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Sazetak

Prikriveno oglasavanje dobiva na sve veCoj vaznosti, a predstavlja marketinsku
komunikacijsku aktivnost koja podrazumijeva ugradivanje proizvoda brendova ili referenca
na brendove u drugo djelo poput televizijskih serija, filmova, raCunalnih igara, knjiga 1 ostalih
medijskih sadrzaja koje potroSaci konzumiraju svakodnevno. Problem istraZivanja ovog
diplomskog rada veze se uz razumijevanje utjecaja kojeg prikriveno oglasavanje ima na
potencijalne potroSace. Rezultati ukazuju kako postoji statisticki znacajna korelacija izmedu
stava o prikrivenom oglaSavanju i stava prema prikriveno oglasavanom brendu. Zakljucuje se
kako potrosaci izrazavaju uglavnom indiferentan stav prema praksi prikrivenog oglasavanja u
smislu njegovog pojavljivanja u sadrzaju koji konzumiraju. Taj stav se prelijeva i na misljenje

o prikriveno oglaSavanim proizvodima koje su primijetili.

Kljucne rije¢i: prikriveno oglasavanje, ponasSanje potrosaca, namjera kupnje, eticnost

prikrivenog oglasavanja



Abstract

Product placement is gaining more and more importance, and it represents a marketing
communication activity that involves embedding brand products or references to brands in
other works such as television series, movies, computer games, books and other media
content that consumers consume on a daily basis. The research problem of this thesis is
related to understanding the impact that product placement has on potential consumers. The
results indicate that there is a statistically significant correlation between the attitude towards
product placement and the attitude towards the embedded brand product. It is concluded that
consumers express a mostly indifferent attitude towards the practice of product placement in
terms of its appearance in the content they consume. This attitude also spills over into their

opinion about the embedded products they have noticed.

Key words: product placement, consumer behavior, purchase intention, ethics of product

placement
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1. UVOD

Na sve konkurentnijem i1 dinami¢nijem trzZiStu poduzeéa su primorana koristiti sve veci
broj razlicitih tipova vanjske komunikacije, a sve te vrste komunikacije bi jo§ k tome trebale
tvoriti jednu koherentnu i harmoni¢nu cjelinu. Pojava takvih zahtjeva rezultirala je
implementacijom integrirane marketinSke komunikacije. Kesi¢ (2003, p. 29) istu definira kao
oblik trziSne komunikacije poduzec¢a koju cCini kombinacija strateskih uloga razlicitih
komunikacijskih disciplina ¢iji je cilj ostvarenje maksimalnog komunikacijskog utjecaja.
Jedan od glavnih elemenata iste je oglaSavanje. Ovaj rad ¢e pruziti teorijsku bazu o
marketinskoj disciplini koju zovemo oglaSavanje s naglaskom na posebnu vrstu koja je sve
viSe zastupljena u danasnjim audiovizualnim medijima — prikriveno oglasavanje. Prikriveno
oglasavanje, poznato i kao skriveni marketing, je marketinska tehnika u kojoj se reference na
odredene robne marke ili proizvode ugraduju u drugo djelo, kao §to su film ili televizijski
program, sa specificnom promotivhom namjerom (Haigney, 2022). Godine 2021. ugovori o
prikrivenom oglasavanju izmedu vlasnika brendova te filmskih produkcijskih kuca 1
televizijskih programa bili su vrijedni vise od 20 milijardi americkih dolara (Haigney, 2022).
U radu ¢e se ispitati koliko su potrosaci upoznati s ovom marketinsSkom praksom, u kojoj

mjeri ona utjece na ponasanje potrosaca i analizirati eticke implikacije ove prakse.

1.1. Definiranje problema sadrzaja

Problem istrazivanja veze se uz razumijevanje utjecaja kojeg prikriveno oglasavanje ima
na potencijalne potroSace. Slijedom toga, predmetom istrazivanja smatraju se stavovi koje
potroSaci drze o praksi prikrivenog oglasavanja te kako se oni odrazavaju na stavove prema
oglasavanom brendu, a time i na njihovo potrosacko ponaSanje, odnosno namjeru kupnje.
Uvjerenje potrosaca o prikrivenom oglaSavanju utjecat ¢e na njegov/njezin stav prema
prikrivenom oglasavanju proizvoda (Kit i P’ng, 2014). Negativno uvjerenje proizvest ¢e
negativan stav (Kit i P’ng, 2014). Gledatelj koji je intenzivno i afektivno fokusiran na

osobito ako se oglaSavan proizvod dozivljava kao neSto viSe od rekvizita koriStenog za

1



stvaranje uvjerljivog okruzenja (Edwards i1 sur., 2006). Za gledatelje koji su intenzivno
investirani u promatrani sadrzaj znacajna je negativha promjena u stavu prema brendu
prezentiranom istaknutijim prikrivenim oglasavanjem (Cowley i sur., 2008, p. 94). Stoga e se
u radu pokusSati dobiti odgovor na pitanje jeli kod publike prikriveno oglaSavanje ukoliko su
ga bili svjesni ikada izazvalo negativnu asocijaciju na proizvod, ali i na medijski sadrzaj
putem kojega je proizvod plasiran. Prezentirani proizvod moze biti ne namjerno stavljen u
pogresan kontekst. Umjesto kreiranja pozitivnog stava, kod potrosaca moze izazvati upravo
suprotno. Ukoliko je proizvod prikazan u Zeljenom kontekstu i1 dalje ostaje vidjeti jeli ih to
potaknulo na kupnju oglasavanog proizvoda. PotroSacev stav i subjektivne norme imaju
izravan ucinak na namjeru kupnje. Slijedom toga, namjera kupnje utjecat ¢e na krajnje
potrosacko ponasanje osobe (Kit i P'ng, 2014). Istrazivanjem ¢e se ispitati stavovi i otkriti
primjecuju li gledatelji putem vlastitog iskustva efektivnost ovakvog oglaSavanja i jesu li
ikada nakon pogledanog audiovizualnog sadrzaja primijeceni prikriveno oglasavani proizvod
stvarno i kupili.

Pozornost gledatelja je tijekom klasi¢nih tv reklamnih blokova prebaena na druge
aktivnosti (Grzyb 1 sur., 2018, p. 1), Sto daje naslutiti pojavu zasi¢enosti klasi¢nim
oglaSavanjem. Slijedom toga marketinska industrija okrenula se manje ,,invazivnoj“ i
suptilnijoj metodi oglasavanja gdje se proizvod integrira kao dio pric¢e filma ili drugog slicnog
medijskog sadrzaja. Problem ostaje u vidu eti¢nosti ovakvog oglaSavanja. lako je ono manje
nametljivo od klasi¢nog, ne znaci da je zbog toga automatski i eticki prihvatljivo. Mnogi
teoreticari oko eti¢nosti ovakvog oglasavanja uopée ne dvoje. Prikriveno oglaSavanje prema
mnogima je upitno, a prema nekima i nesumnjivo neeti¢no. Haramija (2011, p. 408) smatra da
je lako prosuditi etiCnost prikrivenog oglaSavanja temeljem normativne postavke da
oglasavanje mora biti prepoznatljivo 1 istinito: s obzirom da je svrha prikrivenog oglasavanja
prikrivanje promidzbe i tvrtke koja je vrSi, ono je o€ito ne eticki oblik marketinske
komunikacije Slijedom toga, postavlja se pitanje Sto publika o tome misli, vidi li ovakvo

oglasavanje spornim i smatra li ovakav oblik marketinske komunikacije eticnim.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Glavni ciljevi ovog istrazivanja su utvrditi postoji li pozitivna korelacija izmedu stava

potroSaca o prikrivenom oglasavanju i stava o prikriveno oglasavanom brendu, te kako stav
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prema prikrivenom oglaSavanju utjece na odluku o kupnji prikriveno oglasavanog proizvoda.

Analiziranjem stavova o prikrivenom oglasavanju zeli se posti¢i razumijevanje potrosacke

percepcije tako oglasavanih proizvoda, te njthovog utjecaja na ponasanje i kupovnu namjeru

potroSaca.

Na temelju dobivenih odgovora ispitanika ¢e se dobiti uvid u djelotvornost prakse prikrivenog

oglasavanja. Zakljucci 1 uvidi koji ¢e biti prezentirani u radu trebali bi implicirati neSto o

utilitarnosti 1 etiCnosti cjelokupne industrije oglaSavanja i njenog podtipa; prikrivenog

oglaSavanja. Intencija je da isti posluze kao baza za daljnja istrazivanja.

1.3. Istrazivacka pitanja

Neka od glavnih pitanja pomocu kojih ¢e se dobiti uvid u problematiku jesu slijedeca.

Jesu li 1 u kojoj mjeri potroSaci upoznati s prikrivenim oglasavanjem?

U kojoj mjeri potroSaci osvjeStavaju prikriveno oglasavane brendove?

UtjeCe 1i prethodni stav o prikrivenom oglasavanju na stav prema prikriveno
oglasavanom brendu?

Utjece li stav potrosaca o prikrivenom oglasavanju na njihovo potrosacko ponasanje 1
kupovnu namjeru?

Smatraju li potrosaci prikriveno oglasavanje kao pozeljan oblik oglasavanja ili to za
njih predstavlja neprihvatljivu praksu?

Smatraju li praksu prikrivenog oglaSavanja eticki ispravnom?

Na temelju ve¢ provedenih istrazivanja, strucne literature i anketnog upitnika u sklopu ovog

rada mo¢i ¢e se adekvatno odgovoriti na postavljena istrazivacka pitanja.



1.4. Postavljanje hipoteza

Kako bi se zadovoljili ciljevi ovoga rada postavljaju se 2 hipoteze koje ¢e biti ispitane
empirijskim istrazivanjem, a slijede u nastavku.

Hashem i sur. (2022) navode kako je opée poznato da elementi izvedbe prikrivenog
oglasavanja izravno utjecu na to kako ¢e publika plasirani proizvod probaviti i kao rezultat
toga, kakav efekt ¢e isti imati u smislu persuazivnosti. Kada gledatelji postanu svjesni
istaknutijih plasmana proizvoda u medijskom sadrZaju, izglednije je da ¢e njihova percepcija
0 prezentiranoj robi postati negativnija, umjesto povoljnija. Iako prikriveno oglaSavanje ne
mora uvijek utjecati na specificne spoznaje 1 prosudbe kupaca, moze utjecati na manje svjesne
ili implicitne stavove (Hashem 1 sur., 2022). Uz pomo¢ kvantitativne evaluacije temeljene na
bibliometrijskoj analizi i kvalitativnom pregledu temeljenom na sustavnom pregledavanju
relevantnih studija Hashem i sur. (2022) istrazivanjem utvrduju kako prikriveno oglasavanje
kod gledatelja poboljSava prisjecanje brenda (eng. brand recall), stav o brendu, sklonost
preporucivanju, 'osjecaje' u vezi brenda, asocijacije na brend i sklonosti kupnji. Stoga su za
potrebe empirijskog istraZzivanja u ovom radu postavljene slijede¢e glavne hipoteze. S
obzirom na prezentirane podatke, prva hipoteza glasi;

H1: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu stava o prikrivenom oglasavanju i stava
prema prikriveno oglasavanom brendu
Nastavno na receno, pretpostavlja se kako stav o brendu utjece i na namjeru kupnje, stoga
druga hipoteza glasi

H2: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu stava o prikrivenom oglasavanju i

potrosackog ponasanja (namjere kupnje)

1.5. Struktura rada

Rad je, ukljucujuc¢i uvod, podijeljen na 4 glavna djela koja se medusobno nadovezuju i
tvore cjelinu koja ¢e dati smisleni i koherentan uvid u problematiku prikrivenog oglasavanja.

U 2. glavnom dijelu objasniti ¢e se pojam integrirane marketinSke komunikacije, nabrojati
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njene podtipove s naglaskom na oglaSavanje i vrste oglaSavanja s obzirom da je isto najuze
povezano s temom ovoga istrazivanja. Tre¢i dio odnosi se na podtip oglasavanja kojim se ovaj
rad bavi, a to je prikriveno oglasavanje. U njemu ¢e se obraditi opée karakteristike takve
marketinSke prakse i njena povijest, a sve ¢e se potkrijepiti 1 relevantnim primjerima. Obraditi
¢e se 1 postojeca istrazivanja i dostupna literatura na temu utjecaja prikrivenog oglasavanja na
potroSacko ponaSanje, te stavova o etiCnosti takve marketinske prakse. Posljednji dio
objasnjava metodologiju istrazivanja, razvoj mjernog instrumenta, te obraduje rezultate
dobivene putem anketnog upitnika na temelju kojih se testiraju hipoteze i donosi finalni
zakljucak. Rad je kreiran kori§tenjem nekoliko metoda istrazivanja. Teorijski dio obraden je
koriStenjem metode analize 1 sinteze, metode klasifikacije, metode deskripcije, komparativne
metode. U istrazivackom, empirijskom dijelu koriStena je metoda anketiranja te statisticka

metoda za analizu rezultata dobivenih istrazivanjem.



2. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Kesi¢ (2003) primjecuje kako se prosloga stoljeca, po¢etkom 80-ih godina pojavila svijest
0 potrebi strateSkog integriranja svih elemenata marketinske komunikacije. Nastavlja kako su
mnogi razlozi za tu pojavu, a neki od njih su fragmentacija masovnih trziSta na veci broj
manjih trzista, razvitak novih medija te rast stupnja informiranosti i sofisticiranosti potrosaca.
Posljedi¢no tome, pojavljuje se novi koncept u komunikacijskoj znanosti kojeg danas
nazivamo integrirana marketinska komunikacija. Opée prihva¢enu definiciju ove prakse dao
je Schultz (1993), glasoviti ameri¢ki komunikator koji smatra kako integrirana marketinska
komunikacija predstavlja proces razvoja i primjene razlicitih oblika uvjerljive komunikacije s
potrosacima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu. Sli¢no tome, Kesi¢ (2003) pod
integriranom marketinSkom komunikacijom podrazumijeva proces razvoja 1 primjene
razlicitth oblika komunikacije s potrosa¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom
vremenskom razdoblju, a u svrhu izravnog usmjeravanja ponaSanja targetirane publike.
Camilleri (2018) integriranu marketinsku komunikaciju vidi kao oblik komuniciranja brenda s
trziStem, koju tvori kombinacija strateskih uloga vise komunikacijskih disciplina ¢iji je cilj
produciranje maksimalnog komunikacijskog utjecaja. Cilj integrirane marketinske
komunikacije je dosezanje ciljnih trzista i podizanje svijesti o proizvodima i uslugama branda.
Integrirana marketinska komunikacija moZe ukljucivati kombinaciju razli¢itth promotivnih
alata, ukljucujuc¢i; oglasavanje, osobnu prodaju, unapredenje prodaje, izravni marketing,

interaktivni marketing, publicitet i odnose s javnos¢u (Camilleri, 2018).

2.1. Oblici integrirane marketinske komunikacije

Poticaj za promiSljanje marketinskih komunikacija doSao je iz brojnih promjena u
okruZzenju koje su postajale sve ocitije od sredine do kasnih 1980-ih. Mediji su se poceli
razvijati 1 u isto vrijeme konvergirati, publika se fragmentirala i pojavile su se mnoge nove
komunikacijske discipline (Kesi¢, 2003). Malo marketinskih agencija je pruzalo potpuni paket
usluga u smislu razli¢itih komunikacijskih disciplina. Tvrtke su se oslanjale na mnostvo

pruzatelja usluga za pomo¢ u oglasSavanju, odnosima s javno$¢u, brendiranju, promicanju
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prodaje, organiziranju dogadaja i drugim promotivnim aktivnostima. Svaka od ovih
komunikacijskih disciplina tretirana je kao "silos"; s malo razmi$ljanja o sinergijama izmedu
njih (Cornelissen 1 sur., 2006, p. 11). Integrirana marketinska komunikacija podrazumijeva
koriStenje marketinSkih strategija s ciljem optimizacije komuniciranja poruke brenda
njegovim dionicarima (Kitchen i1 Burgmann, 2015). Spajanje metoda poboljsava
komunikaciju jer iskoriStava prednosti svakog komunikacijskog kanala, koji kada se
kombiniraju, stvaraju jasniji i ve¢i ucinak nego kada se koriste pojedinacno (Pitta i sur.,
2006). Oblici komunikacije koji se koriste u integriranoj marketin§koj komunikaciji povezani
su izravno s temeljnim funkcijama marketin§kog komunikacijskog procesa — privlacenjem
pozornosti, proizvodnjom interesa i1 poticanjem na odluku o kupnji. Poznati u teoriji i1 kao
marketinski komunikacijski miks, a prema Kesi¢ (2003) ¢ine ga:

e OglaSavanje,

e Izravna marketin§ka komunikacija,

e Unaprjedenje prodaje,

e (dnosi s javnoscu,

e Publicitet,

e Vanjsko oglaSavanje,

Integrirana marketinska komunikacija moZe ukljucivati kombinaciju razlic¢itih promotivnih

alata, Camilleri (2018) ih dijeli na sli¢an nacin, vidljivo na priloZenoj slici.

Figure 5.1 The Marketing Communications Mix
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Na slici ,,Marketinski komunikacijski miks* vidljivi su pojedina¢ni elementi miksa, objas$njeni
detaljnije u nastavku:

e oglaSavanje (Advertising) - pla¢eni oglasni prostor u vizualnim medijima, audio
medijima, kombiniranim audiovizualnim 1 interaktivnim medijima, koje dijeli na:
digitalno oglasavanje (Digital Advertising), televizijsko oglasavanje (Broadcast
Advertising), printano oglaSavanje (Print Advertising), vanjsko oglasavanje (Outdoor
Advertising),

e direktni marketing ili izravna marketinska komunikacija (Direct marketitng) - baze
podataka, internet, telemarketing itd.,

e unapredenje prodaje (Sales promotion) - izloZbe, izlozi, demonstracije, promocije i sl.,

e osobna prodaja (Personal selling) - direktna komunikacija prodavaca i1 kupca u svrhu
prodaje proizvoda,

e odnosi s javnoSc¢u (Public relations) - aktivnosti s ciljem kreiranja pozitivnog imidza,
sponzorstva,

e publicitet (Publicity) - neplaceni oblik komunikacije najces¢e izvan kontrole poduzeca

Integrirana marketinSka komunikacija zahtijeva od marketinskih stru¢njaka da

identificiraju granice oko elemenata promotivnog miksa i da razmotre u¢inkovitost poruke
kampanje (Dahl i sur., 2015). Integrirana marketinska komunikacija je holisticki proces
planiranja koji se usredoto¢uje na integraciju poruka kroz komunikacijske discipline,
kreativne izvedbe, medije, vrijeme i dionike.. Postao je dominantan pristup koji tvrtke koriste
za planiranje 1 provedbu svojih programa marketinsSke komunikacije (Belch, 2016).
Objedinjuje 1 koordinira marketinske komunikacije organizacije kako bi promovirao
dosljednu/konzistentnu poruku brenda (Shimp, 2010). Koordinacija komunikacije brend ¢ine
vjerodostojnijim i zvucnijm, jer se na njega gleda kao na 'cjelinu', a ne na mjesavinu razli¢itih
poruka koje se Salju potrosacima (Duncan, 2002). Shodno tome, integrirana marketinska
komunikacija podrazumijeva gledanje 'Sire slike' u marketingu, oglasavanju 1 promociji

(Belch, 2003).



2.2. Oglasavanje i vrste oglasavanja

Povijest oglasavanja seze sve do 18. stoljeta kada su se po prvi puta oglasi poceli
pojavljivati u tjednicima u Engleskoj. Ovi rani tiskani oglasi koriSteni su uglavnom za
promociju knjiga i novina, koje su postajale sve pristupacnije s napretkom tiskarskog stroja; i
za reklamiranje lijekova, koji su bili sve trazeniji (Howe, 2007). OglaSavanje 19. stoljeca
obiljezio je Thomas J. Barrant naslijedivs$i tvrtku oca svoje supruge ,,A. & F. Pears®, tada
najpoznatijeg proizvodaca sapuna i pocevsi u svojim marketinSkim kampanjama koristiti
slogane, vizualne prikaze i fraze upucene ciljanoj publici, zbog Cega je danas smatran ,,ocem
modernog oglasavanja* (Haig, 2005).

Oglasavanje prvih desetlje¢a 20. stoljec¢a obiljezila je pojava radio uredaja. Trgovci na
malo 1 proizvodaci robe Siroke potroSnje brzo su prepoznali potencijal radija za dopiranje do
potroSaca u njihovim domovima i ubrzo usvojili tehnike oglaSavanja koje su im omogucile da
se njihove poruke Cuju, slijedom toga, slogani, maskote 1 dzinglovi poceli su se naSiroko 1
rapidnom brzinom pojavljivati na radiju 1920-ih i1 ranoj televiziji 1930-ih godina (Leigh,
1998, p7-9). Tih godina pojavljuju se i prve drama radio-serije koje su originalno bile
sponzorirane od strane velikih proizvodaca sapuna zbog Cega se sve do danas i ustalio naziv
»sapunica“ (eng. Soap opera) za kratkometrazne film serije koje karakterizira melodrama,
sentimentalnost i ansamblska podjela uloga (Copeland, 1991).

Oglasavanje druge polovice 20. stoljeca obiljezila je televizija. Ranih 1950—ih americka
televizijska mreza DuMont prva zapocinje modernu praksu prodaje reklamnog vremena
vecem broju sponzora (Lawrence, 2009). Kasnih 80 —ih i ranih 90-ih godina 20. stoljeca
kabelska 1 satelitska televizija postajale su sve rasirenije pa su se tako pojavili 1 specijalizirani
kanali, ukljucuju¢i kanale u potpunosti posveéene oglasavanju poput ameri¢kih QVC-a,
Home Shopping Network-a, i kanadskog ShopTV-a (Lawrence, 2009).

S pojavom oglasnog posluzitelja (ad -server), internetsko oglasavanje je raslo, pridonoseci
"dot-com" bumu 1990-ih (James, 2000). Citave su korporacije poslovale gotovo isklju¢ivo na
temelju prihoda od oglasavanja, nudec¢i sve, od kupona do besplatnog pristupa internetu
(James, 2000). Oglasavanje 21. stolje¢a karakterizirano je veéom upotrebom drustvenih
medija 1 drugih digitalnih platformi: Oglasivaci su krenuli usmjeravati svoj fokus na digitalne
platforme, kao Sto su druStveni mediji, jer sve viSe potroSaca provodi svoje vrijeme na
internetu. Marketeri koriste drustvene medije 1 druge digitalne platforme kako bi dosegnule i

angazirale svoju ciljnu publiku, marketeri ¢e tako koristiti primjerice Facebook ili Instagram



za izlaganje svojih proizvoda i povezivanje sa svojim kupcima putem postova, oglasa i
sponzoriranog sadrzaja (Nyakuti, 2023).

Prema definiciji Organizacije oglaSivackih agencija (eng. The Institute of Practitioners in
Advertising) oglasavanje je najuvjerljivija prodajna poruka upucena pravim potencijalnim
kupcima proizvoda ili usluge po najnizoj mogucoj cijeni (Jefkins, 1991). Kotler (2001) kaze
kako je oglasavanje bilo koji plac¢eni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda
ili usluga od prepoznatljivog sponzora. Kesi¢ (2003) pojasnjava kako neosobni aspekt ove
definicije oznacava da oglaSavanje koristi Sirok miks masovnih medija. Oglasavanje se moze
kategorizirati na razliite nacine, ukljucujuéi stil, ciljnu publiku, geografski opseg, medij ili
svrhu. Kesi¢ (2003) kategorizira oglaSavanje prema medijima na slijedeci nacin:

e audio-medij — radio,

¢ vizualni medij — novine i Casopisi,

e kombinirani audiovizualni medij — televizija koja prenosi poruku najsiroj publici,

e interaktivni medij — Internet,

Klasifikacija oglasavanja s obzirom na trziSte potroSaca i trziSte poslovne potro$nje prema
Kesi¢ (2003) izgleda ovako:
Oglasavanje na trziStu potroSaca:

e Nacionalno — oglasavanje velikih poduzeca na nacionalnoj ili regionalnoj osnovi,

e Maloprodajno/lokalno — oglasavanje od strane lokalnih trgovaca na malo za

motiviranje potrosaca da kupuju u odredenoj trgovini i koriste lokalne usluge,

e Oglasavanje primarne naspram selektivne potraznje — oglasavanje primarne potraznje
kreirano je na nacin da stimulira potraznju za op¢om klasom proizvoda ili cjelokupne
industrije, oglasavanje selektivne potraznje se fokusira na produciranje potraznje za
specificnim brendom poduzeca

Oglasavanje na trziStu poslovne potrosnje:

e Institucionalno oglasavanje — usmjereno na pojedince koji kupuju ili imaju utjecaja na
kupnju industrijske robe (ili usluga) za svoje poduzece,

e Profesionalno oglaSavanje — oglaSavanje usmjereno na profesionalne djelatnike poput
lijecnika, odvjetnika, zubara, inZenjera ili profesora kako bi ih se potaknulo da u
svome poslovanju koriste proizvode oglaSavanog brenda,

e Oglasavanje razmjene — usmjereno na ¢lanove marketinskog kanala kao §to su trgovci
na veliko, distributeri ili trgovci na malo

Camilleri (2018) dijeli oglaSavanje na:
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e Digitalno oglaSavanje (Digital Advertising),

e Televizijsko oglasavanje (Broadcast Advertising),

e Printano oglasavanje (Print Advertising),

e Vanjsko oglasavanje (Outdoor Advertising),
Oglasavanje putem televizije jedan je od najskupljih oblika oglaSavanja s obzirom da TV
mreze naplacuju ogromne svota novaca za komercijalno emitiranje, naroCito u vrijeme
prijenosa popularnih dogadaja (Forbes, 2014). NaroCito cest oblik tv oglaSavanja je
inforeklama. Televizijska reklama dugog formata, u trajanju od pet minuta ili duze. Naziv
spaja rijeci "informacija" 1 "komercijalni". Glavni cilj reklame je nakon prezentacije stvoriti
kod ciljanog gledatelja poriv da uputi poziv na besplatno oglasen broj ili posjeti oglasenu web
stranicu te kupi proizvod ili uslugu (Braxton, 1994). Virtualno oglasavanje je takoder sve
ces¢i oblik TV oglasavanja, a podrazumijeva koristenje digitalne tehnologije za umetanje
virtualnog reklamnog sadrzaja u televizijsku emisiju (McCarthy, 2002). Virtualni oglasi
umecu se u redovan TV program pomocu racunalne grafike. Virtualni reklamni panoi obi¢no
se stavljaju na mjesto inaCe prazne pozadine, gledatelju izgledaju realisticno iako ith u
stvarnosti tamo uopée nema. (McCarthy, 2002), ili se koriste kao zamjena lokalnih reklamnih
panoa koji nisu relevantni za udaljeniju publiku (Mcarthur, 2006). Ova tehnika posebno je
relevantna za televizijske prijenose sportskih dogadaja.

Radio oglasi se emitiraju u eter kao radio valovi od odaSiljaca do antene, a time i do
prijemnog radio uredaja. Vrijeme emitiranja se kupuje od radio postaje ili radiotelevizijske
mreZe u zamjenu za emitiranje oglasa (Hamilton, 2011). lako je radio limitiran samo na audio,
zagovornici radijskog oglasavanja to cesto navode kao prednost. Radio je medij koji se $iri, a
moze se naci u eteru kao i na internetu, prema Arbitronu, radio u Americi ima otprilike 241,6
milijuna tjednih sluSatelja, ili viSe od 93 posto stanovnistva SAD-a (Hamilton, 2011).

Digitalno, online ili internetsko oglasavanje je oblik promocije koji koristi Internet 1 World
Wide Web u svrhu dostave marketinskih poruka za privlacenje kupaca (Semeradova, 2019).
Online oglase isporucuje oglasni posluzitelj. Primjeri online oglasavanja ukljucuju
kontekstualne oglase koji se pojavljuju na stranicama s rezultatima traZilice, ,,banner* oglase,
kao dio marketinskog pay per click modela, interaktivne oglase (rich media ad), oglasavanje
na drustvenim mrezama, marketing putem e-poste, uklju¢ujuci i e — mail spam (Semeradova,
2019). Noviji oblik online oglaSavanja su tzv. ,,nativni* oglasi ili sponzorirani sadrzaj; oblik

placenog oglaSavanja koji odgovara ili se barem stapa s formom i funkcijom platforme na
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kojoj se pojavljuje, a cilj njihove ne nametljivosti je poboljsati korisni¢ko iskustvo (Pardun i

sur., 2019, p. 15). Medutim, neki teoreticari tvrde da je ova oglasivacka praksa zavaravajuca.

Printano oglaSavanje ili oglasavanje u tisku opisuje oglaSavanje u vizualnom tiskanom
mediju kao $to su novine, ¢asopisi ili katalozi. To obuhvaca sve, od medija s vrlo Sirokom
bazom Citateljstva, kao Sto su velike nacionalne novine ili Casopisi, do uZe ciljanih medija kao
Sto su lokalne novine i trgovacki Casopisi o vrlo specijaliziranim temama (Courtland 1 sur.,
1992). Jedan oblik tiskanog oglasavanja je tzv. ,klasificirano® oglaSavanje (classified
advertising), koje privatnim osobama ili tvrtkama omogucuje kupnju malog, usko ciljanog
oglasa placenog po napisanoj rijeci ili retku (Courtland i sur., 1992). Drugi oblik tiskanog
oglasavanja je prikazni oglas (display ad), koji je opCenito veci oglas s elementima dizajna
koji se obi¢no prikazuje u odjeljku ¢lanaka u novinama (Courtland i sur., 1992).

Najpopularniji oblik vanjskog oglaSavnja su oglasni panoi ili jumbo plakati (eng.
Billboards), velike su strukture smjeStene na javnim mjestima s ciljem prikazivanja
reklamnog oglasa pjeSacima 1 voza¢ima u prolazu. NajceS¢e se nalaze na glavnim cestama s
velikom koli¢inom prolaznog motornog i pjeSackog prometa; medutim, mogu se postaviti i na
bilo koje mjesto na kojem se krec¢e velik broj ljudi, poput kolodvora, trgovackih centara,
poslovnih zgrada i stadiona. Oblik poznat kao uli¢no oglaSavanje (eng. Street advertising)
prvi puta se pojavljuje u Ujedinjenom Kraljevstvu od strane kompanije Street Advertising
Services koja se bavila izradom vanjskih oglasa na ulicnom namjestaju i plo¢nicima (Nelson,
2013). Osim oglasnih panoa, metode koje se koriste kako bi poruka brenda bila primije¢ena
su 1 obrnuti grafiti (eng. reverse grafitti) —metoda pri kojoj se stvaraju trajni ili polutrajni
vizualni prikazi na nacin da se sa zidova ili drugih vanjskih povrSina obriSe, odnosno skine
prasina ili prljavstina u obliku slova ili logotipa koji tvore neku poruku (Nelson, 2013).
Reklamne figure na napuhavanje (eng. tube man) podrazumijevaju tkaninu pri¢vrSéenu za
ventilator koji kada krene upuhivati zrak u prazan prostor unutrasnjosti tkanine tvori odredeni
oblik u staticnom stanju ili dinami¢nom ,,plesu® (Nelson, 2013). Obi¢no ih koriste koriste
trgovacki lanci. 3D oglaSavanje na plo¢nicima takoder je jedan alternativni, ali sve popularniji
oblik iznoSenje poruke brenda u javne prostore (Nelson, 2013). Ovakav oblik usko je vezan
uz tzv. Gerilski marketing - strategija oglasavanja koja koristi nekonvencionalne taktike kako
bi odusevila i1 privukla potencijalne kupce - alternativa tradicionalnom marketingu, poput
tiskanih medija, televizijskih oglasa, jumbo plakata i e-mail marketinga. Natkriveno vanjsko
oglaSavanje kombinira vanjsko i unutarnje oglaSavanje postavljanjem velikih mobilnih

konstrukcija (Satora) na javnim mjestima na privremenoj bazi. Veliki vanjski oglasni prostor
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ima za cilj snazno privué¢i promatraca, a proizvod se promovira u zatvorenom prostoru, gdje
kreativni dekor moze i pojacati dojam (Nelson, 2013). Mobilni oglasni panoi (eng. Mobile
billboards) su panoi ili digitalni zasloni montirani na vozila. Oni mogu biti na namjenskim
vozilima napravljenim isklju¢ivo za noSenje oglasa po rutama koje su prethodno odabrali
klijenti, zatim mogu biti posebno opremljeni teretni kamioni ili, u nekim sluc¢ajevima, veliki
banneri razbacani iz zrakoplova. Panoi su Cesto osvijetljeni pozadinskim osvjetljenjem, a neki
pak koriste reflektore (Nelson, 2013). Neki oglasni prikazi su staticni, dok neki digitalni panoi
kontinuirano ili periodi¢no izmjenjuju niz oglasa. Mobilni oglasni prikazi koriste se za
razliite situacije u gradskim podru¢jima diljem svijeta, ukljucujuéi: ciljano oglaSavanje,
jednodnevne ili dugoro¢ne kampanje, konvencije, sportske predstave, otvaranje trgovina i
slicne promotivne dogadaje (Nelson, 2013).

Prikriveno oglasavanje spomenut ¢e se kao zasebna kategorija oglasavanja iako se moze
staviti kao dio nekoliko gore navedenih tipova oglaSavanja. U najvecoj mjeri je prisutno u TV
serijama, filmovima, glazbenim spotovima i ostalim audiovizualnim medijima nad kojima
primat imaju Internet 1 televizija (Bandelja i sur., 2019). Podrazumijeva praksu u kojoj tvrtke
plac¢aju naknadu za smjeStanje brendiranih proizvoda (npr. robna marka/logotip, ambalaza,
natpisi, drugi zastitni znakovi) u sadrZaj programa masovnih medija (Homer, 2009, 21).

Razli¢iti modeli hijerarhija ucinaka pokusali su pruziti teoretsku bazu o oglasivackoj
praksi. Model Clowa 1 Baacka (2007) pojasnjava ciljeve oglaSivacke kampanje za svaki
pojedinacni oglas. Model postulira Sest koraka kroz koje kupac prolazi kada kupuje:

e Svijest,

e Znanje,

e Svidanje,

e Preferencija,

e Uvjerenost,

e Kupnja,
Teorija sredstvo-cilj sugerira da oglas treba sadrzavati poruku ili sredstvo koje vodi potrosaca
do Zeljenog krajnjeg stanja (Reynolds i Olson, 2001). Utjecaj oglasa ima za cilj preusmjeriti
potrosaca s razumijevanja prednosti proizvoda na povezivanje tih prednosti s osobnim

vrijednostima (Clow 1 Baack, 2007).
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3. PRIKRIVENO OGLASAVANIJE KAO OBLIK
INTEGRIRANE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

U uvjetima kada je konkurencija na trziStu sve snaznija i surovija, a tradicionalni oblici
oglasavanja gube primat, sve viSe poduzeca za promidzbu svojih proizvoda okrece se nesto
alternativnijoj marketinSkoj taktici. Tu se kao jedno ocito rjeSenje kod mnogih marketinskih
struénjaka namece — prikriveno oglasavanje. Praksa u kojoj tvrtke placaju naknadu za
smjeStanje brendiranih proizvoda (npr. logotip brenda, ambalaza proizvoda, natpisi, drugi
zastitni znakovi) u sadrzaj programa masovnih medija (Homer, 2009, p. 21). U prijevodu,
prikriveno oglaSavanje na optimalan nacin nastoji targetirati kupca u uvjetima prezasi¢enog
trzista (Ramljak, 2015, p. 2), a k tome se osigurava nacin oglaSavanja koji gledatelj naprosto
ne moze izbjeci (Uslay 1 sur. 2016, p. 78). Williams 1 sur. (2011, p. 2) ovaj vid oglasavanja
definiraju kao: ,,nacin reklamiranja proizvoda odn. usluga koji se sastoji u namjernom
umetanju posebno odabranih objekata u definirane poruke, radi financijske zarade i s ciljem
promotivnog ucinka®“. Ne moguce je ignorirati jedan ociti paradoks prikrivenog oglasavanja.
Ako ga primjeti$, prikriveno oglasavanje je loSe, no ako ga ne primjeti§ onda je beskorisno
(Ephron, 2003, p. 20). Navedenom obliku oglaSavanja marketinski stru¢njaci priklanjaju se
kako bi efikasnije utjecali na ponaSanje potroSaca, a time ih i potaknuli na kupovinu
prezentiranog brenda. Proizvodi u prikrivenom oglasavanju su prikazani tako da stvore
pozitivan osjecaj prema oglaSenim brendovima te njihovim proizvodima i uslugama te tako da
se ime brenda direktno ili indirektno spominje ili je tema rasprave kroz program sadrzaja.
Takav nacin omogucuje potencijalnim potrosa¢ima da razviju jacu povezanost s brendom, a

uz to stvara poticaj i potrebu za kupnjom (Lehu, 2008).

3.1. Opce znacajke prikrivenog oglasavanja

Kako bi se fenomen prikrivenog oglasavanja mogao detaljnije razraditi potrebno je u startu
napraviti diferencijaciju izmedu onoga Sto smatramo prikrivenim oglaSavanjem i onoga S$to

zovemo klasi¢nim ili tradicionalnim oglaSavanjem. Usporedbom recentnijih definicija ovih
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dvaju pojmova lako ¢e se do¢i do jedne vrlo oc€ite i bitne razlike. Prama Wardu (2018)
oglasavanje je placeni nadin utjecaja na potroSacko ponasanje putem persuazivne poruke s
krajnjim ciljem prodaje oglaSavanog proizvoda ili usluge, uz naznaku i identifikaciju
sponzora oglasa. Suprotno tome, prikrivenim se oglaSavanjem na placen i suptilan nacin bez
naznake sponzora nastoji prikazati odredeni brend ili proizvod u sklopu konteksta izabranog
medija (Sugget, 2018). Hrvatski zakon o medijima, ¢lanak 20. glasi: ,,Prikrivenim
oglasavanjem smatrat ¢e se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.)
koja je na bilo koji nac¢in placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje. S obzirom na velik
broj oglasa koji svakodnevno preplavljuju prosje¢nog potrosaca, marketinska industrija trazi
suptilnije metode od tradicionalnih marketinskih poruka za dopiranje do potrosaca. Budu¢i da
je pozornost gledatelja tijekom reklamnih tv blokova prebacena na druge aktivnosti,
oglasivaci se po€inju pitati isplati 1i se ulagati velika nov€ana sredstva u takve marketinske
pothvate (Grzyb i sur., 2018, p. 1). Slijedom toga marketin§ka industrija okrece se obliku
oglaSavanja koje stavlja proizvod u kontekst situacije, price ili poruke koju neki film, serija,
glazbeni spot ili drugi medij Zeli prenijeti. Na taj nacin potencijalnim potrosacima lakSe se
prenosi zeljena emocija s ciljem izazivanja ¢vrS¢e povezanosti s brandom na puno prirodniji
nacin od onoga koje izaziva klasicno oglasavanje. Rezultati upucuju na superiornost
prikrivenog oglasavanja u odnosu na tradicionalno — gledatelji se ¢esce prisjec¢aju brendova
predstavljenih na ,,prikriveni“ nacin (Grzyb 1 sur., 2018, p. 1). U tablici 1. ,,Sli¢nosti i1 razlike
izmedu prikrivenog 1 klasi¢nog oglasavanja“ nabrojane su dvije glavne slicnosti i osam

razliCitosti, a one izgledaju kako slijedi:

Tablica 1. Sli¢nosti i razlike izmedu prikrivenog i klasi¢nog oglasavanja

Prikriveno oglasavanje ’ Klasi¢no oglasavanje
Sliénosti
Prikriveno oglasavanje je placeni oblik | Klasi¢no oglaSavanje je placeno oglasavanje
oglasavanja
Skepti¢nost prema oglasima negativno djeluje | SkeptiCnosti prema oglasima negativno
na prihvacanje prikrivenih oglasa djeluje na prihvadanje klasicnih oglasa
Razlike
Poruka je uklopljena u tekst pa se ne razlikuje | Poruka je kontrolirana pa se razlikuje od
od uredivackog sadrzaja uredivackog sadrzaja
Prikriveni oglasi omogucuju bolji prijenos | Oglasi poticu prijenos raspolozenja od
raspoloZenja nego oglasi programa prema poruci
Prikriveni oglasi su viSe transformacijski | Oglasi variraju od informativnih  do
nego informacijski transformacijskih
Prikriveni oglasi blizi su drami nego | Oglasi variraju od argumentiranih do
argumentima dramatskih
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Prikriveni oglasi imaju vise izgleda izazvati
empatiju (suosjecanje, poistovjecivanje)

Informativni/argumentirani
percipiraju na evaluacijski na¢in

oglasi se

Prikriveni oglasi imaju visoku razinu
prikrivenosti i nametljivosti

Oglase karakterizira niska razina

prikrivenosti 1 nametljivost

Prikriveni oglasi ne identificiraju sponzora

Oglasi identificiraju sponzora

Ne postoji regulacija prikrivenih oglasa

Postoji regulacija oglasa

Izvor: Politi¢ka misao, Vol. XLIV, (2007.), br. 1, (Manipulacija ¢itateljima — prikriveno oglaSavanje u hrvatskim novinama)

Iz tablice 1. ,,Sli¢nosti i razlike izmedu prikrivenog i klasi¢nog oglasavanja®“ su primjetne
dvije glavne sli¢nosti — oba tipa oglasavanja su plac¢eni oblici oglaSavanja, a skepti¢nost
prema oglasima negativno djeluje na oba tipa oglasavanja. Bitne razlike su te da se kod
prikrivenog oglasavanja poruka ne razlikuje od sadrZaja u odnosu na klasi¢no oglasavanje, da
je prikriveno oglasavanje transformacijsko, a klasi¢no je informacijsko, da kod prikrivenog
oglasa sponzor nije identificiran 1 ne postoji regulacija, dok se u klasi¢nom oglaSavanju oglasi
identificiraju i reguliraju. Svakako se ne moZe pogrijeSiti ako se kaze da je prikriveno
oglaSavanje Cesto ucinkovitije od klasicnog, izmedu ostalih, prvenstveno zbog slijedeca dva
razloga. Potencijalni potrosaci koji konzumiraju odredeni medij ne mogu izbje¢i prikriveno
oglasavanje jer je ono dio samog sadrzaja koji konzumiraju, $to nas vodi do slijedeceg
razloga, a on je da prikriveno oglasavanje tada ima puno veci utjecaj na svijest konzumenata

te je stoga ucinkovitije od tradicionalnih oblika oglasavanja. (Juri$i¢ i sur, 2007, p. 123)

3.2. Povijest prikrivenog oglasavanja

Povijest prikrivenog oglasavanja seze sve do 19. st. U vrijeme kada je Jules Verne (1873)
pisao roman ,,Put oko svijeta u osamdeset dana“ njegova slava i svjetski glas naveli su
transportne 1 brodarske kompanije na lobiranje da budu spomenuti u prici (Newell i sur.,
2010). Ostaje nepoznato jeli Verne doista bio pla¢en da to ucini. Najraniji primjer slican tome
je 1 slika Edouarda Maneta (1881. — 1882.) koja prikazuje bar u Folies Bergereu s
prepoznatljivim bocama postavljenim na oba kraja pulta. Pivsku bocu lako je prepoznati kao
Bass pivo. Manetovi motivi za ukljucivanje brendiranih proizvoda u svoje slike nisu poznati;
moze biti da je jednostavno doprinijelo autenti¢nosti djela, ali i da je autor primio odredenu
naknadu za njegovo uklju¢ivanje u sliku (Lehu, 2018, p. 18). Lehu (2007) sugerira da su

filmovi koje su producirali Auguste i Louis Lumicre 1896. snimljeni na zahtjev predstavnika
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brace Lever u Francuskoj. Filmovi prikazuju sapun Sunlight, $to bi mogao biti prvi zabiljezeni
primjer prikrivenog oglaSavanja iliti platenog plasmana proizvoda u filmu (Lehu, 2008, p.
19). To je dovelo do toga da je kino postalo jedan od najranijih kanala koriStenih za plasiranje
proizvoda.

Pojavom casopisa bogatih fotografijama u kasnom 19. stoljecu, izdavaci su pronasli nacine
da podignu ugled svojih tiskovina na nacin da su tiskana izdanja svojih novina i1 ¢asopisa
stavljali na fotografije istaknutih 1 poznatih ljudi. Primjerice, njemacki casopis Die Woche
1902. godine objavio je ¢lanak o grofici u svom dvorcu gdje ona na jednoj od fotografija drzi
primjerak Casopisa u rukama. Prikriveno oglasavanje bila je uobicajena znacajka mnogih
najranijih aktualnosti 1 kinematografskih atrakcija u prvih deset godina povijesti
kinematografije.

Tijekom sljedeca cCetiri desetljeca, trgovacki ¢asopis o filmovima Harrison's Reports Cesto
je pisao o slucajevima prikrivenog oglaSavanja. Harrison je osudio tu praksu kao Stetnu za
kina, a njegovi uvodnici odrazavali su njegovo neprijateljstvo prema prikrivenom oglasavanju
u filmovima (Hardy, 2017). Harrison's Reports objavio je svoju prvu osudu te prakse nakon
pojavljivanja benzina Red Crown u film ,,The Garage*, 1920. godine (Hardy, 2017). JoS jedan
uvodnik kritizirao je suradnju izmedu tvrtke Corona Typewriter i First National Picturesa
kada se pisaci stroj Corona pojavio u nekoliko filmova sredinom 1920-ih, ukljucujuéi The
Lost World iz 1925. godine (Harrison's Reports, 1925, p. 9). Prepoznatljivi brendovi
pojavljivali su se u filmovima iz najranije povijesti kinematografije. Prije nego $to su filmovi
imali narativnu formu u sada$njem smislu, industrijski koncerni financirali su izradu onoga
Sto je filmski znanstvenik Tom Gunning (1922) opisao kao "kinematografijom atrakcije",
kratkih filmova od jedne ili dvije minute. U prvom desetljecu filma (1895. — 1907.) publika je
gledala filmove kao "sajamske atrakcije" zanimljive po svojim tada nevjerojatnim vizualnim
efektima. Taj je format bio prikladniji za prikriveno oglaSavanje od narativnog filma. Leon
Gurevitch (2010) je tvrdio da rane kinematografske atrakcije imaju viSe zajednickog s
televizijskim reklamama iz 1950-ih nego s tradicionalnim filmovima. Gurevitch (2009)
nastavlja da je kao rezultat toga odnos izmedu kina i oglaSavanja isprepleten, sugerirajuci da
je kinematografija djelomi¢no rezultat oglasavanja i ekonomske koristi koje je pruzala ranim
filmskim kreatorima.

Daljnji primjeri do polovice 20. St. javljaju se u filmu ,,Horse Feathers (1932)%, gdje lik
Thelme Todd ispada iz kanua u rijeku. Ona poziva "spasioca" 1 Groucho Marx joj dobaci
slatki§ Life Savers. Film ,,It's a Wonderful Life (1946)“ prikazuje djeCaka s aspiracijom da

bude istrazivac, istaknuvsi s njim u kadru i primjerak ¢asopisa National Geographic. U Gun
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Crazy (1949), vrhunac zlocCina je pljacka tvornice mesa Armour, gdje je istaknut proizvod
Bulova satova.U filmu ,,Love Happy (1949)“, Harpo skakuta na krovu izmedu raznih oglasnih
panoa i u jednom trenutku bjezi od negativaca na starom logou (crveni lete¢i konj) Mobil gas
kompanije. Harrison's Reports Zestoko je kritizirao ovu scenu u svojoj filmskoj recenziji
(Harrison's Reports; 1949, p. 16) i u uvodniku na naslovnoj stranici.

Prikriveno oglaSavanje u kasnijim filmovima postaje ve¢ uobiCajena praksa. Film James
Bondu: You Only Live Twice (1967) prikazuje Toyotu 2000GT. Znanstveno-fantasti¢ni film
E.T. Extra-Terrestrial (1982.) Cesto se navodi zbog viSestrukih, ocitih umetanja brendiranih
proizvoda, od koji su najprominentniji slatki$§i Reese's Pieces. Cheerios i Coca-Cola
postavljeni su u mjuzikl Evita, Andrewa Lloyda Webbera, u filmu Superman: The Movie 1 u
njegovom nastavku Superman II. Clark Kent jede Cheerios za doru¢ak u Smallvilleu, jos
jedan ociti primjer prikrivenog oglasavanja. U filmu Demolition Man iz 1993., lanac brze
hrane Taco Bell integriran je izravno u filmsku pricu, a prikazan je kao jedini preostali
restoran lanaca u 2032. godini. U filmu Cast Away, glavni lik, kojeg glumi Tom Hanks je
zaposlenik FedEx-a. Lopta za odbojku iz Wilson Sporting Goods takoder je prominentno
istaknuta tokom cijele radnje u filmu (Rolling Stone, 2013). Internship (2013), koji prikazuje
dva lijena, nezaposlena prijatelja koji traze posao u Googleu, opisao je Tom Brook s BBC-ja
kao "jednu ogromnu reklamu za Google koja je prikriveno oglaSavanje dovela do nove

zapanjujuce krajnosti" (BBC, 2017)

3.3. Primjeri prikrivenog oglasavanja putem audiovizualnog sadrzaja

Mnogi akademski struénjaci proucavali su uporabu prikrivenog oglasavanja kroz razlicite
medijske platforme; od filma, televizije, videoigara, preko romana, radija i sportskih
dogadaja. Prema Williams i sur. (2011, p. 9) veéina se istrazivaca ipak fokusira na prikriveno
oglasavanje u filmovima, na televiziji i u videoigrama. Sli¢no tome, Zitnik (2015, p. 21) kao
najpopularniji izbor za koriStenje metode prikrivenog oglaSavanja navodi film 1 televiziju.
Glavni razlog tome mozemo pronac¢i u ¢injenici $to je film izrazito razvijena industrija s
vjernom publikom. Da sve to privla¢i investitore vidljivo je u progresivnom godi$njem rastu

izdataka za ovakav oblik oglasavanja (Haigney, 2022).
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Fleck navodi ideju FOX-ove dramske serije ,,9-1-1* kao jedan od najrecentnijih primjera
prikrivenog oglasavanja (2018). U seriji se prije svega naglaSava vaznost komunikacije u
kritinim 1 po Zivot opasnim situacijama. Stvar je u tome da se sva komunikacija odvija putem
apple-ovih smart mobilnih uredaja iliti Iphonea. PokuSaj pozicioniranja Iphonea u svijest
potroSaca je i viSe nego evidentan. Poruka je jasna, Iphone je najdjelotvornije sredstvo
komunikacije, koje u kontekstu ove serije Cak spasava 1 zivote. Primjeri spomenutog
prikrivenog oglasavanja vidljivi su na slici 1. Prikriveno oglasavanje brenda Apple u seriji "9

_1 _1"

Slika 2. Prikriveno oglasavanje brenda Apple u seriji "9 -1 -1"

Izvor: Sergey. (2019). Apple iPhone Smartphone in 9-1-1 Season 3 Episode 3 (2019).
Product Placement Blog: Brands Seen In Movies, TV Series & Music.

Recentnih primjera prikrivenog oglasavanja osim u tv emisijama ima na pretek i u filmskoj
industriji. Kao $to je vidljivo na slici 3. Prikriveno oglasavanje brenda Converse u filmu
sJurassic World Dominion®, u filmu iz 2022. godine glumica Isabella Sermon nosi

Conversove Red Hi tenisice.
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Slika 3. Prikriveno oglasavanje brenda Converse u filmu "Jurassic World Dominion"

Izvor: Sergey. (2019). Converse Red Hi Sneakers Worn by Isabella Sermon as Maisie Lockwood in Jurassic World

Dominion (2022). Product Placement Blog: Brands Seen In Movies, TV Series & Music.

U hollywoodskom filmu ,,Amsterdam® iz 2022. godine, istaknut je logo popularnog lanca

luksuznih hotela, u vlasnistvu Hiltona — Waldorf Astoria. Primjer vidljiv na slici 5.

Slika 4. Prikriveno oglasavanje brenda Waldorf Astoria u filmu "Amsterdam"

Izvor: Sergey. (2019). Waldorf Astoria Hotel in Amsterdam (2022). Product Placement Blog: Brands Seen In Movies, TV

Series & Music.

Razvoj tradicionalnih medijskih formata u obliku popularne glazbe otvorio je nova vrata
prikrivenom oglasavanju (Eagle i Dahl, 2015, p. 7) Dobar recentniji primjer je videospot

Ariane Grande za pjesmu ,,Focus* koju obiljezava tema galaksije, ¢ime se tvorila aluzija na
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novi model Samsungovog pametnog telefona — Galaxy Note. Prilozena slika 5. Prikriveno

oglasavanje brenda Samsung u glazbenom spotu ,,Focus* sluzi kao primjer.

.
A

Slika 5. Prikriveno oglasavanje brenda Samsung u glazbenom spotu "Focus"

Izvor: Sergey. (2019). Samsung Galaxy Note 5 — Ariana Grande — Focus. Product Placement Blog: Brands Seen In Movies,
TV Series & Music.

Dakle, evidentno je da se video spot kreirao u potpunosti na ideji brendiranog proizvoda koji
se ovakvim nafinom nastojao promovirati. Mnogi portali kasnije su ovakav ¢in nazvali
besramnim (Wong, 2020).

Videoigre su takoder oduvijek bile predmetom prikrivenog oglaSavanja. Sama narav
virtualnog svijeta konzumentima omogucava susret s plasiranim proizvodima na jedan
potpuno drugaciji nacin od onoga koji im je prezentiran putem tradicionalnih medija (Eagle i

Dahl, 2015, p. 8). Nadalje, videoigrama se konzument vraca i po nekoliko puta, samim time
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njegova izlozenost prikrivenom oglasu bit ¢e veca, posljedicno tome oglaSavanje ¢e biti
ucinkovitije (Eagle i Dahl, 2015, p. 8). Recentniji primjer ocCitog prikrivenog oglasavanja
moze se naci u znanstveno — fantasti¢noj apokalipticnoj igri ,,Death Stranding* gdje je

glavnom liku Samu, u njegovoj privatnoj sobi na raspolaganju okrijepa Monster energetskim

napitcima, vidljivo na slici 8.
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Slika 6. Prikriveno oglaSavanje brenda Monster u videoigri "Death Stranding"

Izvor: Little, R. (2019). Death Stranding's Product Placement is More Bizarre Than the Game Itself. Screen Rant.

U samoj igri, konzumacijom Monster pi¢a glavnom liku daje se tzv. stamina boost,
odnosno lik poveéava svoju efektivnost i izdrzljivost pri obavljanju misija u igri. Zeljena
konotacija na proizvod koja se kod gledatelja Zeli stvoriti je evidentna. U sobi je takoder i
poster koji promovira putopisnu emisiju Normana Reedusa na AMC-u pod nazivom ,,Ride
with Norman Reedus* (Little, 2019). Kao $to je vidljivo iz gore prezentiranih primjera -

prikriveno oglaSavanje je stalno prisutna praksa u audiovizualnim medijima.

3.4. Utjecaj prikrivenog oglasavanja na ponasanje potrosaca

Ponasanje potroSaca oznacava razumijevanje nacina na koje pojedinac, grupa i
organizacija odabire, kupuje i koristi, a na kraju i odlaze kupljeni proizvod, uslugu, ideju ili
iskustvo nakon zadovoljenja svojih Zelja 1 potreba. (Thanagasamy i Patikar, 2014, p. 39).

Prije svega, potrebno je odrediti ¢imbenike koji utjecu na prirodu ponasanja potroSaca. U fazi
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odabira odnosno kupovine na potencijalnog potrosaca djeluju visestruki ¢imbenici. Prema
Kesi¢ (2006) ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca i izbor proizvoda su slijedeci:
e Marketinski ¢imbenici kao Sto su dizajn proizvoda, cijena, promocija, pakiranje,
pozicioniranje i distribucija,
e Osobni ¢imbenici kao §to su dob, spol, obrazovanje i razina dohotka,
e Psiholoski ¢imbenici kao Sto su motivi kupnje, percepcija proizvoda i stavovi prema
proizvodu,
e Situacijski ¢imbenici kao Sto su fizicko okruzenje u vrijeme kupnje, druStveno
okruZenje 1 vremenski faktor,
e Socijalni ¢imbenici kao Sto su socijalni status, referentne skupine i obitelj,
e Kulturni ¢imbenici, kao Sto su religija, druStvena klasa - kasta
Kupovna odluka rezultat je baS svake pojedine varijable odnosno ¢imbenika (Ramya 1 Ali,
2016, p. 76). Philip Kotler (2009) navodi da se konacna odluka o kupnji moze "prekinuti"
zbog dva faktora: negativne povratne informacije od drugih kupaca i razine motivacije za
prihvacanje povratnih informacija. U slijede¢oj fazi, fazi koriStenja iliti konzumiranja
potrosaci stjeCu iskustvo s biranim proizvodom ili uslugom i na temelju njega stvaraju
osjecaje zadovoljstva ili nezadovoljstva. PotroSa¢evo buduce ponaSanje ovisi upravo o
osjecaju koje je producirao u fazi koriStenja. U posljednjoj fazi, fazi odlaganja potroSac
odlucuje $to uciniti s iskoristenim proizvodom ili onim §to je od njega ostalo. (Kesi¢, 2006, p.
5) Srz ponasSanja potrosackog ponaSanja nalazi se u interaktivnosti kognitivnog, afektivnog i
bihevioristickog elementa koji se odvija unutar potroSaca tijekom procesa konzumacije;
odabira, koriStenja i odlaganja proizvoda i usluga (Sahney, 2011, p. 3).
Prikriveno oglasavanje ocito nije tehnika bez nedostataka kad je u pitanju utjecaj na ponasanje
potrosaca. Jedan od primarnih nedostataka u vezi s metodom je poteskoca u oglasavanju
novih proizvoda i1 onih koji tek dolaze na trziSte (Corniani, 2001). Proizvodi koji se
oglasavaju na ovaj nacin obi¢no su na ekranu nekoliko sekundi; njihova lokacija rijetko je
srediSnja, Sto onemogucuje prikaz svih atributa i funkcija proizvoda, Sto je klju¢no kod
predstavljanja proizvoda koji nije poznati $iroj javnosti (Corniani, 2001). U takvoj situaciji
modifikacija potroSackog ponaSanja u korist brenda bit ¢e znatno teza. Jo§ jedan nedostatak
ove metode je nepostojanje mogucnosti predvidanja uspjeha sadrzaja u koji oglaSivaci
plasiraju svoje proizvode. 1z perspektive fenomena poznatog kao prijenos afekta, moze se
oc¢ekivati da film koji ima katastrofalan u¢inak i dobije lose kritike od strane kriti¢ara moze de

facto nastetiti oglaSavanom brendu, pojacati negativne asocijacije na proizvod te posljedi¢no
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udaljiti gledatelja od kupovne odluke (Redker i sur., 2013). Rezultati Gryzbova (2018)
istrazivanja pokazuju prili¢no visoko prihvacanje ove metode od strane gledatelja, oko 40%.
Ipak jedan od ozbiljnijih nedostataka prikrivenog oglasavanja je sve veca kritika gledatelja
zbog zasi¢enosti ovakvim porukama u filmskim produkcijama (Narang, 2012). To je joS$ jedan
razlog zasto bi moglo producirati nezeljeno potrosacko ponasanje.

Bendelja 1 sur. (2019).u svome istrazivanju ispitanicima postavljaju pitanje smatraju li da
prikriveno oglasavanje moze podsvjesno promijeniti njihovu kupovnu odluku te dobivaju
slijedece rezultate: samo 16% njih smatra da je to moguce, 15% njih izjavilo je kako nisu
sigurni u odgovor. Udio od 12% ispitanih smatra da im prikriveno oglasavanje ne moze
promijeniti odluku o kupnji, dok je najveci broj ispitanih rekao kako prikriveno oglaSavanje
moze utjecati na njihovu podsvijest, ali ne u mjeri da im promjeni odluku o kupnji. Na pitanje
jesu li ikada kupili neki proizvod zbog toga Sto se koristio u radnji filma ili serije samo njih
28% odgovara potvrdno, 34% ih nije sigurno, a najveci broj ispitanih tvrdi kako nikada nisu
kupili proizvod zato Sto se koristio u radnji filma ili serije

No validnost odgovora ispitanika treba uzeti s dozom opreza jer Bendelja 1 sur. (2019)
naglaSavaju kako je glavni zaklju¢ak dobiven obradom rezultata njihovog istrazivanja taj da
potroSaci imaju povrsno teorijsko znanje o prikrivenom oglasavanju. U pitanju u kojem su
bile postavljene 3 definicije prikrivenog oglasavanja, a od ispitanika se trazilo da zaokruze
onu to¢nu, gotovo pola ispitanika zaokruzilo je krivu ili samo djelomi¢no to¢nu definiciju
(Bendelja 1 sur., 2019). Bendelja i sur. (2019.) nastavljaju da kao posljedica ne dovoljne
teorijske podloge vecina ispitanika ima pozitivan stav prema prikrivenom oglaSavanju. U
nastavku jo§ zakljuCuju da ispitanici nisu bili sposobni vizualno prepoznati prikriveno
oglasavanje sa stopostotnom sigurno$¢u. Zakljucno se moze re¢i da potroSaci doista
podcjenjuju stvaran utjecaj prikrivenog oglasavanja na njihovo potroSacko ponasanje i odluku
o kupnji. Bendelja i sur. (2019.) u svome radu to su najbolje prezentirali kratkom studijom
sluc¢aja na primjeru popularne americke serije ,,Teorija velikog praska“ U jednoj od epizoda,
glavni lik serije, Sheldon Cooper nade se u nedoumici oko kupnje dvaju najpoznatijih igracih
konzola — Xboxa 1 Playstationa. Plasiranje takvih proizvoda u kontekst emitiranog sadrzaja
poput ovog je 1 vise nego pun pogodak iz razloga §to se tokom cijele sezone izmedu likova u
seriji vode razgovori o videoigrama, tehnologiji, znanosti i svemu ostalome $to odgovara
profilu kupaca igracih konzola. Cijela tematika serije temeljila se na neprestanim
usporedbama dvije igraCe konzole, da bi nakon dugog promisljanja i kalkuliranja Sheldon
napokon donio odluku o kupnji Xboxa, umjesto Playstationa. Iza ovog knjiSkog primjera

dobrog prikrivenog oglasavanja stoji ameriCka tvrtka za prikriveno oglasavanje Branden
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Entertainment Network. Poruka upucena potroSacu je jasna, kupujte americki Xbox, naspram
japanskog Playstationa jer vrijedi vise i jer ¢ete se s njime lakSe povezati. Xbox je kasnije lik
Sheldona Coopera koristio 1 u svojim daljnjim oglaSivackim kampanjama i jo§ viSe povezao
cjelokupnu pricu. Rezultat plasmana ovog proizvoda u epizodu popularne serije bio je
slijedec¢i: brend je prikupio 17,6 milijuna impresija (broj prikaza objave) na Instagramu,
generirao medijsku vrijednost u iznosu od 10 milijjuna dolara. Generirao 10 puta viSe
spominjanja na druStvenoj mrezi Twitter. Istrazivacka tvrtka Simply Measured zabiljezila je
porast o 334% u smislu komuniciranja o Xbox One igracoj konzoli nakon ovog slucaja
prikrivenog oglaSavanja. Krajnji rezultat ove kampanje bio je povecanje vidljivosti brenda i

pozitivan pomak u prodaji proizvoda (Bendelja i sur, 2019).

3.5. Eticnost primjene prikrivenog oglasavanja

Jedan od glavnih problema prikrivenog oglaSavanja je transparentnost marketera. Javnost
mozda nije svjesna da je oglasiva¢ platio plasman proizvoda. Tradicionalno oglaSavanje je
obi¢no integrirano prije, poslije 1 izmedu programskih segmenata i jasno je odvojeno od
sadrzaja. Prikriveno oglasavanje briSe granicu izmedu oglasa i gledanog sadrzaja u koji je
oglas ukomponiran. Na taj se nacin publikom moze manipulirati da pogleda oglas, a da toga
nije ni svjesna jer isti nije naznacen. Dok neki televizijski producenti dodaju popis plasmana
proizvoda u Spici na kraju emisije, gledatelji su ve¢ bili izloZeni prikrivenom oglasavanju bez
prethodnog upozorenja.

Drugi problem je sponzorstvo. Cak i ako je serija izmisljena, publika moze doZivjeti
upotrebu proizvoda od strane glumaca kao implicitnu promociju (Percy, 2008). Oni takoder
mogu vjerovati da su u programu izmisljene tvrdnje o proizvodu, u stvari istinite. Kako se
prikriveno oglasavanje sve vise razvija, odredeni brendovi dominiraju eterom. Ovaj trend
moze rezultirati iskrivljenom percepcijom popularnosti brenda kod gledatelja (Percy, 2008).

Slijede¢i problem je integritet i kreativnost. Kad je prikriveno oglasavanje prvi put
uvedeno kao marketinska taktika, proizvodi su koristeni kao rekviziti i nisu utjecali na pricu
(Sayre, 2010). Kako se oglasavanje proizvoda povecavalo, producenti i pisci su se nasli pod
pritiskom da proizvode integriraju u sadrzaj. Cijela se epizoda moze vrtjeti oko odredenog

brenda (Sayre, 2010). Kao odgovor na zahtjeve za prikriveno oglaSavanje proizvoda brenda
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Mattela, proizvodaca igracaka, scenaristi sitcoma "Will & Grace" osmislili su pricu u kojoj je
lik Jack postao zaokupljen lutkom Cher. Prevedeno, ako marketinski ciljevi imaju prednost
nad kreativnosc¢u, urednicki integritet televizijskog programa moze biti ugrozen (Sayre, 2010).

Daljnji, mozda i najsporniji utjecaj prikrivenog oglasavanja je onaj koji isti ima na djecu.
Industrija brze hrane koristi poruke prikrivenog oglasavanja usmjerene prema djeci. Na
primjer, zasladena bezalkoholna pica redovito se pojavljuju u udarnim programima. Izvjescée
Speers (2011) o "IzloZenosti djece 1 adolescenata pojavama brendova hrane i1 pica tijekom
televizijskih programa u udarnom terminu" navodi da djeca dnevno unose oko 200 kalorija
konzumiranjem gaziranih bezalkoholnih pi¢a, a poznato je da gazirana bezalkoholna pica
doprinose pretilosti djece. Budu¢i da djeca mogu biti osjetljivija na prikrivenu promidzbu u
medijskom sadrzaju, plasman proizvoda hrane siromasne hranjivim tvarima izaziva
zabrinutost za javno zdravlje (Speers, 2011). Eagle i Dahl (2018) u svome radu takoder
izrazavaju zabrinutost o utjecaju aktivnosti prikrivenog oglaSavanja na djecu i mlade odrasle
osobe, prvenstveno koriste¢i primjere alkohola i duhanskih proizvoda, a osim toga daju i
primjere plasiranja proizvoda u videoigre namijenjene maloljetnicima. Svjez primjer ovog
problema takoder je pojavljivanje Mercedes Benza u Mario Kart 8 videoigri kada je igra
plasirana na Wii U zabavnu platformu (Green, 2017). To je bilo prvi puta da se neki
automobilski brend pojavio u Mario Kart franSizi. Medutim, mnoge je zabrinula eti¢nost
specificno ovog plasmana s obzirom da on doti¢e skupinu potrosaca koja jos uvijek nema
razvijenu sposobnost kritickog misljenja 1 kod koje postoji velika moguénost manipulacije
(Eagle i Dahl, 2015, p. 7). U nastavku je slikom 7. Prikriveno oglasavanje brenda Mercedes u

videoigri ,,Mario Kart 8 prikazano prikriveno oglasavanje koje targetira maloljetnu publiku.
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Slika 7. Prikriveno oglasavanje brenda Mercedes u videoigri "Mario Kart 8"

Izvor: Miinster, T. (2014). Mario Kart 8 - Erstes Update und Mercedes-Wagen verfligbar. Gamepro.de

Haramija u svome radu naglasava da ukoliko se eticnost prikrivenog oglaSavanja sudi
temeljem normativne postavke da oglasavanje mora biti prepoznatljivo i istinito ¢ini se lako: s
obzirom da je svrha prikrivenog oglasavanja prikrivanje promidzbe i tvrtke koja ga vrsi,
zakljuciti da je ono ocito ne eticna marketinska komunikacija (2011, p. 408). Bandelja 1 sur.
(2019) isticu mnoge koristi prikrivenog oglasavanja s aspekta marketinskih stru¢njaka, no
naglasava kako postoje mnogi negativni ucinci za potrosace. Nastavlja, iako je snaga ove
tehnike moguénost dosezanja potrosaca utjecajem na njihovu svijest, marketeri moraju biti
pazljivi prilikom koriStenja navedene tehnike kako ne bi izazvali kontra-efekt kod potrosaca.
Bandelja (2019) na kraju ipak nedvosmisleno zakljucuje da ¢e utjecaj prikrivenih oglasa biti
toliko jak kolika je razina znanja potroSaca o ovoj tematici. Hackley i sur. (2008) predlazu
prikriveno oglasavanje proizvoda treba objaviti i1 priznati, ali na na¢in na koji se dogovore
regulatori 1 akteri kako bi transparentnost prakse bila dostupna onima koji su dovoljno
zainteresirani da provjere. Na primjer, mogao bi postojati registar ugovora o prikrivenom
oglasavanju koji bi se mogao javno vidjeti na web stranici Ofcoma, a to bi izbjeglo potrebu za
nespretnim najavama prikriveno oglasavanih proizvoda prije emitiranja sadrzaja (Hackley i

sur., 2008)
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4. ISTRAZIVANJE STAVOVA I MISLJENJA POTROSACA O
PRIKRIVENOM OGLASAVANJU

4.1. Metodologija istrazivanja

Znanstvena metoda koriStena za prikupljanje primarnih podataka bio je anketni upitnik.
Anketa je kreirana putem internetskog alata Google obrasci kako bi njena distribucija bila Sto
jednostavnija i kako bi se moglo doprijeti do Sto veceg broja ispitanika u Sto kracem
moguc¢em razdoblju. Anketa je bila u potpunosti anonimna, a distribuirana je putem gmaila i
ostalih popularnih instant messaging servisa poput Messengera i Whatsappa. Istrazivanje se
provodilo od 20. srpnja do 1. ozujka 2023. godine. Uzorak ispitanih bio je slucajan.

Promatrani skup sastoji se od 200 ispitanika, $to je 1 bio ciljani uzorak.

4.2. Razvoj mjernog instrumenta

Anketa je sastavljena temeljem prijasnjih znanstvenih istraZivanja koji se bave srodnom
tematikom. Postavljene tvrdnje podijeljene su u 5 konstrukata od kojih se uvodne dvije
odnose na 1. konstrukt - naziva ,znanje o prikrivenom oglasavanju®“ i djelo su autora
diplomskoga rada. Tvrdnje od 3. do 8. odnose se na drugi konstrukt nazvan ,stav prema
prikriveno oglasavanom brendu® koji je preuzet iz istrazivanja Vilimsky (2022) koji se bavi
utjecajem prikrivenog oglasavanja na stav prema brendu. Njime ¢e se potvrditi ili opovrgnuti
prva postavljena hipoteza. Tre¢i konstrukt ,.stav o prikrivenom oglaSavanju® preuzet je iz
istrazivanja Kumar (2017) koji ispituje utjecaj prikrivenog oglaSavanja u filmovima i TV-u na
potrosadevu svijest o brendu. Cetvrti konstrukt nazvan je ,,potro$adko ponasanje (namjera
kupnje)®, tvrdnje u njemu odnose se na utjecaj prikrivenog oglasavanja na potroSacevu odluku
o kupnji i usmjerene su na hipotezu H2. Tvrdnje su takoder preuzete iz istrazivanja Kumara

(2017). Prva tvrdnja petog konstrukta nazvanog ,,stav o eticnosti prikrivenog oglaSavanja“
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preuzeta je isto tako iz istrazivanja zadnje spomenutog autora, slijede¢a tvrdnja je djelo autora
rada, a posljednja tvrdnja preuzeta je iz rada Shukle (2015) koji pokusava do¢i do odgovora
jeli eti¢no dopustiti prikriveno oglaSavanje u filmovima. Posljednje tvrdnje ispituju stavove o
eticnosti prikrivenog oglasavanja. Takoder, vrijedi napomenuti da ni u jednom konstruktu
nisu bile ukljucene sve tvrdnje iz spomenutih znanstvenih istrazivanja, ve¢ radi prilagodbe
potrebama istrazivanja ovog diplomskog rada - samo one koje se najuze vezu uz temu koja se
obraduje. Sva pitanja bila su zatvorenog tipa. Pitanja su postavljenja u obliku 21 tvrdnje, a
stupanj slaganja s tvrdnjama mjeren je Likertovom skalom s grani¢nim vrijednostima od 1 do
5 pri ¢emu je 1 - uopée se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne
slazem, 4 — uglavnom se slazem, 5 — u potpunosti se slazem. Pitanja u zadnjem dijelu upitnika
postavljena su s ciljem stvaranja sociodemografske slike ispitanih. Pitanja su se odnosila na
spol, godine Zivota, stupanj obrazovanja, radni status i mjesecna primanja, a mjerena su

nominalnom ljestvicom.

4.3. Rezultati istrazivanja

Sociodemografski podaci ispitanika prikazani su kroz 5 grafikona koji slijede u nastavku.

Prilozena slika 8. prikazuje udio ispitanika prema spolu.

Spol ispitanika

Slika 8. Podjela ispitanika prema spolu

Izvor: Rad autora
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Od 200 anketiranih, 66,5% su pripadnici Zenskoga spola, a 33,5% muskog spola.

Promatraju¢i u broj¢anom izrazu to je 133 Zena naspram 66 muskaraca. U nastavku je

priloZena slika 9. koja prikazuje udio pojedinih godisnjih starosnih raspona.

Dob ispitanika

Slika 9. Podjela ispitanika prema dobi

Izvor: Rad autora

m18-
m26-
"36-
m46-
m56-

25
35
45
55
65

166 ivise

Na slici 9. je vidljivo kako je najveéi broj ispitanika (40,5%) starosne dobi izmedu 18. i 25.

godine, slijedi ju skupina u dobi od 26. do 35. godine Zivota (39%). Udio od 11% ¢ini skupinu

u rasponu od 56. do 65. godine Zivota. Udio od 7,5% odlazi na dobnu skupinu izmedu 36. do

45. godine Zivota, a samo jedan ispitanik odgovara da ima 66 ili viSe godina.

priloZena u nastavku, prikazuje obrazovnu strukturu ispitanika.

Slika 10.,
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Stupanj obrazovanja

B Osnovna skola
B Srednja skola

M Preddiplomski studij i visa strucna
sprema

M Diplomski studij i visoka strucna
sprema

B Postdiplomski studij, znanstveni
magisterij, MBA, doktorat znanosti

Slika 10. Podjela ispitanika prema zavr$enom stupnju obrazovanja

Izvor: Rad autora

Najvec¢i udio ispitanika, njih 41,5% je u trenutku rjeSavanja ankete imao zavrSen
preddiplomski studij, odnosno viSu stru¢nu spremu. Slijedi udio od 36.5% ispitanih sa
zavrSenim diplomskim studijem i visokom stru¢nom spremom. Njih 17,5% ima zavrSenu
samo srednju Skolu, a 9 ispitanih ili udio od 4,5% ima zavrSen postdiplomski studij. Slika 11.

u nastavku, prikazuje udio ispitanika prema radnom statusu.

Radni status

M Zaposlen/a na puno radno vrijeme
B Zaposlen/a na pola radnog vremena
m Student

M Nezaposlen/a

B Umirovljen/a

m Drugo (navedi): samozaposlen/a

M Drugo (navedi): vlasnik restorana

Slika 11. Podjela ispitanika prema radnom statusu

Izvor: Rad autora
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Najveci je broj ispitanih (55%) zaposlen na puno radno vrijeme, 28% ispitanika su
studenti, a 7% njih je nezaposleno. Zaposlen na pola radnog vremena je udio od 5,5% Kao
umirovljenici se izjaSnjava 6% ispitanika. Dvoje ispitanih navodi kako su samozaposleni, a
jedan ispitanik slicno tome, navodi da je vlasnik restorana. Slika 12. prikazuje udio ispitanika

prema mjesecnim primanjima

Mjesecna primanja

M Do 220 eura

W 220 - 465 eura
466 — 796 eura

W 797 — 1327 eura

M 1328 -1991 eura
1992 — 2655 eura

B ViSe od 2655 eura

Slika 12. Podjela ispitanika prema mjese¢nim primanjima

Izvor: Rad autora

Slika 12. prikazuje kako najveci broj ispitanih (39,5%) mjese¢no zaraduje izmedu 797 i
1327 eura, §to je u granicama hrvatskog prosjeka. Do 220 eura mjeseno zaraduje 17,5%
ispitanih, Sto je varijabla s najmanjim novCanim iznosom. Samo jedan ispitani (0,5%)

zaraduje preko 2655 eura mjesecno, Sto je varijabla s najviSim nov€anim iznosom.

U nastavku slijedi skupina od dvije tvrdnje koje nastoje istraziti upoznatost ispitanika s
fenomenom prikrivenog oglasavanja i dobiti odgovor na pitanje jesu li isti ikada primijetili.
Stupanj slaganja s tvrdnjama mjeren je kao i kod ostalih konstrukata - Likertovom skalom, sa
slijede¢im znacenjima: 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti
se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. U nastavku je prikazana Tablica 2.
Znanje o prikrivenom oglaSavanju koja sadrZi statistiku vezanu uz 1. Konstrukt, preciznije
aritmeti¢ku sredinu, standardnu devijaciju, i ocjenu s najve¢om frekvencijom (mod) za svaku

pojedinu tvrdnju konstrukta.
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Tablica 2. Znanje o prikrivenom oglasavanju

Varijabla | AS | SD | Mod Cronbach a
Znanje o prikrivenom oglasavanju 0,80
Upoznat sam s pojmom prikrivenog | 3,89 1,12 4

oglasavanja

Primijetio sam prikriveno oglaSavanje | 4,07 0,99 5

raznih brendova u medijima

Izvor: Rad autora

Iz tablice 3. ,,Znanje o prikrivenom oglasavanju“ vidljivo je da tvrdnja kojom se ispituje
upoznatost ispitanika s pojmom prikrivenog oglasavanja daje slijedece rezultate. Prosjecna
ocjena koju su ispitanici davali jest 3,89 Sto znaci da se uglavnom slazu s postavljenom
tvrdnjom. Standardno odstupanje od tog prosjeka je za ocjenu 1,12. Najc¢eS¢a ocjena (Mode =
4) jest 4. S prikrivenim oglaSavanjem uopce ili uglavnom nije upoznato ukupno 28 ispitanika.
Njih 29 dalo je neutralan odgovor. Dok je 143 ispitanih dalo afirmacijski odgovor, od ¢ega
njih 72 izjavljuje kako su uglavnom upoznati, a njih 71 kako su u potpunosti upoznati s
prikrivenim oglaSavanjem. Pretpostavka koja se daje izvuc¢i je kako ispitanici vjeruju da su
upoznati s pojmom ,,prikriveno oglasavanje®.

Prosje¢na ocjena druge tvrdnje iznosi 4,07 Sto se prevodi kao visok stupanj slaganja s
postavljenom tvrdnjom. Standardno odstupanje od prosjecne ocijene iznosi 0,99, a najceSce
davana ocjena za ovu tvrdnju jest 5, odnosno potpuno slaganje. S tvrdnjom: ,,Primijetio sam
prikriveno oglasavanje raznih brendova u medijima* samo 2 (1%) ispitanika se uopée nisu
slozila, njih 19 (9,5%) se uglavnom ne slazu, dok njih 23 (11,5%) daje neutralan odgovor.
Cak 156 (78%) ispitanih je u vecoj ili manjom mjeri primijetilo prikriveno oglasavanje
brendova u medijima s obzirom da su na postavljenu tvrdnju odgovorili s uglavnom ili u
potpunosti se slazem. Cronbach alfa je mjera unutarnje dosljednosti, pokazuje koliko su
blisko povezani skupovi stavki kao grupa. Koeficijent pouzdanosti (ili dosljednosti) za dvije
stavke navedene u 2. tablici je 0.8, Sto sugerira da stavke imaju relativno visoku unutarnju

dosljednost, te da mjerne ljestvice posjeduju izvrsnu razinu pouzdanosti.

Tvrdnje od rednog broja 3 pa sve do 8 vezane su uz konstrukt ,,Stav prema prikriveno
oglasavanom brendu, a trebale bi dati odgovor o potencijalnom prihvacanju, odbijanju ili
djelomicnoj potvrdi prve hipoteze s obzirom da su najuze vezane uz postavljenu hipotezu H1
koja glasi: ,,Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu stava o prikrivenom oglasavanju i
stava prema prikriveno oglasavanom brendu®. Tablica 3. prikazuje statistiku konstrukta ,,Stav

prema prikriveno oglasavanom brendu.
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Tablica 3. Stav prema prikriveno oglasavanom brendu

Varijabla | AS | SD | Mod Cronbach o
Stav prema prikriveno oglasavanom brendu 0,86
Simpatiziram zadnje primije¢eni brend | 2, 64 1,11 3

koji je bio prikriveno oglasavan

Brend kojeg sam primijetio pobudio je u | 2,69 1,07 3

meni pozitivne emocije

Primijeéeni brend smatram poZzeljnim 2,76 1,09 2

Primije¢eni brend je dobro poznat i | 3,49 1,1 4

posjeduje odredeni kredibilitet

Primijeceni brend posjeduje pozitivne | 3,09 1,06 3

karakteristike

Prikriveno oglasavanje ne narusava moje | 3,39 1,21 4

misljenje o brendu ili proizvodu

Izvor: Rad autora

Iz priloZene tablice 3. ,,Stav prema prikriveno oglaSavanom brendu vidljivi su ne toliko
konzistentni rezultati, s obzirom da na prve tri tvrdnje ispitanici izraZzavaju prosje¢no ne
slaganje s tvrdnjama, a na posljednje tri prosjecno slaganje s tvrdnjama. Prosje¢ne ocjene se
kre¢u u rasponu od 2,64 do 3,49. Prosjecna ocjena gore navedenih tvrdnji je 3,01, pa bi se kao
generalni zakljuc¢ak moglo re¢i kako ispitanici u pravilu izraZzavaju indiferentnost prema
navedenim tvrdnjama uz neznatnu i jedva primjetnu inklanaciju prema slaganju. Najnizi
stupanj slaganja s prosjecnom ocjenom od 2,64 veze se uz tvrdnju ,,Simpatiziram zadnje
primijeceni brend koji je bio prikriveno oglaSavan®. Trideset 1 pet (17,5%) ispitanih se uopce
ne slaze s tvrdnjom, a njih 54 (27%) se uglavnom ne slazu. Najveéi broj ispitanih, njih
Sezdeset 1 devet (34,5%) izrazava indiferentnost prema oglasavanom brendu daju¢i neutralan
odgovor. Trideset i jedan (15,5%) ispitanih uglavnom simpatizira primije¢eni brend, a
najmanji broj, njih 11 (5,5%) u potpunosti simpatizira primijeceni brend. Vidljivo je takoder
kako tvrdnja ,,Primijeceni brend je dobro poznat i posjeduje odredeni kredibilitet™ ima najvisi
stupanj slaganja s prosjecno ocjenom u iznosu od 3,49. Samo 8 (4%) ispitanika se uopce ne
slaze s tvrdnjom koja ispituje percipiranu poznatost i kredibilitet primije¢enog brenda. Njih 32
(16%) se uglavnom ne slaze. Velik broj ispitanih daje neutralan odgovor. Najveci broj
ispitanika, njih 66 (33%) se uglavnom slaze, dok se njih 40 (20%) u potpunosti slaze s
postavljenom tvrdnjom. Prevladavaju¢a sklonost ispitanika afirmacijskim odgovorima
vezanim uz ovu tvrdnju daje naslutiti kako se uglavnom prikriveno oglasavaju brendovi koji

su ve¢ dobro pozicionirani u svijesti potrosaca. Koeficijent pouzdanosti za Sest stavaka
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navedenih u 3. tablici je 0.86, Sto sugerira da stavke imaju relativno visoku unutarnju

dosljednost, te da mjerne ljestvice posjeduju izvrsnu razinu pouzdanosti.

Tablica 4. prikazuje tvrdnje i pripadajucu statistiku vezanu uz konstrukt ,stav o

prikrivenom oglasavanju®.

Tablica 4. Stav o prikrivenom oglasavanju

Varijabla | AS | SD | Mod Cronbach o

Stav o prikrivenom oglasavanju 0,79

Nemam problema s pojavom prikrivenog | 3,23 1,33 4
oglasavanja na televiziji i filmovima

Drago mi je primijetiti prikriveno | 2,71 1,19 3
oglasavanje u svom omiljenom filmu ili
TV emisiji

Prisutnost brendova u filmovima i na TV- | 3,16 1,23 4
u ucine sadrzaj koji se emitira
realistiCnijim

Draze mi je kada je brend/proizvod | 3,16 1,24 4
integriran kao dio price filma

Nemam problema s time da je plasirani | 3,02 1,17 2
brend vrlo primjetan u filmu ili TV
emisiji

Prikriveno oglasavanje je prihvatljivije | 3,49 1,07 5
kada je jedva primjetno

Izvor: Rad autora

Iz tablice 4. ,,Stav o prikrivenom oglasavanju uocava se kako se prosje¢na ocjena krece u
rasponu od 2,71 do 3,49, uz standardnu devijaciju od 1,07 do 1,33. Primjetna je tendencija
slaganja s tvrdnjama. Najveci stupanj slaganja ocituje se u tvrdnji ,,Prikriveno oglaSavanje je
prihvatljivije kada je jedva primjetno* koja je ocijenjena prosjekom od 3,49. Samo 37
ispitanih (18.5%) je na negacijskoj strani, a 53 (26,5%) je indiferentno. Najveci broj ispitanih
76 (38%) se uglavnom slaze s postavljenom tvrdnjom, a 34 (17%) ispitanih se u potpunosti
slaze. Najveca razina ne slaganja u ovom konstruktu odnosi se na tvrdnju ,,Drago mi je
primijetiti prikriveno oglasavanje u svom omiljenom filmu ili TV emisiji*“. Primjetan je visok
broj neutralnih odgovora, 66 ispitanih (33%) odgovorilo je kako se s postavljenim niti slazu
niti ne slazu. Na afirmacijskoj strani je ukupno 49 ispitanika (24,5%). Najveci broj je ipak na
negacijskoj strani, s obzirom da se njih 46 (23%) uglavnom ne slazu, a 39 (19,5%) se u
potpunosti ne slaze. Rezultati obje tvrdnje sugeriraju kako ispitanici ne zele da ih neSto
potencijalno ometa pri pracenju emitiranog sadrzaja pa slijedom toga viSe preferiraju

suptilnije, umjesto primjetnije prikriveno oglasavanje.
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Skup od 4 naredna pitanja dio je konstrukta ,,potrosacko ponasanje (namjera kupnje)“,a
usmjeren je na drugu postavljenu hipotezu. Rezultati ¢e odgovorit na pitanje utjece li
prikriveno oglaSavanje na ponaSanje potroSaca i na njihovu kupovnu namjeru. U tablici 5.
prikazane su tvrdnje konstrukta s pripadaju¢om statistikom. Koeficijent pouzdanosti za Sest
stavaka navedenih 3. po redu konstrukta je 0.79, §to sugerira da stavke imaju relativno visoku

unutarnju dosljednost, te da mjerne ljestvice posjeduju izvrsnu razinu pouzdanosti.

Tablica 5. Potrosacko ponasanje (namjera kupnje)

Varijabla | AS | SD | Mod Cronbach a
PotroSacko ponaSanje (namjera kupnje) 0,82

Sklon sam kupnji proizvoda kada ga | 2,33 1,19 2

vidim u filmu ili TV emisiji

Cesto kupujem proizvode brenda koji se | 2,03 1,06 1

pojavljuju u TV emisijama i filmovima

Lako se mogu prisjetiti prikriveno | 2,79 1,18 2

oglasavanog proizvoda dok kupujem

Kupio bih zadnje primije¢eni proizvod | 2,22 1,09 2

koji je bio prikriveno oglasavan

Izvor: Rad autora

Iz prilozene tablice vidljiva je generalna tendencija ne slaganja s postavljenim tvrdnjama.
Prosjecne ocjene pojedinih tvrdnji konstrukta se kre¢u u rasponu od 2,03 do 2,79 uz
standardnu devijaciju od 1,06 do 1,19. Tvrdnja s najvisSim stupnjem slaganja glasi: ,,Lako se
mogu prisjetiti prikriveno oglasavanog proizvoda dok kupujem®, ali i po pitanju nje, ispitanici
su uglavnom na negacijskoj strani s obzirom na to da je prosjecna ocjena 2,79. Tvrdnja s
najnizim stupnjem slaganja glasi: ,,Cesto kupujem proizvode brenda koji se pojavljuju u TV
emisijama 1 filmovima* s prosjecnom ocjenom od 2,03, Sto je najnizi prosjek od svih
postavljenih tvrdnji u anketi. Koeficijent pouzdanosti za 4 varijable 4. po redu konstrukta je
0.82, Sto sugerira da stavke imaju relativno visoku unutarnju dosljednost, te da mjerne

ljestvice posjeduju izvrsnu razinu pouzdanosti.
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Posljednja 3 pitanja odnose se na konstrukt ,stav o eti¢nosti prikrivenog oglasavanja“.

Ispituju stavove ispitanika o eti¢nosti koriStenja prikrivenog oglasavanja.

Tablica 6. Stav o eti¢nosti prikrivenog oglasavanja

Varijabla | AS | SD | Mod Cronbach a
Stav o etinosti prikrivenog oglasavanja 0,57
Prikriveno oglaSavanje je eticki ispravno | 2,82 1,15 3

Prikriveno oglasavanje je obmanjujuéa | 3.37 1,20 4

marketinska praksa

Vlade bi trebale regulirati koriStenje | 3,32 1,24 3

prikrivenog oglasavanja u medijima

Izvor: Rad autora

Iz tablice je vidljivo kako je najveci stupanj slaganja vezan uz tvrdnju ,,Prikriveno oglasavanje
je obmanjuju¢a marketinSka praksa“ s prosjecnom ocjenom od 3,37, uz standardno odstupanje
od 1,20. Najveci stupanj ne slaganja je pak s tvrdnjom ,,Prikriveno oglasavanje je eticki
ispravno® koja je ocjenjena prosje€nom ocjenom od 2,82, uz standardno odstupanje od 1,15.
Koeficijent pouzdanosti za 3 varijable posljednjeg konstrukta prikazane u 6. tablici je 0.57,
Sto sugerira da stavke imaju relativno umjerenu dosljednost, te da mjerne ljestvice posjeduju

prihvatljivu razinu pouzdanosti.

4.4. Testiranje hipoteza

Ispitanici u pravilu nemaju problema s pojavom prikrivenog oglasavanja na televiziji i
filmovima, ali se isto tako ne bi slozili s tvrdnjom da im je drago primijetiti prikriveno
oglasavanje. Slazu se s time da prisutnost brendova u filmovima i na TV-u donekle ¢ine
problema s vrlo primjetnim plasiranim brendom u emitirani sadrzaj. To stajaliSte dodatno
potvrduju slaganjem s tvrdnjom da je prikriveno oglasavanje prihvatljivije kada je jedva
primjetno. Ispitanici takoder uglavnom ne smatraju primijeceni brend pozeljnim, niti ga
simpatiziraju. Medutim, slazu se kako je primije¢eni brend dobro poznat, kako posjeduje
odredeni kredibilitet, pozitivne karakteristike, te kako prikriveno oglasavanje ne naruSava
njihovo misljenje o brendu.

Korelacijskom analizom utvrdena je umjerena i statisticki znacajna pozitivna povezanost
izmedu "Stavova o prikrivenom oglasavanju" i "Stavova prema prikriveno oglasavanom

brendu", (r=0,484, p<0.05)
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Na temelju toga hipoteza H1: ,,Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu stava o

prikrivenom oglasavanju i stava prema prikriveno oglaSavanom brendu“ se potvrduje.

Ispitanici se uglavnom ne slazu s tvrdnjom da su skloni kupnji proizvoda kada ga vide u
filmu ili TV emisiji. Takoder, od svih postavljenih tvrdnji, u najve¢oj mjeri negiraju slijedecu;
,.Cesto kupujem proizvode brenda koji se pojavljuju u TV emisijama i filmovima®. Ispitanici
su na negacijskoj strani ¢ak i kod tvrdnje da se lako mogu prisjetiti prikriveno oglasavanog
proizvoda dok kupuju. Isto tako, dominantna vecina ne bi kupila zadnje primijeceni proizvod
koji je bio prikriveno oglasavan. Prikriveno oglasavanje ne utjeCe na potroSacevo ponasanje
na nacin da ga motivira na afirmativnu akciju, a to je izvrSenje kupnje. Ispitanici smatraju
kako prikriveno oglasavanje nema pozitivnog utjecaja na njihovu odluku o kupnji.

Korelacijskom analizom utvrdena je umjerena pozitivna povezanost izmedu "Stavova o
prikrivenom oglaSavanju" i "Potrosackog ponasanja (namjere kupnje)", (1=0,415, p<0.05)
Stoga, hipoteza H2: ,,Postoji statisti¢ki znacajna korelacija izmedu stava o prikrivenom

oglasavanju i potrosackog ponasanja (namjere kupnje)* se potvrduje.

4.5. Ogranicenja i preporuke za daljnja istraZivanja

Kod ovog istrazivanja postojala su odredena ogranicenja. Jedno od njih je relativno mali
uzorak ispitanih (200) na temelju kojih se ne mogu donositi zakljuéci za javnost cijele
Republike Hrvatske. Drugo ogranicenje je vremenskog karaktera, pretpostavka je da bi pri
duZem distribuiranju ankete bilo i viSe ispitanih koji bi ucinili rezultate jo§ relevantnijima.
Omjer muskih i Zenskih ispitanika nije jednako proporcionalan. Kada bi udio muskih
ispitanika (33%) bio blizi Zenskom (67%) mogli bi se donositi relevantniji zakljucci.

Sto se tide prepreka vezanih uz analizu dobivenih rezultata moZe se navesti slijedece.
Postavlja se pitanje koliko su ispitanici zaista bili u stanju realno procijeniti svoje kupovne
odluke i motive iza istih. Postoji moguénost da ispitani kupuju i misle da njihova odluka o
kupnji nije ni u kojoj mjeri uvjetovana prikrivenim oglasavanjem, dok ustvari je, ali promice
,radaru® njihove svjesne percepcije. Kako bi se adekvatno razumio stav prema prikriveno
oglaSavanom brendu i utjecaju prikrivenog oglaSavanja na potroSacevu odluku o kupnji
potrebno je prvo ispitati stvarnu upoznatost ispitanika s prikrivenim oglasavanjem. Procijeniti
realnu razinu njihova znanja, a ne ispitivati samo njihova misljenja. Bilo bi poZeljno ispitati
sposobnost potroSaca da vizualno i zvu¢no prepoznaju prikriveno oglasavanje. Na taj nacin
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dobio bi se adekvatniji uvid o razini znanja ispitanika, a samim time donosili bi se konkretniji
i relevantniji zakljucci o razini utjecaja prikrivenog oglasavanja na njihove odluke i stavove.
Takoder, ispitanici su svjesni ocitih implikacija o eti¢noj problemati¢nosti vezanoj uz
praksu prikrivenog oglaSavanja. Bendelja 1 sur. (2019) u svome istrazivanju izmedu ostalog
primje¢uju kako su ispitanici svjesni potencijalne Stete koja se prikrivenim oglasavanjem
nanosi primjerice djeci, ali svejedno ne smatraju da ono predstavlja eticki ili zakonodavni
problem. Sli¢no tome, bez obzira na prosjek koji je na strani negiranja tvrdnje kako je
prikriveno oglasavanje eti¢ki ispravno, najve¢i udio ispitanith u ovome radu, ipak ostaje
suzdrzan. Jeli u pitanju manjak znanja koji onda producira njihovu neodlu¢nost ili mozda
postoji moguénost da potrosaci precjenjuju svoju sposobnost racionalne kupnje 1 da doista
vjeruju kako prikriveno oglasavanje uopcée ne utjece niti moze utjecati na njihovo potrosacko
ponasanje pa zbog toga izraZzavaju indiferentnost po pitanju eti€nosti ovakve prakse. Predlazu
se dodatna istrazivanja koja bi pokuSala do¢i do odgovora zaSto najveci dio ispitanih smatra
ovu marketinsku praksu potencijalno opasnom, ali daje neutralan odgovor na pitanje jeli ona

eticki ispravna.
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5. ZAKLJUCAK

Pozornost gledatelja tijekom klasicnih TV reklamnih blokova je prebacena na druge
aktivnosti (Grzyb 1 sur, 2018, p. 1). Marketinski stru¢njaci koji su primjetili zasi¢enost
potroSaca klasi¢nim oglaSavanjem se okrecu suptilnijoj marketin§koj tehnici. Ona publici
prakticki onemogucuje da ne bude izlozena oglasavanju s obzirom da je oglaSeni brend
integriran u medijski sadrzaj kojeg konzumiraju. Marketeri najcesce kroz film 1 serije, te uz
pomo¢ planetarno popularnih individua s velikom bazom vjernih pratitelja sve ¢eS¢e plasiraju
proizvode svojih brendova. Sve to dokaz je sve CeS¢eg i jaCeg podsvjesnog utjecaja na
potrosace.

U empirijskom istrazivanju provedenom putem anketnog upitnika u kojem je postavljena
21 tvrdnja ispitan je stav potroSaCa vezan uz slijedece varijable; ,,Znanje o prikrivenom
oglasavanju®, ,,Stav o prikrivenom oglasavanju®, ,,Stav prema prikriveno oglaSavanom
brendu®, ,,potroSatko ponasanje (namjera kupnje)“ 1 ,stav o eti€nosti prikrivenog
oglasavanja®. Ispitani tvrde kako su upoznati s pojmom prikrivenog oglasSavanja te kako su
isto primijetili u konzumiranom medijskom sadrzaju. 1z provedenog istrazivanja moze se
zakljuciti kako postoji statisti¢ki zna€ajna korelacija izmedu stava o prikrivenom oglasavanju
1 stava prema prikriveno oglasavanom brendu. Kit i P’ng (2014) primjecuju kako ¢e uvjerenje
potroSaca o prikrivenom oglaSavanju utjecati na njegov stav prema prikrivenom oglasavanju
proizvoda. Negativno uvjerenje proizvest ¢e negativan stav (Kit i P’ng, 2014). U ovome
istrazivanju sli¢no tome, dokazano je kako postoji statisticki znac¢ajna korelacija izmedu stava
o prikrivenom oglaSavanju i stava prema prikriveno oglasavanom brendu. Generalno
negativan stav prema praksi prikrivenog oglasavanja utjee i na negativan stav prema
primije¢cenom prikriveno oglasavanom brendu. Cowley 1 sur. (2018, p. 1) u svome radu
zakljuCuju da je za gledatelje koji su intenzivno ukljueni u promatrani sadrzaj znacajna
negativha promjena u stavu prema brendu prezentiranom istaknutijim prikrivenim
oglasavanjem. Rezultati istrazivanja u ovome diplomskom radu potvrduju propoziciju jer se
ispitanici slazu s tvrdnjom da je prikriveno oglaSavanje prihvatljivije kada je jedva primjetno.

Odgovori ispitanika u ovome istrazivanju na pitanja o sklonosti kupnji primijecenih
prikriveno plasiranih brendova su nedvosmisleni. PotroSa¢i odgovaraju da ne kupuju
proizvode, a niti su skloni kupnji tako oglaSavanih proizvoda. Ispitanici smatraju kako
izloZzenost ovoj marketinSkoj tehnici ne mijenja njihovu kupovnu namjeru u smjeru u kojem bi

to oglaSivaci htjeli. Istrazivanje je dalo suprotne rezultate od onoga Hashema i sur. (2022.)
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koji zakljucuju kako prikriveno oglaSavanje poboljSava stav o brendu, sklonost
preporucivanju, 'osjecaje' u vezi brenda, asocijacije na brend i sklonosti kupnji.

Ispitanici pokazuju kako su svjesni eticke problemati¢nosti prikrivenog oglasavanja.
Haramija (2011, p. 408) smatra da je prikriveno oglaSavanje ocito ne eticki oblik marketinSke
komunikacije s obzirom da je svrha istog prikrivanje promidzbe i tvrtke koja je vrsi. Ispitanici
su to u pravilu i prepoznali pa u prosjeku ne smatraju praksu eti¢ki ispravnom te prikriveno
oglasavanje percipiraju kao obmanjujucu praksu i slijedom toga smatraju da ona treba biti
podlozna vladinim regulacijama. Kao Sto sugeriraju Hackley i sur. (2008) - prikriveno
oglasavanje proizvoda treba objaviti 1 priznati, ali na nac¢in na koji se dogovore regulatori i
akteri, kako bi transparentnost prakse bila dostupna onima koji su dovoljno zainteresirani da
provjere. Predlaze se uvodenje registra ugovora o prikrivenom oglaSavanju koji bi bio javno
dostupan na web stranicama vladinih agencija za komunikaciju, u Republici Hrvatskoj tu bi
duZznost mogla obnaSati Hrvatska regulatorna agencija za mreZzne djelatnosti, a time bi se
izbjegla potreba za nespretnim najavama prikriveno oglaSavanih proizvoda prije emitiranja

sadrzaja.
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