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1. Uvod

U doba digitalnih medija svijet se ,,preselio® na racunala 1 digitalni na¢in Zivota. Stoga ne ¢udi
Cinjenica da se digitaliziralo i oglasavanje, jedan od najvaznijih ¢imbenika u prodaji, ali i zaradi
odredenih proizvoda ili usluga. Digitalni marketing podrucje je koje se ubrzano mijenja, daje
novo lice cijeloj industriji te stvara nove trendove nevjerojatnom brzinom, pa mozemo zakljuciti
da je njegova buducnost svijetla. U prilog tome idu podaci da je prodaja osjetljivo manja kada se
proizvod ne reklamira putem digitalnog marketinga. Primjerice, u slu¢aju poznatog branda
proizvodaca automobila, prodaja bez uklju¢enog digitalnog marketinga bila je do 21% manja,
dok je kupnja zvucne paste za zube pala za 12% bez reklame na digitalnim kanalima prenosi

profitiraj.hr 2.veljace 2015.

U prvome dijelu ovoga rada definirat ¢emo pojam digitalnog marketinga, nabrojiti njegove
podvrste, mane i prednosti te spomenuti vrlo vaznu kariku u digitalnom marketingu na

druStvenim mrezama — influencere.

Potom ¢emo se posvetiti temi influencera koji su podijelili misljenje publike. Precizno ¢emo
objasniti koja je njihova uloga, u koje kategorije ih mozemo podijeliti te kako bi trebala izgledati

objava na Instagramu, a da privuce pozornost publike prema odredenom proizvodu ili usluzi.

Influenceri i digitalni marketing su itekako povezani, a mozemo ih staviti u kontekst s
prikrivenim oglasavanjem. Upravo ¢emo se time baviti u treCem dijelu rada. Zato ¢emo prikazati
i istraziti kako se prema prikrivenom oglasavanju i radu influencera razmislja u zakonskim

okvirima i kontrolira li se ikako rad influencera u Hrvatskoj.



2. Digitalni marketing

,,Digitalni marketing je marketing elektroni¢kih medija koji se prilagodava novom vremenu i
koristi suvremena tehnoloska dostignu¢a u komunikaciji 1 neposrednom obracanju korisnicima
na kreativan nacin kako bi ostvario zadane ciljeve” (Vaskovi¢,Vaskovi¢, 2012.: str. 33-34).
Pritom, pod novim medijima smatramo sve uredaje koji mogu obradivati signale u digitalnom
obliku (mobilni uredaji, tableti, konzole i sl.). Jedna od najvecih prednosti takvih uredaja je
dvosmjerna komunikacija, odnosno, omoguc¢eno je brzo komuniciranje s potrosa¢ima tijekom

marketinSke kampanje.

2.1.Teorijska podloga

Prije internetskog doba, marketing je oznacavao isklju¢ivo reklamiranje. Marketinski stru¢njaci
odli¢no su se koristili alatima i tehnikama da u $to kraée vrijeme dopru do Sto vecéeg trzista.
Reklame su se temeljile na kreativnosti, dok se danas viSe cilja na emocije. Mnoge tvrtke
precvrsto su ,,pustile korijenje* ve¢ zastarjelom pristupu i svim silama iSc¢ekuju da internetsko
oglasavanje bude kao i televizijsko. Mnoge reklamne agencije vjerovale su da svojom
kreativnom mogu jednako uspjeti i na internetu, no to je zabluda jer su se ,,pravila“ promijenila.
Samo neka od starih pravila marketinga su: reklame se obracaju masama, reklamiranje je
jednosmjerno te se bavi isklju¢ivo prodajom proizvoda, najvaznija je kreativnost, marketing i PR
su odvojene discipline koje vode razli¢iti ljudi te imaju odvojene ciljeve i strategije (Meerman
Scot, 2009: 8-10).

Pojava takozvane ,,povezane generacije” ili ,,generacije C* zahtijevala je strateSku promjenu u
pristupu 1 predstavljanju proizvoda. Strukturu generacije C (connected society, drustva se
povezuju prema interesima i ponaSanju), prema Brianu Solisu, ¢ine predstavnici dobno
grupiranih generacija koji su presli na digitalni na¢in zivota. Razlika u godinama u potpunosti je
nebitna. Pripadnik ,,C generacije®, dakle, moze biti bilo koja osoba koja koristi digitalni uredaj

neovisno o zivotnoj dobi, primanjima, etnickoj pripadnosti ili obrazovanju. Nova generacija zivi



na drustvenim mrezama, pa im djelovanje putem viSe zajednica i drustvenih mreza predstavlja
svakodnevnicu (Facebook, Instagram, YouTube...). Aktivni su Kkorisnici sadrzaja, lajkovima i
komentarima utvrduju korisnost ponudenog te brendovima jasno daju do znanja kako Zele da ih
se sasluSa. Kada im brendovi dodijele prave uloge i angazman, mogu postati najveci potrosaci i

najutjecajniji lideri misljenja (Solis, 2019.: str: 30).

Istrazivanje (Solis, 2019) je pokazalo da je 65% pripadnika generacije C mlade od 35 godina, a
oni ¢e 2025. godine Ciniti 75% radne snage te ¢e aktivno troSiti i na taj nacin oblikovati
korporacije. Spomenuta generacija vise vjeruje mreznim prijateljima u odnosu na druge
referentne grupe te se prilikom kupnje snazno oslanjaju na njihova iskustva. Zanimljiva je
informacija da ce$¢e prate odredeni brend nego ¢lanove svoje obitelji (Stankovié, Bijaksic,

Cori¢, 2020).

Upravo su radi generacije C, marketinski stru¢njaci morali preusmjeriti nacin razmisljanja s
prenapuc¢enog masovnog marketinga na strategiju ciljanja na pojedinca. Zahvaljuju¢i raznim
tehnoloskim moguénostima, moze se pratiti tko $to voli, pa ¢e tako primjerice brend dekorativne
kozmetike ,,izbacivati reklamu osobama za koje je program prepoznao da pretrazuju sli¢ne
proizvode, komentiraju objave o make-upu, sudjeluju u raspravama na forumima, gledaju video
sadrzaje ili tutoriale na Youtubeu i sli¢no. U digitalnom marketingu, marketing je daleko vise od
reklame. Ljudi traze autenti¢nost, a ne savrSeno slozenu i ispri¢anu pricu, to jest ne zanima ih

propaganda, ve¢ zele biti (a i jesu) aktivni sudionici.

2.2.Vrste digitalnog marketinga

Kao $to smo ve¢ naveli, u digitalni marketing spada svaki oblik marketinga kod kojeg se koriste
elektronicki uredaji. Uzmemo li u obzir da digitalno pismen ¢ovjek dnevno provede i do deset
sati na raznim elektroni¢kim uredajima, moZemo uvidjeti koliku moguénost i mo¢ ima digitalni

marketing.



a)

b)

OglaSavanje na drustvenim mrezama jedan je od najpopularnijih na¢ina oglasavanja na
digitalnim kanalima. Prije pet godina, prosjeCan korisnik je na druStvenim mrezama
provodio do 90 minuta. Danas je ta brojka skocila na 135 minuta i jo$ je uvijek u rastu.
Naravno, gdje su korisnici, tu su i marketinske aktivnosti brendova. U ovoj kategoriji
najvazniju ulogu pridajemo mrezama koje su ujedno i najpopularnije: Facebook,
Instagram i YouTube. Uz njih moZemo spomenuti i LinkedIn, Twitter, Snapchat itd. Ne
mozemo pronaéi drustvenu mrezu na kojoj nema oglasivaca, a takva kategoriziranost
drustvenih mreza omogucava oglasiva¢ima da lakse dodu do ciljane skupine (Red Brick
agencija, Red Brick, 2019.).Uz kategoriziranost, veliki plus drustvenih mreza je i niska
cijena klikova; uz relativno malen ulog mozemo ocekivati dobre rezultate. Ipak, za
razliku od nekih drugih oblika digitalnog marketinga, ne mozete znati je li korisnik bas u
tom trenutku zainteresiran za vas proizvod.

Search Engine Optimization (SEO) je dugoro¢no ulaganje koje nakon odredenog
vremena donosi nove klijente bez ulaganja. Za razliku od drustvenih mreza gdje se sve
moze rijesiti s nekoliko klikova misem, u SEO je potrebno uloziti mnogo vise truda i
rada, ali i poznanstva jer se SEO moze prosiriti i na druge stranice koje poveznicom salju
klijenta do nas. SEO mozemo podijeliti na dvije kategorije: on-page i off-page. On-page
je usmjeren na bolje rangiranje na web stranici. Na primjer, ako se bavimo organizacijom
vjencanja u Zagrebu, SEO ¢e pomo¢i kad netko pretrazuje ,,vjencanje®, ,,organizacija
vjencanja“, ,.kako organizirati vjencanje*, da nasa stranica bude dobro pozicionirana $to
ujedno znac¢i i mnostvo potencijalnih klijenata. S druge strane, prema Red Bricku, off
page je izgradnja linkova s drugih stranica prema naSoj web-stranici, a radi se nakon Sto
je on-page optimizacija napravljena. Off page koristi skup raznih taktika i metoda kojima
se postavljaju linkovi usmjereni na nasu stranicu (Red Brick agencija, Red Brick, 2019.).
Google Ads ili reklame na Googleu — dobro je poznato da je Google najpoznatija
trazilica na svijetu. Ljudi dolaze tamo sa svojim problemom koji upiSu u trazilicu, a
Google im otkrije relevantne podatke. Tako se pomocu Google Adsa moze ciljati to¢no
odredena dobna skupina ljudi, njihovi interesi, ¢ak se moZe 1 podesiti gdje ¢e se oglas
prikazivati. Naravno, o tome ovisi i cijena; ako Zelimo oglas na vrhu pretrage, dakako da

¢emo za to 1 najvise platiti. Valja spomenuti da je Google Ads najskuplji alat digitalnog



marketinga, no zauzvrat dobivamo ciljane korisnike koji u to¢no tom trenutku traze
rjeSenje odredenog problema (Red Brick agencija, Red Brick, 2019.)

d) E-mail marketing ili marketing putem elektronicke poste je iznimno ucinkovit nacin
oglasavanja, ako ga provodimo na kvalitetan nacin. Prvi korak u E-mail marketingu su
kontakti i ve¢ je tu lako napraviti pogreSku. Kupovanje velikih baza korisnika nikako se
ne preporuca jer kr§imo pravila GDPR-a, a i nismo sigurni tko su ljudi kojima $aljemo e-
postu te jesu li oni uopée zainteresirani za proizvod koji reklamiramo. Dakle, nakon $to
napravimo dobru bazu korisnika, vrijeme je za slanje mailova. Takve e-mailove
nazivamo newsletter. Salju se periodi¢ki (dnevno, tjedno, mjeseéno) i veoma je bitno da
se nudi zanimljiv sadrzaj s privlanim naslovom kako bismo naveli potrosaca da
poduzme odredenu akciju.

e) Od ostalih vrsta digitalnog marketinga izdvojit ¢emo oglasavanje putem pametnih
dvije godine i marketing o kojem ¢emo pisati u sljede¢em poglavlju, a to je Influencer
marketing (Red Brick agencija, Red Brick 2019: str. 21-51).

3. Uloga influencera u digitalnom marketingu

Veéina ljudi misli da je pojam ,,influencer” nastao prije nekoliko godina, no to je zabluda.
Aristotel je, uz patos 1 logos, kao tre¢i nain ucinkovite komunikacije naveo 1 etos. Etos se
odnosi na vjerodostojnost 1 temperament komunikatora, S§to vrlo lako mozemo povezati s
danagnjim influencerima (Stankovi¢, Bijaksi¢, Corié, 2020: str. 149, prema: Aristotel, 1989., str.
107-108). Za promociju proizvoda, brendovi ve¢ dugo vremena koriste slavne li¢nosti, na koje
obi¢ni ljudi gledaju kao na idole. 1z 19. stolje¢a izdvojit ¢emo J. Wegdwooda koji je promovirao
kralji¢ine ¢ajnike, glumca R. Arbucklea vezemo uz duhansku industriju dok kraljicu pop scene,

Madonnu, povezujemo uz bezalkoholna pi¢a (Stankovi¢, Bijaksi¢, Cori¢, 2020: str. 149).

John French i Bertram Raven dali su jasnu definiciju ,,influencera“ i opisali ga kao motivaciju

kojom osoba djeluje na druge ljude (pratitelje - followers) kako bi izazvala odredenu reakciju.



Reakcija se najcesc¢e ocituje u promjeni ponaSanja, stava ili vrijednosti (French i Raven, 1959).
Slijedec¢i tu logiku, brendovi su shvatili da na taj na¢in mogu kvalitetno iskoristiti druStvene

mreze za promaociju svojih proizvoda i u¢vrsc¢ivanje na trzistu.

Dakle, s marketinske strane mozemo zakljuciti da popularni influenceri imaju mo¢ kojom mogu
utjecati na odluke svojih pratitelja, odnosno potencijalnih kupaca. Influenceri su ljudi koji su
zahvaljujuéi svojoj kreativnosti, zanimljivom i drugacijem nacinu zivota, sakupili veéi broj
pratitelja. Kada brend razmislja o tome kojeg influencera angazirati, vrlo je vazno prouciti jesu li
pratitelji aktivni jer danas je moguca opcija i kupovanja pratitelja. Jesu li pratitelji aktivni moze
se utvrditi angazmanom - engagmentom. Kad brend konacno odluc¢i i odabere influencera, on
postaje predstavnik tog brenda. Upravo je zato vazno odabrati influencera koji se uklapa u pricu
proizvoda ili usluge koja se nudi i koji je vjerodostojan. Clinton Amos, Gray Holmes i David
Strutton u svom su istrazivanju utvrdili da negativne informacije i 10§ ugled influencera mogu
napraviti veliku Stetu kampanji. Napravili su model vjerodostojnosti izvora koji se sastoji od tri
komponente: pouzdanosti, strucnosti i atraktivnosti (Amos, Holmes, Strutton, 2008., str. 209-
215).

Prema broju pratitelja, influcenere mozemo podijeliti u tri kategorije: makro influencer (osoba
koja ima viSe od milijun pratitelja), mid influencer (osoba koja ima izmedu sto tisu¢a i milijun
pratitelja), mikro influencer (osoba koja ima izmedu deset tisu¢a i sto tisuca pratitelja)

(http://www.lingia.com/wp-content/uploads/2017/12/Lingia-The-State-of-Influencer-Marketing-

2018.pdf, zadnja posjeta: 25. kolovoza 2020.), a neki autori spominju ¢ak i nano influencere
(osobe koje imaju do deset tisu¢a pratitelja). U literaturi ¢emo naiéi i na pojam nesvjesni
influenceri, a to smo svi mi koji nakon neke usluge (bilo da je rije¢ o restoranu, voznji taksijem,
proizvodima na web stranicama) ostavljamo ocjene i recenzije. Tako ¢e najbolje ocjenjeni npr.
restorani, ,.iskociti“ prvi tijekom pretrazivanja. Fotografije i objave s najvise lajkova na

drustvenim mrezama takoder se nalaze na vrhu pocetne stranice.

Mnogo skeptika ne vjeruje u ovaj nacin reklamiranja, ali statistika kaze kako ¢e se sav ulozen
novac itekako isplatiti (naravno, uz pretpostavku da je izabran pravi influencer) (RedBrick
agencija, Red Brick, 2019). Jedan od podataka iz 2015. godine pokazuje da je te godine na
influencer marketing potroseno ukupno 500 milijuna americkih dolara, a ove se, 2020. godine,

o¢ekuje porast na 10 milijardi ameri¢kih dolara (Stankovi¢, Bijaksi¢, Cori¢, 2020: str. 154).


http://www.linqia.com/wp-content/uploads/2017/12/Linqia-The-State-of-Influencer-Marketing-2018.pdf
http://www.linqia.com/wp-content/uploads/2017/12/Linqia-The-State-of-Influencer-Marketing-2018.pdf

Americka agencija za influencere, Linqa, isti¢e kako je teSko procijeniti koliko zapravo
influenceri zaraduju; svaki influencer odreduje svoju cijenu. Ne postoji cjenik. Kao $to je
napomenuto, iako broj pratitelja jest vazan, vazniji je angazaman - engagement. Nekima se ne
penje ni do 1%, a nekima i na vise od 10%. Stoga, ako influencer ima manju zajednicu s
aktivnim pratiteljima, moZe zaradivati viSe novaca po objavi nego neki influencer koji nema
svoju vjerodostojnost i koji reklamira sve: od nausnica do guma za auto. Takvi influenceri imaju
nepotreban broj sponzoriranih objava koje nisu prihvatljive ni u kojem smislu. Njihov profil
izgleda kao katalog, a to itekako odbija pratitelje. Na takav nacin brend nema nikakve koristi;
influencer na taj naéin gubi sebe, vjerodostojnost u oc¢ima pratitelja, ali s druge strane, dobro

zaraduje, S§to U bithome i jest bit svakog posla (http://www.lingia.com/wp-

content/uploads/2017/12/L ingia-The-State-of-Influencer-Marketing-2018.pdf, zadnja posjeta: 25.
kolovoza 2020.).

Milenial, najveca platforma za influencer marketing Balkana, 2019. godine proveo je
istrazivanje o regionalnim influencerima. lako su Zene brojnije na drustvenim mrezama na
podru¢ju Balkana (istrazivano podrucje), rezultati su pokazali da muski influenceri imaju
dvostruko vise pratitelja od zenskih. O¢ekivano, najvise influencera ima izmedu 20 i 30 godina,
a oni stariji od 40 godina ¢ine samo 3%. Od 1400 Instagram influencera koji su sudjelovali u
istrazivanju, samo je njih 140 potvrdilo da preferira YouTube, a gotovo trecina i dalje koristi
Facebook. Kategorije koje su najvisSe zastupljene su zivotni stil - lifestyle, putovanja i ljepota.

Cijene po objavi se kre¢u izmedu 100 i 1000 eura.

Ako se proizvod ili usluga oglasava putem influencer marketinga, to donosi mnogo prednosti.
Ljudi su zasi¢eni klasi¢nim reklamama koje izgledaju savrSeno i korporativno. Influenceri daju
odredenu autenti¢nost proizvodu i ozive ga. Ako vam prijatelj ili bliska osoba preporuéi neki
proizvod ili mjesto, veca je vjerojatnost da ¢ete ga kupiti ili posjetiti. Upravo ovdje leZi najveca
posebnost influencera, jer imaju doticaj s pratiteljima svakog dana, pa se nakon odredenog
vremena i doimaju kao prijatelji. Najcjenjeniji su influenceri koji su to postali ,,slucajno®, nakon

Sto su ljudi prepoznali njihovu kvalitetu i posebnost.
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3.1. Izgled objave na Instagramu

Instagram ima vise od 10 milijuna poslovnih profila $to daje velik izbor tvrtkama i brendovima
(RedBrick agencija, Red Brick, 2019.) Ipak, ako zele svoj proizvod reklamirati kvalitetno,
trebaju prigrliti nova pravila oglasavanja koja smo naveli u radu. Instagram je drustvena mreza
koja je fokusirana na vizuale. To moze biti prednost jer fotografija najlakSe prenosi emocije, ali i
mana jer pratitelji konstantno oc¢ekuju atraktivan i zanimljiv sadrzaj. Za uspje$nu objavu na
Instagramu potrebna je upadljiva fotografija, sa zanimljivim opisom koji ne smije biti ni predug
ni prekratak. Uz kreativan opis, predlaze se i stavljanje hashtagova koje mozemo definirati kao
kljucne rijeci tog posta. Preporuca se stavljanje nekoliko opéenitih hashtagova na engleskom kao
Sto su ,,fashion, makeup, body, decoration...” te nekoliko specifi¢nih kao §to su ,,chineesefood,
mididress, foundation, fitness...”. Vrlo je mudro osmisliti neki svoj, poseban hashtag koji ¢e
ljudi vezati uz va$ Instagram (Red Brick agencija, Red Brick, 2019.). Poznata pjevacica
Severina, tako je hashtag #volimstosevolimo pretvorila u svoj potpis, a influencerica Hana

Hadzivadagi¢ koristi #opetnajljepsa kao svoj znak svoje autenti¢nosti.

Podaci pokazuju kako je ,,Instastory* opcija prvo $to vec¢ina Korisnika Instagrama otvara prvo.
Zasto su toliko privlacni? Zato Sto influenceri na ,,instastoryju“ objavljuju opusten i spontan
sadrzaj te dogodovstine 1 dogadaje iz svakodnevnog Zivota. Takav nacin komunikacije
omogucuje pratiteljima da poblize upoznaju influencera i shvate kako zaista zivi. Pomocu takvih
fotografija, pratitelji vide da je influencer isto osoba od ,krvi i mesa“, da je obi¢an Covjek
(RedBrick agencija, Red Brick, 2019).

Mnogi smatraju da je biti ,,influencer” vrlo lagano te da su oni previse plaéeni. Cinjenica je da
influenceri dijele vecinu svog zivota javnosti. Pratitelje zanima sve i influenceri imaju vrlo malo
prostora za privatnost. Pratitelji Zele kvalitetan i zanimljiv sadrzaj, tako da influencer konstantno
mora razmiSljati, stvarati novi sadrzaj (content). Pratiti sve trendove koje drustvene mreze
namecu, a istovremeno se nositi s negativnim komentarima, nije nimalo lako. Obzirom da
influenceri svoj Zivot stavljaju u javnu sferu, viSe su izloZeni kritikama javnosti 1 publike za

svaku svoju pogresku.

Bilo kako bilo, voljeli ih ili ne, rezultati istrazivanja americke Udruge nacionalnih oglasivaca

(Association of National Advertisers) iz 2018. godine pokazuju da tri Cetvrtine oglaSivaca koristi
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influencere kako bi prosirili pozitivan imidz. ViSe od polovice bili su zadovoljni u¢inkom, dok je
nezadovoljna tek jedna petina. Svi su potvrdili da influencer marketing koriste za razvijanje

svijesti 0 brendu, a samo polovica s ciljem da se ojaca peeepciju brenda i potakne se kupnja.

4. Eticki problem digitalnog marketinga — prikriveno

oglasavanje

Posljednjih se godina sve viSe govori o prikrivenom oglasavanju. Prikriveno oglaSavanje definira
se kao oblik promocije komercijalnih proizvoda stavljenih u medijski kontekst promidzbi
(Cerjan, 2019: str: 13, prema: Lehu, 2008). Najces¢e se moze nac¢i u filmu, seriji, glazbenom
spotu, novinama, ali i na drustvenim mrezama. Prikrivenim se oglagavanjem nastoji na optimalan
nacin do¢i do kupca te izbjeci prezasic¢enost trzista. Cilj je, profit, a koncept je zamisljen tako da
proizvodac svoje usluge ili proizvod stavi u stvarni zivotni kontekst. Time se uvjerljivost poruke
povecava. Prikriveno oglaSavanje pocelo se prakticirati jer je na trziStu ogroman broj reklama te
se kod potrosaca pocela izazivati averzija prema reklamama (npr. prebacivanje TV programa
kada pocne reklamni blok) (Cerjan, 2019: str: 13, prema: Lehu, 2008). Vazno je spomenuti da
takvo oglasavanje predstavlja neetican i drustveno neprihvatljiv oblik marketinske komunikacije
jer nije jasno naglaseno da se radi o reklami. Time kr$i pravilo jer kupcu ne daje informacije koje

su mu potrebne kod donosenje odluke prilikom kupnje (https://www.hnd.hr/jurisic-prikriveno-

oglasavanje-je-postalo-toliko-uobicajeno-da-na-njemu-brojni-mediji-uredno-i-nemalo-zaraduju-

a-nadlezna-tijela-nijemo-sve-to-promatraju). U Republici Hrvatskoj prikriveno je oglasavanje

zabranjeno Zakonom o medijima i Zakonom o elektronickim medijima. lako je zabranjen oblik
komunikacije, mora se naglasiti da je uspjeSan nacin reklamiranja proizvoda: nije nametljiv, a
potrosaci i ne shvate da se radi o promociji. Kamilo Antolovi¢ i Predrag Haramija (2016: 121)
postavljaju pitanje: ,,Do koje je mjere pravedno da oglasavanje utjeCe na naSe osjecaje i emocije

kako bi se utjecalo na nas izbor u procesu odlu¢ivanja?“
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Jelena Juri$i¢ i suradnici (2007: 121) objasnjavaju kako je jedan od prvih zabiljezenih primjera
prikrivenog oglasavanja bio animirani film Popaj (Popaye). Poznati mornar jede $pinat koji mu
daje snagu kako bi pobijedio svoje neprijatelje, a nakon tog crtic¢a prodaja $pinata u Sjedinjenim

Americkim Drzavama porasla je za ¢ak 30%.

Prikriveno oglaSavanje moZemo naéi svakodnevno u na$oj okolini. Reklamne kampanje toliko
napadaju nasu podsvijest, da se vise i ne moze zakljuciti imamo li slobodu izbora ili nam je i ona
nametnuta. Frederic Beigbeder (2002: 17) upozorava: ,,Sto se vise igram vasom podsvije$éu, sve

viSe mi se pokoravate.

Prikriveno oglasavanje mozemo podijeliti u dvije kategorije: oglasavanje prema nacinu
prenoSenja informacija 1 oglaSavanje prema medijima. Prikriveno oglasavanje prema nacinu
prenosenja informacija koriste marke koje Zele doprijeti do potrosaca koji su ih u stanju
prepoznati i reagirati na njih. Tako mozemo razlikovati vizualno prikriveno oglasavanje,
oglasavanje koje je uklopljeno u radnju te oglasavanje na temelju izgovaranja marke (auditivno).
Primjerice, ziri ,,Supertalenta® na stolu ima svatko po bocicu poznatog branda ,.Pepsi®;
popularan James Bond uvijek je pio Martini, a sada pije pivo Heineken (Cerjan, 2019., str. 14-
15).

Oglasavanje prema medijima podrazumijeva sporazum izmedu medijske tvrtke (koja prima
zaradu) 1 tvrtke ili proizvodaca nekog proizvoda. Na ovaj nacin, prikriveno oglasavanje moZemo
sresti na televiziji, u filmu i seriji, u novinama i glazbi. Na primjer, Jutarnji list objavi odlican
recept, a svi sastojci koji su potrebni za pripremu jela su Podravkini. Dakle, indirektno se poziva

na kupnju Podravkinih proizvoda. U nastavku ¢emo se pozabaviti drustvenim mreZama.

Kao $to smo ve¢ naglasili, druStvene mrezZe pravi su ,,bingo* za proizvodace. Cijene oglasavanja
su jeftinije nego na televiziji, a omogucuju stalan kontakt s potencijalnim kupcima. Tu dolazimo
do konotacije da su influenceri i digitalni marketing itekako povezani. Influencere prati velik
broj pratitelja, pa im luksuzne marke Salju PR pakete u obliku odjece, torbica, satova, mobitela,
putovanja... Influenceri to postavljaju na svoj profil te ,sluc¢ajno“ predstavljaju upravo te
proizvode svojoj publici. Takav nacin oglaSavanja obmanjuje pratitelje jer misle da to
influenceri kupuju i da je to njihov izbor, a najcesc¢e se radi o obi¢nom placenom prekrivenom

oglasu (http://www.elle.hr/lifestyle/zvijezde-drustvene-mreze-i-prikriveno-oglasavanje/).
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Samo jedan u moru takvih primjera je onaj kada je australska najpopularnija influencerica, Chloe
Morello, dobila sponzorirano putovanje tvrtke ,,.Benefit* na koje je otiSla sa svojim suprugom i
predstavila ga kao medeni mjesec. Na putovanju je snimala svoj svakodnevni nacin njege lica te
od osam proizvoda koje je Koristila, jedino su proizvodi marke ,,Benefit“ bili snimljeni u

krupnom planu.

Jedan primjer s domace scene je Jelena Marinkovi¢ koja je snimala tutorial kako nakovr¢ati kosu
i tijekom cijelog videa je isticala koji uvija¢ Koristi. Takoder, snimala je sa svojim muZem:
,Koliko dobro se poznajemo?*, a u isto ga je vrijeme SiSala istom markom §iSaca kao §to je bio i

uvija¢ prethodnom videu.

Mozemo zakljuciti da se prikrivenim oglasavanjem koristi mnogo proizvodaca, no spomenuli
smo da je to neprihvatljiv i neetican oblik reklamiranja. Stoga, postavljamo pitanje: $to kaze

zakon?
U Hrvatskoj je Zakonom o medijima u ¢lanku 20 zabranjeno prikriveno oglasavanje:

,Nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje. Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e se svaka
novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji na¢in placena, a nije jasno
oznacena kao oglasavanje. Oglas ne smije biti takav da kod gledatelja, slusatelja ili Citatelja izazove
dojam kao da je rije¢ o programskom sadrzaju medija.”

U istom ¢lanku takoder se navodi:

,»Oglas je placena obavijest €iju objavu naruci pravna ili fizicka osoba s namjerom da time pospjesi pravni
promet proizvoda, usluga, nekretnina, prava ili obaveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti ostvari
ugled ili dobro ime. Oglasavanje se obavlja uz nov¢anu naknadu ili u svrhu samo promidzbe. Oglas mora
biti jasno oznacen kao takav i vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja. Oglas ne smije biti takav
da kod gledatelja, slusatelja ili Citatelja izazove dojam da je rije¢ o programskom sadrzaju medija.*

Zakon o elektronickim medijima u ¢lanku 2, stavku 16 govori o audiovizualnom dijelu

prikrivenog oglaSavanja:

,Prikrivena audiovizualna komunikacija: predstavljanje robe, usluga, zastitnog znaka ili djelatnosti
proizvodaca roba ili pruzatelja usluga u programima u obliku rijeci ili slika kada je namjera pruzatelja
medijskih usluga da takvo predstavljanje sluzi za oglaSavanje i moze zavarati javnost u vezi s njegovom
prirodom. Takvo se predstavljanje smatra namjernim posebno ako je izvr§eno u zamjenu za placanje ili
sli¢nu naknadu.*
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Kodeks ¢asti hrvatskih novinara u ¢lanku 31 takoder govori o zabrani prikrivenog oglasavanja:

»Prikriveno oglasavanje i promidzbeni novinarski prilozi nisu dopusteni. NedopusSteno je i prepletanje
ipovezivanje novinarskih priloga i oglasa. Bili placeni ili besplatni, oglasi, kao i sve placene informacije,
moraju se jasno i nedvojbeno razlikovati od novinarskih priloga.*

S druge strane, ne postoji nitko tko tu odredbu kontrolira. Jelena JuriSi¢ za portal Fairpress je
izjavila kako je to ,, kronicni problem naseg zakonodavstva, uz stalan pritisak medijskih vlasnika,
rezultirao je i krsenjem ovog zakona od strane drugog zakona. Naime, u meduvremenu je jedan
oblik prikrivenog oglasavanja, Zakonom o elektronickim medijima, dozvoljen u programima

>

lagane zabave.’

Medutim, stvar nikad nije crno-bijela. Tomislav Car, vlasnik tvrtke Infinium, za Fairpress je
pojasnio kako je shvadanje prikrivenog oglaSavanja nejasno: ,,Moj susret s prikrivenim
oglasavanjem je na razini toga Sto vrlo Cesto dajem izjave za medije. Kod novina to nisam skoro
nigdje primijetio, ali televizija se redovito boji tog prikrivenog oglasavanja. Ja sam direktor i
vlasnik tvrtke Infinum, ali sam tako imao redovito situacije da me potpisuju kao izumitelja,
informatilcara, programera, IT strucnjaka i slicno. Cijela stvar postaje jos apsurdnija, jer kad se
prica o Microsoftu, Googleu ili Appleu na televiziji, onda nitko u tome ne vidi prikriveno

oglasavanje, ali kad se prica o Infiniumu, onda je to oglasavanje.”

Na kraju, moZemo zakljuciti kako je prikriveno oglasavanje sve prisutnije i o€itije, a nitko niSta
ne poduzima. Interesi oglaSivaca postali su krucijalni, budué¢i da su oni ti koji medijima donose

profit.

5. Zakljucak

Cilj ovog rada bio je definirati digitalni marketing, razluciti njegove forme, prikazati koji je
zapravo posao influencera, kako jedna objava na drustvenim mreZama treba izgledati te upozoriti

na sve popularniji oblik oglaSavanja — prikriveno oglasavanje.
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U prvom smo poglavlju objasnili da digitalni marketing funkcionira zahvaljujuéi elektroni¢kim,
to jest digitalnim uredajima te pojavi generacije C. Definirali smo vrste digitalnog marketinga
kao $to su: oglasavanje na druStvenim mrezama, Search Engine Optimization, Google Ads, E-
mail marketing te Influencer marketing. Usli smo u svijet influencera, te zakljucili da smo i sami
influenceri na neki nacin. Pojasnili smo kako treba izgledati objava na Instagramu, te zaSto je
vazno osmisliti svoj, autenti¢an hashtag. Na posljetku, predstavili smo prikriveno oglaSavanje te

diskutirali zasto nije eticki prihvatljivo.

Dobro oglasavanje tvrtke je klju¢ uspjeha. Razni brendovi na sve moguée nacine pokuSavaju
do¢i do naSe paznje. Zato je vrlo vazna digitalna ili medijska pismenost i mogucénost

prepoznavanja svrhe i smisla neke objave, videa ili fotografije.

Sazetak

Ovaj rad temeljen je na struc¢noj literaturi te se bavi digitalnim marketingom, influencerima i
prikrivenim oglasavanjem. U radu smo prvo definirali digitalni marketing, naveli koje su njegove
prednosti i mane te vrste koje mozemo razlikovati u spomenutom polju. lako je danas veoma
razvijen, digitalni marketing jo§ uvijek se nadograduje, te ga Ceka itekako svijetla buducnost.
Potom smo se bavili i novim zanimanjem - influencerima, njihovim stvarnim utjecajem na
publiku te samo opisali na koji ih nacin razni brendovi koriste za promociju. lako neki smatraju
da je influencer marketing neuspjesan i da se ne isplati ulagati u takav nacin oglasavanja,
statistika govori drugacije. Gotovo da i ne mozemo govoriti o digitalnom marketingu i
influencerima, a da ne spomenemo prikriveno oglasavanje. U zadnjem poglavlju objasnjeno je
Sto je prikriveno oglasavanje, koji ga zakoni zabranjuju i zaSto, te navodimo primjere iz

Hrvatske i svijeta.

S jedne strane, radom smo ukazali na vaznost marketinga za kompanije, ali i za medije kojima

one donose profit. S druge strane, kompanije vise ne biraju sredstva za reklamiranje, pa koriste i

16



zakonom zabranjene alate. Stoga je vazno da se publika educira i ne dopusti da se njome

manipulira radi profita.
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