD UH WLMMijEKRP RGUHYVF
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SRMHGLQDF NXSRYDWL YLaAaH MHGQRJ SURL]JYRGD D PLC
PRAGD SULMH X VYRMRM R GXYRRVY G R(RdileNPEvBERINED R

8] GRE NRG SRWURA&ADpD HYROXLUD L QMHJRYR
ALYRWQL VWHONXSELH QDYLNH a4WR GRGDWQR QDJOD
RVREQRJ IDNWRUD NRML XWMHpH QD SRWUR&GDpPNR SRQD

6OMHGHUL IDNWRU SUHPD /DXWLDLQHGe direktno MH ]DQL
SRYH]XMH V HNRQRPVNRP RNROQRAINXSRWQREDPRIW M
-DVQR MH GD SRWUR&DpPp RYLVQR R VYRP |DQLPDQMX NXS
-HGDQ RG SULPMHUD VX W MaRupQtLaaposletird G Qréedel. NR ML
NXSXMX UDGQX RGMHUX GRN (iH SRWRQML NXSRYDWL
suradnici  2006:26 7DNRYyHU GREUD L XVOXJH NXSXMX \
SRWURADPBYBRORALYRP GRKRWNX SD MH UD]J]XPOMLYR
GLIHUHQFLUDMX OMXGH V REJLURP QD UD]OLPLWL QLYR
i Ali 2016:80).

BWLO ALYRWD RGQRVL VHHYB DNVIEDQROWID NQWH GHIL
SRMHGLQDF WURAL VYRMH YULMHPH L QRYDF .HVLi

YDA&QR GD PDUNHWLQANL VWUXpPQMDFL NUHLUDMX VSHFL
iH ELWL SULODJRYHQH &LYRW QR RRéMyk iGA\K202®80) HWLUD QL

2VREQRVW L SUHGRGAED R VDPRPH VHEL GHILQLUDMX N
sebe i svijet oko njega te kako drugi ljudi vide tog pojedinca. Stavovi, vrijednosti
L OMXGL RNR QDV REOLNXMX QD&aX RVREQRVW /DXWL]
sDPRPH VHEL PRaH LPDWL ]QDpDMDQ XWMHFDM QD SRQ]
manifestira kroz preferencije pojedinca prema pojedinim markama s obzirom
QD WR NROLNR GREUR WD PDUND UHIOHNWLUD SUHGRG

.HVLU '‘DNOH R\W&KaGQIRe 6 hrdthE sebi je da sve
RQR aWR OMXGL SRVMHGXMX SULGRQRVL QMLKRYLP LGl
VXUDGQLFL =DQLPOMLYR, bkitn poBljadRja.dva/ L i

RVREQD pLPEHIRWHOXQRVWL UD]OLpPpLWRRGLMHOMHDPKRE Q H
SRQD&ADQMH SRWUR&ADpPD D NRML VH NRG GUXJLK DXW
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pLPEHQLFLPD R NRMLPD UH NDVQLMH ELWL ULMHp 3UH
PLPEHQLFL XNOMXpXMX PRWLYH L PRWLYDFLMX SHUFHSES
vrijednostiistLO aLYRWD WH J]QDQMH

3 'UXAWYHQL pLPEHQLFL XWMHFDMD QD SRQD

YRYMHN MH GUXaWYHQR ELUH JERJ pHJD VX X]JRUFL SRQTC
RQ YROL LOL QH YROL SRG LJUDYQLP XWMHFDMHP OMX
SRMHGLQDF WHUDRYLWHMRWYUGX L] VYRJ RNUXAHQMD GI
SULKYDWOMLYR 5DP\D L $OL BUHPD /DXWLDLQH!
IDNWRUH XEUDMDPR UHIHUHQWQH JUXSH RE&ENHOM WH
SRGMHOD PR&RSD MU LM NRWRUKXNDDARXEW VXSNXOWXUD
sloj (Kotler i suradnici 2006:256).

*UXSD NRMRM NRQ]JXPHQW SULSDGD QD]JLYD VH JUXSD pC
2QD XNOMXpXMH GYLMH LOL YLAH RVRED NRMH GLMHO
PHYXRYLVQRVW X QanjuKRRanpakPAbZPQ6r8). Poseban utjecaj

QD SRWUR&GDpHYR SRQDaAaDQMH LPD UHIHUHQWQD JUXSTE
UHIHUHQWQL RNYLU ]D YODVWLWR SRQD&aEDQMH NUR] YUI
SUHYODGDYDMX X WDNYRM JUXSL . HWHOWUXSH LBWW HRL
RGUHYHQX MDpLQX V REJLURP QD SURL]JYRG LOL XVOXJX
DNR MH SURL]JYRG YLGOMLY NDR aWR MH WR KDOMLQD

referentne grupe biti visok (Rani, 2014:55).

Obitelj je temeljnareferentna JUXSD NRMD XWMHpH QD SRQDaADQMH S

2QD XWMHpPpH QD NXSRYQR SRQD&DQMH pODQD F
5DP\D L $OL 3UYL MH XWMHFDM QD pODQRYX R
stavove i kriterije evaluacije. Drugi je utjecaj na proces dOQR&AHQMD RGOXNH R
NXSQML SURL]JYRGD LOL XVOXJH 5DQL SUHGVWDY
QDpPLQ $NR SRMHGLQDF QLNDGD QLMH NRQ]JXPLUDR ¢
GMHWLQMVWYD D URGLWHOML VX SURL]JYRG RSLVDOL NEC
manja MH PRIJXUQRVW GD tH VH SRMHGLQDF X JUHOLMRM G

23



Cole u odnosu na onog pojedinca koji taj proizvod konzumira od djetinjstva.
SULPMHU SRWRQMHJ XWMHFDMD PRaHPR SURQDUL X ,Qc

VDP LOL ]DMHG QL privin démivshsYeFoUReo &upovini (Ramya i Ali
2016:78).

SBRMHGLQFL SUROD]H NUR] UD]JQH XORJH WLMHNRP VYRJ

RG DNWLYQRVWL L VWDYRYD NRML VH RpaHiNdEX RG SRMH

na osobe oko njega (Lautiainen 2015 prema Kotler i Armstrong 2010:170).

6YDND WD XORJD VD VRERP QRVL L RGUHYHQ VWDWXYV ]

SURL]JYRGH NRML UOH NRPXQLFLUDWL QMLKRYH XORJH L
1D SULPMHU SRWUR&Dp UH PRAaGD NogSLWL )HU

kvalitete koju takvi automobili osiguravaju, no isto tako razlog kupnje mogu biti

I simboli koje takvi automobili nose sa sobom, a koji se percipiraju kao znakovi

VRFLMDOQRJ XVSMHKD X RpLPD GUXJLK OMXGL 5DQL

PRAH VHLMH®LWL QD VYDNRP QLYRX L ]JD VYDNX XORJX L

. XOWXUD MH RG SUHVXGQH YD&QRVWL NRG UD]XPLMH
SRMHGLQFD 'LR MH VYDNRJ GUXaWYD WH MH NDR WDN
AHOMD L SRQDADQMD 2G QR W, ptétnedel drugel v ®@ RVWL LG
VLPEROH NRML RPRJXiiXMXuBdRaUHIGeripefinaj Dvr&iBujiN R

NDR SULSDGQLFL MHGQRJ GUXAWYD .HVLI 8WMH
JHPOMH GR JHPOMH 8WR RG PDUNHWLQA&N Leg Ked& UXp QMD N
DQDOLJLUDMX NXOWXUX UD]JOLPpLWLK JUXSD UHJILMD L G
QD SRMHGLQFD i4H XWMHFDWL QMHJRYD RELWHOM SULM
NRMH iH JD XpLWL RGUHVHQLP YULMHG QR K MpLOPMDH GSIURH | H L
PRQDADQMLPD VSHFLILPQL P DR, RGAFHNTHQX NXOW XU X

Unutar svake kulture postoje supkulture ili manje grupe ljudi koji dijele iste
YULMHGQRVWL WHPHOMHQH QD |[IDMHGQLPNLP LVNXVWYL
ALYRWD .RWOHU L VXUDQRIHFLVXSNXOWXUH pLQH YDAt
PDUNHWLQANH VHJPHQWH NRMLPD VH PDUNHWDUL PR
IDGRYROMHQMD Q M Ipstiebal(Ranvyg HAMH R0LGM)L Pokazalo se
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kako SRWURADpPL R BUPLKR DVEME URGM L Q &N HkoVIhWUDWH JIL M
targeir DMX QD QMLPD SUL@M2R#EBD QDPLQ 5

3RVOMHGQML GUXAWYHQL IDNWRU NRML LPD XWMHFDM Q
VORM 'UX&AWYHQL VORMHYL VX SRSULOLPQR WUDMQH L \
bLML SULSDGQLFWUGMMGEQRVWAILpPIQHW HUHVH L SRQDEDQM

BWMHFDM GUXaWYHQRJ VORMD PDQLIHVWLUD V
YULMHGQRVWL NRMH SRVOMHGLPQR XWMHpX QD SRWUR
PHYXVREQR YL&H NRPXQLFLUDMM X VROLIANDWG @ MDDLUDUR M F

D NDR SRVOMHGLFX WRJD SRND]XMX VOLpQH VWLORY]
2006:80).

3 S3VLKRORANL pLPEHQLFL XWMHFDMD QD SRQ

1D SRWUR&ADpPpHY NXSRYQL L]JERU WDNRYHU XWMHpPpX pH
pLPEHQLRWOHU L VXUDGQLFL PRWLYDFLMD SH!
uvjerenja i stavovi.

ORWLYDFLMD VH X PDUNHWLQANRP VPLVOX PRAH GHILQI
SRWUR&DpD QD UD]YLMDQMH SRWURADPNRJI SRQDEADQML
SUHGVWDY O/NDIDWIIH LIBIWAUHEH NRMD MH NRG SRWURADDPD
LIDJLYD QDSHWRVW a4WR JD SRWLpH QD SURQDODAHQMH
SRWUHEH 2ELPpQR VH GRJDYyD SRGVYMHVQR ]JERJ pHJD V
2014:58). Dakle, motivacija je unutarnje stanje or JDQL]J]PD NRMH SRNUHUOUH O
SUHPD RGUHYHQRP FLOMX L UH]XOWLUD X JDGRYROMHC

.HVLUQO 2GYLMD VH X pHWLUL IDJH SULND]DQH Q
javljanje potrebe, aktiviranje organizma, spoznaja potrebe i cilj.
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JAVLIANJE AKTIVIRANJE SPOZNAJA

POTREBE ORGANIZMA POTREBE

Slika 3.2 Proces motivacije
,JYRU .HVL0O 7 3RQDADM@MAIMOSRWURADDPD

SBHUFHSFLMD NDR MHGDQ RG SVLKROR&ANLK pLPEHQLND
NRML SRMHGLQDF RGDELUH RUJDQL]JLUD L LQWHUSUHW
GD VWYRUL RGUHYHQ5D®ULVDR L] LYDAIKD MH |]D UD]XPLMI
SRQDaADQMD SRWUR&DpPD JERJ WRJD aWR UH SRWUR&Dp |
proizvoda ili marke s obzirom na percepciju koju ima prema njima. Primjer toga
jest Apple-RY L3KRQH NRML MH PHYyX SRWaohR adbdipiréhD SDPHW C
kao premium SURL]J]YRG 7DNYD VOLND SURL]JYRGD PRWLYLUD
LVWRJ NDNR EL JD VH SRYH]DOR V HOLWQRP NODVRP
Jargons 2017). ProupDYDQMHP RYRJ pLPEHQLQDM YHUN QW HO DV
VWDYOMDMX QD UD]XPLMHYDQMH WUL UD]OLpLWD SH
SRIRUQRVW VHOHNWLYQD LVNULYOMHQRVW L VHOHNW
9DAQRVW VKYDUDQMINh S SRRKXYD RIQMBD VH X pLQ
daljudL RELpQR LPDMX UD]OLpLWH SHUFHSFLMH LVWRJ S|
SHUFHSFLMH PDUNHWDUL QDVWRMH XVPMHULWL SR]RU
SRQXGDPD =ERJ WRJD 4WR SRVWRMH UD]JOLNH X SRMF
stavovima koji navode osobe da percipfaM X SRQXGH QD VYRM QDpLQ C
SRMDYH VHOHNWLYQH LVNULYOMHQRVWL ODUNHWLQANL
LVSUDYLWL GHWDOMQLP LVWUDALYDQMHP L UD]XPLM}
pojedinaca te prema dobivenim informacijama kreirati takvu marketin & N X
NDPSDQMX NRMX UH FLOMQD VNXSLQD |[DSDPWLWL %XVL
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6OMHGHUL SVLKRORANL pLPEHQLN SUHPD .RWOHUX L VXU
SRMHGLQDF XpL REDYOMDQMHP RGUHYHQLK DNWLYQRV
LPSOLFLUD SURPMHGQQIRNMD SR CEERDI@MR NDR UH]XOWDW S
steknutog iskustva. Primjerice, ako se kao posljedica ispijanja mlijeka javi

PXpQLQD SRWUR&ADp VWMHPpH QHIDWLYQR LVNXVWYR ]E
VWDQMHP QHXJRGQRVWL 2YDNYR LVNX¥WpPURIQDYRGL SF
POLMHNR 6 GUXJH VWUDQH NDGD SRWURADp GRALYL SR
YMHURMDWQR UH WDM SURL]JYRG SRQRYQR NXSLWL 5DQ

'"'MHORYDQMHP, OM¥BOQ MHAPMHPp X XYMH WHIQMa&Inci VWDYRY
O R dMHse defnrDWL NDR WHQGHQFLMH SRMHGLQDFD

SURL]YRG UHDJLUDMX QD VHEL VYRMVWYHQ QDpLQ

OMHURYDQMH MH YL]JLMD NRMX SRWUR&Dp LPD R RGUHVYI

RSLVXMH SRWUR&DpHYH RVMHUDMH LOL SEYKFMHQH R

(Lautiainen 2015 prema Kotler i Armstrong 2010:175). Vjerovanja i stavove je

QDMWH aHi, hd Matk@tbtiDiWkroz razne aktivnosti nastoje razumijeti i

modificirati kako bi ih okrenuli u svoju korist (Business Jargons 2017).
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4, 352&(6 '2124(1-HDLUKE O KUPNJI

.DNR EL VH X SRWSXQRVWL VKYDWLR SU&RHY GRQRA&H
SRQDaADQMH S hivas® § B p\OU Réd P moizvodima i uslugama koje

NXSXMH YUOR MH YDAQR WHRULMVNL SURXpLWL QDpLQ
slike o proizvodu stvorene prilikom kupnje i nakon njegove kupnje, odnosno
NRQ]XPLUDQMD &aWRYL&H SRWUHEQR MH VKYDWLWL WI
SRMHGLQL SRWUR&Dp L UDJORJH RGDELUD VDPR MHGQF
XQDWRp VYLP SRVWRMHULPVDEYOKHXQDY\RP VPIDG IBMW® X L\
proces kojise NRG SRWURE&EPKND L ntavilegtitsp SULOLNRP GRQR&a&HQN
RGOXNH R NXSQML 5D]XPLMHYDQMHP SULVWXSD WRP Sl
VPMHUX SRMHGLQLK NRUDND NRMH SRWURAaEh SRGX]LP
SRWUHEH SVLKRORANL VNORS RNUX&HQMH L LQIRUPDFI
XOD]JL VH X SRGUXpMH SURILOLUDQMD SRWURA&aDpPD RGQ
WLSRYD L SURILOD SRWUR&aDpD NRML VH QDMpH&UH MDYC
SRWURWDNDVNDPD VH RPRJXUXMH RGDELU DGHNYDWQRJ
VWUDWHILMH NRMD UH VH RGDEUDWL X RGQRVX V SRwWU
QD VYH SUHWKRGQR SRMDaQMDYDMX UD]JOR]L |DAWR UD
SRWURA&ADpPD GR UD]OLpLWIPRdnaMaxjg Rity @arkskiR Gk@itd N D
SRPDA&H X NUHLUDQMX SULNULYHQRJ wijj@avabay DQMD NR
SRNUHWDQMH NXSRYQRJ SURFHVD NRG RQLK SRWURAI
SRQDADQMHP RGIJRYDUDMXRUGBMIDYM™pD FLOMHYLPD

41. SURFHV GRQR @ake® KupnjrR G O

9HULQD MH GQHYQLK RGOXND NRMH SRWURAaDp GRQRVL
Primjerice, kupovina proizvoda koji se konzumiraju svakodnevno i koji su

potrebni ]|D NXUDQVWYR LOL |DGRYROMDYDQMH SRWUHED S
postoje kompleksQLMH SRWURADpNH RGOXNH NRMH JDKWLMHYL
YHUL REXMDP LQIRUPDGR N DMMODNR REXNFWHA OdukbX U D
7DNYH RGOXNH WLSLPpQH VX NRG NXSRYLQH SROXWUDI
2006:303). Zbog specif LPQRVWL SURFHVduké R QUB&iAiQWEike R
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WYUWNH QDVWRMH GHWDOMQR LVWUDadtojlotitGOXpLYDQ
RGIJRYRUH QD SLWDQMD R WRPH awR JGMH NDNR L NF
NXSXMX .RWOHU L VXUDGQLFL =D PID& NHWLQAN
RGJRYRULWL QD SLWDQMH |DaAaWR MHU VH WDM RGJRYRU
SRWURA&ADpPD D UD]XPLMHY DQ®RIPDSIU BRHIHDOMMNERD \RHG J R
GRQRAHQMD RGOXND R SODVPDQX SURL]JYRGD .DNR EL \
GRQR&AHQMD N\RGAOMMWH EBRMDVQLW 0UH VH IDJH NRMH NXSFL
kupovnu odluku na temelju tradci RQDOQRJ PRGHOD GRQR&HQMD RG
4.1).

spoznaja WUDa procjena odluka o
potrebe informacija alternativa kupniji

Slika4.1 )D]JH SURFHVD GRQR&AHQMD RGOXNH R NXS
Izvor: P. Kotler i suradnici, Osnove marketinga, 2006:279

SRQDaL
nakon

kupnje

6SR]QDMD SRWUHEH RGQRVQR SUREOHPD SUYD MH L QD
SURFHVX GRQRAHQMD RGOXNH R NXSQML 5D]JORJ WRP.
SRWUHEH ]QDpL GD VH NXSQMD QL QHUH GRJRGLWL /HH
MDYOMD VH NDGD S R taRiEDspojX tRepuing GiDdxfeMsituacije

NRMRM WHAL .HVLU 2YLVQR R SRWURADpPHYRM
MDYLW UH VH SRWUHED SRWDNQXWD XQXWDUQMLP QSL

SRGUD&DMLPD NDR &WR VX UDMADRL@R YRWOBU LP MXI\
2006:279).

3RMHGLQFRIREXL WVAWRIXPQMDFL X YH]L VYHJD a4WR VH QDOI
MH VOMHGHGD ID]D SURFHVD WUD&HQMH LQIRUPDFLMD

LQIRUPDFLMH R SURL]YRGLPD L X\ROXI@HNRARMAUMHE HDIG & M f
7DNYH LQIRUPDFLMH PR&H SULNXSLWL L] UD]JOLpPLWLK

WUD&HQMH LQIRUPDFLMD X G D @jibo GNHHR JYUUD QIIHpEHHD SEUHRAW V
UD]JOLPLWLP SUHWU DDLRY BPNRL ¥ X0 OPRVIORD %LQ& <DKRR L
VPLMX VH ]DERUDYLWL RELWHOM L SULMDWHOML NRML V
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XSRWUHEX VSHFLILPpQLK SURL]JYRGD L XVOXJD awR LK
LQIRUPDFLMD 3RMHGLQDF X YHULQL VOXpDMHYD YLA&H
odnosu na spomenutH SUHWUDALYDpNH DODWH NRMH SRNUHUH
suoni SRX]GDQLML 2VLP VSRPHQXWLK SRWUR&Dp PRUD
SULMDaQMD LVNXVWYD NRMD EL PRJOD DVLVWLUDWL >
'LQHVK 6 X PARMD WMRAD p RifmoHnaBiR Bd bilo kojeg

LIYRUD QDYHGHQLK QD VOLFL ,SDN SRWUR&Dp QD
NRPHUFLMDOQLK L]YRUD WM L]JYRUD NRMH NRQWUROLU
suradnici, 2006:282).

KOMERCIJALNI
OSOBNI IZVORI: IZVORI:

obitelj, prijatelji, susjedi, RJOD&ADYDQMH
poznanci osoblje, internet,
DPEDODaD L]

ISKUSTVENI IZVORI:
rukovanje, ispitivanje,
NRULAWHQMH

Slika4.2 ,]JYRUL NRG WUD&aQMH LQIRUPDFLMD
Izvor: P. Kotler i suradnici, Osnove marketinga, 2006:281

1IDNRQ SULNXSOMDQMD UHOHYDQWQLK LQIRUPDFLMD I
SRNXabDYD RGDEUDWL QDMEROMX GRVWXSQX RSFLMX R)
UDVSRORAL Y(RiResD,RY1E:X03). Tri Q D M p Krieii[a temeljem kojih

SRWUR&Dp RGDELUH MHGQX RG SRVWRMHULK DOWHUQDYV
JHPOMD SRULMHNOD /HH .HVLU RYLP NUL'
MHGDQ L]JUD]JLWR:tXDMXDP QI IRVEH O MW akvidjedlibi Ritflf RGD 6YD
GUXJDpLMH XWMHpH QD SRWURAaADpHY RGDELU NRG NXSR’
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VSRPHQXWLK NULWHULMD LPDMX YHUL XWMHFDM RG RQL
WHpH RGDELU VSHFLILPQH DOWHUQDWLYH SULND]DQ MH

SVE POTENCIJALNE ALTERNATIVE

(marke, proizvodi)

ALTERNATIVE KOJIH

ALTERNATIVE KOJIH JE A
32752a$y 69,-(67¢ 3270288y 1.
ALTERNATIVE
3|§o735||\gpé$y REZERVNE |1ZBJEGNUTE
EREERRY] ALTERNATIVE ALTERNATIVE
POZORNOSTI
NEKUPLJENE
ALTERNATIVE
UZETE U
OBZIR

Slika4.3 TLMHN RGDELUD VSHFLILPQH DOWHUQDW

Izvor: J. Dinesh, A Study of Buying Decision Process in Shopping Malls,
2014:104

YyHWYUWD URPHXXSGRQRAHQMD R SadaXddiidkaRo RUpr§.Q M L

.HVLU SUHSR]QDMH WUL NDWHJRUdlddtH NXSRY C
SODQLUDQD NXSRYLQD NDGD VX SURL]JYRG L PDUND XQ
planirana kupovina kada je proizvod poznat, a marka se bira u prodavaonici;

te neplanirana kupovina kada se proizvod i marka biraju na mjestu prodaje.

Navedene kategorije KupRYQLK RGOXND pHVWR VH LVSUHSOLUX ]E
NDR &WR VX VLWXDFLMVNL IDNWRUL SRSXW SURPRFLMH

PMHVWD YUHPHQD UDVSRORAHQMD SRWURADpPpD /HH

stavova drugih ljudi te percipiranog rizik (Kotler i suradnici, 2006:285).
1IDNRQ REDYOMHQH NXSRYLQH SRWUR&Dp RGOXpXMH X |

SRWUHEX L @8HOMX 'UXJLP ULMHpPLPD GHILQLUD VH SR
NXSQMH JGMH SRWURA&Dp SRND]XMH GD OL VX QMHJRYD
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iOL PDQMRM PMHUL 'LQHVK $NR SURL]YRG LVSX
]JDGRYROMVWYR DNR SURL]YRG SUHPD&L RpHNLYDQMD
SURL]YRG QH LVSXQL RpHNLYDQMD MDYOMD VH QH]DG
2006:285). Zadovolistvo sa VRERP QRVL YHOLNL EURM SRJLWLYQ
SR]JQDWR MH NDNR SRWUR&DpPL SUHQRVH GYRVWUXNR

RGQRVX QD SRJLWLYQD SD MH YDAQR QD YULMHPH UHDJ
SRILWLYQH VWDYNH SURL]JYRGD LOL RXW®X pH VWR/INIR G

SRWUR&DpPD MDYOMD VSR]QDMQD GLVRQDQFD NRMD VH
ADOMHQMH ]D NXSOMHQLP RELpPQR VNXSLP SURL]YRGR!
GRQLMHOD LVSUDYQD RGOXND 'LQHVK =D PDUN
ELWL YUGPWDSRRNVYUGX SRWUR&DpX GD MH GRQLR LVSU

42. SBURILOL SRWURA&DPD

ODUNHWLQ&ANL VWUXpQMDN UH SULOLNRP SRVWDYOMDQN
NDNYH VWUDWHIJLMH X RGQRVX V SRWURADpLPD PRUDW
SRWURADpPD VXVUMHIUH. MHEHpLPD WUHEDW UH GHILQLUDWI
SRVWRMH UD]OLpLWH SRGMHOH X SRIJIOHGX SURILOD SRW
RQD pLML VX ]DJRYRUQLFL -XQHMD -DFREVHQ

(2015). Na slici 4.4 prikazana je podjela WLSRYD WM SURILOD SRWURAaDPp
SRWURADpPD SRWURaADpD XVPMHUHQRJ QD SRSXVWH
SRWUR&DpD XVPMHUHQRJ QD VSHFLILPQX SRWUHEX WH
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USMJEREN
NA
POPUSTE

Slika4.4 3URILOL SRWURAaDDpPD
Izvor: vlastita obrada autora

Kells (2015) WYUGL NDNR ORMDOQL SRWURADpPL ]JDVOXAXMX C
QDSRUD NRMH WYUWND XOD&H X RGQRVH VD VYRMLP
SRVWLJOR WYUWND NRG ORMDOQRJ NXSFD PRUD VWY]
SDUWQHUVWYD NUR] UDgOptdeese koji Sél 0dviRjQ Di€karhL U D
NXSQMH 3UHPD +XQWHUX ORMDOQL SRWUR&DpPL QI
EDJH SRWURADpPD WY.BWNG DOXNARPH SURGDMH /RMDO]
8HOL LQGLYLGXDOQX SRJRUQRVW aWR RCGRWG Y D SMNY-D VDK W L
SULVWRMQRVW L SRAWRYDQMH SUHPD LVWLPD -XQHMD

QDJODADYD NUDMQML MH FLOM GD VH YHULQD SRV
ORMDOQLK L WR NUR] RGU&DYDQMH YLVRNR NYDOLWHW
VYH SRpMURAED

+XQWHU QD SRWUR&DpD XVPMHUHQRJ QD SRSXVWH
NRML NXSXMH RGUHYHQH SURL]JYRGH pHVWR QR NRML V
VSHFLILPQRJ SURL]YRGD GRQRVL QD WHPHOMX YHuUH SR
AHOMHQL SURL]YRGVWHGBVGD MH JODYQL L]D]JRY NRG RY
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RG QMLK VWYRULWL UHGRYLWRJ NXSFD LOL LK SXWHP S

kupovinu.

.DR 8WR -DFREVHQ REMDAQMDYD LPSXO]JLYDQ NXSE
WUDAL VSHFLILPDQ SUNRRWMRGLWSKQRRDPM SRILWLYDQ R
SURQDYH YULMHGDQ SURL]YRG QD JRWRYR VOXpDMDQ Q
VKRSSLQJ OLVWX VD VYLP 8HOMHQLP SURL]YRGLPD ]JERJ
QD OLFX PMHVWD MHU VH X WRP WUH QdaVerivios¥y R pLQL N
-XQHMD .HOOV JRYRUL NDNR YD&QX XORJ
LPSXO]JLYQRJ SRWURADpPD QD NXSRYLQX LPDMX ORNDFL

marki proizvoda.

SUHPD +XQWHUX SRWUR&a@bpD XVPMHUHQRJ QD VSHEF
AHOMBWR EUALP IDGRYROMHQMHP YUOR RGUHYHQH SRW
NDUDNWHUL]JLUD -DFREVHQ QDYLND NXSQMH RGUH

na lokaciji koja je njima izrazito pogodna. Prema njima bi se trebalo odnositi

QD SRJLWLYDQ SDA&OMWH SRWDHQKRMLP MEHKRYD JQDWLAFL
VOLpQLP SURL]YRGLPD LOL PDUNDPD SURL]JYRGD WH QD
proizvoda (Juneja, 2008). Hunter (2014) smatra da se takvim pristupom iz njih

PRJX VWYRULWL ORMDOQL SRWURA&DpL

1IHVLJIXUDQ @ pwnhRdbdsen (2012)1Kells (2015), onaj koji kupuje

SURL]JYRGH EH] VSHFLILpQHVIR MUIHERPQID XORXY LP LVNXVW
RVMHUDMHP |DMHGQLaAWYD 7DNDY SRWURAaDp QH pLQL Y
QR +XQWHU QDJODADRNDN QM VIPRY O XY BUGH QREHQMD \
LVNXVWYD RVWDWNX GUXawyD O5D]J]ORJ WRPX MH aWR (
QHUH NXSLWL SURL]JYRG QR LVWUDAaLW UH RELOMHA&MD
SURL]JYRGD QD WU&aLa&A&WX WH LQIRUPLUDM LLKRWW DWIDND [DLL
SURL]JYRG -XQHMD -XQHMD GDOMH WYUGL NDHV
X SUDYRJ SRWURADpPD SUDYLOQLP LQIRUPLUDQMHP F
SURL]YRGD pLPH UH VH UD]JYLWL @4HOMD ]D NXSQMRP NRC
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4.3. Razllkeup RWURAGDpPNLP RGOXNDPD

SRVWRMH UD]JOLpLWL WLSRYL RGOXND NRMH SRWURAD|
UD]J]OLpLWLK UD]JORJD .DNR VH SRWURADpPHYD XNOMXpHC
QLA&H UD]JLQH SUHPD YL4RM WDNR L SURFHVY GRQR&aHQM
(Dine V K 2GOXND L UD]JLQD XNOMXpit©BWNSNW L WLMHN
UH R SURL]YRGX NRML VH NXSXMH NDR @&4WR VX GHWHUG 4|
YLGHR NDPHUD LOL PRAGD QRYL DXWRPRELO .RWOHU L
(2014:97) i Smirti (2016) pUHSR]QDMX WUL WHPHOMQH SRWURA&ADDpN
QDGRGDMH SRVOMHGQMX XRELpPpDMHQD NXSRYQD |
odluka, ekstenzivna kupovna odluka te impulzivna kupovna odluka. Slika 4.5
prikazuje navedene kupovne odluke s obzirom na zahtijevanu razinu
XNOMXpHQRVWL

Slika45 . XSRYQH RGOXNH V REJLURP QD UD]JLQX XNOMXp
Izvor: J. Dinesh, A Study of Buying Decision Process in Shopping Malls,
2014:96

SBRELpDMHQD VH NXSRYQD RGOXND SRYH]XMH V RELD
SRWUHSEAWIIDALMH VH GRQRAHQMH |JDKWLMHYD YUOR
LVWUDALYDQMD 6 WDNYLP MH SugdzhatYzBdg Lréhih SRWURAD
iskustava D NDR SRVOMHGLFD WRJD MDYOMD VH DXWRPDW
SRQRYQH NXSQMH VOLpPpQLK SURL]yaRpgeoxIazé BVLij&) W L
RVQRYQH NDWHJRULMH NXSQML D WR VX NXSQMD JERJ
marki te automatski ponovljena kupnja (Dinesh, 2014:97).
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ILPLWLUDQD NXSRYQD RGOXND GRQRVL VH NDGD SRWUR
s kojim je upoznat, ali koji zahtijeva prikupljanje dodatnih informacija o marki

LOL PRGHOX MHU UH QD WHPHOMX WRJD RGOXpLWL NRNM
QMHJIRYX VSRV UHEX 6PLUWL 1DNRQ REDYOMHQH 1
SURL]JYRGD SRWUR&Dp QH SULGDMH SUHYHOLNX SR]JRUC
DNR SRVWRML YHUL SUREOHP V SURL]JYRGRP 'LQHVK

Ekstenzivna kupovna odluka podrazumijeva vrlo visoku kupovhu XNOMXpHQRV W

'LQHVK D RGQRVL VH QD VNXSH SURL]JYRGH NRML
MHU LK QH NXSXMH pHVWR 'RQR&AHQMH RYDNYH NXSR
LILVNXMH WHPHOMLWR LVWUDALYDQMH L YLVRNH QDSRU
kriterjia ][D SURFMHQX UD]JOLpLWLK DOWHUQDWLYQLK PDUNL
LVWUDALYDQMH L GRQRAHQMH NRQDpQH RGOXNH 6PLUW

SRWUR&@DpL NRML NXSXMX LPSXO]JLYQR SUHWKRGQR N
RGUHYHQX VYRWX QRYDFD SRWU &g Pre@Dto@ediNL SURL]
impulzivna kupnja ne zahtijeva apsolutno nikakvo svjesno planiranje (Jones,

2014).
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35,0-(5, 35,.5,9(12* 2*/$4$9%$1-$

7HPDWLND SULNULYHQRJ RJODADYDQMD ODN&H VH PR&H
L] UD]JOLPLWLK SRGU JakdiRoRE QRM¥GRUPHBERI WRJID (iH X
QDVWDYNX ELWL SULND]DQL SULPMHUL SULNULYHQRJ RJ
WHPHOMX RGDEUDQH VHULMH WH MHGQH RG QDMSRS
GDQDaAQMLFH

5.1. Primjer i analiza SULPMHUD SULNU L ¥hQR doralveliRagD Y

praska

SODQHWDUQR SRSXODUQD VHULMD DPHULpPpNH SURGXNF
LGHDODQ MH SULPMHU XpLQNRYLWRJ NRULAWHQMD SUL
8SUDYR ]JERJ VYRMH SRSXODUQRVWL VHULMD GRELYD
maUNHWDUH NDGD GRQRVH RGOXNH R RGDELUX PHGLMV
QDPMHUDYDMX SULNULYHQR SODVLUDWL VSHFLILPpQX PI
SUHSXQD SULPMHUD SULNULYHQRJ RJODaDYDQMD SRV
MHGLQVWYHQL WH YUIORUGRBUR JANFLLSOMMHIQVHULMH WH
-HGQD RG QDM]DSDPUHQLMLK HSL]IRGD RYH VHULMH MH R
&RRSHU RGDELUH NRMX UH LJUDPpX NRQJROX RG GYLMH
izbor temeljio na usporedbi karakteristika te dvije igUD pH N R(Qik&®IH
=DSDPUHQRVW YMHURMDWQR QH EL ELOD WROLNR YHC
QDMSR]QDWLMH LJUDpPpH NRMeREASADBNYYLMHWX ER]
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Slika 5.1. Prikaz iz serije "Teorija velikog praska"
Izvor:|https://ben.productplacement.com/case-studies/big-bang-theory/|
(pristupljeno 28.11.2018.)

9DAQR MH QDJODVLWL JERJ pHJD MH RYDM SURL]YRG SU
likovi"7HRULMH YHOLNRJ SUDVND RG VDPLK SRpHWDND Y
WHKQRORJLML L LJUDQMX YLGHR LJDUD aWR MH VHULMX
WDGD QRYH ;ER[ 2QH LJUDpH NRQ]JROH ,]JD WH LGHM!
Entertainment Network (BEN) tvrtke ]|D SULNULYHQR RJODADYDQMH 11
YDAaQR GD OLN 6KHOGRQH &RRSHU L]PHYyX &W&x LIERUD R
One. Cijela tematika serije temeljila se na konstantnim usporedbama dvije
VSRPHQXWH LJUDpH NRQ]JROH SULO labr&d®» Kvalitete MH OLN
svake pojedinH NRQ]JROH 1D NUDMX MH GRQLR RGOXNX R NX
NRQ]JROH a&4WR MH PDNVLPL]JLUDOR XpLQNH SULNULYHQRJ
U istom je razdoblju krenula NDPSDQMD NRMD MézivaarifeRXbbxOD PHY X
One marke. Markete UL VX SUHX]HOL MHGQX RG QDMYDaQLML
NDUDNWHULVWLND JODYQRJ OLND WH MH SUHQLMHOL
1DLPH 6KHOGRQ &RRSHU SULMH QR &@&WR XyH NUR] JRWI
NXFD SR WUL SXWD WH L]JRY D |jeDBENtHn jR W0RrEdivVdR M X SRV M

LVNRULVWLR XQXWDU VYRMLK RJODALYDpPNLK SRUXND N
S U L(¢lika 5.2).

38



Slika5.2. .UHDWLYQD RJODALYDPpND SRUXND |]D ;ER[ 2Qt
Izvor:|https://ben.productplacement.com/case-studies/big-bang-theory/|
(pristupljeno 28.11.2018.)

SH]IXOWDW MH ELkR jepOkMpilaG A @i ilijuha impresija, generirala je

medijsku vrijednost u iznosu preko 10 milijuna dolarate 10 SXWD YLaAH GQHYQLE
VSRPLQMDQMD QD GUXaWYHQRM PUHAL 7ZLWWHU ,VWUL
WDNRYyHU MH XRpLOD SRUDVW RG X VPLVOX NRPXQLI
ER[ 2QH LJUDpH NRQ]JROH QDNRQ RYRJ SULNULYHQRJ RJ

Naravno, to QLMH MHGLQL SULPMHU SULNULYHQRJ RJODA&DY
VHULML $PHULPpND PDUND JHORYD ]D GH]JLQIHNFLMX UXN
XNRPSRQLUDOD VYRM SURL]JYRG X FMHORNXSQX SULpPX
Ovaj proizvod vrlo uvjerljivo odgovara jednom od glavnih likova serije koji ga

zbog svojih osobnih karakteristika vrlo cijeni. Lik Sheldon Cooper je genij s
LIUDAHQRP SRWUHERP ]D XUHGQRAUX L pLVWRURP VYRJ V
SULPMHU UHDOQRJ NRULVQLN Dn®dayglddte§ixXieH®@® =DWR M|
IRUPLUDMX SR]JLWLYQH VWDYRYH SUHPD RYRM PDUNL Qt
OLNX X VHULML YHUO JERJ SRYH]DQRVWL SVLKRORAaNH
YULMHGQRVWL NRMX 3XUHOO LPD X QMHJRYRP VYDNRGQ
mDUNH X VUA SULpH RYH VHULMH EHQHILFLUD RJODA&LYD
PDUNRP QD GXEOMRM UD]JLQL D VSHFLILpQH VLWXDFLM
RVLIXUDYDMX ODNX |]DSDPUHQRVW

Osim spomenutih primjera, Teorija velikog praska predstavlja vrlo dobru
SRGORJX |D LQWHJULUDQMHP RQLK PDUNL L SURL]JYRG

SURL]JYRGL QDPLMHQMHQL ]D AaWUHEHUH JERJ VYRME
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SURL]YRGD MH G Duhgabns tdrg rdgdms xoju su upravo likovi iz

serije ubacili u oko javnosti. 8 HSL]RIK&LLo&e Spell Potential3 WD VH
GUXaWYHQD LJUD SRYODpPLOD NUR] FLMHOR YULMHPH W
XpLQLOR VSHFLILPQRP MHVW pLQMHQLFD GD VX VYL JOD

WDM VX QDpLQ HNVSR QL UdnGuijetatedopanijeliRjphop(XikO LFL GLO
5.3).

Slika5.3. 3ULND] HSL]JRGH A7KH /RYH 6SHOO 3RWHQWLDO?3 L
praska
|zvor:|https://dungeonsmaster.com/wp-content/uploads/2013/05/tbbt-01.jpg]
(pristupljeno: 28.11.2018.)

-Ra MHGDQ L]YUVWDQ SULPMHU LQWHJULUDQREg SULNULY
Beta Test Initiation® X NRMRM OLN 5DM NXSXMH L3KRQH WH RG
funkciju osobnog asistenta- SrL .DNR X SULMDaQMLP VH]J]RQDPD OLN
GLUHNWQR UD]JJRYDUDWL VD aHQDPD YUOR MH ]DQLPOM
SULpX WH L]JPHYyX OLND L 6LUL VWYRULR JRWRYR URPI

sposobnost programa da postane svojevrsni partner korisnicima u stvarnom
ALYRWX

5.2. Primjer i analiza primjerapri NULYHQRJ R JO£safeMa M D

.DR SUHGPHW DQDOL]H SULNULYHQRJ RJOD&DYDQMD X |
Superman-X $QDOL]D uH SUDWLWL XSRWUHEX SULNULYHQR
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za razdoblMH RG GR JRGLQH ,GHMD MH SRND]DWL
NRULVWLOR SULNULY Hi@ goditd Gexéndpoiijesivbll vrhunca u

RGQRVX QD GDQDAQML QDpLQ NRULZWHQMD RYH PDUN
QDVWRMDW H VH GHILQLNI\EULNRMN F/XRWRIIODR PYDQH V
VH PLMHQMDOH NUR] GHVHW&iana bdlQMisva@h@ER EOMH SU
5.1).

Tablica 5.1 Broj SUHSR]QDWLK RJODADYDQLK P@dndlL WH QM

redoslijedu prvog prikazivanja u seriji flmova o Superman-u

NAZIV FILMA BR. NAZIVI PREPOZNATIH MARKI

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

Superman
(1978.)

Superman Il
(1983.)

Superman IV
(1987.)

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

3UYL ILOP RYRJ VHULMDOD RELOMHADYD QDMPDQMH
LVNRULAWHQLK X REOLNX SULNULYHQRJ RJODanDYDQMD
VX RGUHYHQH PDUNH LPDOH NOMXpQX XORJX X VWYDUI
Supermanu. Jedan od takvih primjera je marka cigareta Marlboro (slika 5.4).

1DLPH X RULJLQDOQRP VWULSX OLN /RLV /DQH QLMH S
tome, jedna od glavnih karakteristika njenog lika u filmu je njena sklonost
FLJDUHWDPD 7DNRYyHU MH ELWQR QibXoj®digaiste, NDNR QH
YHUO LVNOMXpLYR PDUNX FLIDUHWD ODUOERUR 2QR aWR
ovog prikrivenog plasmana je potencijalni utjecaj koji je mogao imati na djecu.

.DR &@aWR MH UHpPpHQR X WHRULMVNRP GLMHOX GMHF
QDMSRIGNOR #QQLSXODFLMDPD L RYDNYLP QDpPLQLPD RJOL
ILOPD |]DVLIXUQR VX SRVWDOL SULPMHU X]RUD GMHFL Gl
HWLpNH VWUDQH pLQL ¥ B RBXSIADLUPQYIRRJ HLQOLAPX X OH Yy X W L
PRaH VH SRUHUL NDRRRMGIDEDYDQIMHO®DUNH ODUOERUR
XVSMHADQ ]DSD&HQjeyavpjLFOWXQPRRMPXSLWQRVWL

O

Slika 5.4 Marlboro +tSULNULYHQR RJOD&DYDQMH
Izvor: film Superman iz 1978. godine
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2VLP VSRPHQXWRJ SULPMHUD NRML MH NPpoRta@GsLR SULNL
MHGDQ RiB e@adatapu fimu PDUND UXpQLK VEWRWDNRLYPH[
LPDOD YDAaQWXOXLOI®J X 1DLPH VYDNL OLN QRVL UXpQL VD
awrR MH YUOR | DPMHWOMLYR WLMHNRP JOHGDQMD ILOPI
QR ]JERJ WR/MDBHWMRG OLNRYD QRVL XSUDYR UXpQL VDW |
NDNR L]D RYRJ SURL]YRGD VWRML SRPQR LVSODQLUDQL
spomenute marke.

Slika5.5 Timex +SULNULYHQR RJOD&DYDQMH
Izvor: film Superman iz 1978. godine

-Ra MHGOBDLpP@QMHR SRMDYD X ILOPX VX WHOHYL]JLMH NRMH
+-9& VOLND ,PH PDUNH VH SURWHA&H NUR] FLMHOL |
-9& PDUND LPDOD MHGQX RG NOMXpPpQLK XORJD X EXGaHV

@ O«
@,

O

Slika5.6 JVC tSULNULYHQReRJODADYDQM
Izvor: film Superman iz 1978. godine
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Pored navedenih marki, pojavljuju se i mnoge druge marke koje su prikazane

X ILOPX QD L]JUD]JLWR MDVDQ L ODNR SDPWOMLY QDpL!
SULPMHUD L]JGYRMLW UH VH SULPMHU HB3WdbBvuSDKXOMLF
se marku pretpostavlja kako VH SULNULY#&agnhjelhh RINOOLAMHVWL SRWURA
nastojala pozicionirati NDR PDUND SDKXOMLFD VDYUaHQD ]D GR
2VvLP PDUNH &KHHULRV XRpPpHQH VX L VOMHGHUH PDUNH
kroz film pojavluM X YLAH SXWD X YUOR NUDWNLP VFHQDPD 1LI

Don Alvara Cigars te Chrysler.

oo O —

o o ©

Slika5.7 3ULNULYHQR R+tBOf2@raryIdTEM H
Izvor: film Superman iz 1978. godine

2) Superman 11 (1980.)

'UXJL QDVWDYDN ILOPD RELOMHADYD JQDWQR YHUL EURI
u odnosu na prvi dio + X RGQRVX QD SUHWKRGQLK ,ZVWR V
primijetiti velika razlika u frekvenciji pojavljivanja pojedinih marki tijekom

trajanja filma. Sigurno je da marka Marlboro i dalje igra veliku ulogu u flmskom

VHULMDOX D XORJD &RFD &ROH VH VYH YL&H SRYHUDYL
PDUNH NRMH VH QD VSHFLILpQH QDpLQH QDVWRMH SR]LF
RYRJ PHGLMVNRJ VDGUADMD 2G nskiiX Prethdd@® RJIODAED)

nastavka, osim Marlboro i Coca Cole, pojavljuju se JVC i Timex te marka
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IRWRDSDUDWD 1LNRQ 1RYH RJODADYDQH PDUNH XNC
Wrigley's Gum, NBC, ABC, Mothercare, KFC, ESSEX, Honeymoon Haven
Hotel te Union Bank kojaimazaQLPOMLY SULVWXS X SULNULYHQRP F

LUHQXW UH VH V XORJRP &RFD &ROH WH QDpPLQLPD SULN
JDJLUDQLK SLUD VOLND 1DLPH X SUYRP VH QDVW
pojavila tek neznatan brojputa +tWRPpQLMH RG GR atkigvstegnama. YUOR NU
'UXJL QDVWDYDN ILOPD ELOMHAL QDMPDQMH MDVQR |]D
GX&LP YUHPHQRP SULND]JLYDQMD B8QDWRp VQD]L SULI
WHRULMVNRP VH GLMHOX VSRPLQMDOR NDNR SUHWMHU
imati suprotanefHNW RG a8HOMHQRJ 9HOLND MH YMHURMDWOQRYV
na ovaj film danas JOHGD SRWSXQR GUXJDpLNHt®gRPIkeD QHJIR
XRpOMLYR SODVLUDQMH PDUNL SRSXW &RFD &ROH SRV
gledanja filma. Uz frekventno pozicioniranje loga marke te njenih proizvoda,

RQD VH X MHGQRM VFHQL ILOPD L]JUDADYD L QD DXGLR
JOXPLFD QDUXpXMH JD]JLUDQR SLUH A&RNH3 O9HOLNX S
scena u kojoj Superman glavnog zlikovca baca u ekran na vrhu zgrade s
RIJIODEApNRP SRUXNRP &RFD &ROH 1HGYRMEHQ MH L]JUI
NRULAWHQMH RYH PDUNH X ILOPX aWR QDYRGL QD ]DNC
WYUWND &RFD &ROD LPDOD YHOLNX XORJX X IRUPLUDQOQI
SODWQX WH EXGAHWX ILOPD
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Slika 5.8 CocaCola +SULNULYHQR RJOD&DYDQMH
Izvor: film Superman Il iz 1980. godine

PrLNULYHQRP VX RJODADL D@M XG PBRULENDHWDHRY QDpPLQ SUL
RJODaADYDQMD PDUNH 8QLRQ %DQN VOLND 2VLP aw
QD NUDMQMH VXSW dio firga @ @nmLdQprinddd @ddpostavljenom
AHOMHQRP SR]JLFLRQLUDQMX EDQNH X VYLMHVWLPD SRW
RGYLMD X AJDEDpHQRP3 DPHULPNRP JUDGX X NRMHP SR
Interesantno je kako se upravo Union Bank ime pojavilo u mjestu
predstavljenom kao da ga je svijet zaboravio. Pretpostavka je kako su
markete UL aH O M H O Ld¥j&/UnhRriBawk lgebdeafskl pozicionirana u svim
NUDMHYLPD $PHULNH WH WLPH QDJODVLWL a8LURNX GRV\
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Slika 5.9 UnionBank +tSULNULYHQR RJOD&DYDQMH
Izvor: film Superman Il iz 1980. godine

,DNR VH PDUND ODUOERUR VSRPLQMDOD X ILOPX L]
NDNR RYDM QDVWDYDN |LOPrjendgP RipyQmkiv@ig YLaH

R J O D a D(slikadM@). Vidljivost je znatno porasla, a frekvencija pojavljivanja

LPHQD PDUNH LOL ORJD MH SXQR YHUD X RGQRVX QD SU
/IRLY /DQH pH&UH NRQ]JXPLUD VDP SURL]JYRG 2pHNXMH
XNOMXpHQRVWL ODUOERUR LPHQD X VOMHGHUHP QDVWD

OO -

Slika 5.10 Marlboro2 +SULNULYHQR RJODADYDQMH
Izvor: film Superman Il iz 1980. godine

SRODURLG MH WDNRYHU J]DX]HR RGUHYHQX SR]JLFLMX X R

kadrova pokazuje funkcionalnost jednog od linijskih proizvoda marke Polaroid
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A2 QH 6 KR Wzko, WId\sR dobro promovira Honeymoon Haven Hotel kod

VODSRYD 1LDJDUH pLMH MH RGUHGL&WH YUOR YMHUR
RGYLMDQMH MHGQRJ GLMHOD UDGQMH ILOPD 8] VYH QI
SULNULYHQR RJOD a&3téd\bu@@ M1 PXXRWYRWW SULNDJLYDQMH UD]
LPHQD L ORJD RGUHYHQLK SURL]JYRGD X LVWRP WUHQXWI
LOL (66(; WYUWND ]D PHYXQDURGQL WUDQVSRUW L 0DUC
Na kraju analize drugog nastavka filma PRaH VH ]DN OM X plitMkdkoL SUHW SR
UH EURM SULNULYHQLK RJODVD X LGXUHP QDVWDYNX R\
NRPSOHNVQRVW SODQD SULNULYHQRJ RJODADYDQMD ]C
YHUD VOLND

-
@) O
O - >
. O

Slika5.11 Ostalo +tSULNULYHQR RJOD&aDYDQMH
Izvor: film Superman Il iz 1980. godine

3) Superman 11l (1983.)

.DR aWR VH SUHWSRVWDYOMDOR QD WHPHOMX DQDOL]H
RELOMHAaDYD MR& YHUL EURM SULNULYHQLK RJODVD ,S
LVSRVWDYLOH SRJUH&AQLPD SD UH ne¥staleXprantjeviaMd YN X SUR:
LIQRVLWL QRYD QDJDYDQMD |]D pHWYUWL QDVWDYDN ILO
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.OMXpQD UD]JOLND NRMD VH PR&H ]DPLMHWLWL X VHJPHC
RQD NRMD VH WLpH PDUNH FLIDUHWD 9UOR MH RpPLWR I
QH LJUDMX MHGQX RG YDAQLK XORJD X VFHQDULMX ILOP
u ovom nastavku fima YLaH QHPD 1MX ]JDPMHQMXMH PDUND &D
VOLND 9DaQR MH QDJODVLWL NDNR VH WRNRP ILO
AWR X RGQRVX QD SUHWKRGQD GYD ILOPD R]QDpDYD R
SRGUXpMD SULNULYHQRJ RJODA&DYD QostavljgBe BaldRL]YRG FL
MH SULWLVDN MDYQRVWL LPDR YDaQX XORJX X VPDC
SULNULYHQLK RJODVD |D WDM aWHWDQ SURL]YRG

O
O

Slika 5.12 Camel tSULNULYHQR RJODADYDQMH
Izvor: film Superman Il iz 1983. godine

2QR @&WR MH SUREOHPRDORPQOR NR®RGFRISULNULYHQRJ RJ
LGHMD GD DONRKROQD SLUD GRELYDMX QD ]QDpDMQRVW
SURL]JYRGD SRYHUDYD VOLND 1DMR jsvaNdk L DONRKI
GLR SODQD ]D SULNULYHQR RJOD aRef.mQrkte ndrke, PDUND -R|
SUHSR]QDWH VX L VOMHGHUH %RRWK V *LQ 7HTXLOD 6
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Slika 5.13 Alkoholni proizvodi +tSULNULYHQR RJODAaADYDQMH
Izvor: film Superman Il iz 1983. godine

&RFD &ROD L GDOMH NRULVWL SULNabL¥fiKeR RJODADY
PDUNHWLQANX WHKQLNX ]D RIJIODaAaDYDQMH VYRMLK SURL]
SUHWKRGDQ ILOP PDUND MH ]DGUADOD RWSULOLNH LVW
VH RpHNXMH QMHQD MHGQDND XNOMXpHQ®N3QR MEBMHG
spomenuti kako e ovo SUYD PDUND NRMD VH SULND]XMH X ILOP
drugoj minuti, dok se kod prethodnih filmova prvi prikriveni oglas prikazivao tek

QDNRQ GYDGHVHWDN PLQXWD WUDMDQMD ILOPD SUL pHF
poziciju. Isto tako, Coca Cola u ovom filmu ima i zadnju poziciju kod prikrivenog

RJoObDabybpQmMb wM SRVOMHGQMD MH PDUND SURL]JYRGD

filma.

OO

O

Slika 5.14 CocaCola2 +tSULNULYHQR RJODADYDQMH
Izvor: film Superman Il iz 1983. godine



Od ostalih marki pojavljuju se Century Savings Bank, aviokompanija Trans

:RUOG DXWRPDW |]D SURGDMX KUDQH L SLUD ./,; VSRUW
prijevoznik Trailways, marka kamiona SCOT, Pepsi-Cola, marka automobila

Ferrari, fotoaparat Pentax, lanac brze prehrane KFC, tHOHYL]J]LMVND NXuUD &%
NUHGLWQD NXiuD $PHULFDQ ([SUHVV ODQDF UREQLK
televizijska marka Grunding, vodica za ispiranje usta Eludril, lanac brze

prehrane McDonald's, oprema za sport DP Gympac te modna marka Louis

Vuitton (slika 5.15).

SO O <= < 0
— O
- O

Slika 5.15 Ostalo2 +SULNULYHQR RJOD&DYDQMH
Izvor: filma Superman Ill iz 1983. godine

4) Superman IV (1987.)

8 pPHWYUWRP QDVWDYNX ILOPD XRpDYD VH ]1QDpDMQD
SURL]YRGLPD L PDUNDPD NRML VX SUHGPHW SULNULYHC
prethodne nastavke. 1980-WH JRGLQH RELOMHADYD EXUQR UD]GRE
RSUHQLWR D NDR a&WR MMNRSRBH@XWR XS WHRILIYNHQR RJ
NDR MHGQD RG WHKQLND RJOD&DYDQMD QDMYLaH GR
JRGLQDPD X NRMLPD QDVWDMX 6XSHUPDQ ILOPRYL 2G F
Cole koju zamjenjuje konkurentska marka pa do duhanskih i alkoholnih

proizvoda pLMD VX SULND]LYDQMD VYHGHQD QD DSVROXWQL
VDGUAL ]QDpDMQH LQIRUPDFLMH NRMH EDFDMX VYLMHW
SULNULYHQRJ RJODaADYDQMD
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1IDNRQ SUHJOHGD SUYD WUL QDVWDYND ILOPD GRELYD
proizvod koji nije samo GLR PDUNHWLQANH WHKQLNH, SBHLUNULYHQ
VDVWDYQL GLR FLMHOH SULpH 3RVWL]DQMH WDNYRJ R
UDNXUVD WM XpHVWDORJ L NRQJLVWHQWQRJ LVWLFDQ
&ROD OHYyXWihRodinD GROD]L GR A&ROD UDWRYDS3 pLML V
YLGMHWL X RYRP GLMHOX ILOPD yLQL VH NDNR MH 3HSV
&ROH X ILOPX MRa LQWHQ]LYQLMLP D SUHWSRVWDYOMD
RJODADYDQMHP VOLND ho8neRfiGnove, VOocaQ@plaSde H W
RELPQR SULND]JLYDOD QDMPDQMH GR SXWD 3HSVL X
broj od najmanje 12 prikrivenihoglasa ,SDN WDNR YHOLND L]JORaHQRV)
SULVWXS GRYRGH GR RGYUDUDQMD SR]JRUQRVWL RG SU
RGERMQRVWL aWR MH SRWHQFLMDOQR RRSUORAICQFODMWL Q
SULNULYHQRJ RJODaAaDYDQMD 3HSVL SURL]YRGD

O
O o O

Slika5.16 Pepsi tSULNULYHQR RJODADYDQMH
Izvor: film Superman IV iz 1987. godine

7LMHNRP ILOPD SRMDYLR MdupddyiGppikpivens bbfak kajisBQ L Y U
odnosi na pokret pod nazivom A.HHS 7KH 7RUIk&5ACWFim se
SRNUHWRP SR]JLYDOR JUDYyDQH 1HZ <RUND GD GRQLUDMX
REQRYH MHGQRJ RG NOM X p QiKipa\slolsoHeR I6X€redartdo R U N D

kako se upravo ova tehnika iskoristila za dopiranje do ljudi. S druge strane,

vilo MH ORJLpPQR a4WR VH RJODV RYDNYH SULURGH SRMDYL
aWR MH 1HZ <RUN RGDEUDQ L SUHGVWDYOMHQ NDR ILOP
stripova.
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Slika 5.17 Keep The Torch Lit. xprikriveni oglas
Izvor: film Superman iz 1987. godine

, JRVWDQDN GXKDQVNL SURL]JYRGD QH PRAaH SURUL QH ]
nastavku filma broj takvih prikazivanja limitirao na najmanje 3 prikrivena oglasa
marke Camel. Vrijeme izlaska filma poklapa se s vremenom vrlo visoke
SREXQH SURWL Ytakvé @81 morzizoQavielnjihovih potpunih zabrana.
SUHWSRVWDYND MH GD EL SODUHQR SULNULYHQR RJOD
LPDOR VQDAaDQ QHJDWLYDQ XpLQDN QD JOHGDQRVW ILOF
VX VH WLMHNRP WRJ UDJ]GREOMD SRGX|L®@MEB&H NDNWHDHLL @

Od ostalih marki prepoznate su (slika 5.18) automobilske marke Ford i
&DGLOODF 6RQ\ SRYUDWQD PDUND IRWRDSDUDWD 1LN
Silver Reed, lanac restorana Dunckin' Donuts, povratnik - JVC, vino marke
Moet, sportska marka Addidas, povratnik *oprema za sport DP Gympac,
PDUND NHNVL &KH[ 3DQDVRQLF ODQDF GXuDQD (OHYH
Maglite, aviokompanija Trans World, marka piva Budweiser, lanac brze

prehrane Burger King, Sanyo te Polarodi.
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Slika 5.18 Ostalo3 +tSULNULYHQR RJODADYDQMH
Izvor: film Superman IV iz 1987. godine

6HULMDO ILOPRYD R 6XSHUPDQX RELOMHAaDYDMX UD]OLY{
WRP WUHQXWNX RELPQR QRYLMH SURL]JYRGQMH LOL VX
Pojedine se marke ponavljajuiz filmau film, novidise NRQVWDQWQmReSRYHUDYIL
broa QRYLK RJODaDYDQLK PDUNL L SURL]YRGD ,ZVWR V
SUHGVWDYOMD DWUDNWLYQR L PRUQR SULNULYHQR R.
WXULVWLPpNX GHVWLQDFLMX

5.3. Primjer i analizapri PMHUD SULNULYHQRJ lQubs&D YDQMD QD

IDNRQ @aWR VX X YORJRRYGLQL GRALYMHOL VYRM ERRP F
PRJOL LIJQRULUDWL PRJIJXUQRVWL QRYRJ IRUPDWD WH
SULNULYHQR RJODabYDQMH 5D]J]ORJ WRPX MHVW ODNR
PHGLMD SRYH]XMH V NUHDWRULPD VDGUaABMI)LBLGHR
MHGQRVWDYQLP ]D NRQ]JXPLUDQMH WH LVNUHQLP ]JERJ
ubD]PLaAaOMDQMD X RE]JLU X]LPD VDYMHWH LQIOXHQFHUI

3vlog *video blog
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AHOMHQRJ SURL]YRGD V®DHKHL | DIEQRY BA®WHRIGIMED p1 QD QD Mp
XSRWUHEH SULNUDR Y MQRIXRIKDD SK aRXYHKE BRMIHE Q MH Q|

su u tablici 5.2 u nastavku.

Tablica5.2 1DMpH&aU0H NRULAWHQL WLSRYL SULNULYHQRJ RJC

2YR MH QDMVXSWLOQLML SULVWXE
NRMHP NUHDWRUL VDGUADMD VSR
VSRPHQX LPH PDUNH SURL]JYRGD E
QDNRQ pHJD QDVWDYOMDMX VD VY
tematikom videa.

Vlogeri #se u osvrtu bave detaljima proizvoda kojeg
RJODaDYDMX 2ELpPQR VH JRYRUL H
SURL]JYRGD WH UD]JOR]JLPD JDAWR R
7TDNRYHU SURL]JYRG VH XVSRUHYXI
VH RJOD&aDYDQL SURL]YRG QDVWR
od ostalih spomenutih proizvoda.

.DGD YORJHUL LPDMX YHOLNL EUR
PDUNH LK DQJDALUDMX NDNR EL F
upravo toj marki.

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

Analizom pojedinin YouTuEH NDQDOD L YORJHUD X QDVWDYNX UH

QDMpHaUD REOLND SULNULYHQRJ RJOD&DYDQMD 90R.
A7THFK6PDUWW?3 X MHGQR RsStREGI da)é RidtkeK osvrieGnd B

proizvoda financiranih putem Kickstartera® .DR &W R V Hdj&ima Hlicly L

5.19., u pozadini vlogera (desna strana) jasno je prikazano ime marke

Indiegogo®. Zanimljivo je istaknuti kako video prije ovog nosi tematiku

testiranja proizvoda s ,QGLHJRJR ZHE VWUDQLFH pLPH VH GRG
XWMHFDM SULNU®hXHQRJ RJOD&ADYD

4vloger *+osoba koja je kreator video bloga
5 Kickstarter +tQDMYHUD VYMHWVND SODWIRUPD |]D ILQDQFLUDQMH