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Alternativni oblici oglaSavanja

SAZETAK

Ovim radom se istrazuje tema "Alternativni oblici oglasavanja". Rad obuhvacéa definicije
osnovnih pojmova koji okruzuju podrucje oglasavanja te analizu njegovih ciljeva i funkcija.
Poseban naglasak stavljen je na utjecaj oglasavanja na potrosace i njihove reakcije na razlicite
vrste oglasa. S obzirom na napredak tehnologije 1 njen sve veci utjecaj u oglasavanju, rad se
takoder bavi digitalnim marketingom, predstavljaju¢i njegove prednosti i nedostatke. U fokusu
istrazivanja su tri oblika alternativnog oglaSavanja: viralni marketing, guerilla marketing i
prikriveno oglasavanje. Svi oblici detaljno su objasnjeni uz pomo¢ primjera iz prakse. Svrha
rada je opisati kreativnost 1 ucinkovitost alternativnih oblika oglasavanja koji ostavljaju
poseban dojam na strani kupaca te je stoga pozeljno alternativne oblike oglaSavanja ukljuciti u
strategije komuniciranja kada konvencionalni oblici nisu prikladni. Rad se zakljucuje
raspravom o temi, pruzaju¢i osvrt na prethodne spoznaje i rezultate istrazivanja te se

predstavljaju implikacije za industriju oglaSavanja.

Kljucéne rije¢i: oglasavanje, marketing, promotivne aktivnosti, potrosaci



Alternative forms of advertising

ABSTRACT

This paper examines the topic "Alternative forms of advertising". The paper includes definitions
of basic terms surrounding the field of advertising and an analysis of its goals and functions.
Special emphasis is placed on the impact of advertising on consumers and their reactions to
different types of ads. Considering the advancement of technology and its increasing influence
on advertising, the paper also deals with digital marketing, presenting its advantages and
disadvantages. The research focuses on three forms of alternative advertising: viral marketing,
guerilla marketing, and product placement. All forms are explained in detail with the help of
practical examples. The purpose of the paper is to describe the creativity and effectiveness of
alternative forms of advertising that leave a special impression on customers, and therefore it
is desirable to include alternative forms of advertising in communication strategies when
conventional forms are not suitable.. The paper concludes with a discussion of the topic,
providing an overview of previous knowledge and research results, and presenting implications

for the advertising industry.

Keywords: advertising, marketing, promotional activities, consumers
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1. UVOD

Danas, u vrijeme napredne tehnologije, a poglavito interneta, ve¢ina poslovnih subjekata
bazirala je svoju promociju na digitalno oglaSavanje. Migracija promocijskih aktivnosti u
online okruzenje rezultirala je sa povecanim brojem izlaganja oglasnim porukama kod
prosjecnog korisnika pa se javlja potreba za inovativnim i nekonvencionalnim pristupima
trziSnog komuniciranja. Sukladno tome, prisutna je potreba za alternativnim oblicima
oglasavanja, koji iako ne predstavlja novi koncept, dobivaju novu priliku kroz prilagodavanje
suvremenim medijima i potrebama potrosaca. Visoka koncentracija proizvoda i usluga moze
dovesti do zasicenja trZiSta te su proizvodaci ponekad prisiljeni na neki od alternativnih nacina
diferencirati svoje proizvode i1 usluge te pokuSati novim kanalima oglaSavanja do¢i do svoje

ciljane publike.

Svakodnevno bombardiranje razli¢itim oglasima stvorilo je svojevrsno stanje imuniteta na iste,
od strane publike. Razvoj interneta u velikoj mjeri doprinosi razvoju alternativnih oblika
oglasavanja uz Sto se dodatno naglaSavaju primane karakteristike dobre ideje i kreativnosti,

izvrsna priprema marketinskog plana i segmentacije trzista.

Rastuc¢i broj konkurencije, a u jedno i potrosaca takoder postavljaju visoku ljestvicu pri odabiru
kanala oglaSavanja. Potrebno je istraZiti na koji nain ¢e se privu¢i paznja potencijalnih 1
postojecih kupaca te 1 zadrzati. Alternativni oblici oglasavanja predstavljaju neobi¢ne oblike
oglaSavanja koji, prema primjerima iz prakse, uspjes$no privlace pozornost, ostaju primijeceni

te se 0 njima govori.

U ovom zavr$Snom radu istrazuju se alternativni oblici oglaSavanja. Opisano je samo
oglaSavanje sa njegovim ciljevima i funkcijama. Poveznica je stavljena na digitalni marketing
s njegovim prednostima i nedostatcima. Kroz dio alternativnih nacina oglasavanja poblize je
naglasak stavljen na viralni marketing, guerilla marketing 1 prikriveno oglasavanje. Kroz

primjere iz prakse poblize su pojaSnjent isti.



2. OGLASAVANJE

Kroz proslost kao i danas, oglasavanje je usmjeravalo zivot ljudi. Rije¢ oglaSavanje dolazi od
latinske rijeci ,,advertere koja u osnovi znaci obracanje paznje na nesto. U Sirem smislu pod
oglasavanjem se podrazumijeva sve §to privlaci paznju odredene publike na proizvod ili uslugu.
Kesi¢ (2003.) smatra kako je oglasavanje u uzem smislu svaki placeni oblik javnog
obavjestavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluga.
U moru drugih definicija oglaSavanja, sve spajaju tri bitne sastavnice, od kojih su: oglasavatelj
je poznat, rije je o plaéenom obliku komunikacije i, cilj je utjecati na potroSacevo ponasanje.
SazZeto sve u jednu definiciju ,,0glasavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije
specifi¢nih sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju

u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu* (Kesi¢, 2003:236).

2.1. CILJEVI OGLASAVANJA

Prodaja proizvoda 1 usluga uz postizanje profita je konacan 1 krajnji cilj oglasavanja u koji se
ulazu sva sredstva. Gledaju¢i cilj 1 vrijeme povrata ulozenih sredstava, izdvajaju se tri bitna

cilja oglasavanja (Kesi¢, 2003., str. 238.):
1. Stimuliranje primarne 1 selektivne potraZznje
2. OglaSavanje proizvoda 1 institucija
3. Kreiranje izravnih ili neizravnih uc¢inaka.

Primarna potraznja predstavlja potraznju za generickim proizvodom. U primarnu potraznju
spadaju proizvodi za koje je karakteristicna pocetna faza u zivotnom ciklusu proizvoda.
Namijenjeni su stvaranju navike kod potroSaca za koriStenjem proizvoda. Oglasavanje u
pocetnoj fazi ima glavnu ulogu jer se s pomocu oglasavanja ciljane potroSace nastoji informirati
o novom proizvodu/usluzi i potaknuti ih na prihvacanje istog. Za usmjeravanje na odredenu
marku 1 stvaranje preferencija za nju koristi se selektivno oglasavanje. Selektivno oglasavanje
predstavlja nastavak na primarno oglasavanje i vezano je za kasnije faze u zivotnom ciklusu

proizvoda.



Kod oglasavanja proizvoda i institucionalnog oglaSavanja cilj je izazvati neposrednu reakciju
potrosaca koja ¢e na kraju rezultirati zeljenom akcijom (kupovinom). Samo oglasavanje nema
izravan utjecaj na prodaju. Prodaja predstavlja niz vaznih klju¢nih ¢imbenika koji utjecu na nju,
a oglasavanje je samo jedan od njih. Oglasi ne uspiju prilikom svakog oglasavanja doprijeti do
potrosaca pa samim time potrosac ne moze ni reagirati, odnosno biti potaknut na Zeljenu akciju.
Potrosac se oglasavanjem nastoji potaknuti na pretposljednju fazu u komunikacijskom procesu,
toc¢nije kupovinu. Kako bi se potencijalni potrosa¢ usmjerio na fazu kupovine, potrebno je
informirati ga o postojanju marke, pruziti informacije i koristi koje potencijalni potrosa¢ moze
ocekivati od istog. Kada je u cilju oglasavati konkretnu marku proizvoda, proizvodac uz prodaju
vodi brigu i imidzu proizvoda. Spomenuto oglaSavanje ima kratkoro¢ne ciljeve koji
predstavljaju isprobavanje proizvoda. Kada je rije¢ o institucionalnom oglasavanju primarni
cilj je kreirati imidZ o poduzecu. Sa institucionalnim oglasavanjem poduzece osigurava

dugorocne ciljeve koji se mogu odnositi na sve postojece i buduce proizvode.

2.2. FUNKCIJE OGLASAVANJA

,Oglasavanje ima dvije temeljne funkcije: komunikacijsku i prodajnu“ (Kesi¢, 2003:241).
Komunikacijska funkcija ima nekoliko podfunkcija od kojih su: informiranje, zabava,
podsje€anje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje 1 podrZavanje ostalih

komunikacijskih aktivnosti.

Informiranje podrazumijeva obavjeStavanje potrosaca o samom proizvodu, njegovim bitnim
znaajkama 1 sastavnicama, mjestu prodaje i samoj cijeni. Sam potrosac trazi informacije o
koristi koju moZe odredeni proizvod/usluga pruZziti. Dobivanjem informacija od nekolicine
subjekata, potencijalni potrosac je u poziciji usporedivanja njemu bitnih sastavnica odredenog
proizvoda/usluge 1 tako donijeti odluku. Zabavna funkcija se sastoji od svih nejezic¢nih
sastavnica oglasa, kao §to su glazba, uvjeti komuniciranja, okolina i sl. Za zabavne komponente
potreban je humor, estetski izgled prostora i glumaca, dodavanje nepostojecih elemenata.
Glavni cilj funkcije podsjecanja je stalno odrzavanje potroSaceve svijesti o proizvodu/usluzi s
kojima su ve¢ upoznati i odrzavati bliskost s istim. Uvjeravanje poti¢e potencijalne potrosace
na kupovinu. Veé¢ina oglasa danas potic¢e na kupovinu oglasavanog proizvoda ili usluge. Kako
bi se potaknula urgentna kupovina, ¢esto se postavljaju rokovi za kupovinu, povoljniju

kupovinu i ograni¢ene zalihe. Kako bi se odrzao 1 pojacao postojeci stav potroSaca o odredenom
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proizvodu ili usluzi funkcija potvrdivanja ima znac¢ajnu ulogu. PotroSaca je potrebno uvjeriti o
ispravnosti njegovih odluka i istodobno ste¢i dugoro¢no povjerenje. Potvrdivanje i podrzavanje
ostalih komunikacijskih aktivnosti je bitno za osobnu prodaju jer pomaze u uspostavljanju

kontakta, umanjuje troskove, i pomaze u ostvarivanju pozitivnih rezultata.

Prilikom planiranja, kreiranja i realizacije te kontrole i mjerenja postignuca, javljaju se razliciti
fenomeni koji samo oglasavanje kao djelatnost ¢ine kompleksnom 1 zahtjevnom, posebice sa
gledista ocjene efikasnosti ulozenih sredstava. ,,Osim prema ciljevima, oglasavanje se moze
dijeliti 1 prema nizu drugih kriterija. S obzirom na koriStene medije, oglasavanje moze biti
prema vrsti medija (direktno, televizijsko, vanjsko itd.) te prema dinamici (kontinuirano i

povremeno)* (Antolovi¢, 2015:27).
Stimuliranje potraznje

Kesi¢ (2003) smatra kako je danas prosje¢na osoba u svijetu svakodnevno izloZena tisu¢ama
oglasa. lako od toliko oglasa, mali broj oglasa uspije privuéi paznju potencijalnog potroSaca.
Ako oglasavatelj zeli izazvati 1 zadrzati paznju, pozeljno je poznavati koncepte podijeljene u
dvije grupe: koncepti povezani s fizickim obiljezjima oglasa, koji podrazumijevaju veli¢inu,
oblik, dizajn, pokretljivost i sl., 1 koncepti povezani sa apelima u oglasu. Apeli su klju¢ni

element. Privlace paznju jer su usmjereni na potroSaceve motive.
Utjecaj na percepciju

,Percepcija je proces primanja, prerade i pohranjivanja stimulansa koji izgraduju imidZ ili
impresiju o proizvodu ili usluzi® (Kesi¢, 2003:244). Na temelju prethodnog znanja i iskustva,
potrosac sam stvara vlastitu impresiju o odredenom proizvodu ili usluzi. OglaSavatelji nastoje
otkriti kako percepcija potroSaca utjece na imidz proizvodaca, proizvoda i same prodavaonice.
Proizvodi se ne kupuju zbog svojih korisnih svojstava nego zbog psiholoSkog znacenja
potrosaca. Neovisno o tome kakav utjecaj imidz marke proizvoda ostavlja na kupovinu, sam
proizvod najvise je povezan sa osobnim misljenjem potrosaca. Imidz marke proizvoda znatno
se moze razlikovati sa potroSaceva gledista u odnosu na glediste proizvodaca. Bitno je graditi

imidz koji je u skladu s o¢ekivanjima potrosaca.
Utjecaj na zadrZavanje

Klju€ uspjesne oglaSivacke kampanje predstavlja konstantno ponavljanje oglasa. Koliko puta
treba ponoviti odredeni oglas i na kojem stupnju ponavljanje oglasa stvara negativne akcije,

ovisi 0 samom proizvodu/usluzi. Najvecu ulogu igra sadrzaj poruke, kombinacija medija,



koristeni motivi itd. Postoji nekoliko saznanja koja bi proizvodaci trebali primjenjivati koji se
odnose na poznate proizvode i nove proizvode. Oglasivacka kampanja poznatih proizvoda treba
biti rasporedena u duljem razdoblju. Novi proizvodi najvecu koncentraciju oglasivackih

kampanja trebaju imati u samom pocetku.
Stvaranje pozitivnog stava

,Faza uvjerenosti pretpostavlja stvaranje pozitivnog stava i misljenja o oglaSavanoj marki
proizvoda“ (Kesi¢, 2003:245). Oglasivacka komunikacija usmjerena prema potrosacu moze
kratko privremeno utjecati na promjenu stavova, moze pojacati stavove i moze stvarati nove
stavove. Kao §to je ve¢ 1 spomenuto, konacan cilj oglasivacke strategije je potaknuti potroSaca
na akciju, tj. kupovinu, koja dovodi do ostvarivanja profita. Kvaliteta proizvoda, primljena
vrijednost u odnosu na placenu cijenu, jednostavno rukovanje i prihvacanje proizvoda u
socioloskom smislu znatno utjecu na ponovnu kupovinu i stvaranje lojalnosti. Poslije kupovno
ponaSanje podrazumijeva potroSacevo trazenje dodatnih informacija koje ¢e mu potvrditi
ispravnost njegovih odluka. Oglasavanje ¢e u ovoj fazi imati klju¢nu ulogu u potvrdivanju

pravilnog odabira ponavljanjem pozitivnih svojstava i koristi koje proizvod ili usluga pruzaju.

2.3. AIDA

U cilju lakSeg stvaranja i planiranja oglasivatke kampanje, osmisljena 1 definirana priroda
oglaSivakog procesa. Komunikacijski model sadrzi razli¢it broj faza i pomocu njih se
objaSnjava kako oglaSavanje djeluje na ponasanje potrosaca. AIDA predstavlja jednostavni
komunikacijski model, 1 dolazi od skrac¢enice koja se oslanja na pozornost (attention), interes

(interest), strast (desire) 1 akciju (action).

Paznja - Interes Zelja - Akcija
(Attention) | (Interest) (Desire) (Action)

Slika 1: Elementi AIDA modela
Izvor: Kesi¢ T. (2003.): ,,Integrirana marketin§ka komunikacija“, Opinio, str. 246.



Paznja je prvi korak marketinskog procesa i predstavlja uvodnu fazu u kojoj kupci postaju
svjesni postojanja proizvoda ili usluge. Poduzeca stvaraju identitet i vidljivost proizvoda koji
¢e ponuditi svojim ciljanim kupcima. Cilj je stvoriti svijest o prednostima i karakteristikama
proizvoda. Marketinski strucnjaci na taj nacin nastoje postati dio Zivota ciljanih kupaca i ostati
u kontaktu s njima. Konstantno azuriranje informacija odrzava kupce svjesnima i zatim dolazi

do vidljive promjene u ponasanju kupaca.

Cilj oglasivaca je stvoriti interes kupca za njihov proizvod ili uslugu. Mobilni se marketing

pokazao kao jedna od zanimljivih platformi za poruke jedinstvenih karakteristika.

Zelja predstavlja teznju za odredenim proizvodom ili uslugom. Stanje motivacije gdje osjecaji
poticu na akciju. Kako bi se postigla zelja kod kupaca, oglasivaci dodaju klju¢ne karakteristike
i znaCajke u proizvodima koje nude i nastoje objasniti prednosti koje ¢e rijeSiti njihove
probleme. Pravovremene informacije i poruke usmjerene prema individui stvaraju povjerenje i

zelju za djelovanjem.

Akcija predstavlja kupnju proizvoda i osje¢aje gdje se emocije kupca promatraju kao uc¢inkovite
za kupnju. Akcija predstavlja posljednji korak u AIDA modelu u kojem se marketinski

struénjaci najvise oslanjanju na kognitivni proces povezan sa kupnjom proizvoda.

AIDA model predstavlja temelj koji je baziran na postizanju akcije. Ukoliko poduzece Zeli
potaknuti potencijalnog potroSaca na akciju, najprije je potrebno preusmjeriti paznju ciljanog
segmenta, izazvati zanimanje i Zelju. Svaka faza AIDA modela treba biti dobro analizirana
prema odredenom proizvodu ili usluzi kako bi se prema tome mogli usmjeriti na ciljani
segment. Poruka ne mora uvijek probuditi zanimanje 1 Zelju za odredenim proizvodom ili

uslugom, bitan je apel poruke koji je povezan sa stvarnom potrebom ciljanog segmenta.

Sukladno vremenu, razvio se novi model, e-AIDA model. Zbog velikog broja konkurencije na
internetu, potrebno je planirati, upravljati 1 optimizirati digitalne kanale u odnosu na definirane
ciljeve. Sukladno proizvodima 1 uslugama oglaSivaca, potreban je plan brendiranja svog
sadrzaja. Isplanirati doseg koji se moze odnositi na trazilice, druStvene mreZe, blogove itd.
Potrebno je objaviti i promovirati sadrzaj, dopustiti mogucénost dijeljenja na drugim
platformama i mrezama. Aktivnost 1 azurne informacije predstavljaju klju¢ uspjeha. Izrada
vlastite web stranice, bloga uz koriStenje interaktivnih kanala privuéi ¢e brojne korisnike.
Odusevljeni kupci kljuéni su za marketing na drustvenim mrezama, drustveni dokaz, ponovna

prodaja i preporuke. ,,Suvremeni koncept AIDA pomaZe u traganju za novim nacinima



unaprjedenja marketinSke komunikacije, posebice aktivnim ukljucivanjem klijenata u proces

komunikacije* (Hordov, 2019:12).

2.4. UTJECAJ OGLASAVANJA NA PONASANJE KRAJNJIH KUPACA

PonaSanje kupaca predstavlja dosta kompleksno podrucje za istrazivanje. Svaki kupac je
jedinstven na svoj na¢in a ova karakteristika promatra se kroz proces kupnje i potrosnje.
PonaSanje potrosaca ukljucuje procese vrednovanja i poslije prodajno ponasanje. Oglas uocen
od strane kupca najprije utjeCe na njegovo ponasanje pa zatim na stavove. Oglas mora biti
prilagoden i1 upucen pravoj skupini kako bi istoj mogao uzeti pozornost. Postoje neki temeljni

zahtjevi koji se postavljaju pred uspjesan oglas, a to su (Kesi¢, 2006:265):

e oglas treba stupiti u kontakt s medijem,

e oglas treba stupiti u kontakt s kupcem,

e oglas treba biti percipiran,

e oglas treba biti uskladen s ekonomskim, psiholoskim, predispozicijama kupaca,
¢ oglas mora biti interpretiran u skladu s ciljevima i mislima oglasivaca.

Vecina ljudi zaboravi na oglase koji ih okruzuju pa zato postoje oglasi koji neocekivano poti¢u
potroSace na akciju, kao §to su razne ponude i oglasi putem poste, telefona ili same ponude
prodavaca. Dogodi se da potroSac nije uvijek izlozen oglasu ili jednostavno nije spreman na
ostvarivanje akcije, to¢nije kupovine proizvoda ili usluge. Oglas mora odgovarati prema
izgledu, kreativnosti, obiljezjima 1 drugim raznim sastavnicama koje ga povezuju sa
potroSacem. Ako se prethodno navedene znacajke podudaraju sa potrosacima, doci ¢e do
zeljene reakcije. Bez obzira na potvrdenu vezu izmedu oglasa i odluka potrosaca, isti katkad
unaprijed znaju Sto to¢no Zele 1 potrebne informacije prikupljaju na razne nacine. Jedan od vec¢ih
utjecaja na oblikovanje drustvenih procesa imaju masovne komunikacije, koji preusmjeravaju
pozornost javnosti prema opcenitim druStvenim problemima i pitanjima gdje se drzavne

institucije 1 vlast izlazu javnosti.

Prvobitno se kod potroSaca mora izazvati paznja a zatim se svi napori ulazu u zadrzavanje te

paznje. U tom slucaju glavnu ulogu igra veli¢ina oglasa, njegova dinamika, neuobi¢ajen ili novi



oglas, boje oglasa itd. Ti faktori utjecu na privlacenje pozornosti, a sami apeli koje sadrzava
oglas, utjeCu na samo zadrzavanje pozornosti potroSaca. Imidz brenda se stvara u svijesti
potroSaca dok se sami proizvodi ili usluge stvaraju u poduze¢ima. Na trziStu se borba vodi
izmedu brendova a ne proizvoda, i najviSe je bitna percepcija proizvoda ili usluge od strane
potrosaca, nego njihove karakteristike. Potrosaci danas viSe kupuju brendove, a ne proizvode.
Utjecaj na to ima i osobno misljenje koje potroSa¢ ima o sebi ili kojeg zeli imati. Te ¢injenice
bi se trebale uzeti u obzir prilikom osmisljavanja oglasa. Imidz poduzeca takoder igra glavnu
ulogu uz imidz proizvoda kojem pridonosi oglasavanje no i ostali faktori koji su povezani sa
interesnim skupinama poduzeca i postprodajne aktivnosti. Hoc¢e 1i oglasivacka kampanja biti
uspjesna ovisi o tome koliko ¢e se oglasi ponavljati. Oglasivacka kampanja moze utjecati i na
prodaju jer uz to S$to utiCe na stavove, poti¢e potrosace na kupovinu. Na kraju samog procesa
najvaznije je da sam potrosa¢ bude zadovoljan sa kvalitetom 1 vrijednos¢u proizvoda koji

dobiva za odredenu razinu cijene.

3. DIGITALNI MARKETING

Razvoj interneta zapoceo je jos u 60.-im godinama proslog stoljeca. Njegova je prva i osnovna
funkcija bila sredstvo komunikacije izmedu istraziva¢ima. Internet je postavio nove uvjete za
redefiniranje marketinga gdje potroSac¢ predstavlja najaktivnijeg €lana. 80-ih godina proslog
stolje¢a dolazi do moguénosti razmjene elektronicke poste, u $to spadaju razlicite rasprave u
konferencijskim grupama, razgovori putem chat grupa, interaktivne igre itd. Kroz sve te
aktivnosti zapocela je 1 distribucija oglasa. ,,Digitalni marketing predstavlja postizanje
marketinskih ciljeva kroz primjenu interneta i drugih digitalnih tehnologija u poslovanju*
(Mahmutovi¢, 2021:7). Kroz primjenu digitalnih tehnologija mogu se optimizirati brojne
marketinSke aktivnosti, postoji prostor za njihovo unapredenje te efikasniju, efektivniju, brzu
realizaciju uz nize troSkove. Digitalna tehnologija na razne nacine utjeCe na tradicionalni
marketing 1 na stranu proizvodaca 1 potrosaca daje razliCite prednosti i nedostatke. Gledajuci
tradicionalne marketinske funkcije, digitalna tehnologija opcenito povecava efikasnost i
ucinkovitost, mijenja tradicionalne marketing strategije, uvode se promijene u na¢in marketing
komuniciranja, sveukupno se mijenja dosadasnji pogled na komuniciranje 1 medije
komuniciranja. Marketing ciljevi predstavljaju osnovu za izvodenje ciljeva digitalnog

marketinga.



3.1. ONLINE OGLASAVANJE

Oglasavanje je dobilo potpuno novu transformaciju razvojem tehnologija. Pojavom interneta
otvaraju se mogucnosti za nov nacin oglasavanja koji danas ima veliki utjecaj i jedan je od vise
koristenijih nacina. ,,Oglasavanje (ekonomska propaganda) je placeni oblik neosobne
komunikacije o organizaciji 1 njezinim proizvodima, koja se do ciljne skupine prenosi putem
medija masovnog komuniciranja, kao Sto su televizija, radio, novine, ¢asopisi, izravna posta,
javni prijevoz, vanjski izlosci ili katalozi® (Mahmutovi¢, 2021:237). Propagandu opcenito
upotrebljavaju pojedinci 1 organizacije kako bi promovirali svoju robu, uslugu, ideju, sadrzaj ili

ljude, te zbog svoje fleksibilnosti nudi moguénost dosezanja velike ciljne skupine.

3.1.1. Prednosti i nedostatci online oglaSavanja

Interaktivnost i sposobnost ciljanja potrosaca predstavljaju dvije osnovne karakteristike
interneta koje donose bitne razlike internet oglasavanja u odnosu na druge masovne medije.
Becham (1993) primjecuje da ,,nase potrosacko drustvo prolazi kroz temelje pomicanja moci
od marketinskih stru¢njaka prema potroSacu. Potrosa¢ postaje aktivni kontrolor poruke, koju

cuje 1 vidi®.

Internet omogucuje razvijanje dugoro€nog partnerstva izmedu poduzeca i korisnika. S gledista
procesa komunikacije, prva karakteristika, interaktivnost, zahtijeva vecu ukljucenost i jedne 1
druge strane, odnosno, 1 poduzeca 1 korisnika. KoriStenjem interaktivne komunikacije 1 brigom
za potroSaca, tradicionalni masovni mediji gube svoj prioritet, jer se u izravnim interaktivnim
medijima, kao Sto je internet, znacajna odgovornost za komunikaciju 1 zadovoljstvo

isporucenim proizvodom prenosi na proizvodaca (Kesi¢, 2003).

Mogucénost targetiranja omogucuje provodenje ciljnog marketinga. Targetiranje 1ili
segmentacija trziSta podrazumijeva podjelu heterogenog trziSta na manje homogene grupe koje
su slicne po odredenim karakteristikama, zahtjevima, i ¢ije zadovoljenje potreba ovisi o sli¢nim
proizvodima ili uslugama. Odabir ciljne skupine putem interneta prvenstveno obuhvaca
identificiranje 1 pozicioniranje potroSaca sa slicnim karakteristikama 1 zahtjevima te na kraju
kreiranje personalizirane oglasne poruke koja je usmjerena na iste. Internet danas omogucuje

izvlacenje informacija o potroSacima, koliko su povezani sa internetom, na kojem geografskom
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podrucju se nalaze, koje su njihove Zelje, potrebe i preferencije nad proizvodima ili uslugama.
Prikupljaju se i bihevioristicki podatci koji pruzaju informacije o vremenskom intervalu
zadrzavanja na web stranici, koliko je odredeni posjetitelj izlozen odredenom oglasu, na koji
nacin su posjetitelji dosli do web stranice itd. ,,Novi pristupi u online ciljanju potrosaca su:
demografsko ciljanje, kontekstualno ciljanje, bihevioristicko ciljanje, geografsko ciljanje,
ciljanje na osnovu vremenskog termina u toku dana, ciljanje prema afinitetima i ciljanje na

osnovu kupovine (Plummer, 2007).

Tablica 1: Prednosti oglasavanja na internetu

Prednosti oglaSavanja putem interneta

Interaktivnost Pruza  moguénost ciljanom  segmentu  ostvarivanje
komunikacije sa oglaSavateljima 1 prema tome stvaranje

partnerskih odnosa.

Ciljna usmjerenost Predstavlja temeljnu prednost, moguénost uskog usmjeravanja

ciljanoj publici.

Pristup informacijama Velika brzina 1 pristupacnost velikom broju informacija
predstavlja najvecu prednost interneta. Postojeci i potencijalni
potrosa¢ prilikom posjete na odredenu web stranicu na
raspolaganju ima sve potrebne informacije (cijene,

specifikacije, informacije o uvjetima kupovine i sl.)

Prodajni potencijal Na poslovnom trZiStu prodajni potencijal raste geometrijskom

progresijom, ali je rast vidljiv 1 na trZiStu osobne potrosnje.

Brzorastuée  korisnicko | Internet opcenito prati godiSnja stopa rasta korisnika vise od
trziste 100%. Pripadnici ove vrte trziSta smatraju se natprosjecno
obrazovanim. Usmjerena komunikacija ciljnom potrosacu, na
personaliziran nacin povecava zadovoljstvo i samim time broj

korisnika.

Kreativnost Internet pruza razne moguénosti 1 veéina njih jo§ nije

upotrijebljena niti iskoriStena.

Izlozenost Internet predstavlja najbolji medij za poduzeca koja su
ograni¢ena sa budzetom. Ovdje je prednost interneta
mogucnost oglaSavanja na svjetskoj razini, dok bi to s drugom

vrstom medija teze postigli, skoro i nemoguce.
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Virtualne prodavaonice

Internet polako preuzima glavnu ulogu prodaje Sto se tice

odredenih proizvoda ili usluga

Izvor: Kesi¢ T. (2003): ,,Integrirana marketinSka komunikacija®, Opinio, str. 418. - 422.

Tablica 2: Nedostatci oglasavanja na internetu

Nedostatci oglaSavanja putem interneta

Problem mjerenja

Pojavljuje se problem nepouzdanosti rezultata mjerenja

ucinkovitosti. Brojni istrazivaci dolazili su do razli¢itih podataka.

Specifi¢nost publike

Zbog brzog rasta interneta a ujedno i njegovih korisnika, dolazi
do cestih promjena u obiljezjima istih 1 sami proizvodaci ne

raspolazu valjanim podatcima.

Sporost pronalaska

Vrijeme moze biti ograni¢avaju¢i ¢imbenik za ¢esto posjeéivanje

zeljenih podataka internet stranica pojedinih poduzeca. Ljudi koji cijene svoje
vrijeme sporost pronalaZzenja podataka moze biti glavni
nedostatak u koriStenju interneta.

ZagusSenost Svakim danom sve je viSe oglasa i Sanse za opaZanjem svakog

oglasa pojedinacno sve su manje i dodano uz to korisnici odustaju

od pretrazivanja.

Mogucnost prijevara

Postoji mnogo nedopustenih nacina oglasavanja usmjerenih
maloljetnicima 1 djeci. Takoder drugi nacini prijevare su
nedopusteno prikupljanje podataka o potroSa¢ima bez njihovog

znanja 1 pristanka.

Troskovi

Sam pocetak rada web stranice predstavlja manje troSkove dok
njegovo kasnije odrzavanje dobre stranice 1 kvaliteta sadrzaja,
brzim nafinom pretraZzivanja postaje sve skuplje. Troskovi
oglaSavanja na internetu postali su znacajno skuplji od

oglasavanja na nacionalnoj televiziji.

Izvor: Kesi¢ T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija®“, Opinio, str. 418. - 422.
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4. ALTERNATIVNI OBLICI OGLASAVANJA

Oglasavanje predstavlja moc¢an alat marketinga. U¢inkovito je sa proizvodima koji se mogu
razlikovati od sebi sli¢nih, bazirajuéi se na razlike u kvaliteti koje kupci prihvacaju. Bez obzira
na kvalitetu oglasavanja proizvoda, proizvod se natjeCe sam za sebe. Alternativni oblici

oglasavanja pomazu u navedenoj diferencijaciji.

4.1. VIRALNI MARKETING

Douglas Rushkoff prvi puta u svojoj knjizi ,,Medija virus* iz 1994. godine spominje viralni
marketing. Internet je u to vrijeme jo$ bio u zacecima, Douglas je uocio fenomen koji je svake
godine bio sve napredniji. Internet postaje medij koji Salje poruku milijunima i milijardama
ljudi diljem svijeta. Internet je uvelike olakSao komunikaciju od osobe do osobe, dijeljenje

misljenja i informacija bez ikakvih troSkova.

U 21. se stolje¢u razvio marketing ,,0d usta do usta“ gdje se informacije temelje na osobnim
iskustvima sa odredenim brendom, proizvodom, uslugom ili proizvodacem. Prema tome se
vecina proizvodaca danas Zeli okrenuti, viralnom marketingu. Internet je svojom ulogom
podosta olakSao interakciju izmedu samih potroSaca kroz razne preporuke pisane po
specificnim web stranicama, na forumima, grupe na drustvenim mrezama kao i grupe

napravljene iskljucivo za pisanje 1 prepri¢avanje osobnog iskustva (recenziraj).

Dio potro$aca smatra internet oglase kompanija laznim a drugi dio potroSaca ima negativan
pogled na tradicionalnu marketinsku komunikaciju. Same se informacije koje su dostupne od
druge osobe smatraju vrlo pouzdanim, uvjerljivim 1 djelotvornim sredstvom pri donoSenju

odluka u kupovini proizvoda ili usluga.

Sirenje informacija se moZe opisati kao virus, $ire se prema postojeéim i potencijalnim
potrosacima koji opet iste informacije prenose na druge postojece 1 potencijalne potroSace.
Marketing od usta do usta predstavlja neformalnu komunikaciju usmjerenu, kao Sto je vec
re¢eno, drugim potroSaima vezanu uz dijeljenje informacijama o karakteristikama,

obiljezjima, pozitivnim i negativnim stranama odredenog proizvoda ili usluge.
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Postoje razli¢ite razlozi koji poticu do iznoSenja informacija drugim osobama (Havijer L.,

2009.):
1. Zasnovanost na proizvodu
2. Zasnovanost na poruci
3. Zasnovanost na drugima
4. Zasnovanost na osobnim karakteristikama

Primjecuje se razlika izmedu tradicionalnog marketinga i viralnog marketinga, kao i odredene
prednosti jednog naspram drugog. Obujam utjecaja viralnog marketinga u odnosu na
tradicionalni marketing je znacajno proSiren. Na internetu je proSirena mogucnost primatelja
poruka, tj. poruku moze primiti velik broj ljudi na svjetskoj razini. Tradicionalni marketing ima
manju mogucénost utjecaja na potrosaca u odnosu na viralni marketing. Kljucan dio uspjeha
viralnog marketinga predstavlja angaziranost kompanija koje poti¢u potrosace da proslijede
poruku dalje. Jo§ jedan od razloga koji doprinosi velikoj popularnosti viralnog marketinga je

niska razina troSkova 1 Siroka dostupnost.

Uz prvi bitan element kojeg predstavljaju potencijalni potrosaci za Sirenje poruke, vrlo je bitna
1 sama poruka, njena obiljezja koja se vezu uz sadrzaj i kreativnost zbog Cega se viralne poruke
doZivljavaju kao znanost. Poruka treba stvoriti paznju i znatiZelju, probuditi osjecaje bilo da se
radi o suzama, smijehu, suosjecanju itd. Poruka treba opisati osje¢aj koji nastaje prilikom

koriStenja proizvoda ili usluge.

4.2. GUERILLA MARKETING

Guerilla marketing predstavlja vrstu oglaSavanja koja koristi budZetna sredstva koja snose niske
troskove 1 to oslikavanjem grafita po ulicama, ogromne naljepnice po prijevoznim sredstvima
ili razli¢iti objekti koji su sami neobini a uz to se nalaze 1 na neobi¢nim lokacijama,
jednostavnije reCeno oglasavanje na nekonvencionalan nac¢in. Pojam guerilla marketing razvio
je Ernest Che Guevara objavom svoje knjige ,,Guerrilla Warfare* $to u prijevodu znaci 'gerilski
nain ratovanja'. Guerilla marketing pofeo se znacajno razvijati u razdoblju rodenja Y
generacije, tocnije od 1997. do 2000. godine. O osvajanju te generacije tvrtke su dobro morale

razmisliti o na€inu na koji €e to posti¢i. Kod Y generacije svi napori usmjerili su se na marketing
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strategiju od usta do usta jer je spomenuta generacija sklona komunikaciji na razne nacine.
Poruka je kreirana kako bi potaknula potrosace, medije na Sirenje iste. Postoje tri najvaznija

elementa gerila marketinga, a to su iznenadenje, rasprostranjenost i niski troskovi.
Efekt iznenadenja

Glavna aktivnost gerila marketinga je iznenadenje potrosaca neuobicajenim aktivnostima koji
privlace pozornost na marketinSku poruku. Neobi¢ne poruke se filtriraju puno vise od onih koje
potroSa¢ smatra uobicajenim. Kako privlac¢i pozornost, tako poruka izaziva i emocionalnu
reakciju Sto u odredenoj mjeri potrosaca blizi odredenom proizvodu ili usluzi. Efekt
apsurd, postavljanje oglasa na neuobifajeno mjesto ili oglasavanje same poruke putem

neuobicajenog medija.
Efekt rasprostranjenosti

Glavni cilj efekta rasprostranjenosti guerilla marketinga je dosegnuti §to veéi broj primatelja
marketinske poruke i sve to uz minimalne troskove. To usmjerava ka cilju da poruka bude
ekonomicna i usmjerena pravom cilju. Od vremena nastanka drustvenih mreZa, ostvarivanje
zeljene rasprostranjenosti postalo je 1 jednim dijelom besplatno, iako postoji dio ovisan o drugoj
strani, tj. potroSaci moraju biti dovoljno motivirani kako bi poruku prenijeli dalje. Na drustvenoj
mrezi Facebook postoji element koji prati aktivnosti na samoj drustvenoj mrezi 1 s tim
omogucuje prenoSenje marketinskih poruka bez agresivnog promoviranja proizvoda ili usluge.
Kako se biljezi svaka aktivnost korisnika druStvene mreze, tako se dobiva uvid u sadaSnje
preferencije 1 preporuke drugih osoba. Ovaj dio takoder predstavlja marketing od usta do usta
jer su potroSaci vise skloni vjerovati preporukama svojih prijatelja, obitelji, poznanika, prije

nego preporuci stranca.
Niski troskovi

Niske troskove guerilla marketinga omoguc¢uju dva elementa, od kojih su rasprostranjenost koja
omogucuje doseg velikog broja ljudi 1 gerilske kampanje koje u vecini slucajeva stavljene uz
promet bez velikih poéetnih novéanih troskova. Cak i u trenutcima kada troskovi postavljanja
kampanje iziskuju vec¢e novcane troskove, efekt rasprostranjenosti pomaze dolazak kampanje

do velikog broja ljudi.
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4.3. PRIKRIVENO OGLASAVANJE

Prikriveno oglasavanje! predstavlja vrstu oglasavanja koje je vezano uz svaki promotivni oglas,
znak ili odredenu informaciju koji se pojavljuju u jednom od oglasa. Postoji nebrojno puno
primjera u kojima se proizvod pojavljuje u medijima potpuno neplanirano. NajviSe se moze
vidjeti u serijama ili javnim emisijama na televiziji. Javljaju se i kompenzacije u kojima se
pojavljuju najmanje dvije strane koju ¢ine novinar i oglasiva¢ sa odredenim proizvodom. U

spomenutom slucaju novinari su duzni promovirati proizvod bez financijske naknade.

Ukoliko osoba koja je izloZena velikom broju oglasa svakodnevno ne obra¢a paznju na njih, ili
ih ne promatra detaljno, ne¢e moci uociti razliku izmedu klasi¢nog oglaSavanja i prikrivenog
oglasavanja. Razlika je kod klasicnog oglasavanja to §to nema ocekivanog utjecaja na
uredniStvo, novinare i1 redakciju Sto zna¢i da se promovira odredeni proizvod ili sluga
pruzanjem informacije ili poruke potrosacima kroz odabrani medij. Prikriveno oglasavanje pak
s druge strane koristi novinarske tekstove za promociju i pretpostavlja se da takav nacin oglasa
ima jaci utjecaj na potrosace. Prvi slucajevi prikrivenog oglasavanja uoceni su u vrijeme
stvaranja dnevnih novina §to daje zakljuciti kako su novine tad bile jak medij koji unatoc¢

dolaskom televizije i radija nije nestao. Uz rast snage medija rastao je i utjecaj oglasivaca.

Prednosti prikrivenog oglasavanja su brojne, a prema Margheriti Corniani (2001) su sljedece:
uvodenje brenda/proizvoda u radnju 1 kreiranje svakodnevnih situacija, stvaranje prirodnih
uvjeta za pojavljivanje brenda/proizvoda, iskoristivost emocionalnog angaZmana i paznje
gledatelja usmjerene na odredenu scenu ili filmsku akciju, filmovi i emisije proizvode se za
ciljanju skupinu potrosaca, prezentacija proizvoda Cije oglasavanje moze biti ogranic¢eno ili

zabranjeno, prikriveno oglasavanje fleksibilnije je od klasi¢nog oglasavanja.

S obzirom na zakonske odredbe svake pojedine zemlje, sukladno tome 1 metode prikrivenog

oglasavanja na globalnoj se razini razlikuju.

! Product placement
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5. PRIMJERI ALTERNATIVNOG OGLASAVANJA IZ PRAKSE

U Hrvatskoj ali 1 u svijetu ima puno primjera alternativnih oblika oglasavanja. Kroz daljnji tekst

prikazat ¢e se primjeri viralnog marketinga, guerilla marketinga i prikrivenog oglaSavanja.

5.1. VIRALNI MARKETING

Kampanji zapocetoj u srpnju 2014. godine pod nazivom Ice Bucket Challenge cilj je bio podici
svijest o bolesti amiotrofi¢ne lateralne skleroze (ALS), bolest motorickih neurona koji uzrokuju
oSte¢enje misica. Cilj same kampanje bio je donirati novce udruzi koji boluju od navedene

bolesti ili postavljanje videa na druStvene mreze.

Slika 2: Primjer viralnog marketinga - Ice Bucket Challenge
Izvor: Everyday Health (https://www.evervdayhealth.com/als/ice-bucket-challenge-raising-

money-care-research/ )

Kampanja Ice Bucket Challenge uspjela je privuéi paznju ljudi diljem svijeta na bolest
amiotroiféne lateralne skleroze (ALS). Ljudi su kreirali svoje videozapise 1 na drustvenim se

mrezama moglo pogledati videa od preko 17 milijuna ljudi. Videozapisi su bili pregledani od
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strane 440 milijuna ljudi. Posebnu pozornost privlacile su poznate osobe kao Sto su Oprah

Winfrey, Bill Gates, George W. Bush, Selena Gomez, Taylor Swift i dr.

Slika 3: Primjer viralnog marketinga - Ice Bucket Challenge — Oprah Winfrey
Izvor: Clear Admit (https.//www.clearadmit.com/2014/08/business-school-students-accept-
als-ice-bucket-challenge-pass/ )

Jedna od omiljenih strategija koja se koristi prilikom stvaranja kampanje na druStvenim
mrezama je pojavljivanje slavnih osoba u istim, §to daje jo§ ve¢u podrSku i pomo¢ u privlacenju
1 zadrzavanju paznje. Na slici 3. je vidljiv dio videozapisa sa druStvene mreZe Instagram koji je
objavila Oprah Winfrey, u kojemu se vidi kako sudjeluje u Ice Bucket Challengeu. Nakon $to

je to ucinilo odredeni broj poznatih osoba, Zelja za realizacijom istog Sirila se i na druge. Bivsi
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predsjednik George W. Bush takoder se pridruzio viralnoj kampanji i ujedno popisu politi¢ara
koji su ju odradili. Jenna Bush Heger, kéerka je izazvala svog oca nakon ¢ega je on snimio
videozapis i1 objavio ga na drustvenoj mrezi. Na videozapisu je vidljivo kako supruga zalijeva

bivSeg predsjednika kantom vode 1 leda.

gl - s

Slika 4: Primjer viralnog marketinga - Ice Bucket Challenge - George W. Bush
Izvor: 6abc Action News (https://6abc.com/president-als-ice-bucket-challenge-water/272395/)
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Ice Bucket Challenge je doprinio podizanju aktivnosti drustvenih mreza u 2014. godini a ujedno
i svijest o bolesti ALS. Kako su ljudi dijelili svoje videozapise gdje se susrecu sa izazovom,
potaknula se i komunikacija usta do usta i jo§ viSe pomoglo Sirenju kampanje. Vrijeme je
posluZilo izazovu 1 uz to ljudi su osim zabave osjecali i jedinstvo $to na neki na¢in doprinose
zajednici. Dobar primjer kroz koji se pokazala mo¢ marketinga i jacina viralnog Sirenja

kampanje.

Jo§ jedan primjer viralnog marketinga odradila je tvrtka Dove ¢ija se kampanja zove ,,Real
Beauty Sketches* koja odraZava problem vezan uz danasnje druStvo: standardi ljepote 1 kako
se same zene nose s njim. Najveéi problem tada, a i danas predstavlja bombardiranje
nedostiznim standardima ljepote. Zene su bilje zamoljene da se opisu forenzickom umjetniku

Gilu Zamoru, obu¢enom FBI-u koji je na temelju njihovog opisa nacrtao njihove portrete.

Slika 5: Primjer viralnog marketinga Dove — Real Beauty Sketches
Izvor: Medium (https://medium.com/ad-discovery-and-creativity-lab/dove-real-beauty-

sketches-14731fcf183¢c)
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Dove je uSao u rizik i uspjeli su, njihova kampanja se smatra najgledanijom na You Tube-u,
objavljena 2013. godine. Tipi¢na komercijalna reklama u kojoj je zvijezda inace predstavlja
savrsenstvo 1 odbijena je. Oni su se kladili na nesavrSenost i pri tome nitko od publike nije ostao
ravnoduSan. Prepoznali su problem koji postoji danas u svijetu i podigli su svijest o na¢inu na

koji trebamo gledati sebe.

5.2. GUERILLA MARKETING

Odlic¢an hrvatski primjer guerilla kampanje odradila je zagrebacka agencija Imago Ogilvy u
suradnji sa Heinekenom. Kampanja nosi naziv ,,Hopa Cupa® i vezana je uz napitak, tocnije sok
od limuna s hmeljom. Kampanja je uspjela probuditi interes. Na slikama su vidljiva razli¢ita
pitanja koja su smjeStena na Zutoj podlozi i uz njih se nalaze ze¢je usi. ,,Cijela kampanja bila je
usmjerena na one ljude snaznog karaktera koji se ne srame pokazati svoje pravo ,,ja* i koji ne

prezaju pred konzervativnim drustvenim normama“ (Media marketing 2018).

Slika 6: Primjer guerilla marketinga - Hopa Cupa by Heineken
Izvor: Media-marketing (https.//www.media-marketing.com/vijesti/imago-ogilvy-i-heineken-

vas-pozivaju-na-hopa-cupa/)
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Gerilski marketing je uvelike pomogao uvodenju novog pica na trziste koje je samo po sebi
veliko. U kampanji su koristeni teaser plakati, zanimljive naljepnice i putokazi koji su uspjeli
zaintrigirati svakog prolaznika. Postavljali su se na mjestima gdje dnevno prode puno ljudi te
su tako puno vise 1 primijeceni. Prema tome postignut je efekt rasprostranjenosti i zbog svoje
zaintrigiranosti uspjela se posti¢i komunikacija ,,0d usta do usta®“. Kasnije se kampanja nastavila

na drus$tvenim mrezama.

Slika 7: Primjer guerilla marketinga - Hopa Cupa by Heineken
Izvor: Media-marketing (https.//www.media-marketing.com/vijesti/imago-ogilvy-i-heineken-

vas-pozivaju-na-hopa-cupa/)

Kampanja se mozZe protumaciti uvelike provokativna i izazovna i prema tome izazvala je

gomilu reakcija.

,»3$ milijuna vrijedno autobusno stajaliste” kampanja je bila jednostavna. 3 milijuna kanadskih
dolara bilo je postavljeno u kuciSte na autobusnoj stanici u Vancouveru u Kanadi. Kudiste je

bilo postavljeno 3M proizvodom, Scotchshield, prozirnom folijom koja ojacava staklo kada se
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nanese na nj. Publika je bila izazvana razbiti staklo, ako to ucine, otisli bi s novcem. Genijalna
marketinSka kampanja kojoj nitko ne bi mogao odoljeti ne pokusati razbiti staklo. Tu je
postojala prednost i za 3M koji bi ponovno ukazali na snagu Scotchshielda. Postojalo je
nekoliko osnovnih pravila od kojih je jedno da se prilikom pokuS$aja razbijanja stakla moglo
iskljucivo koristiti svoje noge. U blizini su stajali zastitari koji su osiguravali ne kr§enje pravila.
Nekoliko godina kasnije se otkrilo da je dio nov€anica bio lazan te ukoliko bi netko 1 razbio
staklo, bio bi nagraden na drugaciji nac¢in. Kampanja je trajala 1 dan i kada nitko nije uspio,
uklonjena je. Troskovi kampanje bili su minimalni uz najam kudista i1 zastitare za jedan dan.

Minimalni troskovi koji su imali velik povrat ulaganja.

i _337. -

Tes: I0F A Wek 107 e  Tha 1D
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Slika 8: Primjer guerilla marketinga — 3M
Izvor: Better marketing (https://bettermarketing.pub/the-3-million-bus-stop-how-3m-got-1-
million-in-free-marketing-6a3915027aee)
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5.3. PRIKRIVENO OGLASAVANJE

Kada je rije¢ o prikrivenom oglasavanju u filmovima, specifi¢no je da se proizvod ili usluga
koji se oglaSava, ujedinjuje u film (televizijska serija, program, tekst pjesme, videoigre itd.). Za
primjer je uzet film Top Gun, gdje glumac Tom Cruise tokom filma nosi naocale vrlo poznatog

brenda, Ray Ban.

Slika 9: Primjer prikrivenog oglasavanja Top Gun - Ray Ban
Izvor: Irish Independent (https://www.independent.ie/business/media/why-the-sun-always-

shines-on-the-global-sunglasses-industry/41489066.html )

Film, osim S§to zabavlja publiku, pruza im inspiraciju za kupovinu sun¢anih Ray Ban naocala.
Prodaja je spomenutih naocala koje Cruise nosi u filmu porasla od svibnja kada je zapoceto

prvo prikazivanje.

Jedan od prvi poznatijih primjera prikrivenog oglasavanja zabiljezen je u crtanom filmu Mornar
Popaj kome je Spinat bio izvor mo¢i i snage. Kada je zapocelo prikazivanje filma, prodaja
Spinata u SAD-u je porasla za 30% (Juri$ic¢ i dr., 2007).
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Slika 10: Primjer prikrivenog oglasavanja - Mornar Popaj i Spinat
Izvor: Novi (https.//novi.ba/clanak/2 1888 1/tab-latest)
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6. ZAKLJUCAK

Iz provedenog pregleda spoznaja i analize primjera iz prakse moze se zakljuciti da alternativni
oblici oglaSavanja, poput viralnog marketinga, guerilla marketinga i prikrivenog oglasavanja,

postaju odrziv dio marketinskih strategija poslovnih subjekata.

Tradicionalni oblici oglaSavanja postaju sve manje upotrebljivi jer prednost preuzimaju
alternativni oblici oglasavanja koji postaju sve znacajniji dio marketinske strategije poslovnih
subjekata. Potrebno je naglasiti kako unato¢ velikoj prednosti alternativnih oglasavanja, oni ne
bi trebali zamijeniti tradicionalno oglasavanje, odnosno potpuno ga iskljuciti. Ve¢ina poslovnih
subjekata danas bazira svoje poslovanje na internetu pa sukladno tome i marketinske aktivnosti
moraju biti baziranje na digitalnim tehnologijama i alatima koje ono pruza. Zbog napredovanja
tehnologije i interneta, sve veéeg broja potrosaca koji koriste internet i u trendu su sa razvijenom
tehnologijom, alternativni oblici oglasavanja nece biti zanemareni ili neiskoriSteni kroz

buduc¢nost.

Kroz analizu nekolicine primjera iz prakse vidljivo je kako potrosaci imaju tu najznacajniju
ulogu. Uz veliku konkurenciju poslovni subjekti ulazu i velike napore kako bi doprli do ciljanog
segmenta. Kroz viralni marketing, guerilla marketing 1 prikriveno oglasavanje vidljiv je i veliki
broj uspjesnih primjera. Takoder, u€ena je situacija gdje se viralni marketing nije koristio za
oglasavanje pojedine tvrtke ili poslovnog subjekta ve¢ je doSlo do podizanja svijesti o bolesti,

Sto znaci da ovi oblici oglaSavanja ne moraju biti koriSteni sam u poslovnom smislu.

KoriStenjem novog medija koji predstavlja drugaciji 1 posebniji nacin oglaSavanja, ostavljat ¢e
se poseban otisak na marku 1 zatim na publiku. Kreativnost prilikom odabira medija dovest ¢e
do dugotrajnijih odnosa s kupcima 1 njihove percepcije prema marki. Alternativni oblici

oglaSavanja najviSe su prisutni u svijetu, i Sto dalje, biti ¢e ih sve viSe.
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