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SAZETAK

Rad se bavi analizom kontrolirana curenja informacija u sluzbi promocije proizvoda. Analiziran je
proces lansiranja Appleova novog proizvoda iPhone 13. Mediji su dali velik publicitet ovomu svjet-
skom brendu. Forma je promocije u prvoj fazi upakirana u curenje proizvoda. Sam taj fenomen cu-
renja izaziva, s jedne strane, nepovijerenje, a s druge, one poZzeljne strane, interes za ne¢im sto u sebi
nosi potencijalnu industrijsku $pijunaZzu. Imajuéi u vidu velik interes javnosti za ovakvim promocij-
skim alatima, analizirali smo najvaznije tehnike curenja, ali i promocije proizvoda te odgovorili na
temeljno pitanje: Je li rije¢ o stvarnu nekontroliranu curenju ili samo framingu (okviru) za uspjesno
povezivanje proizvoda s ciljnom javnoséu?
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uvobD

Fenomen curenja informacija nije nov pojam
u ubrzanoj drustvenoj komunikaciji. Procurio
novi iPhone 13; U javnost greskom procurili prvi
vizuali za novi iPhone; Procurile snimke novog
iPhonea samo su neki od naslova u medijima,
na portalima i druStvenim mreZzama koje Cesto
¢itamo prilikom objavljivanja novih proizvoda
svjetskih brendova. U isto vrijeme taj isti iPhone
13 gleda i promatra nas s plakata svih oblika i ve-
li¢ina. Cesto se ljudi pitaju je 1i moguée da nesto
tako procuri iz tako ozbiljna poslovnog giganta
kao Sto je Apple.

Brojni primjeri iz prakse koje susre¢emo u me-
dijima ukazuju na industrijsku Spijunazu i mo-
guénost da ipak procure informacije u vrijeme
razvijanja novih proizvoda. S druge strane svje-
sni smo da su male moguénosti kada je rije¢ o
Appleu. Gledano sa stru¢noga aspekta, ovdje je
rijec o posve drugome fenomenu, fenomenu pro-
mocije. S tim fenomenom povezano je nekoliko
vaznih promocijskih strategija i taktika.

Pojava novoga modela iPhone 13 u medijima i
u isto vrijeme na oglasivackome prostoru jasno
ukazuje da je proizvod kontrolirano procurio u
fazi kada se tehnikama marketinga i odnosa s
javnoS¢u stvara svijest o novome, u ovome slu-
¢aju, iPhoneu 13. Drugo, u promocijskoj strategiji
informacije pustaju se na kapaljku i primjenjuje
se tehnika dripa, tehnika kap po kap. U ovoj fazi
izranjanja proizvoda koristi se integrirana ko-
munikacija u kojoj odnosi s javnoScu, publicitet
i oglaSavanje zajedno s medijima rade u namjeri
da se maksimalizira slika i stvori interes za pro-
izvoda. Pored oglasavanja vazna je i uloga pu-
bliciteta.

Nakon uvodnoga pogleda i postavljanja hipote-
ze, tj. radi li se o curenju, navedeno je viSe poj-
mova koje je nuzno obrazloziti kako bi se stvori-
la cjelovita slika promocije proizvoda.

1. MARKETING ODNOSA
SJAVNOSCU - MPR

Pojam marketing odnosa s javnoséu ili marke-
ting public relations (dalje: MPR) opisuje odno-
se s javnoséu kao dio promocije unutar marke-

tinSkoga miksa. Taj pojam ukazuje na to da se u
suvremenoj poslovnoj praksi odnosi s javnoséu
i marketing najceSée smatraju vaznim funkcija-
ma koje daju najbolje rezultate suradnjom. Takva
nas suradnja vodi do termina marketing odnosa
s javnoséu (MPR) ili tzv. Produkt PR.

P. Kotler (2006), kako je naveo Tomié (2016, str.

124), smatra da kada oglasavanje gubi svoju mo¢é

stvaranja jake marke, unaprjedenje prodaje pada

ispod optimalne razine, a kompanije traze sve
veli potencijal u svojim MPR odjelima. Prema

Kotleru (2006, str. 119) MPR sastoji se od nekoliko

alata koje mozemo klasificirati pod akronimom

PENCILS, odnosno:

P (publication) — publikacije (¢asopis kompanije,

godisnja izvjeSca, broSure za kupce itd.)

E (events) — dogadaji (sponzoriranje sportskih

dogadanja ili umjetnosti ili predstava u trgovini)

N (news) — vijesti (dobre pri¢e o kompaniji, njezi-

nim ljudima i proizvodima)

C (community involvement activities) — ukljuciva-

nje zajednice (vrijeme i novac prilagodeni potre-

bama lokalne zajednice)

I (identity media) — identitet (pisadi pribor, po-

slovne kartice, kod odijevanja u poduzeéu)

L (lobbying activity) — lobiranje (nastojanje da

se utjece na pozitivne odluke i smanji negativan

utjecaj nepovoljnih odluka u zakonodavstvu)

S (social responsibility activities) — drustveno od-

govorne aktivnosti (stvaranje dobre reputacije

drustveno odgovorna poduzeéa).

Pojedini teoreticari navode osam nacina na koje

aktivnosti odnosa s javnoséu pridonose ispunje-

nju marketinskih ciljeva (Wilcox, Cameron, 1990,

str. 20):

1. stjecanje novih potencijalnih kupaca na no-
vim trzistima

2. osiguranje potpore trece strane, npr. pomocu
medija, ¢asopisa, radija i televizije te raznih
tehnika i alata kao Sto su priopéenja za jav-
nost o proizvodima i uslugama organizacije,
konferencije za novinare, uklju¢enost u zajed-
nicu itd.

3. kreiranje mogucih kupaca uz pomo¢ tekstova
u stru¢nim casopisima o novim proizvodima
iuslugama

4. stvaranje ambijenta za prodajne posjete ku-
paca

5. rastezanje prora¢una za promociju organiza-
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cije objavom vijesti o organizaciji i proizvo-
dima
6. tiskanje jeftine prodajne literature i distribu-
cija potencijalnim kupcima
7. predstavljanje organizacije kao vjerodostoj-
na izvora o odredenome proizvodu
8. poticanje prodaje manje vaznih proizvoda
koji nemaju vedi proracun za oglasavanije.
Struénjak za marketinsku komunikaciju T. Harris
(2006) prema Wilcoxu (1990) istice da treba jasno
razlikovati one funkcije odnosa s javnoscéu koje
podrzavaju marketing, a koje nazivamo marke-
tinSkim odnosima s javnos¢u (MPR), od ostalih
aktivnosti odnosa s javnos¢u koje definiraju od-
nose korporacije s javnoScu ¢iji pripadnici nisu
njezini klijenti, a koje nazivamo korporativnim
odnosima s javnoséu (CPR). Postoji deset tocaka
potpore koje odnosi s javnoS¢u pruzaju marke-
tingu. To su (Cutlip, Center i Broom, 2003, str.
479):
1. stvaranje uzbudenja na trziStu prije pojave
same reklame
2. provodenje programa komunikacija kada
nema reklamiranja
3. objavljivanje nov€anoga nacina reklamiranja
kada ne postoji novost u samome proizvodu
provodenje reklame u djelo
Sirenje promidzbenih programa
izgradnja osobnih odnosa s potrosacima
utjecaj na opinion makerse
objavljivanje prednosti novoga proizvoda
iskazivanje drustvene odgovornosti i izgrad-
nja povjerenja potrosaca
10. obrana ugrozenih proizvoda.
U domeni pruZanja potpore marketingu odnosi
s javnoS¢u sluze ostvarenju velikoga broja ci-
ljeva. Najvazniji su ciljevi podizanje svijesti, in-
formiranje i izobrazba, stjecanje razumijevanija,
izgradnja povjerenja, sklapanje prijateljstava,
davanje dovoljno razloga ljudima za kupovinu
proizvoda te stvaranje klime koju prihvacaju po-
trosacdi (Wilcox, Cameron, 2009, str. 20).
Marketindki odnosi s javnos¢u igraju vaznu ulo-
gu u sljedeé¢im zadacima: lansiranju novih proi-
zvoda; repozicioniranju zrela proizvoda; izgrad-
nji interesa u kategoriji proizvoda; utjecaju na
specifi¢nu ciljnu skupinu; obrani proizvoda koja
nailazi na probleme javnosti te izgradnji korpo-
rativna imidZa tako da se povoljno odrazava na

0N, A

njegove proizvode. Pri razmatranju toga kako

koristiti marketinske odnose s javno$¢u me-

nadZment treba prvo utvrditi specificne ciljeve, a

potom odabrati poruku i sredstva za implemen-

tiranje plana i evaluaciju rezultata:

1. Utvrdivanje specificnih ciljeva. Marketins-
ki odnosi s javnos¢u mogu izgraditi svijest
objavljivanjem pri¢a u medijima i privlace-
njem paznje na proizvod, uslugu, osobu ili
organizaciju. Mogu izgraditi vjerodostojnost
slanjem poruke u uredni¢kome kontekstu, ali
i povelanjem entuzijazma medu prodajnom
snagom o novome proizvodu prije njegova
lansiranja.

2. Odabir poruke i sredstava. Ako uzmemo za
primjer da jedno visoko uciliSte hoce poveca-
ti svoju vidljivost i prepoznatljivost, stru¢nja-
ci marketinskih odnosa s javno$éu potrazit
¢e price u svezi s tim rade li neki profesori
na zanimljivim projektima i sl. Svaki dogadaj
ili aktivnost prilika je za razvoj brojnih prica
koje se mogu usmijeriti prema razlicitoj pu-
blici.

3. Implementacija plana i evaluacija rezultata.
Postignu¢e marketinSkih odnosa s javnos$éu
teSko je izmjeriti jer se koristi zajedno s dru-
gim alatima promocije. No mjera uc¢inkovito-
sti mogla bi biti i broj izlaganja u medijima.
Nedostatak ove mijere jest Cinjenica da ne
sadrzi nikakve podatke o tome koliko je lju-
di procitalo i ¢ulo poruku. Bolja bi mjera bila
promjena u svijesti o proizvodu, razumijeva-
nju ili stavu Sto je rezultirala kampanja (Ko-
tler i sur., 2014, str. 527-529).

2. TRIFAZE ODNOSA S JAVNOSCU U
PROMOCIJI DOGAPAJA ILI PROIZVODA

Prije nego Sto ukazemo na tri faze korisno je
podsjetiti se na najvaznije definicije odnosa s
javnoséu kao Sirega konteksta u kojemu analizi-
ramo temu. Scott M. Cutlip, Allen H. Center i Glen
M. Broom (2003: 4), autori ,Biblije“ odnosa s jav-
noscu, definiraju odnose s javnoséu kao funkciju
upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno
korisne odnose izmedu organizacije i razli¢itih
javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh.
Drugi americki znanstvenici daju Siru perspek-
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tivu definicije. R. L. Heath i W. Timothy Coombs
(2006), prema Tomicu (2016, str. 98), definiraju
odnose s javnoséu kao funkciju menadZmenta
koja ima za posljedicu planiranje, istrazivanje,
publicitet, reklamu i donosSenje odluke kroz su-
radnju, Sto pomaze bilo kojoj vjestini organiza-
cije da slusa, procjenjuje i reagira na odgova-
rajuéi nacin prema onim osobama i skupinama
¢ije uzajamne korisne odnose organizacija treba
njegovati, kako bi postigla svoju misiju i viziju.
Definicija ukazuje na pet klju¢nih karakteristika
(Tomig, 2016, str. 98):
1) funkcija menadZmenta
2) pet glavnih funkcija odnosa s javnoséu
3) potreba prakti¢ara da slusa, procjenjujeirea-
gira
4) naglasak na uzajamno korisnim odnosima
5) postizanje misije i vizije.
Imajuéi u vidu navedene i brojne druge pristupe
definiciji odnosa s javnoséu, a u kontekstu pro-
mocije novoga proizvoda (iPhone 13), vazno je
ukazati da aktivnosti i planovi odnosa s javnoscu
(dalje: PR) prolaze kroz tri faze.
Prva je pred PR. Dakle, aktivnosti odnosa s jav-
nos¢u prije nego Sto je proizvod plasiran na tr-
ziste. U ovoj fazi proizvod ,izranja“ (surfacing)
kroz brojne tehnike, a jedna je od njih i tzv. cu-
renje informacija. Vazno je zainteresirati javnost
za proizvod i navesti tehnicke ili druge osobine
i prednosti u usporedbi sa starim modelima. Ce-
sto se ova faza pojacava oglasavanjem.
Druga su faza odnosi s javnoséu proizvoda. To je
trenutak kada proizvod dolazi na police i pusta
se u prodaju. Vazan aspekt ove faze jest publici-
tet. Takoder marketing u svim svojim elementi-
ma igra snaznu ulogu.
Treéa je faza post PR, odnosno vrijeme kada za-
vrsi proces lansiranja proizvoda. Odnosi s jav-
nos$¢u rade pric¢e o uspjehu proizvoda, njegovu
znacenju i osjeé¢ajima koje je stvorio kod kupaca.
Tehnikom publiciteta faza plasiranja proizvoda
produZava se i odnosi s javnoséu u jakoj su funk-
ciji marketinga proizvoda.

3. CURENJE INFORMACIJA

Proucavajudi praksu odnosa s javnoséu, moze se
govoriti o dvjema vrstama curenja informacija:

a) kontrolirano ili upravljano i b) nekontrolirano,
tj. neupravljano (Tomié, 2016, str. 892).

Ijedno i drugo vodi do objavljivanja vijesti prije
drugih. Ili bi trebalo. Upravljanje curenjem in-
formacija moze biti ucinkovit nacin za vladu da
selektivno priopéava ono Sto misli da je infor-
macija visoka potencijala prema kontroliranim
medijima. Nekontrolirano curenje ili stvarno
curenje joS se uvijek smatra znakom dobra novi-
narstva (Richardson, 2002, str. 174).

Kod kontrolirana curenja informacija u najbo-
ljemu interesu vlade ili stranke jest da uprav-
lja takvim informacijama preko istaknutih novi-
nara. lako ¢e se oni koristiti informacijom u on
backgroundu ili u on deep backgroundu, dakle
u off-u, kredibilitet istaknutih novinara i njihov
odnos prema urednicima gotovo ¢e jamditi pro-
lazak informacije. S druge strane, i nekontroli-
rano curenje ,trazi“ autoritet istaknuta novinara.
Ako nekontrolirana informacija iz politike dode
do mladih novinara, njima ¢e biti dosta teSko
uvjeriti urednike u to¢nost i povjerljivost izvora
informacija (Tomi¢, 2016, str. 892)

Dok je kontrolirano curenje informacija jako
sredstvo politickih odnosa s javnoS$c¢u, nekon-
trolirano curenje informacija najpoznatije je iz
afere Watergate i sve $to je uslijedilo nakon toga.
Poznato je kako je 1971. godine R. Nixon odobrio
osnivanje posebne istrazne jedinice u okviru Bi-
jele kuée, nazvane vodoinstalateri. Jedinica je
imala zadadu sprijeciti curenje povijerljivih in-
formacija (,Kraj Predsjednistva®, 1974, str. 65).

4. PROMOCIJA

Promocija je vrlo vazan element analize. U mar-
ketingu promocija podrazumijeva svaki vid
marketinske komunikacije koja se koristi kako
bi informirala, podsjetila i uvjerila ciljno trzi-
Ste u vrijednost brenda, usluge i/ili proizvoda
te time utjecala na kupovne odluke potrosaca.
Sastani je dio cjelovita programa nastupa na
trziStu usmjeren na komuniciranje s trzistem i
javnodéu (F. Bahtijarevié-Siber, Sikavica, 2001,
str. 470). Ciljevi promocije mogu biti sljededi:
upoznavanje s novim proizvodom, diferencira-
nje proizvoda, stvaranje zanimanja za proizvod,
povecanje svijesti, odnosno eksponiranost, na-
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glasavanje vrijednosti proizvoda, povecanje
prodaje i dr. Promocija je jedan od osnovnih
elemenata marketinS§koga mixa. Svrha je pro-
mocije privladenje pozornosti potrosaca, a sa-
stoji se od nekoliko dogadaja i medijskih prica
tako da javnost dobije viSe spoznaja i informa-
cija o nekoj organizaciji, proizvodu, usluzi ili
pitanju (Heath i Coombs, 2006, str. 10). Jefkins
(2003, str. 146) navodi da promocija obuhvaca
sva sredstva marketin§koga miksa Cija je osnov-
na uloga uvjeravacka komunikacija. Promocija
moze biti vrlo vazno marketinsko sredstvo, a
moze biti korisna i u stvaranju brenda. Bit je u
tome da se promocija osmisli kao integralni dio
reklamnih kampanja. Iako je promocija usmje-
rena na poveéanje prodaje, ona se mora uprav-
ljati kao dio sveukupna marketinskog procesa.
Promocija, kao i sve u odnosima s javnoséu, izi-
skuje planiranje kako bi se osiguralo da se svi
slazu s poslovnim i komunikacijskim ciljevima
(Leko i Tomas, 2021, str. 31).

Marketinskim stru¢njacima na raspolaganju sto-
jivisSe vrsta promocije (Jefkins 2003, str. 148-154)
Promotivne cijene — najjednostavniji je i najce-
8¢i oblik promotivne prodaje. Promotivne cije-
ne mogu biti prikazane na razli¢ite nacine, no
uglavnom se od njih olekuje poveéanje prodaje.
Pet je osnovnih tipova promocije cijena: 1) ponu-
da cijena ogranicena sadrzaja, 2) kuponi za dobi-
vanje popusta, 3) davanja uzorka, 4) refundiranje
i5) bonus.

Promocija s dodanom vrijednoséu — bolje je
umjesto spustanja cijene dodati vrijednost ponu-
di. Dok popust Salje poruku o jeftino¢i, dodana
vrijednost implicira poStovanje. Dodana vrijed-
nost moZe imati oblike dodane usluge, kao Sto su
dorucak u krevetu, mali personalizirani darovi,
besplatna uporaba nekih proizvoda, besplatne
karte za muzej ili predstave i dr.

Nagradni natjecaji i tombole — mogu potaknuti
interes potrosaca ako su uzbudljivi i nude pri-
vla¢ne nagrade. Mogu dovesti do osvijeStenosti
i biti zanimljivo sredstvo promocije ako su stra-
teski uklopljeni u marku ili kampanju.

Promocije za potrosace koje donose novac — ho-
telijersko-ugostiteljske tvrtke imaju jedinstvenu
mogucnost organiziranja promocija koje stva-
raju svijest o njihovim proizvodima, markama,
odrediStima ili ¢ak naplacuju za njih.

Zajednicko stvaranje marke — dobar je nacin po-
stizanja nekoliko ciljeva vezanih za vasu marku.
Moze pomoéi u poveéanju izloZzenosti marke i
time ojacati svijest o njoj smanjujuéi pritom
marketinske troskove ujedinjavanjem sredstva.
Promocija na lokaciji — ve¢ina hotelijersko-ugo-
stiteljskih proizvoda, uklju€ujuéi hotele, ljeto-
valiSta i kruzna putovanja, moZe organizirati
promocije na svojim lokacijama. To mogu biti
prezentacije, igre, zabave, performansi, koncer-
ti, tombole i dr.

Sponzorstva — prednost je sponzorstva pred
drugim marketinSkim aktivnostima u tome Sto
potroSaca nagraduje nec¢im zanimljivim Sto nije
vezano za komercijalnu poruku sponzora, npr.
koncertom ili kulturnim/sportskim dogadajem.
Potpora slavnih osoba — postoji ucinkovit na-
¢in koristenja slavnih osoba u promociji. Slavne
osobe posuduju dio svoje slave i kredibiliteta
turistickomu proizvodu. Medutim, u koriStenju
slavnih osoba treba voditi ra¢una da potrosaci
mogu biti ravnodusni prema njihovoj ulozi kao
glasnogovornika. Istrazivanja o oglasavanju po-
kazuju da potrosaci ¢esto zapamte slavnu osobu,
ali ne i marku koju reklamiraju.

5. PUBLICITET

Josjedan od alata u promociji iPhonea 13 jest pu-
blicitet. Publicitet je informacija iz nekoga vanj-
skog izvora koju mediji koriste jer ima vrijednost
vijesti. To je nekontrolirana metoda medijskoga
plasiranja poruke jer izvor informacije ne plaéa
za njezino objavljivanje. Publicitet sluzi za pri-
vlacenje pozornosti i prikupljanje informacija te
koristi medijsku pokrivenost kako bi privukao
pozornost i informirao ciljnu javnost o organi-
zaciji, proizvodu, usluzi, potrebama idr.

Mnogi prakticari publicitet proizvoda shvaéaju
kao bit povezivanja odnosa s javnos¢u i marke-
tinga. Ukazujuci na to kako je danas teSko postici
zadovoljavajuéu razinu svjesnosti oglasavanja
zbog Suma koji stvara velika koli¢ina oglasnih
poruka, strucnjaci sve ¢eSée odabiru publicitet
kao alat u promociji (Tkalac-Verci¢, 2015, str.
353).

U pojedinim slucajevima publicitet proizvoda
moze biti iznimno ucinkovit element marke-
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tinskoga komunikacijskog miksa, primjerice

(Seitel, 2004, prema Tkalac-Verci¢, 2015, str.

353):

« uvodenje novoga proizvoda — svrha je publi-
citeta da podigne pocetne prodajne rezultate
s istovremenim povecanjem svjesnosti o pro-
izvodu

« uklanjanje distribucijskih problema - pu-
blicitet proizvoda moze biti vrlo uspjesan u
stvaranju potraznje

« mali proracun i snazna konkurencija — ¢i-
njenica je da je oglasavanje skupo u odno-
su na publicitet. Publicitet je Cesto izvrstan
nacin za pri¢anje price i predstavljanje pro-
izvoda.

« objasnjenje sloZzenoga proizvoda — prednosti,
namjenu proizvoda teSko je objasniti ogla-
som. Publicitet proizvoda, pomocéu opSirnih
tekstovima u medijima, moze biti vrlo kori-
stan.

Publicitet mozemo podijeliti u dvije katego-

rije: spontani publicitet i planirani publicitet.

Nesrece, pozari, eksplozije, Strajkovi i ostali

neplanirani dogadaji stvaraju spontani publi-

citet. Kada se tako ne$to dogodi, novinari ¢ée
se zainteresirati za uzroke, okolnosti i osobe
upletene u takav dogadaj. Iako spontani publi-

citet nije nuzno negativan publicitet, odnosi s

javnoscu trebaju imati razradene planove ak-

cije za takve dogadaje.

Planirani publicitet rezultat je svjesna ponasa-

nja kako bi se privukla pozornost na odredeni

problem, dogadaj ili organizaciju. Za plani-
ranje takva dogadaja i nacina na koji ¢e dodéi
do medija prakti¢ari imaju dovoljno vremena.

Medutim, u sluc¢ajevima kada se otkaz, Sirenje

poslovanja, promjene direktorskoga osoblja,

novi proizvod ili ostali dogadaji vrijedni medi-
ja dogode neoclekivano, metoda objavljivanja
postaje glavna briga. Percepcija citateljstva
na odredeni dogadaj odlucuje o tome je li pu-
blicitet dobar ili lo$. Tri izravna nacina komu-
niciranja s medijima jesu obavijesti, diskusije

(razgovori, telefonski pozivi, sastanci ili inter-

vjui) te konferencije za novinare. Televizijskim

medijima moZze se pristupiti pomoéu obavije-

sti putem videa, intervjuima preko satelita ili

medijskim turnejama preko satelita (Tomi¢,

2016, str. 132-133).

Steve Jobs postao je velemajstor za predstavlja-
nje svojih proizvoda. Jo$ od Macintosha' prilikom
lansiranja novih proizvoda koristio je medijsku
pokrivenost preko eksplozije publiciteta. On je
manipulirao natjecateljskim sklonostima novina-
ra i osiguravao hvalospjeve u zamjenu za pruza-
nje ekskluzivna pristupa (Isaacson, 2011, str. 165).

Publicitet je pojedina¢no gledano najvaznija teh-
nika u ranome plasiranju novoga proizvoda. Vra-
timo li se u povijest odnosa s javnoséu, prisjetit
¢emo se Cuvene recenice Phineasa T. Barnum: Ne
postoji los publicitet (Grunig, Hunt, 1984, str. 28).

6. OGLASAVANJIE

Analiza je pokazala da se u lansiranju novoga
proizvoda koristilo i oglaSavanje. Da bi razumjeli
ulogu, vazno je ukazati na definiciju ovoga pojma
iz ¢ega se vide i uloga i znacenje. Oglasavanje je
informacija koju u medije plasiraju identificirani
narucitelji plaé¢ajuci pritom medijski prostor i vri-
jeme (Rouse i Rouse, 2005, str. 219). To je kontroli-
rana metoda plasiranja poruke u medije usmjere-
na na vanjsku javnost, prvenstveno na potrosSace
roba i usluga (Argenti, 2007, str. 87 - 88).

Oglasavanije Cesto ima vise funkciju uvjeravanja
nego informiranja, te kao rezultat takva poima-
nja ljudi Cesto izbjegavaju, odupiru se ili preki-
daju poruke oglasavanja. U knjizi Marketing od
A do Z Ph. Kotler (2006, str. 16) citira dr. S. Hen-
dersona Britta koji kaZe da je ,poslovati, a ne re-
klamirati isto Sto i namigivati djevojci u mraku.
Vi znate Sto radite, ali drugi ne”. U svome radu
M. Rouse i S. Rouse navode (2005, str. 224) po-
zitivne elemente suvremena oglasavanja. Prema
njima oglasavanje omogucuje ekonomiju velikih

1 Macintosh (MAC) je racunalo koje je razvila americka
tvrtka Apple Company, stavljeno je u prodaju 1984. godine
te je prvo racunalo Siroke potrosnje koje se sastojalo od gra-
fickoga sucelja i miSa umjesto tada standardnoga tekstnog
sucelja. Za predstavljanje Macintosha, koje se odrzalo 24.
sije¢nja, definirane su tri sastavnice. Televizijske reklame i
mnostvo pretpremijernih novinskih izvjestaja bile su prve
dvije sastavnice onoga $to ¢e postati skup pravila Stevea Jo-
bsa za pretvaranje predstavljanja novoga proizvoda u nesto
§to izgleda kao prijelomni trenutak u povijesti svijeta. Tre-
¢a je sastavnica bilo javno otkrivanje samoga proizvoda, uz
fanfare i teatralnost, pred publikom sastavljenom od vjernih
obozavatelja pomijeSanih s novinarima koji su spremni pu-
stiti da ih ponese opée uzbudenje (Isaacson, 2011, str. 167).
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brojeva i stoga snizava cijene. Potie organiza-
ciju da otkrije potrosaceve potrebe. Oglasavanje
smanjuje mo¢ velikih korporacija i pruza infor-
macije na temelju kojih nacionalni potroSaci
mogu donositi utemeljene odluke. Svakako da
oglasavanje moze dosegnuti geografski rasprse-
ne potrosace, izgraditi dugoroc¢an imidz (oglasi

Coca-Cole) ili potaknuti brzu prodaju. Tri klju¢ne

karakteristike oglasavanja su (Kotler i sur, 2014,

str. 490):

» raSirenost (oglasavanje dopusta prodavacu
da poruku ponovi vise puta; Cesto oglasava-
nje govori o veli€ini, snazi i uspjesnosti po-
duzeéa)

» pojacana izraZajnost (oglaSavanje pruza pri-
liku za dramatizaciju marki i proizvoda kroz
vjesto koristenje tiska, zvuka i boje)

« kontrola (oglasiva¢ moze odabrati aspekte
marke 1 provoda na koje Zeli usmjeriti komu-
nikaciju).

7. INTEGRIRANA MARKETINSKA
KOMUNIKACIJA

Cijeli ovaj koncept promocije proizvoda zapravo
je koncept integriranja marketinske komuni-
kacije. Integriranu marketinsku komunikaciju P.
Kotler i sur. (2001, str. 781) definirali su kao kon-
cept uz pomo¢ kojega kompanija pozorno inte-
grira i koordinira brojne komunikacijske kanale
kako bi iznijela jasnu, konzistentnu i poticajnu
poruku o organizaciji i njezinim proizvodima. U
ovome pristupu na prvome su mjestu potrosaci,
a zatim se koordinira svim oblicima komunika-
cije da bi se stvorila jedinstvena poruka orga-
nizacije. Integrirana marketinSka komunikacija
objedinjuje sve aspekte komunikacijskoga miksa
predstavljajuéi potrosacki orijentiran program
koji osigurava sinergiju svih aktivnosti

ObiljeZja su marketinske integrirane komunika-

cije (Tomi¢, 2016, str. 357):

1. Utjecati na ponasanje — potic¢u se novi oblici
ponasanja i/ili se u¢vrséuju postojedi ili se mi-
jenja trenuta¢no ponasanje klijenta ili kupca.

2. Poceti od potroSaca ili potencijalnoga kup-
ca — drugo bitno obiljezje jest da cjelokupan
proces pocinje od potrosada, tj. potencijal-
noga kupca, odlucujuéi se tako za najpogod-

niju komunikacijsku metodu s kojima ce se
posti¢i zacrtani cilj.

3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije —
marketinska integrirana komunikacija koristi
jedan ili kombinaciju svih oblika komunikaci-
je za postizanje ciljne publike i prezentiranje
zeljene poruke

4. Postiéi sinergijski u¢inak — temelj marketins-
ke integrirane komunikacije jest postizanje
sinergije, Sto znaci da bez obzira na to koje
komunikacijske oblike i medije koristili, oni
se medusobno moraju dopunjavati i tako
stvoriti sinergijski u¢inak. U teoriji se to zove
govorom jednoga glasa.

5. Izgraditi dugorocan odnos s kupcem — peta
odrednica ukazuje na to da uspjeSna mar-
ketinSka komunikacija zahtijeva izgradnju
dugorocna odnosa izmedu marke i kupca, tj.
izmedu proizvodaca i kupca.

Aktivnosti marketinskih komunikacija pridonose

trzisnoj vrijednosti marke te poti¢u prodaju na

razne nacine: stvaranjem svijesti o marki, utiski-
vanjem imidZa marke u glave potroSaca, izazi-
vanjem pozitivne prosudbe te jaCanjem odanosti
kod kupaca. Vazno je da sve aktivnosti marketins-
ke komunikacije budu integrirane kako bi se is-
porucila konzistentna poruka. Splet marketinskih
komunikacija sastoji se od osam glavnih komuni-

kacijskih modela (Kotler i sur. 2014, str. 478):

1. Oglasavanje koje oznacava bilo koji place-
ni oblik promocije ideje, dobara i usluga od
oznacenoga sponzora kroz tiskovne medije,
medije za radiodifuziju (televizija i radio),
mrezne medije, elektroni¢ke medije.

2. Unaprjedenje prodaje — razliciti oblici krat-
koro¢na poticanja za kupnju proizvoda ili
usluga, uklju€ujuéi promociju za potrosace
(uzorci, kuponi i darovi), promociju za trgov-
ce te promociju za prodajno osoblje.

3. Dogadaji i iskustva sponzorirane su aktivno-
sti 1 programi poduzela kreirani kako bi se
stvorila interakcija marke i potro3aca.

4. Odnosi s javnoscu i publicitet raznorazni su
programi usmjereni, interno (zaposlenike) ili
eksterno (potrosaci) na ostala poduzeéa, vla-
du i medije u svrhu promoviranja ili zastite
imidza poduzeda.

5. Izravni marketing odnosi se na uporabu po-
Ste, telefona, elektronicke poste ili interneta
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kako bi se izravno komuniciralo s ciljanom
javnosti i izazvalo njihovu reakciju.

6. Interaktivni marketing internetske su aktivno-
sti oblikovane kako bi se potrosaca potaknulo
na podizanje svijesti, poboljsanje imidza ili
izazvalo prodaju proizvoda ili usluga.

7. Marketing usmenom predajom (engl. World of
Mouth Marketing) ozna¢ava usmenu komuni-
kaciju od osobe do osobe, povezana je s po-
stignué¢ima ili iskustvima kupnje ili koriStenja
proizvoda ili usluga.

8. Osobna prodaja osobna je interakcija s jed-
nim ili viSe vaznijih kupaca.

Mnoga poduzeca jo$ uvijek oslanjaju se na jedan

ili dva komunikacijska alata. Medutim, Sirok ras-

pon alata, poruka i publike nalaZze poduzeéima

da se krecu prema integriranim marketinskim
komunikacijama. Takav koncept komunikacije
trebao bi poboljSati sposobnost poduzeéa da

dosegne prave potrosace s pravom porukom u

pravo vrijeme i na pravome mjestu.

8. TEHNIKA DRIPAILI KAPANJA

I na kraju analize strategija i taktika zanimljiv
je koncept kapanja ili dripa. Kapanje je tehnika
koja omoguduje pristup informacijama izravno
iz vrha korporacije. U biti informacije su cesto
sisporucene“ od vise rangiranih korporativnih
duznosnika prema stru¢nim analiticarima za koje
se vjeruje da prihvaéaju korporativnu viziju i ino-
vacije (Franklin, 2006, str. 177 - 178). Kapanje je
dobar nacdin za korporativni PR kako bi plasirao
svoju poruku jer korporacija bira novinare koje
smatra visoko priznatima i visoko rangiranima.
Razlika izmedu kapanja i procurivanja jest to sto
je drip obi¢no niz malih procurivanja koji traje
duZe razdoblje. Stru¢ni mediji Zele biti na dripu.
Oni Zele povlasten pristup i informacije. Kapanje
je obi¢no priusteno samo visim stru¢nim novina-
rima na podrudju posla kojim se bavi korporacija.

ZAKLIUCAK

Plasiranje novoga proizvoda, bilo na manje ili
svjetsko trziSte, zahtijeva ozbiljan planski pri-
stup koji se najceSée razvija u korporativnim

komunikacijama, a odluku donose uprave ili
top-menadzment. Proces planiranja, kao i svi
drugi, prolazi kroz svoje faze. Jedna je od prvih
faza faza izranjanja. U ovoj fazi tocno se defi-
niraju taktike kojima ¢ée se prve informacije o
proizvodu plasirati, s kojim porukama i u kojim
medijima, tj. preko kojih komunikacijskih kana-
la. Kada se utvrdi takav detaljan plan, proizvod
izranja na povrsinu. U slucaju iPhonea 13, pro-
izvoda svjetskoga brenda Applea, plasirane su
prve informacije o njegovu dizajnu i sadrZaju
koji ga razlikuje od prosloga iPhonea 12, ali se
naglasavaju i konkurentske prednosti. Vidljivo je
kako su u toj fazi promocije uporabljeni brojni
alati integrirane marketinske komunikacije od
oglasavanja, odnosa s javnos$¢u, publiciteta do
tehnike dripa itd. Danima je trziste bilo zasi¢eno
novim proizvodom, sve do trenutka dok se nije
pojavio u prodaji. U toj fazi marketing preuzima
potpunu kontrolu svih informacija i promice veé
vidljiv proizvod. Odnosi s javno$éu tu se nalaze
kao potpora proizvodu, dio marketinskoga mik-
sa, tj. u svojoj drugoj funkcijskoj fazi. Tre¢a faza
nastupit ¢e nakon promoviranja proizvoda kao
postkomunikacijska faza.

Imajuéi u vidu koristeni pristup, evidentno je
kako informacije o iPhoneu 13 nisu nekontroli-
rano iscurile iz tvrtke Apple nego je u pozadini
jasno osmisljena strategija promocije proizvo-
da. Stratezi su samo koristili tehniku curenja kao
jednu od tehnika integrirane komunikacije kako
bi jace i bolje ,zagrijali“ javnost za novim proi-
zvodom. U toj fazi koriStene su i druge strategije
i tehnike koje su pridonijele uspjesnu lansiranju
novoga proizvoda.
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LEAKS OR PRODUCT PROMOTION
ABSTRACT

The paper analyses the controlled leakage of information in the function of product promotion. The
process of launching Apple's new product iPhone 13 was analysed. The media has given significant
publicity to this global brand. The form of promotion is in the first phase packed in product leaks.
This phenomenon of leakage itself causes distrust on the one hand and, on the other hand, the desi-
rable side, interest in something that carries potential industrial espionage. Having in mind the great
public interest in such promotional tools, we analysed the most important leak techniques and pro-
duct promotions, and answered the essential question: Is it a real uncontrolled leak or just framing
(frame) for successfully connecting products with the target public?

Keywords: leak, promotion, publicity, integrated communication, public relations (PR).
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