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Perspektive promidzbe u XXI. stoljecu

Predrag Haramija’, Duro Njavro™, Jagoda Poropat Darrer”™

SaZetak

Otkrice i primjena novih postupaka u promidzbi ovisna je o dvjema vrstama sil-
nica; s jedne strane, o novim tehnickim ili tehnoloskim otkricima glede sredstava
komunikacije, a s druge strane o novim situacijama odnosno okolnostima u go-
spodarskome i drustvenom okruzju.

U radu se prikazuje dosadasnji razvoj i istrazuju moguce dominantne tendencije
promidzbe u XXI. stoljecu.

Pocetak XXI. stoljeca obiljeZava zasicenost potroSaca mnostvom promidzbenih
poruka i sve veCe nepovjerenje u njih, sve veca ucestalost meduljudske komunika-
cije putem elektronickih i interaktivnih sredstava osobne komunikacije poput mre-
Ze i mobitela, sve veci utjecaj korporacija i sve veci zahtjevi javnosti za eticno$céu
korporacija te dominacija snaznih robnih marki ili »brendova« na trZistu. Zbog
toga, u promidzbenim strategijama korporacija dolazi do odmaka od »klasicnoga«
oglasavanja k onomu prikrivenom, ponovnoga otkrica vaznosti usmene predaje
(no, ovaj put putem mobitela i mreZe), ucestalijega oglasavanja i uporaba odnosa
s javno$cu za izgradnju etickoga ili drustveno odgovornog »imageax.

Kljucne rijeci: promidzba, razvoj komunikacije, trendovi promidzbe, mreza, mo-
bitel, etika

Uvod

PromidZba je vjerojatno stara koliko i [judski rod. Kao §to se svijet u kome ¢ov-

jek zivi mijenja, tako je i ona podlozna neprekidnim promjenama. Danas su prom-
jene strjelovito brze. Dinamika je tolika da ¢esto udzbenici promidzbe gotovo ne-
posredno nakon objavljivanja bivaju zastarjeli te dozivljavaju nova, obnovljena iz-
danja svake godine.
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Promidzba, kao i svaka druga djelatnost, moze biti dobra ili losa, ovisno kako
se i u koju svrhu rabi. Moze informirati ili dezinformirati, usmjeravati ili zavara-
vati. Ona se u provedbi svojih ciljeva koristi nizom aktivnosti. U literaturi se nazi-
vaju alatima promidzbenoga spleta. Kao »klasi¢ni« alati navode se oglasavanje,
odnosi s javno$éu, izravni marketing, unaprjedenje prodaje i osobna prodaja.! Da-
nas u taj splet sve vise stru¢njaka kao novi alat promidZzbe uvrStava i pojam Inte-
raktivnifinternet marketing.? Sve popularniji pojam integrirana marketinska komu-
nikacija pretpostavlja pronalazenje optimalne kombinacije interaktivnih i neinte-
raktivnih (tradicionalnih) oblika komunikacije kako bi se ostvarili maksimalni ko-
munikacijski ucinci.3

Strelovite promjene u tehnoloskome, gospodarskom i druS§tvenom okruZju da-
nas ne dovode samo do otkri¢a i sve veée uporabe novih promidZbenih alata poput
mreZe, ve¢ i do novih nacina uporabe nekih »klasi¢nih« alata.

Cilj je ovoga rada ukratko opisati glavne promjene u promidzbi danas i po-
kusati objasniti silnice koje ih uzrokuju. Rad je strukturiran tako da se tendencije
u promidzbi sagledavaju u odnosu na utjecaj dvaju silnica; s jedne strane, tehno-
loskih inovacija u sredstvima komunikacije, a s druge, promjena u drustveno-go-
spodarskome okruzju i javhome mnijenju. U ovom se radu ukazuje na nove inte-
raktivne promidzbene alate (mrezu i mobitel) te se opisuju najznakovitije prom-
jene u nacinu uporabe nekih od tradicionalnih alata (oglasavanja i odnosa s jav-
noscu) te analiziraju neki sve popularniji postupci (»brendiranje«, marketing usme-
nom predajom, prikriveno oglasavanje).

Da bi se jasnije prikazali razlozi i nacini uporabe novih sredstava i strategija
promidzbe, sagledavaju se u kontekstu kratkoga povijesnog pregleda razvitka ko-
munikacijskih sredstava, promjena u ocekivanjima i zahtjevima javnosti od pro-
midZbe te promjena u drustvenome i gospodarskom okruzju.

1. Utjecaj razvitka komunikacijskih sredstava na promidzbu

Opcéepoznate su postavke kanadskoga teoreti¢ara komunikacije i profesora na
sveuCili$tu u Torontu, Marshalla McLuhana, o Gutenbergovu otkri¢u odnosno
pocetku primjene tipografije (tiskarstva) kao klju¢noj razdjelnici u povijesti ko-
munikacije i svekolikih drustvenih odnosa. Povijest Zapada podijelio je na dva gla-
vna razdoblja — prije i poslije masovne primjene tiskarskih tehnika. Razlikuje,
dakle, razdoblje verbalne usmene komunikacije i razdoblje masovno dostupne pi-
sane (tiskane) rije¢i®.

1 Kotler, Philip i sur., Osnove marketinga, MATE, Zagreb, 2006., str. 719.

2 Belch, George E., Belch Michael A., Advertising and Promotion, 7ed., McGraw-Hill Irvin, New
York, 2007., str. 17.

3 Vlasi¢, Goran, Mandelli, Andreina, Mumel, Damjen, Interaktivni marketing: Interaktivha marketin-
Ska komunikacija, PeraGO d.o.o0. Zagreb, 2007. str 32 i 33.

4 Usp. MacLuhan, Marshall, The Gutenberg Galaxy, Routledge & Kegan Paul, London, 1962.
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McLuhanovi zakljuéci, kao i sli¢ne spoznaje drugih teoreti¢ara komunikacije?,
mogu se slobodno primijeniti i na podrucje promidzbe, a posebno oglasavanja.
Tako je moguce, s obzirom na kroz povijest koriStena sredstva, ugrubo podijeliti
povijest oglasavanja u dva glavna razdoblja:

1. razdoblje prije pojave masovnih medija

2. razdoblje masovnih medija (tiskanih i elektronickih).

Medutim, ono §to McLuhan nije predvidio Cinjenica je da se danas, sa strjelo-
vitim razvojem racunala i digitalne tehnologije tj. sve veCom uporabom mreze i
mobilnih telefona te tehnologija koje ih spajaju, ulazi u treée razdoblje, »razdoblje
digitalnih interaktivnih medija«. Naravno, ta je razdoblja u pogledu promidzbe
tesko jasno razgraniciti. Pojedine promidzbene tehnike rabe se u svim razdoblji-
ma, razlika je u tome §to je u pojedinome razdoblju neka tehnika znatno vise za-
stupljena od drugih.

1.1. Svojstva promidzbe u doba prije pojave masovnih medija

Dobar glas daleko se ¢uje — nacelo je po kojem se stoljeima prenosila poruka
o nekome proizvodu. Sve do industrijske revolucije, vrsni zanatlije nisu trebali re-
klamirati svoje proizvode, nisu trebali oglasa ni oglasnih agencija; za kakvocu nji-
hovih proizvoda jednostavno se znalo. Zadovoljni kupci prenosili su glas o njima
usmenom predajom. Najbolji kovaci, zlatari, krojaci i graditelji bili su nadaleko
poznati — poznati po kakvoci svojih proizvoda, ali i zato $to su njihovi pojedini
kupci bili utjecajni. Pridijevanje naziva poput »sluzbeni kraljev kroja¢ ili oruzar
ili...« donosilo je ne samo ugled, ve¢ i moguénost boljega ostvarenja poslovnih in-
teresa.

Vidovi takve promidzbe prezivjeli su do danas. Po nacelu usmene predaje da-
nas najcesce djeluju razni obrti i manje tvrtke; za njih se u okruzju potencijalnih
korisnika njihovih proizvoda jednostavno zna, a buduéi da imaju premalo novca
za promidZbene kampanje u medijima, moraju se osloniti na kakvocu svojega pro-
izvoda odnosno dobar glas o njemu. I neke od najpoznatijih marki odnosno velikih
tvrtki danas funkcioniraju po slicnome nacelu, gotovo da im ne treba reklama. Za
tvrtke poput »Rolse Roycea« jednostavno se zna. Postale su sinonim kakvoce. Re-
miniscencije na promidzbu usmenom predajom prezivjele su i u nekim granama
industrije: proizvodaci alkoholnih pi¢a ve¢ dugo znaju za vrijednost promidzbe
svojih proizvoda koju izvodi konobar, a neke farmaceutske tvrtke oduvijek su po-
ticale lijecnike na preuzimanje svojih proizvoda. Prezivio je i niz tehnika poput
davanja uzoraka proizvoda utjecajnim osobama.

Glavna je prednost toga visestoljetnog nacina promidzbe Cinjenica da se radi
o besplatnome i najucinkovitijem nacinu dolaska do klijenta. Za vas se zna. Kupci
vas traze, ne trudite se doprijeti do njih i uvjeriti ih. Naravno, da bi se doslo do

5 DeFleur, Melvin — Ball-Rokeach, Sandra, Theories of mass communication, Longman, New
York, 1989.; Inglis, Fred, Teorija medija, Barbat: AGM, Zagreb, 1997.; Lull, James, Media, com-
munication, culture, Polity Press, Cambridge, 2000.
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toga statusa potrebno je mnogo truda i vremena, mnogo mukotrpnoga rada na
izgradnji vrhunskoga proizvoda ili usluge.

Naravno, postojalo je doba prvih pokuSaja neverbalnoga oglaSavanja; poznati
su primjeri oglasavanja na zidovima zgrada (poput danasnjih murala) jos u staro-
me Rimu. No to su veéinom bile najave drustvenih dogadanja (na primjer, igara)
ili primjeri politicke promidzbe. Oskudne tehni¢ke moguénosti davale su malo
moguénosti manipulacije Sirokih razmjera.

1.2. Svojstva pomidzbe u razdoblju masovnih medija

Razdoblje medija moZe se grubo podijeliti na dva dijela — doba tiskanih me-
dija (od XVI. do XX. st.) i doba elektronickih medija (od XX. st. do danas).

1.2.1. Razdoblje tiskanih medija

Razdoblje tiskanih medija razdoblje je Citanja. Tiskana rije¢ temelj je civiliza-
cije koja je stvorila svijet danasnjice. To doba zapocinje Gutenbergovim otkri¢em
tiska kada je tiskana knjiga postala dostupna gotovo svima, a time i informacije
odnosno spoznaje. Uz knjige pocinje Sirenje i brojnih drugih tiskovina — novina,
Casopisa, letaka i plakata. Za obavjeStavanje javnosti i oglasavanje bilo je posebno
vazno Sirenje brojnih dnevnih i tjednih novina tijekom XIX. stoljeca. To stoljece
slobodno se moZe nazvati stolje¢em nastanka marketinga i oglaSavanja. Glavni
medij promidzbe bili su oglas u novinama®, letak i plakat, a pojavilo se i oglagava-
nje putem poste (izravni marketing). S rastom gospodarstva razvija se i oglasava-
nje te nastaju i prve prave promidzbene agencije. Kao prva prava agencija za ogla-
Savanje ¢esto se navodi N. W. Ayer & Son osnovana 1869. godine u Philadelphiji
(SAD). Zanimljivo je spomenuti da su prve uspjesne oglasivacke kampanje bile
one proizvodaca sapuna (otada kasnije i naziv »sapunica« za niz zabavnih medij-
skih sadrzaja kojima su sponzori proizvodaci sapuna). Proizvodaca sapuna Pears
Soap, Thomasa Barratta, ¢esto se spominje kao oca modernoga oglasavanja.” Pro-
midzbena sredstva izumljena u tome razdoblju (oglas, letak i plakat) nastavljaju
postojati i danas. Ipak, ne kao jedina i glavna sredstva.

1.2.2. Razdoblje elektronickih medija

Iako McLuhan kraj »tiskanoga« razdoblja veZe uz otkrice telegrafa, pravo do-
ba elektronickih medija pocinje dvadesetih godina XX. stoljeca, otkriem i Sire-
njem radija. Ranih 20-ih godina XX. stoljeca utemeljene su prve radiopostaje.
Veé 30-ih godina dobar dio njihovih medijskih sadrzaja bile su emisije namije-
njene domacicama koje su sponzorirale razne tvrtke (vrlo ¢esto opet proizvodaca
sapuna), a zauzvrat su imena tvrtki bila spominjana na pocetku i na kraju svake
emisije. Prva takva »sapunica« bila je radioserija »Ma Perkins« emitirana od 1933.

6  1836. godine francuske novine La Presse postale su prve novine u povijesti koje su uvrstile jedan
placeni oglas.
7  Olins, Wally, On Brand, Thames&Hudson, London, 2003. str 78.
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godine u SAD-u koju je sponzorirala korporacija Procter & Gamble8. Nakon ne-
koga vremena vlasnici radijskih postaja shvatili su da mogu prodati sponzorska
prava na emitiranje reklama u kratkim intervalima u stankama svojih emisija te na
taj nacin zaradivati viSe novca. Ta ista praksa prenijela se 50-ih godina i na tele-
viziju koja u to doba ulazi u kucanstva te su stvarane i prve televizijske reklame.
Krajem XX. stoljeca oglasavanje preko elektronickih medija doZivljava pravi pro-
cvat. Razvitak sredstava masovne komunikacije dovodi i do poplave promidzbe-
nih sadrzaja. Pocetak XXI. stolje¢a vrhunac je medijske civilizacije. Svjedo¢imo
pravoj poplavi oglaSavanja u najrazli¢itijim medijima i na najrazlicitijim mjestima.
Svjedocimo i sve radikalnijim, Sokantnijim na¢inima oglaSavanja — sve kako bi se
privukla zasi¢ena pozornost. Ukratko, temeljno je svojstvo promidzbe toga razdo-
blja kolikoca, a ne kakvoca, persuasivnost, a ne istinitost.

Razdoblju medija u svem danasnjem obliku svojstveno je svekoliko zasicenje
tradicionalnim medijskim porukama, rastuée nepovjerenje u masovne medije te
sve veca uporaba sredstava osobne komunikacije — svojevrstan povratak usmenoj
predaji (uvelike olak$anoj ubrzanim razvitkom digitaliziranih elektronickih sred-
stava osobne komunikacije). Iako razdoblje medija jos$ traje, nove tehnike komu-
nikacije ukazuju na pocetak novoga »digitalnog ili interaktivnog razdoblja«, raz-
doblja treée medijske revolucije. Novo, trece razdoblje doba je koje u sebi objedi-
njuje svojstva svih dosadasnjih razdoblja (i doba usmene predaje i doba medija)
te ih nadograduje novim sredstvima osobne komunikacije (ponajprije mrezom).

2. Primjena interaktivnih sredstava komunikacije u promidzbi

Lako je mogucée uociti tendencije predstojecih godina. Posve je jasno da e sve
ve(i biti utjecaj mreze i mobitela. Informaticka era najbrze je rastuci fenomen koji
drustvo poznaje. Na Googleu se danas mjesec¢no obavlja vise od 30 milijardi pre-
trazivanja. Za doseg od 50 milijuna korisnika radiju je trebalo 38, televiziji 13, a
mreZi samo Cetiri godine.?

Potpuno je sigurno da e se ta tehnicka sredstva sve vise rabiti i u promidzbi te
da Ce poticati stvaranje novih postupaka temeljenih na iskoriStavanju interaktiv-
nosti mreze i mobitela.

Kao $to ni izum televizije i radija nije istisnuo oglaSavanje u novinama, letke i
plakate, tako ni izum mreZe i mobitela nece u potpunosti istisnuti televiziju i radio.
Prije je moguce da ¢e se integrirati s njima. I plakati i oglasi u novinama i dalje ¢e
postojati. U predstoje¢im godinama i dalje ¢e se rabiti sva promidZbena sredstva
koja su se i dosad rabila, no u drugacijem omjeru.

Mreza i mobitel uistinu oznacavaju revoluciju u komunikaciji (slicnu onoj Gu-
tenbergovoj). Ljudi uspomo¢ mreZe i mobitela mogu komunicirati ¢eSée i s daleko
veéim brojem osoba nego ikada prije. U djeli¢u sekunde poruku ili podatak mogu
prenijeti do tisuca ljudi. Ne prenosi se samo tekst, moguce je drugim ljudima pre-

8 Isto., str 79.
9 Internet oglasavanje, http://www.i-oglas.com/ (preuzeto, 4. 01. 2012.)
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nositi i sliku, zvuk, film. Tehnike integracije televizije, racunala, mobitela i mreze
jos se razvijaju, no ve¢ postoje uredaji u kojima su sve te mogucnosti objedinjene,
primjerice u takozvanome »smartphonex.

Smatramo da suvremeno razdoblje, koje bi se moglo nazvati »dobom interak-
tivnih medija«, pocinje sve masovnijim koriStenjem elektronickih sredstava osob-
ne komunikacije, posebno primjenom mobitela i mreZe. Razvidno je da ée ta sred-
stva sve viSe utjecati na promidzbu.

2.1. Mreza i drustvene mreze

Mreza donosi niz novih moguénosti promidzbe koje se zahvaljujuéi njezinomu
svojstvu interaktivnosti neprekidno otkrivaju. Na mreZi ¢ovjek nije samo pasivan
promatrac kao u drugim medijima, tj. tek objekt promidzbenih tehnika, on je ak-
tivan tragac, »surfer« za informacijama. Na mrezi svatko moze postavljati infor-
macije, otvarati stranice, sudjelovati u raspravama... Covjek nije samo konzument
informacija — on je i njihov stvaratelj. Upravo zbog tih svojstava i njezine sve vece
raSirenosti, mreZa posljednjih deset godina strjelovito zauzima sve znacajniju ulo-
gu u promidzbenome spletu. Od tada je izumljeno niz promidzbenih tehnika ko-
jima se »surfera« na mrezi nastoji usmjeriti na stranice koje je pozeljno vidjeti, a
potom ga vjesto oblikovanim sadrzajem stranica uvjeriti da nesto i kupi.

Veé je spomenuto kako tradicionalni oblici oglasavanja (u novinama, na tele-
viziji, na radiju, plakatima itd.) sve teze ostvaruju svoje ciljeve. Mrezno oglasava-
nje (ako ga se zbog njegovih posebnosti uopée moze nazvati oglasavanjem) ima
nekoliko prednosti u odnosu na njih; daleko niZu cijenu, usmjerenost na ciljanu
skupinu, laku mjerljivost uocljivosti i brz povrat ulaganja. Oglasiva¢ moze svakod-
nevno pratiti statistike o posjetiteljima svoje mrezne stranice te kupcima pojedi-
noga proizvoda ili usluge. U svakom je trenutku poznato isplati li se pojedino ula-
ganje; moguce je na vrijeme prekinuti kampanje koje ne ostvaruju zadovoljavajuéi
povrat. MreZznu kampanju moguce je pokrenuti u svega nekoliko sati, a rezultati
su vidljivi gotovo trenutno.1 IstraZivanja kazuju da je i uoéljivost oglasa na mrezi
5,2% veca nego u klasi¢noga oglasa.!! Na mrezi ¢ak nije potrebno prodavati ogla-
se. Dovoljno je prijaviti svoju stranicu na Google AdSense i Google ¢e u necije ime
prodavati oglase za odreden udio u zaradi. Iako oglaSavanje nije jedini izvor zara-
de na mrezi, toliko se brzo razvija da svatko tko na svojoj stranici biljeZi znatan
promet moze ratunati da ¢e na njemu i zaraditi.12

Mrezno oglaSavanje globalno raste 28,2 posto godiSnje, sedam puta brze od
oglasavanja u standardnim medijima koje raste tek 3,9 posto.l3 Prema istraZiva-
njima, na njega ¢e se ove godine potrositi ¢ak 51,1 milijardi americkih dolara. Ta-

10 Internet oglasavanje, http://www.i-oglas.com/ (preuzeto, 4. 01. 2012.)

11 Vurro, Marcella, Critical Evaluation of Internet Advertising, Grin Verlag, Norderstedt, 2009., str. 6.

12 Li, Charlene — Bernoff, Josh, Veliki val, MATE d.o.o., Zagreb 2010, str. 11.

13 Koncevski, Ksenija, Internetsko oglasavanje ¢e 2011. prihodom preteci tiskane medije, Poslovni
tjednik, 9. kolovoz 2007. http://www.poslovni.hr/50868. aspx (preuzeto 23. 06. 2009.)
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ko e s petoga mjesta mrezno oglaSavanje dospjeti na drugo, potiskujudi tiskovine,
kablovsku i javnu televiziju. Pad oglasavanja zbog aktualne gospodarske krize ne-
¢e se odnositi na online oglasavanje koje sustavno raste, polako ali sigurno poti-
skujuéi »stare« medije!4. Predvida se da ¢e 2014. svjetski troskovi mreznoga ogla-
Savanje dosegnuti 96.8 milijardi $, a udio online oglasavanja u ukupnome ogla-
Savanju skociti ée s 11.9% iz 2009. na 17.2% u 2014.15

Jedan je od razloga za takav rast velik broj besplatnih rjeSenja: specijaliziranih
oglasnika, profila na drustvenim mrezama, foruma, blogova, e-mailova, newslettera
isl. Treba imati na umu da rije¢ »besplatno« ipak podrazumijeva interne resurse
tj. angazman i plac¢anje zaposlenika.

Medu marketinskim stru¢njacima sve je veca popularnost pojma »social media
marketing« tj. raznih pokuSaja ubacivanja promidzbenih sadrZaja na druStvene
mreze korisnika interneta. Najpopularnija medu njima, Facebook, jos je u 2010.
imala vi$e od 400 milijuna ¢lanova u svijetu, od toga 1,2 milijuna u Hrvatskoj.1°
Vise od dvije trecine tvrtki zato je povecalo svoja ulaganja u marketing na drustve-
nim mrezama u 2011. Polovica njih u stalnom je porastu tih ulaganja za najmanje
20%.17

Ljudi Zele komunicirati a mreZa im to omogucuje na viSe nacina. PruZa im i
moguénost da sami oblikuju sadrzaje te ih sve brZze razmjenjuju. Uz »klasi¢ne«
mrezne stranice, danas postoje i blogovi (osobni ili skupni dnevnici pisanih teksto-
va ili slika) i podcastovi (nesto sli¢no u audio i video obliku), drustvene mreZe (npr.
Facebook, My Space, Twitter, LinkedIn) pa ¢ak i posebni virtualni svjetovi (npr. Se-
cond Life ili Cyworld) u kojima se korisnici susrecu. Postoji niz otvorenih i dostup-
nih traZilica odnosno baza podataka o svemu i sva¢emu nalik enciklopedijama ko-
je sami korisnici oblikuju — takozvani wikiji i otvoreni izvori (npr. Wikipedia). Po-
stoje posebni forumi za raspravu o raznim temama te posebni programi za bolje
organiziranje sadrzaja (tags) na mrezi, a postoje ¢ak i posebni sadrzaji za ubrzava-
nje uporabe mreZe (rss i widgets).18 Na raspolaganju su i kanali za dijeljenje video-
sadrzaja i fotografija (YouTube, Flickr i Vimeo). S ciljem predlaganja zanimljivoga
mreznoga sadrzaja formira se takozvani druStveni bookmarking kao $to je primje-
rice Digg i StumbleUpon.

2.2. Mobilni telefoni

Mobilni telefoni su, kao i mreza, novo i brzo rastuée sredstvo komunikacije.
Postaju sve slozeniji i preuzimaju niz svojstava racunala. Tako je, na primjer, pu-

14 Internet advertising to grow, www.it.world.com (preuzeto 23. 06. 2009.)

15 Jenks, Jared, Worldwide Ad Spending, E-Marketer, 18. 06. 2010, u; Ponavlja se dvoznamenkasti
rast u online oglasavanju, http://www.inspiracija.com/on_dva_rast.html (preuzeto 12. 01. 2012)

16 Demeterffy — Lanci¢, Renata, Novi mediji i odnosi s javnoscu, Medijske studije, vol 1, br. 1-2, Za-
greb, 2010, str 157 — 170

17 Prema istrazivanju Marketing Sherpae koje je 2011. provedeno na 3. 342 tvrtke, u; Tvrtke nastav-
ljaju sa rastom ulaganja u marketing na drustvenim mreZama, http://www.inspiracija.com/on_ulaga-
nje. html (preuzeto, 8. 01. 2012.)

18 Li, Charlene — Bernoff, Josh, Veliki val, MATE d.o.o., Zagreb 2010, str. 19 — 31.
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tem mobitela danas mogude pristupiti mrezi te rabiti niz tehnologija razmjene in-
formacija opisanih u prethodnome odjeljku.

Mobiteli su danas dostupni gotovo svakomu, maleni su, lagani za prenoSenje i
uporabu, a cijena im je sve niza. Kolika je dana$nja popularnost i raSirenost mo-
bitela u svijetu najbolje svjedoci ¢injenica da u mnogoljudnoj zemlji poput Indije
gotovo 50% populacije rabi mobitel; ta zemlja s 1,2 milijarde stanovnika ima 545
milijuna korisnika mobitela. Istodobno samo 366 milijuna stanovnika te zemlje
ima pristup normalnomu sanitarnom évoru.!® U 2010. godini diljem svijeta proda-
no je 5,3 milijarde mobitelskih tarifa, a mobilne su mreze dostupne vise od 90%
svietske populacije.20 Lako je prepoznati mo¢ mobitela u navedenim brojkama i
iskoristiti je za dopiranje do potroSaca. Jednako je tako vazno mreZne stranice
tvrtke proizvoda ili usluga koje se namjerava oglasavati prilagoditi uporabi na mo-
bitelu putem razlicitih aplikacija.

Osim §to je, zahvaljujuéi mreznoj vezi putem mobitela moguée rabiti gotovo
sve mogucnosti kao i putem racunala (osim $to je nedostatak manji format ekra-
na), postoji niz specificnih prednosti promidzbe putem sveprisutnih mobilnih te-
lefona; mobilni telefon prvi je potpuno personaliziran komunikacijski kanal za-
hvaljujuéi kojem je moguce promidzbene poruke precizno usmjeriti prema tocno
odredenoj skupini korisnika s kojima neka tvrtka zeli komunicirati i od njih odmah
dobiti odgovor, odnosno povratnu informaciju. Marketinske kampanje na mobi-
telima mogu se organizirati za podizanje svjesnosti o brendu, za kreiranje detaljne
baze korisnika, za otvaranje novoga i dvosmjernoga komunikacijskog kanala s
kupcima, za podizanje odanosti korisnika, te dakako — za povecanje prodaje od-
redenoga proizvoda ili posjeéenosti nekog dogadanja. Ovisno o cilju koji se zeli
posti¢i mobilnom kampanjom razlikuju se kampanje pod kojima se podrazumije-
vaju kvizovi, glasovanje, anketiranje, trenutne SMS—igre, nagradne igre te promo-
cije kroz odredene multimedijalne sadrZaje poput glazbenih datoteka, videoisje-
¢aka i animacija. Naprednije kampanje ukljucuju usluge poput »clik—to—call« i
»banners« s dodatkom lokacijskih podataka. Podatak da 70%2! korisnika mobite-
la procita pristiglu poruku u iduéih sat vremena i da su ti isti korisnici razvili gotovo
Pavlovljev efekt svaki put kad se oglasi signal nove poruke govori u prilog nepog-
jreSivosti izbora upravo toga kanala promidZzbe.

Kako mobitel ponajvise koriste mladi, ve¢ je zamijeceno i iskoriStavanje mla-
dezi u smislu organiziranja, poticanja i nagradivanja pojedinaca koji vrlo ¢esto ko-
municiraju mobitelom s najve¢im krugom prijatelja i poznanika. Radi se o korpo-
rativnim tehnikama poticanja usmene predaje o vlastitim proizvodima.

19 Prema; Izvjes¢e UNU-INWEH (United Nations University Institute for Water, Environment and
Health) u; K. B., Meridijani, str 11, br. 146, lipanj 2010.

20 Meerman, Scot, D., The New Rules of Marketing and PR, Wilwy, New Jersey, 2011., str. 203 i 204.

21 Skeldon, P., M—commerce, Crimson Publishing, Richmond, UK., 2011., str. 169.
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3. Utjecaj promjena u javnome mnijenju i drustveno—gospodarskom
okruzju

Uporaba novih postupaka ili metoda promidzbe vezana je ne samo uz tehno-
loske inovacije, ve¢ i uz snazne promjene u drustveno-gospodarskome okruzju
odnosno ocekivanjima javnosti. Potonje mozda jos snaznije od tehnickih inovacija
utjecu na promidzbene metode koje Ce se sve vise rabiti.

Iako promidzba postoji otkada i ¢ovjek, u danasnjem smislu postoji tek od ta-
kozvane »industrijske revolucije« koja donosi pojavu velikih koli¢ina robe na tr-
ZiStu krajem 19. stoljeca te razvoja masovnih tiskanih i emisivnih medija. Od tada
do danas javljaju se i zahtjevi javnosti prema eti¢nosti u promidzbi (i s time pove-
zana pravna uredenost). Ocekivanja i zahtjevi javnosti i temeljni eti¢ki problemi
promidzbe nisu svugdje i uvijek isti. Sa strjelovitim razvitkom sredstava komuni-
kacije i promjenama u gospodarskome okruzju mijenjaju se i promidzbene strate-
gije i ocekivanja javnosti glede promidzbe. Te promjene (uvijek s odredenim za-
kasnjenjem) odrazavaju se i u zakonskome okviru i etickim kodeksima marketin-
ke struke. O navedenim promjenama dobro svjedoci Cinjenica da je Eticki kodeks
marketinga i oglagavanja Medunarodne trgovacke komore u Parizu?? koji je izvor
za gotovo sve ostale kodekse marketinsko—komunikacijske struke, od 1937. kada
je prvi put nacinjen, do danas dozivio niz promjena. Dodani su mu posebni kodek-
si 0 poboljsanju prodaje, sponzorstvu, izravnom marketingu, elektronickim medi-
jima i ekoloskome oglasavanju, kao i o istraZivanju trZista i izravnoj prodaji.

U odnosu na oc¢ekivanja javnosti od promidzbe moze se govoriti o trima raz-
dobljima.

Razdoblje promidzbene slobode traje od pocetaka industrijalizacije do 1906. U
tom razdoblju ne postoje zakonske regulative i dopuStene su bilo kakve izjave o
proizvodima. Od promidzbe se i ne o¢ekuje vjerodostojnost. Cijela aktivnost na-
zivala se jednostavno propagandom, tako da ta rijec i danas ima negativne kono-
tacije iskljucivo jednosmjerne persuasivne komunikacije. To je i razdoblje takoz-
vanoga »divljeg kapitalizma« u kojem ni poslovne aktivnosti nisu jasno regulirane.
Promidzbena pretjerivanja u vezi s proizvodima iSla su tako daleko da se danas
pitamo je li im uopce itko vjerovao. Naravno, iako je godina 1906. navedena kao
kraj toga razdoblja, ona se odnosi samo na razvijenije zemlje. U nekim zemljama,
ponajprije siromasnima i zaostalima, ¢ini se da to razdoblje joS uvijek cvjeta. I u
nekim zemljama biv§ega komunistickoga bloka uvodenje trzista teklo je u pocetku
prema zakonitostima »divljega kapitalizma«.

Razdoblje stvaranja zakonskoga okvira promidzbe traje od 1906.-1970. Pocetak
XX. stoljeca donosi jacu regulativu poslovnih aktivnosti i prve zakone o oglaSava-

22 International Chamber of Commerce (ICC) — code of marketing and advertising ethics. Zadnja
inacica tog kodeksa je New Ethical Code Guides Marketing Communication Worldwide, Paris
2006. dostupan na adresi; http://www.iccwbo.org/uploadedFiles/ICC/policy/marketing/State-
ments/330%20Final %20version%200f%20the %20Consolidated%20Code %20with %20covers. pdf
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nju?3. To ne ukazuje samo na rastuéu ulogu drzave, ve¢ i na veca ocekivanja i zaht-
jeve potrosSaca za istinitim oglasavanjem. Javnost pocinje zahtijevati regulativu og-
lasavanja. Do Sezdesetih godina je, ponajprije u SAD-u, pa i Zapadnoj Europi,
stvoren zakonski okvir za ve¢inu promidZbenih alata i djelovanje medija. Stvorena
su i posebna mjerodavna tijela i agencije zaduzene za nadzor djelovanja promid-
Zbenih agencija i medija. Od promidZbe se ocekuje vjerodostojnost i zavaravanje
se pocinje sankcionirati. Nazalost, i to vrijedi samo za najrazvijenije zemlje. U ve-
¢ini drugih zemalja, iako je stvoren zakonski okvir, on se (vrlo ¢esto) ne postuje.

Razdoblje u kome se od promidzbe osim zakonitosti i vierodostojnosti traZi i »dru-
Stvena odgovornost« traje od 1970. do danas. Od sedamdesetih godina, a posebno
osamdesetih godine nemoralne aktivnosti brojnih korporacija nalaze se u fokusu
interesa javnosti. Posebno jaca svijest o Stetnome utjecaju industrije na okolis. To
je razdoblje u kojem gotovo sve vece tvrtke, a i udruge promidZzbenih djelatnika,
donose svoje eticke kodekse, a korporacije u svoje poslovanje uvode koncept
»drustvene odgovornosti«. Uvodenje toga koncepta nedvojbeno je plod ocekiva-
nja javnosti u pogledu vece eti¢nosti korporacija. Pridrzavaju li se tvrtke toga kon-
cepta ili ga tek koriste kao promidzbeni motiv vazno je pitanje.

Za to razdoblje, a ono jo$ uvijek traje, karakteristi¢no je, osim sve Sire zakon-
ske regulative, i uvodenje zahtjeva za »drustvenom odgovorno$éu marketinga«.
Postoje brojna shvacanja $to bi drustveno odgovorni marketing trebao biti, a neki
ga drze ponajprije potporom humanitarnim ili ekoloskim aktivnostima tvrtki.
Unato¢ brojnim pokuSajima razvijanja »savjesnoga marketinga« ili »drustveno
odgovornoga marketinga«, marketing i marketin§ke komunikacije jo§ imaju vrlo
dvojbenu reputaciju u javnosti. Takva reputacija plod je ¢injenice da integriranje
etike i druStvene odgovornosti u marketing jo$ nije u potpunosti izvedeno, zak-
lju¢uju neki autori2* ali, jo§ viSe, zbog neprekidnoga unosenja inovacija, ponajpri-
je primjene raznih novih medija, i novih (¢esto neeti¢nih) postupaka u promidzbu.

Ovo je vrijeme kada javnost ocekuje eti¢nost. Kako te eti¢nosti, ¢ini se, nema,
nepovjerenje javnosti u korporacije, ustanove, organizacije, medije i (naravno)
promidzbu sve je vece. Istrazivanja pokazuju kako su poslovni vode jedna od sku-
pina ¢ijoj se rije¢i najmanje vjeruje. 62% odraslih Britanaca ne vjeruje u istinitost
njihovih rijeci, a 48% svjetske javnosti gotovo da nema ili uopée nema povjerenja
u velike tvrtke.2> U okruZju sveopéega nepovjerenja lako je zakljuciti da ée nagla-
sak svih novih promidzbenih strategija biti na zadobivanju povjerenja potrosaca.
PromidZba zato trazi izvore podataka kojima se mozZe vjerovati.

23 1906. godine Kongres SAD-a prihvaca »Pure Food in Drug Act«, prvi zakon koji zajedno s odred-
bama o zastiti zdravlja unosi i odredbe o nadzoru oglasavanja.

24 Carne, Andrew & Desmond, John, Societal marketing and morality, European Journal of Marketing,
2002, 36, 5-6, 548-569.

25 Istrazivanje povjerenja u ustanove organizacije Voice of the People, cuvenog instituta Gallup i En-
vironics International na 36 000 odraslih ispitanika iz 47 zemalja iz 2002. god. pokazalo je i golem
nedostatak povjerenja u demokratske ustanove i globalne korporacije, NVO i medije Sirom svijeta.
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Danasnjemu svijetu svojstvena je i golema koli¢ina promidzbenih poruka svu-
gdje oko ¢ovjeka; na zidovima zgrada, uz prometnice, u novinama, na televiziji, na
radiju itd. Analiti¢ari oglaSavanja u SAD-u tvrde kako prosje¢an Amerikanac da-
nas dnevno biva suocen s od 3000 do 30 000 raznih promidzbenih poruka u ra-
zli¢itim medijima. Helm govori o »3000 reklamnih poruka svakog dana... i to ako
spavamo osam sati dnevno«2® . Levinson tvrdi da je taj broj deseterostruko vedi,
tj. da je prosje¢an Amerikanac bombardiran s viSe od 30 000 oglasa i marketinskih
poruka dnevno?’. Prihvat li se i skromnija brojka od 3000 dnevno, to daje fantasti¢nu
brojku od gotovo 1 000 000 raznih poruka na godinu, odnosno oko 70 000 000 za
trajanja prosjecnoga Zivotnog vijeka u SAD-u. Posebno zabrinjava $to su danas
oglasavanju sve viSe izlozena djeca.28

Ta golema koli¢ina dovodi do zasi¢enja kod publike. Na ljude je sve teze utje-
cati tradicionalnim metodama oglaSavanja. Stranice s oglasima u novinama pre-
skacu se, za vrijeme reklama gledatelj se prebacuje na drugi program ili odlazi
obaviti neki posao??. Fenomen »zagu$enosti oglasima« postao je opéa pojava, a
»clutter« je pojam koji se u marketinskoj praksi koristi za oznacavanje teskoca pri
prepoznavanju viastitoga oglasa u mnostvu drugih. Spomenuta zagusenost razlog
je da (tradicionalno) oglasavanje na globalnoj razini stagnira. Ljudi mu vise ne
vjeruju ili im je jednostavno dosadilo. Naime, u okruzju prave poplave i Siroke
jim porukama na svakome mjestu i u svako vrijeme dolazi do zasi¢enja te poruke
gube vjerodostojnost. PotroSaci, umorni od zasipanja tisu¢ama poziva na kupovi-
nu, ne obracaju vise pozornost na oglas, okrecu glavu od njega, postaju imuni na
tradicionalno oglasavanje. To je posebno to¢no za rodene nakon 1979., pripadni-
ke takozvane »milenijske« generacije koji su po nalazima stru¢njaka potpuno imu-
ni na klasi¢ne marketinske tehnike, a jedino ¢emu jos (eventualno) vjeruju usme-
na je preporuka poznate im osobe.3?

26 Helm, David, Advertising’s Overdue Revolution, govor na »Adweek Creative Conference«, odrza-
noj u SAD-u 1. listopada 1999.

27 Levinson, C.J., Guerrilla Marketing: Easy and Inexpensive Strategies for Making Big Profits from Your
Small Business, Houghton Mifflin Company, Boston, New York, 2007.

28 Americka Federal Trade Commision u svome istrazivanju izloZzenosti djece televizijskomu oglasa-
vanju, provedenom u lipnju 2007. u SAD-u, doSla je do spoznaja da djeca u dobi od dvije do 11
godina godisSnje vide oko 25 600 televizijskih reklama; od toga je broja oko 18 300 placenih oglasa,
a vecina preostalih 7 300 reklama promidzba je drugih programa; djeca su prosjecno vidjela oko
10 700 minuta televizijskih reklama; odrasli pak vide oko 52 500 reklama i 22 300 minuta oglaSava-
nja. Nasuprot toj studiji, niz drugih istrazivanja u SAD-u tvrdi da djeca godi$nje samo na televiziji
vide viSe od 40 000 reklama. Izvor; Federal Trade Commision — Bureau Of Economics Staff Re-
port, Children’s Exposure to TV Advertising in 1977 and 2004. Information for the Obesity Debate, 1.
06., 2007., http://www.fte.gov/0s/2007/07/cabecolor.pdf., (preuzeto 22. 04. 2010.)

29 Ta pojava ima i poseban naziv u marketinskoj terminologiji — »zipping«, §to se moze prevesti kao
izbjegavanje.

30 Tapscott, Don, Odrasti digitalno — kako mrezna generacija mijenja vas svijet, MATE d.o.o., Zagreb
2011.
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Ukratko, danasnjemu je okruZzju svojstveno sve vece nepovjerenje u drustvene
i gospodarske ustanove, sve veéi zahtjevi javnosti za eticnos¢u korporacija, sve ve-
¢e zasicenje golemom koli¢inom oglasa i nepovjerenje u njih. Kao odgovor na to
okruZje smisljaju se nove promidzbene tehnike. NaZalost, pritom se razne tvrtke i
organizacije odlucuju na sve moralno upitnije oblike oglasavanja.

U slijedecem poglavlju pokusat ¢e se prikazati koje su korporativne strategije
i metode promidZzbe uocene kao pokusaj odgovora na spomenute izazove danas-
njega okruzja.

4. Nove korporativne strategije i metode promidzbe

Veca ocekivanja javnosti za eti¢nijom promidzbom i niz javnih kritika uzrokuju
nastanak novih fenomena; vodene postavkom »ako se promidZba ne moze uciniti
etinijom, tad se moZze pokuSati prikriti«, brojne tvrtke osmisljavaju tehnike pri-
krivene promidzbe. Razlog za koriStenje takve »prikrivene« promidzbe, naravno,
lezi i u veé navedenoj zasi¢enosti odnosno nepovjerenju u tradicionalno oglasava-
nje. Svim je tim tehnikama zajednicki pokusaj pritajenoga (ne izravno obznanje-
noga poput oglaavanja) utjecaja na ljude.3!

Istodobno, korporacije postaju sve vece i sve utjecajnije; neke od njih svojim
prihodima danas visestruko nadilaze prihode mnogih drzava.3? U drustvu danas
postoje sve veci zahtjevi javnosti za eticnoscu korporacija. Istodobno, iz tog razlo-
ga, vrijednost korporacija iskazuje se sve vie u terminima povjerenja potrosaca i
popularnosti njihovih proizvoda. To dovodi do dominacije »brendova« na trziStu
i promidZbenih strategija u kojima tvrtke viSe promicu same sebe nego svoje proiz-
vode, a kad promicu »korporativni image«, veliku vaznost pridaju promicanju slike
o sebi kao eticnima. Eticki image donosi veci ugled, a ugled je vazan jer poboljSava
prodaju.

4.1. Prikriveno oglasavanje

Spomenuto je da danas (klasi¢na) promidzba prestaje biti »opasna«. Javnost
je vrlo lako moZe prepoznati i jednostavno joj viSe ne vjeruje. Samim time §to joj
se ne vjeruje, ona prestaje biti ucinkovita. Zato se izmiSljaju nove »prikrivene«
tehnike. Marketinski stru¢njaci sve viSe prepoznaju da, Zele li prodrijeti kroz skep-
ticizam i uhvatiti pozornost, posebno mladih ljudi, poruku moraju prenijeti na

31 Tako npr. najnovija tendencija u marketinskoj komunikaciji postaje sve ve¢a uporaba praksi poput
prikrivenoga marketinga (Stealth Marketing) ili (niz naziva oznacava bitno sli¢ne tehnike) marke-
tinga zamora (Buzz Marketing), marketinga usmenom predajom (Word of Mouth Marketing), ge-
rilskoga marketinga (Guerilla Marketing), virusnoga marketinga (Viral Marketing) itd.

32 Sarah Anderson i John Cavanagh, Top 200: The rise of global corporate Power, Corporate Watch,
2000, Global policy forum, http://www.globalpolicy.org/socecon/tncs/top200.htm, pristupljeno 16.
studenoga 2010.

398



Obnov. zivot, 2012, 67, 3, 387-406 P. Haramija i sur., Perspektive promidzbe...

drugadiji nacin. Zato se koristi prikriveno oglasavanje.33 Re¢i za oglaSavanje da je
prikriveno nije ba$ najsretniji izraz. Kako nesto $to je prikriveno mozZe privuéi po-
zornost i utjecati na ljude? Ne radi se o takvoj vrsti prikrivenosti, radi se o prikriva-
nju metode, a ne sadrZaja, prikrivanju promidzbe same, a ne poruke koja se Zeli
prenijeti. I dalje se teZi uocljivosti poruke, ali na nacin da se ona ne prepoznaje
kao promidZba.

Prikriveno oglasavanje definirano je i u hrvatskim zakonim; oni ga zabranjuju.

Zakon o medijima u ¢lanku 20. donosi: »Prikrivenim oglaSavanjem smatrat e
se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo
koji nacin plaéena, a nije jasno oznacena kao oglagavanje.«3*

U Zakonu o elektroni¢kim medijima u ¢lanku 18. navodi se: »Prikriveno ogla-
Savanje je predstavljanje rijeCima ili slikom robe, usluga, imena, zaStitnog znaka
ili djelatnosti proizvodaca robe ili usluga u programskim sadrZajima, kada je takvo
predstavljanje namijenjeno oglasavanju, a moze zavesti javnost u pogledu njihove
prirode.«3d

Europska unija u svojim dokumentima isti¢e kako je PO: »svako ukljucivanje
ili povezivanje s proizvodom, uslugom ili robnom markom u audiovizulalnim me-
dijima naj¢esée u zamjenu za financijsku naknadu ili sli¢nu protuuslugu.«30

Dobru definiciju daje poznati novinar Ante Gavranovi¢. On smatra da PO ka-
rakterizira »nacelno nedopustena razmjena (za novac ili druge pogodnosti), uk-
lju€ivanje imena, proizvoda, pakovanja, usluge ili uporabe logotipa neke trziSne
marke ili nekog poduzeca u masovni medij s namjerom da korisnik (slusatelj, gle-
datelj ili ¢itatelj) to ne osjeti kao propagandnu poruku ili smetnju.«37

Sazeto i jasno Jerko Valkovi¢3® definira PO; »U situacijama kada promidzba
nije jasno naznacena, ve¢ se pokuSava prezentirati unutar drugih sadrzaja, govo-
rimo o prikrivenom oglasavanju«.

Prikriveno oglaSavanje znaci oglaSavanje koje se prikriva u sklopu drugih me-
dijskih sadrZaja, najéeS¢e putem sponzorstva, ali i podmiéivanja ili ucjene. Znak
tvrtke ili proizvod umetnut je u zabavne ili informativne medijske sadrzaje. To
mogu biti, primjerice, napisi u medijima u formi vijesti koji su ustvari oglas. Ovaj
postupak cesto je vezan ne samo uz oglasavanje, ve€ i uz odnose s javnoséu. lako
je uvelikom broju etickih kodeksa medijske struke zabranjen, ipak je sve ucestaliji.

33 U nas su se u struci odnosa s javnoséu, kao i medu oglasivac¢ima i novinarima, za fenomen PO udo-
macila tri izraza: »PR €lanci«, »hibridne poruke« i »prikriveno oglasavanje«. Ipak je najéeséi, koji
stru¢njaci za odnose s javnoScu najvise koriste, izraz »prikriveno oglasavanje«.

34 Zakon o medijima, Narodne novine, br. 59/04

35 Zakon o elektronickim medijima, Narodne novine, br. 122/03

36 Prijedlog izmjena Direktive Televizija bez granica, predstavljen Europskom parlamentu 13. 12. 2005.
Preuzeto sa: http://europa.eu/scadplus/leg/en/lvb/124101a.htm, (preuzeto12. 4. 2007.)

37 Lider, prilog Pri odnosi s javnoscu, 1. 12. 2006., str. 8.

38 Valkovi¢, Jerko »Istina u promidzbi. Retoricki elementi promidzbene komunikacije i eticke impli-
kacije«, Obnovljeni zivot, Vol. 63. No. 3., Listopad 2008., str. 292.
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Da su marketinski stru¢njaci stvorili u¢inkovito rjesenje, govori €injenica da se
prikriveno oglasavanje danas u svijetu koristi sve vise.3I neka istraZivanja u nas
potvrduju da se unato¢ zakonskoj zabrani broj prikrivenih oglasa u novinama%0,
¢asopisima®! pa i na televiziji? povecava.

4.2. Marketing usmenom predajom

Ljudi uspomo¢ mreZe i mobitela mogu komunicirati ceSée i s daleko vec¢im bro-
jem osoba nego prije. U djelicu sekunde informaciju (pa i onu o ponasanju kor-
poracija ili nedostatcima njihovih proizvoda) mogu prenijeti do tisuca ljudi. Radi
toga mnoge tvrtke ponovo otkrivaju »staru« metodu, ponovo se okreéu strategiji
(umjetno potaknute) usmene predaje. Usmena predaja polako (u nekim sredina-
ma) postaje jedina niSa kroz koju marketinski stru¢njaci mogu slati svoje poruke.
Neke tvrtke angaziraju i placaju ljude (Cesto mlade) za koje procijene da imaju
utjecaj na stajaliSta drugih ili jednostavno vrlo Sirok krug prijatelja i poznanika da
prosire dobar glas o njihovu proizvodu. Kako je rije¢ o osobama kojima drugi ljudi
vjeruju, utjecaj je takve promidzbe velik. Poruka poput »rabim taj proizvod — iz-
vrstan je« upucuje se u osobnoj izravnoj komunikaciji s drugom osobom (Cesto i
putem telefona ili mreze).

Velik povratak usmene predaje u marketinS$koj komunikaciji treba zahvaliti
suvremenoj pojavi koja se naziva velikim valom (eng. groundswell). Radi se o spon-
tanome pokretu osoba koje se sluze raznim mreznim alatima kako bi se medusob-
no povezali. Obuhvaca blogove, wikije, podcastove, YouTube te potroSace koji ocje-
njuju proizvode, medusobno ih sami kupuju, sami piSu novosti i sami sklapaju po-
slove. Utjece na sve grane djelatnosti — one koje prodaju proizvode krajnjim ko-
risnicima i one koje ih prodaju drugim tvrtkama. DruStvena je tendencija da se
ljudi sluZe razlicitim tehnologijama kako bi dobili ono §to im treba izravno jedni
od drugih.*3

Moderni marketing usmenom predajom (MUP) sastoji se od niza tehnika ko-
jima je zajednicko usmjerenje k ohrabrivanju i pomaganju ljudi da razgovaraju o
proizvodima i uslugama. Pri toj strategiji glavni je cilj marketinSkoga djelatnika
naci stvaratelje trendova (trendsetere) u svakoj zajednici i potaknuti ih na govor o
njihovome proizvodu svojim prijateljima, poznanicima i obozavateljima. Ameri-

39 PQ Media, Priopéenje za javnost objavljeno 14. 3. 2007, http://www.pqmedia.com/about—press—
20070314—gppf.html, (preuzeto 12. 4. 2007.)

40 Jurisi¢, Jelena — Kanizaj, Igor — Joko$, Ines — Janes, Sebastijan — Juri¢, Jelena, Manipulacija
Citateljima — prikriveno oglasavanje u hrvatskim novinama, Politicka misao, 2007, 44, 1, 117-135,
str. 117

41 Haramija, P., Prikriveno oglasavanje — fenomen i eticke implikacije, Obnovijeni Zivot, ¢asopis za
filozofiju i religijske znanosti, Vol. 66. No. 3., FFDI, Zagreb, 2011.

42 Bodulié, Jelena, Prikriveno oglasavanje s posebnim osvrtom na svojstva i ucestalost pojavijivanja u
programima hivatskih televizijskih postaja, diplomski rad, ZSEM, Zagreb, 2011.

43 Li, Charlene — Bernoff, Josh, Veliki val, Mate d.o.o0., Zagreb, 2010., str. 9.
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¢ka udruga za marketing usmenom predajom (WOMMA)* u svome popisu ra-
zlikuje slijedece tehnike MUP-a:

Marketing Zamora (Buzz Marketing) je uporaba zabavnih sadrzaja, novosti i sl.
kako bi se ljudi potaknuli na govor tj. Sirenje glasina o nekome proizvodu tj. marki.
Naziv Buzz vrlo se Cesto koristi kao sinonim za cjelokupni MUP, medutim, on je
ipak oznacnica posebnoga postupka MUP-a usmjerenog ponajvise prema mladi-
ma.

Virusni marketing (Viral Marketing) je stvaranje zabavnih ili informativnih po-
ruka sposobnih za prenoSenje odnosno Sirenje na eksponencijalni nacin poput vi-
rusa (najces¢e putem elektronskih sredstava komunikacije poput elektronske po-
ste). I taj oblik MUP-a usmjeren je ponajvise na mlade.

Drustveni marketing (Community Marketing) je stvaranje udruga tj. skupina lju-
di koji su skloni ili imaju neki zajednicki interes prema proizvodu (npr. udruge
korisnika, klubovi obozavatelja, forumi za raspravu) i osiguravanje sredstava i in-
formacija potrebnih takvim zajednicama.

Lokalni marketing (Grassroots Marketing) je organiziranje i motiviranje volon-
tera na nekom osobnom slucaju ili projektu na lokalnoj razini.

Propovjedni marketing (Evangelist Marketing) odnosi se na izbor, izobrazbu i
poticanje osoba na preuzimanje vodece uloge u propovijedanju, zagovaranju i Si-
renju usmenih poruka o nekoj marki.

Usadivanje proizvoda (Product Seeding) odnosi se na plasiranje pravoga proiz-
voda u prave ruke u pravo vrijeme, davanje uzoraka i informacija o njima utjecaj-
nim pojedincima.

Marketing putem utjecajnih osoba (Influencer Marketing) odnosi se na identifi-
ciranje klju¢nih voda zajednica i stavaratelja javnoga mnijenja sklonih govoru o
proizvodu, koji imaju sposobnost utjecaja na stavove drugih.

Marketing slucajeva (Cause Marketing) podrska je pojedinim dru$tvenim pro-
blemima i slu¢ajevima kako bi se zadobilo poStovanje i podrska ljudi emotivno
povezanih s njima.

Poticanje razgovora (Conversation Creation) odnosi se na zanimljiv ili $aljiv og-
las, elktronsko pismo, slogan, zabavu ili promociju osmisljenu tako da moze po-
krenuti usmenu predaju.

Blogiranje marki (Brand Blogging) odnosi se na stvaranje blogova i sudjelovanje
u njima, u duhu otvorenih, transparentnih komunikacija; podjela vrijedne infor-
macije kako bi zajednica bloga mogla o njoj razgovarati.

Lzvjestajni programi (Referral Programs) odnosi se na osiguranje sredstava koja
¢e omoguciti i olaksati zadovoljnim kupcima izvjeStavanje svojih prijatelja.

44 World of Mouth Marketig Association, http://www.womma.org/wom101/02/, (preuzeto 20. 7.
2007.)
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4.3. Strategije »brendiranja«

Naravno, osim §to svoju poruku radi vjerodostojnosti nastoje staviti u usta oso-
ba kojima se vjeruje, korporacije nastoje i izgraditi sliku o sebi kao »organizacija
kojima treba vjerovati«. Dobar je brend onaj za koga se zna i komu se vjeruje.
Danas je pojam brend postao toliko popularan da ne samo korporacije ili tvrtke,
ve€ 1 organizacije, ustanove, politicke stranke, gradovi pa i drZzave nastoje proci
proces »brendiranja«. Sto je pak »brendiranje«? To je sustavan napor u izgradnji
dobroga imagea. Ukljucuje niz postupaka kojima je cilj izgraditi svjesnost i bli-
skost, pozicioniranje, image/osobnost, razumljive asocijacije, konzistentnost i ko-
nacno povjerenje. Kao ¢imbenici definiranja brenda cesto se navode: srediSnja mi-
sao vodilja, slogan, osobnost, vrijednosti, »izgled i ukus«, pri¢a, emocionalna ko-
rist, opipljiva korist.#> Dva su glavna parametra procjene uspje$nosti brenda stu-
panj poistovjecenja tj. bliskosti s kupcem i stupanj statusa tj. poznatosti u svijetu.

Moze li se izmjeriti vrijednost brenda u novcu, Cesto je pitanje. Mjeri se poz-
natost marke, njezina omiljenost, kakvoca, suvremenost, vodstvo i inovativnost,
no zapravo nema jednoga jedinog dobrog nacina, tvrde sami stru¢njaci za bren-
diranje.46 Ipak, postoje posebne tvrtke koje rade takvu procjenu. Najpoznatija je
Interbrand prema Cijem su istrazivanju iz 2011.47 najvrjedniji globalni brendovi
Coca-Cola, IBM i Microsoft. Vrijednost brenda Coca—Cola iznosi 71,81 milijarde
americkih dolara. Po vrijednosti slijedi /BM ¢iji brend vrijedi 69,09 milijardi dola-
ra, potom brend najvece softverske kompanije u svijetu Microsofta, »teZak« 59,08
milijardi dolara. Na ljestvici dvanaest najvrjednijih jo$ se nalaze Google (55,31 mi-
lijardi), General Electric (42,11 milijardi), McDonald’s (35,5 milijardi), zatim Intel
(35,2 milijardi), Apple (33,4 milijarde), Disney (29,1 milijardi), Hewlett Packard
(28,4 milijardi), Toyota (27,7 milijardi) te Mercedes (27,4 milijarde). Na popisu 100
najvrjednijih brendova u svijetu ¢ija vrijednost premasuje milijardu dolara pretezu
americki brendovi, slijede britanski, njemacki, francuski, talijanski, nizozemski i
japanski te po jedan finski (Nokia), $vedski (Ikea) i Spanjolski (Zara).

Ukratko, korporacije su brendovi ili stvaraju brendove. Proces brendiranja vr-
lo se Cesto vezuje uz izgradnju Zeljenih pozitivnih emocija u svijesti potrosaca. Za-
to se korporacije sve vi§e nastoje predstaviti kao osobe; simpaticne, drage, pouz-
dane, vezane uz neki pozitivan osjecaj. To se u velikoj mjeri odnosi na stvaranje
asocijacija koje ¢e pruZiti osjecaj bliskosti. Zato promidZzbeni stru¢njaci pri bren-
diranju koriste sljedeée elemente prepoznavanja: slogan i logo; nacin sazimanja
znacenja brenda svim zainteresiranim i potroSac¢ima putem jedne jedine kratke i
jednostavne recenice te znaka, osobnost (Brand Personality); moguénost opisiva-

45 Ticimbenici nisu u literaturi uvijek isti. P. Kotler navodi; svojstva, koristi, vrijednosti, kultura i oso-
bnost. Kao najtrajnije i najodrzivije od njih navodi osnovne vrijednosti i osobnost. Usp. Kotler, Phi-
lip i sur., Osnove marketinga, MATE, Zagreb, 2006., str. 559.

46 Olins, Wally, On Brand, Thames&Hudson, London, 2003. str 12.; Kotler, Philip i sur., Osnove mar-
ketinga, MATE, Zagreb, 2006., str. 556.

47 Interbrand, Best Global Brands 2011, October 4, 2011, http://www.interbrand.com/en/best—global—
bran ds/best—global-brands—2008/best—global-brands—2011. aspx (preuzeto 14. 12. 2011.)
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nja i poimanja brenda kao osobe, sa Zeljama i odbojnostima te odredenim ponasa-
njem, Vrijednosti (Brand Values); za §to ili protiv ¢ega se brend zauzima?, pojav-
nost (Brand Appearance); kako nesto izgleda/zvuci ili kakvog je okusa?, tradicija
(Brand Heritage); koliko je dugo brend prisutan na trziStu? Ima li potrosace koji
sumu odani dugi niz godina?, emocionalne koristi (Kako brend izbjegava/smanjuje
patnju/neugodnost ili povecava uzitak?) te opipljive koristi izrazene u pojmovima
vece, bolje, jeftinije.

5. Eticki aspekti novih metoda promidzbe

Medu novim vrstama promidzbe neke poput poput prikrivenoga oglaSavanja i
umjetno potaknute usmene predaje mogu biti itekako moralno upitne zbog me-
tode utjecaja koju rabe. »Klasi¢no« je oglasavanje pla¢eno (ima jasno prepoznat-
ljivoga sponzora) i javno (jasno se razlikuje od ostalih medijskih sadrzaja), njegova
moralna dvojbenost moze biti u sadrzaju — pretjerivanju ili ¢ak zavaravanju (iz-
no$enju neistinitih tvrdnji). No od oglasa se uglavnom i ne oc¢ekuje drugo. Nemo-
ralnost prikrivenoga oglaSavanja u samoj je metodi koju koristi — prikrivenosti.
Ono jest placeno (bolje reéi podmiéeno), ali je i prikriveno (sakriveno u okvir dru-
gih medijskih sadrzaja). Ono se koristi lazima — pretvara se da je nesto $to nije
— objektivna informacija iz pera objektivnoga novinara.

Djelatnici odnosa s javno$cu sukladno zakonu i etickim kodeksima te struke
ne smiju placati medije kako bi pisali o tvrtki za koju provode kampanju. Znaci,
ako se radi o situaciji da je neka organizacija (pot)platila medij da pozitivno pise
0 njoj, radi se o manipulaciji tj. lazi, slicnoj onoj navedenoj u ranije opisanome
slu¢aju prikrivenoga oglasavanja.

Spontana ili prirodna usmena predaja javna je (poznato je tko daje poruku) i
neplacena, a umjetno je potaknuta usmena predaja prikrivena (izvor poruke sa-
kriva identitet tj. osobu za koju radi) i placena (osoba koja prenosi poruku ne radi
to besplatno, znaci ne radi to iz iskrenoga uvjerenja). Prirodna usmena predaje
nastaje kada kupci, zadovoljni nekim proizvodom, spontano osjete poriv da s dru-
gima podijele iskustvo. Potaknuta usmena predaja nastaje kad proizvodaci i trgovcei
lansiraju posebne kampanje namijenjene poticanju odnosno ubrzavanju usmene
predaje o nekome proizvodu u postojecim ili novostvorenim zajednicama ljudi.
Razgovor medu ljudima o dobrim stranama nekoga proizvoda, ako je nastao
spontano, nije nesto nemoralno. Medutim, usmena predaja, ako je generirana
umjetno tj. ako je Sire placeni aktivisti, nemoralan je postupak. Marketing usme-
nom predajom podrudje je za koje jo§ nema zakonske regulative. Jedini eticki ko-
deks koji postoji onaj je americkoga Word of Mouth Marketing Association (WOM-
MA)*8 koji kazuje da je etitkoj promidzbi putem usmene predaje svojstveno po-

48 Word of Mouth Marketing Association, http://www.womma.org/wom101/04/, (preuzeto 20. 09.
2010).
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ticanje komuniciranja medu ljudima, pruZanje ljudima sadrzaja o kojima mogu
razgovarati, suradnja s osobama utjecajnim u nekoj zajednici, stvaranje programa
(izobrazbe o proizvodu) za mogude zagovaratelje, osluskivanje reakcija potrosaca,
sudjelovanje u otvorenoj raspravi, suradnja s potro$acima (u kreiranju kampanje)
i podjela informacija o proizvodu. Neetickoj promidzbi svojstveno je prikrivanje
(prikrivanje uklju¢enosti marketinskih djelatnika u komunikaciju), potkupljivanje
(placanje ljudima da govore o proizvodu), infiltracija (koriStenje laznoga identite-
ta u raspravama na mrezi), uporaba spamova na mrezi i falsificiranje (svjesno $ire-
nje neistinitih informacija).

Brendiranje se u velikoj mjeri odnosi na stvaranje asocijacija koje ¢e pruZiti os-
jecaj bliskosti te neku organizaciju prikazati kao osobu. Medutim, cijeli postupak
temeljen je na lazi, tvrde i sami struc¢njaci za brendiranje poput Wallyja Olinsa jer
»brendove su stvorili marketinski stru¢njaci u velikim korporacijama kako bi za-
veli potroSace, prodali proizvode putem stvaranja i odaSiljanja Zivopisnih, jasnih i
jednostavnih ideja ponovo i ponovo.«*? Olins mozda pretjeruje, ali i Katoli¢ka cr-
kva u svojim dokumentima jasno upozorava; »Praksa oglasavanja, brandova« mo-
Ze stvoriti ozbiljne probleme. Obi¢no medu sli¢nim proizvodima ili brendovima
nema bitnijih razlika i oglasivaci zato pokuSavaju potaknuti ljude na kupnju teme-
liem iracionalnih motiva... .«<>? »Kada bi brend bio osoba, kakva bi ta osoba bila?«
vazno je pitanje u procesu brendiranja.>! Nuzno je primijetiti kako okruzje u ko-
jem se ljudske osobe sve viSe tretiraju kao puki brojevi, a korporacije se nastoje
prikazati poput (dragih, dobrih i bliskih) osoba otvara uistinu brojna eticka pita-
nja.

Internet je posebno i vrlo sloZzeno pitanje. Koliko je najrazlicitijih novih mo-
guénosti komunikacije koje taj medij pruZa, toliko je i novih moguénosti manipu-
lacije. Premalo je prostora da se ovjde ukazuje na brojna eticka pitanja. Vazno je
zato pripomenuti da su u sklopu Papinskoga vije¢a za drustvena obavijesna sred-
stva izradeni i posebni dokumenti o gledistima Crkve prema mrezi odnosno etici
na mre7i.2 U njima su pomno obradene eti¢ke implikacije toga najnovijega, inte-
raktivnog sredstva komunikacije, ali i sve vaZnijega promidZbenog alata.

49 Olins, Wally, On Brand, Thames&Hudson, London, 2003., str 14.

50 Dokument Papinskoga vijeca za drustvena obavijesna sredstva Etika u oglasavanju od 22. veljace
1997. rasclanjuje brojna eticka pitanja promidzbe u cjelini. Istina u promidzbi, pitanje postivanja i
promicanja dostojanstva ljudske osobe te pitanje socijalne odgovornosti tri su temeljna nacela toga
dokumenta. U dokumentu se vrsno prepoznaju i noviji postupci u promidzbi poput brendiranja;
(II1. 10) Koristili smo se tekstom na engleskome jeziku, Pontifical Council for Social Communica-
tions, Ethics in advertising, February 22, 1997, dostupnim na http://vatican.va/roman_curia/ponti-
fical_councils/pccs/documents/ (preuzeto 11. 5. 2009.)

51 U gotovo svakome priru¢niku brendiranja navodi se navedeno. Spominje se i u; Kotler, Philip i sur.,
Osnove marketinga, MATE, Zagreb, 2006., str. 559.

52 Papinsko vijece za drustvena obavijesna sredstva, Crkva i internet, 28 veljace 2002.; Papinsko vijece
za drustvena obavijesna sredstva, Etika na internetu, 28 veljace 2002.
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Zakljucak

Okruzje pocetka XXI stoljeca obiljezava: a) zasienost potrosaca mnostvom
oglasa i sve vece nepovjerenje u njih, b) sve veca ucestalost komunikacije medu
ljudima preko elektronickih i interaktivnih sredstava osobne komunikacije poput
interneta i mobitela, c) sve veci utjecaj korporacija i dominacija snaznih »brendo-
va« na trziStu i d) sve veci zahtjevi javnosti za eti¢nos¢u korporacija odnosno sve
vecéa vaznost ugleda kao parametra vrijednosti tvrtke.

Navedeno uzrokuje modifikaciju nekih dosadasnjih promidzbenih metoda i
primjenu novih. U promidzbenim strategijama korporacija dolazi do: a) odmaka
od »klasi¢noga« oglasavanja k onomu prikrivenom, b) ponovnoga otkri¢a vaznosti
usmene predaje (no ovaj put putem mobitela i mreze) i ¢) ucestalije uporabe ogla-
Savanja i odnosa s javnoscéu za izgradnju etickoga ili drustveno odgovornoga ima-
gea.

U svim tim metodama vrlo je Cest pokuSaj pritajenoga (ne izravno obznanje-
noga poput »klasi¢nog« oglaSavanja) utjecaja na ljude, ¢esto tamo gdje su najra-
njiviji i to identificiranjem slabih to¢aka u njihovim obrambenim Stitovima (npr.
ljudi kojima vjeruju) uz istodobno sve vecu uporabu novih sredstava osobne ko-
munikacije (mreze, mobitela). Naravno, ¢esto se sve tri spomenute metode nalaze
u svojevrsnom spletu i tesko je reéi gdje neka zavrSava a druga pocinje.

Postoje razlozi za zabrinutost. Sve veca uporaba takvih metoda u sredstvima
javnoga priopéavanja (medijima) dovodi do sve tezega razlikovanja vijesti od pro-
midzbenih sadrzaja, a u sredstvima osobne komunikacije (mobitelu i mrezi) moze
ozbiljno narusiti iskrenost kao temelj meduljudskih odnosa. Steta koju donose sve
brojniji slucajevi nepodudarnosti izmedu promidzbe stvorenoga korporativnog
imagea i stvarnoga ponasanja ve¢ je dobro dokumentirana u slucajevima aktualne
gospodarske krize.
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Advertising Prospects in the 21st Century

Predrag Haramija *, Duro Njavro " *, Jagoda Poropat Darrer

Summary

The discovery and application of new methods of advertising depends on two types of

forces. On the one hand there are new technical and technological discoveries in the
communications media, and on the other new situations or rather circumstances in
the economic and social environments. This paper depicts present developments and
explores possible dominant trends in 21st century advertising. The beginning of the
21st century is marked by consumer satiation caused by scores of promotional mes-
sages as well as an increasing distrust toward these messages; a growth in communi-
cation among people through electronic and interactive media for personal commu-
nication such as the internet and cell phone; an intensifying influence of corporations
and escalating demands of the public for corporations’ ethicality as well as a domina-
tion of powerful brand names on the market. For these reasons, advertising strategies
of corporations are breaking away from classic advertising methods and tending to-
ward the disguised type. They are rediscovering the importance of oral transmission
(this time through the cell phone and internet), more frequent use of paid announ-
cements and public relations in order to create an ethical or socially responsible image.
Key words: advertisement, development of communication, advertising trends, inter-
net, cell phone, ethics
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