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Sazetak

Ovaj rad sazima bitne teorijske elemente prirodnog oglasavanja i istrazuje adaptaciju prirodnog
oglasavanja na hrvatskom trzistu. Sam rad sastoji se od dva dijela. U prvom dijelu analiziraju se
dostupni podatci o prirodnom oglaSavanju, njegovu ponasanju u online infrastrukturi, te je dan
jasan uvid kako se prirodno oglasavanje uklopilo u kontekst oglasivacke industrije u Hrvatskoj.
Autor ovog teksta oslanja se na teorijske okvire koji upucuju na osnove marketinga, povijest
oglasavanja i odgovara na pitanje $to je to prirodno oglasavanje. Takoder, objasnjava zanimljivosti
i predstavlja nalaze istrazivanja vezane uz prirodno oglasavanje, sve to potkrepljeno primjerima

internacionalnih i domacih kampanja.

U drugom djelu rada predstavljeni su rezultati istrazivanja koje je provedeno u namjeri provjere
razumijevanja prirodnog oglasavanja na hrvatskom oglasivatkom i medijskom trzistu, kao i kako
je protekla afirmacija tog novog oblika oglasavanja. Predstavljeni su rezultati pet dubinskih
intervjua provedenih sa stru¢njacima s hrvatske oglasivacke scene 0 razumijevanju prirodnog
oglasavanja kao novog oblika oglasavanja na trziStu. Prema rezultatima istrazivanja, zakljucuje se
kako ta nova inacica trziSnog oglaSavanja i dalje uvazava status noviteta, te da prema svemu
navedenom hrvatsko trziSte joS uvijek treba vremena za stjecanje razumijevanja teme, kako ljudi
iz struke tako i javnosti. Takoder, zakljuéeno je kako je bitna izgradnja dugoro¢nog povjerenja
medija i brendova prema njihovim konzumentima, ali i kako transparentnost i nenametljivost

prirodnog oglasavanja moze dovesti do odli¢nih rezultata i pozitivnih reakcija javnosti.

Kljuc¢ne rijeci: marketing, masovno komuniciranje, oglasavanje, prirodno oglasavanje



Abstract

This paper summarizes the essential theoretical elements of native advertising and explores the
adaptation of it. The work itself consists of two parts. The first part analyzes the available data on
native advertising, its behavior in the online infrastructure and gives a clear insight into how natural
advertising fits into the context of the advertising industry in Croatia. The author of this text draws
on theoretical frameworks that outline the basics of marketing, advertising history, and answers
the question of what native advertising is. It also explains the interesting facts and presents the
findings of research related to native advertising, all supported by examples of international and

domestic campaigns.

The second part of the paper presents the results of a research conducted to test understanding of
native advertising in the Croatian advertising and media markets, as well as how the affirmation
of this new form of advertising has passed. The results of five in-depth interviews conducted with
experts from the Croatian advertising scene on understanding native advertising as a new form of
the market. According to the results of the research, it is concluded that this new version of
marketing advertising still respects the status of novelty, and that according to all the above, the
Croatian market still needs time to gain an understanding of the topic, both by professionals and
the public. Also, it is concluded that the long-term trust of the media and the brand towards their
consumers is needed, but also that transparency and non-intrusiveness in native advertising can

lead to excellent results and positive reactions of the public.

Key words: marketing, mass communication, advertising, native advertising



1. Uvod

Jedno od glavnih obiljezja digitalne revolucije jest veliki napredak tehnologije komuniciranja
(McQuail, 2009; 22). Digitalizacija gotovo svih podrucja marketinga dovela je do pojave novih
oblika i1 rjeSenja kojima se pokuSavaju pospjeSiti razni procesi poslovanja. Budué¢i da su
informacije postale lako dostupne svima, takvi modeli poslovanja postaju nuzni kako bi se
sukladno razvoju marketinskog trzista, kvaliteta poslovanja dovela na viSu razinu. OglaSavanje
kao placeni oblik trzisSnog komuniciranja dosad uvijek uskladen sa interesom oglaSivaca, javnosti
1 zajednice, jednako zahvacéen potrebom pronalaska novih oblika prijenosa poruke s jedne strane
ka drugoj interesnoj skupini (McQuail, 2009; 23-25). Rapidnim razvojem digitalnih kanala i
digitalizacije velikog postotka medijskih angazmana na domaéem i inozemnom trzistu, doslo je
do preinake nacina klasi¢nog i digitalnog oglasavanja. Radi prezasicenosti oglasivackog trzista
pojavljuje se potreba za novim digitalnim inventarom kojim ¢e se privuci Zeljeni potrosaci. Tako
se 2011. godine prvi puta na inozemnom trzi$tu pojavio novi oblik oglasavanja pod nazivom
prirodno oglasavanje.! Takav na¢in oglasavanja svojim razvojem sve je vise nailazio na pozitivne
rezultate stoga se kroz vrijeme sve viSe adaptirao kako bi bio §to bolji. Povecanje kvalitete
prirodnog sadrzaja i razumijevanje same produkcije dovelo je do $irenja prirodnog oglasavanja na
svjetskom oglasivackom i medijskom trziStu. Tako je postao sve prisutniji na hrvatskom trZistu

kao nova mogucénost, ali i dalje ostaje ne temeljito istrazena tema.?

Tema ovoga rada jest prirodno oglasavanje u kontekstu suvremenih medija kakve poznajemo
danas. Prirodno oglaSavanje je oblik oglaSavanja koji se na kreativan nacin prirodno integrira u
medij koji se konzumira®. Cilj ovoga rada prvenstveno je dati opsiran pregled §to predstavlja
prirodno oglaSavanje kao nova oblik koji posljednjih godina sve viSe uzima maha u oglasivackoj
industriji uz Siri kontekst marketinga 1 masovnih medija. Jednako tako, objasniti ¢e se vaZne
karakteristike pri kreiranju takvog oglaSivackog sadrzaja te kako se ono uklapa u medijsko
okruzenje na kojemu se nalazi. Cijeli taj kontekst potkrepljen je primjerima kampanja koje su bile

kreiranje od strane medija i agencije, kako na domacem tako i na inozemnom trzistu.

L 1zvor stranica pressboardmedia.com: https://www.pressboardmedia.com/a-brief-history-of-native-advertising/
2 |zvor stranica virtualna-tvornica.com: https://www.virtualna-tvornica.com/nativno-oglasavanje/
3 Izvor stranica libra.com: https://libra.com.hr/nativni-marketing-oglasi-u-okrilju-sadrzaja/



https://www.pressboardmedia.com/a-brief-history-of-native-advertising/
https://www.virtualna-tvornica.com/nativno-oglasavanje/
https://libra.com.hr/nativni-marketing-oglasi-u-okrilju-sadrzaja/

Rad je podijeljen na dvije cjeline, teorijski i istrazivacki dio od sveukupnih 11 poglavlja. Teorijski
se dio odnosi na povijest oglaSavanja, suvremene medije i marketing opcenito, te iznoSenje
relevantnih informacija iz podrucja navedenih tema. Takoder, u teorijskom dijelu najvise je
objasnjena tema prirodnog oglasavanja te je suvislo potkrepljena relevantnim primjerima domacih
1 inozemnih kampanja. Istrazivacki dio bavi se pitanjem pravovaljane afirmacije prirodnog
oglasavanja na hrvatskom oglasivackom trziStu. S obzirom da je motivacija za ovom temom bila
temeljena na zelji za razumijevanjem kako se prirodnog oglaSavanje adaptira na hrvatskom
oglasivaCkom trzisStu, u istrazivanju toga koriStena je metoda dubinskog intervjua kao kvalitativna
metoda istrazivanja na uzorku od pet osoba iz marketinske, oglasivacke i medijske industrije
analizirani su glavni elementi prirodnog oglasavanja, mjerenje i vaznost distribucije takvog
sadrzaja, te preispitana ¢injenica postoji li uistinu razumijevanje takvog oblika oglaSavanja na

hrvatskom medijskom i oglasivackom trziStu.

2. Predmet istraZivanja

Kako je navedeno u uvodnom djelu rada, prirodno oglasavanje za hrvatsko trziste relativno nova
tema za koju se jo$ uvijek preispituju mogucnosti 1 kapacitet ovog oblika za polovi¢nu ili potpunu
zamijenu tradicionalnog oglasavanja. Tako predmet istrazivanja jest upravo u kolikoj se mjeri
poznavanje ove teme reflektira na domacu oglasivacku scenu, te da li je ovaj oblik oglaSavanja
naiSao na pozitivne ili negativne reakcije javnosti, ali 1 ljudi koji su direktno ukljuceni u
oglasivacke procese. Jednako tako, preispitati ¢e se da li je javnosti jasna razlika izmedu prirodnog
oglasa i1 onog tradicionalnog, te predstaviti razloge zaSto bi ovaj oblik oglasavanja hrvatskoj
oglasivackoj industriji dao priliku koja vodi ka modernijem nacinu oglasavanja, sukladno dobu u
kojemu zivimo. Dodatno, s obzirom da se prirodni oglas integrira u okruzenje i medij na koji je
postavljen, ispitana je moguénost o potencijalnom narusavanju odnosa medija Koji ga prenosi i
njegove publike, jer javnost nije u potpunosti upoznata s istim te se mogu osjecati prevarenim

Citajuci sadrZaj koji je zapravo oglas.



3. Marketing i oglasavanje

Poznato je kako se marketing u praksi poistovjecuje s nekim od njegovih potfunkcija kao §to su
prodaja ili pak promocija, odnosno oglasavanje, ne uzimajuci u obzir njegov sveobuhvatan smisao
i koncepcijski pristup (Kotler 2001; 9). Marketing obuhvaca puno $ire podruéje koje se sastoji od
mnostvo razli¢itih poslovnih aktivnosti koje u kombinaciji dovode do uspjesno realiziranih ciljeva.
Najbolju definiciju marketinga daje Kotler koji navodi kako je marketing drustveni i upravljacki
proces putem kojeg grupe i pojedinci stvaranjem, ponudom i razmjenom proizvoda od vrijednosti
s drugima dobivaju ono §to im je potrebno i Sto Zele (Kotler 2001; 9). Fokus marketinske poslovne
orijentacije nije proizvod nego potrosac i njegova potreba, te njegov krajnji ciljevi ne pocinju iz
prodajnih namjera ve¢ zadovoljenja potreba potroSaca i razumijevanje istih. Zato je marketing, kao
dinami¢no podrucje poslovne ekonomije, vrlo slojevita, kompleksna i univerzalna disciplina ¢ije
aktivnosti prozimaju sva podrucja ljudskog djelovanja, obrta pa sve do velikih upravnih ustanova
i institucija (Horvat, Tintor, 2006; 111-112). Glavne zada¢e marketinkih aktivnosti bile bi
utvrdivanje potreba potencijalnih potrosaca, upoznavanje potencijalnih korisnika s prednostima
ponude, osiguranje i isporuka proizvoda i usluga potencijalnim korisnicima na vrijeme te
potencijalnim kupcima ponuditi proizvode i usluge po prihvatljivim uvjetima. Sve te funkcije
uskladene su 1 objedinjene u takozvanom marketinsSkom miksu, putem kojega se sinkronizirano
djeluje na potroSaca. MarketinSki miks jo$ je poznat 1 pod kraticom 4P, jer ga saCinjavaju Cetiri
temeljna instrumenta marketinskog upravljanja obuhvacena politikom proizvoda, cijene,
distribucije i politikom promocije (Horvat, Tintor, 2006; 116). Prvi element marketing miksa
proizvod oznacuje odnosi se na asortiman, kvalitetu i politiku proizvoda ili usluge. Proizvod je
predmet koji je kreiran 1 proizveden kako bi zadovoljio potrebe odredene grupe ljudi, te kao takav
marketinSki alat sastavni je dio svake poslovne politike. Prafenje razvoja i zivotnog vijeka
proizvoda, istrazivanje irazvoj novih proizvoda, te poboljSanje i inovacije samo su neke od zadaca
ovog elementa. Cijena, kao drugi instrument ovoga miksa najosjetljiviji je, jer je od presudne
vaznosti pravilno oblikovati prodajne cijene na trziStu. Sastoji se od odredivanja cijena, popusta,
rabata 1 ostaliih vezanih elemanta. O cijeni ovisi hoce li proizvod kao takav uspjeti na trzistu, hoce
li se prodavati i privuci kupca. Zatim na red dolazi distribucija, odnosno strategija transporta,

logistike i skladiStenja proizvoda, kao i omogucavanje korisnicima laksi pristup samom proizvodu.
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Osim uz fizicku distribuciju tu su i aktivnosti vezane uz prijevoz, manipulaciju i otpremu robe te
logisti¢ki informacijski sustav koji omogucéuje neometani protok informacija kroz sam tijek
distribucije. Naposlijetku tu je promocija, cetvrti element marketinskog miksa Cije glavne
aktivnosti posredne i neposredne komunikacije s trziStem i njegovim okruzenjem, djeluju s
namjerom informiranja, privlacenja i pridobivanja potencijalnih kupaca. Ekonomska propaganda
ili oglasavanje, osobna prodaja, izravni marketing, odnosi s javnos¢u i unaprjedenje prodaje, samo
su neke od aktivnosi koje naposlijetku dovode do cilja elementa promocije. Takoder, u teoriji
marketinga pojavljuje se i pojam megamarketing, gdje se klasi¢éni maketing miks pomalo
modificira te mu se dodaje jo§ dva elementa: mo¢ (power) i odnosi s javnosc¢u (public relation).
Element mo¢i dolazi ponajviSe u smislu politicke mo¢i, a odnosi s javnos¢éu kao zaseban element

odvojen od promocije (Horvat, Tintor, 2006; 116-118).

3.1. Sto je to oglasavanje?

Da bi razumjeli kako funkcionira oglaSavanje, trebalo bi prije svega razumjeti Sto se
podrazumijeva pod samim pojmom. Engleska rije¢ advertising (oglaSavati) zapravo je izvedenica
latinske rijeci adverte $to bi u prijevodu znacilo “obratiti paznju na nesto” (Kesi¢, 2003; 236).
Upravo je to glavni cilj oglasavanja, ljude navesti da obrate pozornost na to §to im zelimo reci i
prenijeti, sa zeljom stvaranja svijesti o ne¢emu. Kroz razne literature nalazimo razne definicije
oglasavanja. Neki navode da se oglasavanje moZe definirati kao pla¢eni oblik javnog
obavjeStavanja, drugi pak smatraju da je to ekonomska propaganda kojoj je prvenstveni cilj
informirati, nagovoriti ili podsjetiti kako bi pospjesila prihvacanje odredene oglasivacke ideje,
proizvoda ili usluge (Kesi¢, 2003; 235- 236).

Prema Kesi¢ (2003: 236) oglasavanje je plac¢eni, masovni oblik komunikacije odreden svojim
sadrzajem, s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju konkretne
ideje, proizvoda ili usluge. Smatra kako je vrlo teSko dati sveobuhvatnu definiciju oglasavanja

zbog previse bitnih elemenata koji bi definiciju ¢inili neprikladnom i predugom. Takoder smatra
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kako bi jednostavnije bilo odrediti glavna obiljezja koja odreduju oglaSavanje kakvo je: placeni
oblik promocije, zatim neosobna prezentacija koja znaci da se ne radi o izravnoj komunikaciji ve¢
da se komunikacija odvija putem masovnih medija, tre¢e navodi kako su to ideje, proizvodi i
usluge, te kako oglasavanje karakterizira poznati posiljatelj poruke, Sto oglaSavanje odvaja od
nekih drugih oblika marketinSke komunikacije. U Sirem smislu gledano, oglasavanje mozemo
definirati kao plac¢eni oblik trziSnog komuniciranja koji je uskladen s interesom oglaSivaca,
javnosti 1 zajednice gdje se u kreativnom i komunikacijskom procesu na prethodno osmisljen nacin
odasilju poruke prema ciljanoj publici i to preko kanala zvanog masovni mediji. Oglasavanje u

krajnosti stvara stav o nekome ili ne¢emu ili pak mijenja predodzbu primatelja poslane poruke.

Meler (2005: 266) navodi kako je ameri¢ko marketing drustvo 1948. oglasavanje definiralo kao
,»svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, roba ili usluga identificiranog
sponzora“. To bi znacilo da je sam cilj oglaSavanja skra¢ivanje udaljenosti izmedu proizvodaca i
potroSaca, te da ono svojim djelovanjem omogucéava usmjeravanje, ubrzavanje i kvantitativno
povecanje transfera klju¢nog proizvoda od proizvodaca do potrosaca. Isto tako, oglaSavanje kao
takvo potrosa¢ima omogucava olakSavanje alternativnog izbora, informiranje o novim ili
kvalitetnim proizvodima, kao i unapredivanje selektivne potraznje (Meler, 2005: 266-267).
Uzimaju¢i sve u obzir, dolazimo do toga kako bi oglasavanje svojim djelovanjem na
op¢eprihvatljiv 1 razumljiv nacin trebalo tumaciti 1 uvjeravati potroSaca u pozitivne osobine
proizvoda i usluga, te istodobno ga educirati o istom (Meler, 2005; 267). Prema Antolovi¢ i
Haramiji (2015: 21) oglasavanje kao disciplinu ¢esto povezuju sa prodajom, no valja naglasiti kako
je oglaSavanje dio komunikacijskog a sama kupoprodaja dio prodajnog procesa. Iz navedenog
aspekta, oglasi odnosno reklame ne prodaju robu ve¢ oglasavanje sluzi kako bi stvorilo uvijete i
dovelo do aktiviteta kupnje, no i sam oglas u tom slucaju moze biti sagledan kao predmet
kupoprodaje. Jasno je kako zbog stoje manipulativne naravi oglaSavanje kao oblik trzZiSne i
drustvene komunikacije mora biti uskladeno s interesima i potrebama potroSaca, proizvodaca i
drustva, isto kao §to mora podrazumijevati visoki stupanj drustvene odgovornosti u pogledu etickih
i pravnih kriterija (Antolovi¢, Haramija, 2015; 21). Dvije temeljne funkcije oglasavanja su:
komunikacijska i prodajna funkcija. Unutar komunikacijske funkcije moze se izdvojiti nekoliko
potfunkcija: informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i
podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti. Prvu od pod funkcija definira kao obavjestavanje

kupca o proizvodu, njegovim obiljezjima, mjestu prodaji i cijenu. Pruzanje podataka o potrosacu
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znacajan je aspekt informiranja, te davanje do znanja korisnost koju potrosac¢ moze ocekivati od
konkretnog proizvoda ili usluge. Upravo putem dobivanja informacija, potroSac¢i mogu objektivno
sagledati dobivene informacije te usporediti ih sa drugim proizvodima, $to bi u konacnici dovelo
do prave odluke u dobrobit kupca (Kesi¢, 2003: 208). Takoder, informiranje oglasavanjem bitno
smanjuje potrebu kupca za samoinicijativno skupljanje podataka o proizvodu ili uslugi, $to Stedi
vrijeme koje bi potencijalno trebali potrositi prije donosenje odluke i konacne kupnje. Zabavna
pak funkcija podrazumijeva sve ne jezi¢ne komponente poput glazbe, okolinu i slicno. Humorom
I dodavanjem imaginarnih elemenata, nastoje se potaknuti pozitivne i ugodne asocijacije vezane
uz marku odredenog proizvoda. Odrzavanje bliskosti koja rezultira emotivnom privrZzenoS¢u i
trajnom kupovinom, glavni je cilj funkcije koja podsjeca kupca. Bit je stalno odrzavanje svijesti o
marki proizvoda, posebice onih kupaca koji su ve¢ upoznati s istom ali i kreirati upoznatost
potencijalnih kupaca. Uvjeravanje kao komunikacijska funkcija oglasavanja usmjerena je na
poticanje potencijalnog kupca na kupovinu. Naravno, uglavnhom je vezana za poticanje kupnje
kada je rijeC o potraznji specificne marke (selektivnoj), a samo rijetko je vezana za podrucje
stvaranja primarne potraznje odnosno kupovine novog proizvoda. Vecina oglasa izravno apelira
na promptnu kupnju proizvoda ili usluge, sa apelom trenuta¢ne kupovine, $to nam Kesi¢ opisuje
za komunikacijsku funkciju prodaje. Urgentnost kupovine postize se postavljanjem rokova u
oglase, povoljnosti kupnje, ogranicenosti i slicno. Zatim na red dolazi ponovno uvjeravanje, aspekt
oglasavanja koji pojaava postojeci stav potrosaca o proizvodu. Komunikacija se prema tome
odvija 1 nakon kupovine, te je glavni cilj domo¢i se lojalnosti 1 uvjeriti kupca koliko je ispravna
njegova odluka. Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima takoder je jedna od bitnih funkcija
koja je osobito znacajna za osobnu prodaju jer potpomaze u ostvarivanju pozitivnih rezultata u
nastojanju prodaje, isto kao 1 Sto olakSava uspostavljanje osobnog kontakta 1 smanjuje troSkove
osobne prodaje. Oglasavanje takoder podrzava ostale oblike komunikacijskog marketinskog
miksa, te prije svega ¢ini marku i proizvod poznatim i pozeljnim te samim time i prepoznatljivim

(Kesi¢, 2003: 208).
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3.2. Ciljevi oglasavanja i oglasna poruka

Krajnji pozeljni ishod oglasavanja kao dijela marketin§kog miksa jest naravno prodaja uz
postizanje Zeljenog profita. Kao dio marketinske komunikacije, oglaSivacki ciljevi trebali bi se
definirati prije izbora poruke i medija kojim bi se taj proces odvijao. Prije odredivanja putokaza
oglasivacke strategije, potrebno je odgovoriti na pitanja: tko? $to? gdje? kada i kako ¢esto? (Kesic,
2003: 215). Da bi se ti ciljevi realizirali potrebno je i definirati ciljno trziste, Sto su to tocno ciljevi
oglasavanja u odnosu na marku proizvoda, te koji je to vremenski okvir u kojemu se ti ciljevi
trebaju posti¢i. Nakon toga, trebali bi biti kvalitativni i mjerljivi, jer ispunjenje cilja ovisi o
precizno postavljenim mjerilima uspjesnosti i objektivnosti ljestvica koje se koriste u tu svrhu. Isto
tako, treba obratiti pozornost da ciljevi moraju biti jasno napisani, $to zahtijeva predznanje
oglaSavatelja 1 upoznatosti s cjelovitim marketinSkim strategijama i ciljevima, kao i metodama
ostalih komunikacijskih oblika. Interna konzistentnost kao cilj pretpostavlja usuglasenost ciljeva
unutar svih komunikacijskih oblika, te kao komunikacijski miks treba biti medusobno uskladen i
nadopunjavati se. Nadasve, ciljevi moraju biti realisti¢ni. Bez realno postavljenih okvira, prica je
nestabilna 1 kao takva dugoro¢no neodrziva. Neophodno je analizirati trziSne uvjete, broj i jacinu
konkurenata kao 1 vlastite snage 1 moguc¢nosti i budZet, te na temelju tih smjernica kreirati ciljeve
koji su realno dohvatljivi u odredenom vremenskom roku (Kesi¢, 2003: 218). Nadalje, nakon
jasno postavljenih ciljeva, potrebna je kvalitetna oglasna poruka koja ¢e se zajedno s tim ciljevima
realizirati. Oglasna poruka je informacija koja je upucena potencijalnom ili postojec¢em korisniku
tog proizvoda ili usluge. Poruka kao takva prenosi se tim potrosa¢ima sa ciljem da se kao takva
percipira i u najboljem slucaju zapamti. Pamcéenje oglasne poruke znacajno ovisi o broju
opetovanja same poruke, uz precizirani vremenski razmak ponavljanja. Uz poZeljnu
koncentriranost 1 povecani broj ponavljanja, znatno se povecava stupanj djelotvornosti i
uspjesnosti oglasivacke poruke. Poznato je kako govor, tekst, slika, simboli, glazba i pjesma mogu
docarati bit i ideju oglasivacke informacije. Glavni elementi za bolje utjecaj koje poruka mora
sadrzavati su: zastitni elementi, ofenzivni i elementi identifikacije. Meler (2005: 196) tvrdi kako u
zaStitne elemente oglaSivacke poruke pripadaju crteZ, specifi¢na slova i grafika, zvuk 1 melodija,
odnosno sve ono §to bi moglo utjecati na pridobivanje paznje te mogucnosti zastite oglasivacke
poruke od gubljenja u masi drugih konkurentnih poruka kojima se ljudi obasipaju na dnevnoj bazi.

U ofenzivne elemente svrstava kako naslove i parole i sve ono §to bi primatelju same poruke
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pobudilo potrebu za percipiranje poruke u cijelosti. Elementi identifikacije vrlo su striktni,
podrazumijevaju¢i marku ili naziv proizvoda, zastitni znak, naziv tvrtke i ostale informacije
vezane za samo gospodarstvo o kojemu je rije¢. Kako bi se prozreo najbolji nacin oblikovanja
oglasivacke poruke i njezino djelovanje, mnogi autori postavljaju razli¢ite formule, no najstarija i
najpoznatija je formula pod akronimom AIDA koju je prikazao davne 1898. godine E. Lewis
(Meler, 2005; 273). AIDA znaci sljedece:

- A(ttention) = pozornost
- I(nterest) = zanimanje

- D(esire) = zelja

- A(ction) = akcija

Prve tri stavke ovog akronima odnose se na ostvarenje djelotvornosti oglasSavanja, dok posljednja
zna¢i uspjeSnost oglasavanja. Kombinacija tih Cetiriju elemenata, odnosno djelotvornost i
uspjesnost, ¢ine njezinu efikasnost. Shodno ovoj formuli, Meler (2005: 273) isti¢e kako za valjanu
percepciju oglasa kod potencijalnog konzumenta oglas mora sadrzavati elemente kao Sto su
noviteti koje utjeCu da oglas bude drugadiji od konkurencije, veli¢ina oglasa ili plakata, boja i
crtez, plasiranje oglasa 1 slicno. Naro€iti nacin objavljivanja podsredstvom medija, stalno
ponavljanje istih imena 1 parola, te isticanje ekonomicnosti, brzine i ostalih prodajnih osobina,
bitno je istaknuti kao vazne elemente koji omogucuju pravovaljanu djelotvornost oglasa. Takoder,
nezanemariva je i intrigantnost oglasavacke poruke te do koje ¢e razine izazvati znatizelju i postati

dio percepcijske mape kod publike kojoj je oglas usmjeren (Meler, 2015; 273-274).

3.3. Osam Fellerovih karakteristika dobrog oglasa

Belak (2008: 79) navodi kako je prema Felleru i njegovoj svojedobnoj percepciji glavnih i
pozeljnih karakteristika dobrog oglasa najbitnija kreativnost. Kreativnost je ta koja ¢ini reklamu
dobrom i uo¢ljivom, razli¢itom od konkurencije, te onom koja razbija linearnost. Feller to naziva

fizioloSkom atraktivno$¢u, dok bi zadobivanje paznje i zadrzavanje na reklami psiholoska
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atraktivnost. Tre¢e navodi osvajanje simpatijom odnosno ,,simpatija stilom*. Kako je zadobivanje
povjerenja jedno od najbitnijih ciljeva kada govorimo o izdavanju oglasa za odredeni brend®, tu
isti¢e da se to postize iskrenos¢u. Potom, navodi kupoprodajne elemente kao objasnjenje po cemu
je konkretna ponuda za samoga kupca probitacna i ve¢ tada uvida da se logicnom argumentacijom
ne stize predaleko te da su bitni trenutak i sugestija. Ono najzanimljivije S§to primjecuje jest da su
zene glavni kupci. Oglasi se najceS¢e obracaju Zenama, jer one drze glavnu ulogu kupovine u
nekom domacinstvu, kao 1 jak glas kada se radi o hvali nekog proizvoda ali i Sirenja nezadovoljstva
o istomu. Sesto, komunikacija mora biti &vrsto usmjerena i ciljana, odnosno dobro targetirana
publika zna¢i potencijalno dobre povratne rezultate. Feller je pak smatrao, da u ljudskoj
psihologiji, sjecanje ide prema naprijed te da se tako treba kreirati raspored komunikacije.
Primjerice, prvo bi trebao biti komuniciran genericki proizvod, pa onda njegovo ime, npr. Zubna
pasta ,,Kaladont®. Tvrdi da generic¢ki pojam budi ¢ovjekovu percepciju te da on sam odmah vidi
da li ga to zanima ili ne, a tek onda doznaje ime proizvoda ili usluge. | zadnje no ne i manje bitno,

dobra reklama mora stvoriti poriv za kupnjom. (Belak, 2008; 79)

4. Povijest oglaSavanja

Svima ve¢ dobro znana izreka ,,dobar glas daleko se cuje* stoljec¢ima je sluzila kao nacin kojim bi
se prenosila poruka o nekom proizvodu ili dogadaju. Za vrsne obrtnike poput kovaca, zlatara,
krojaca i graditelja dobro se znalo, jer su uzivali dobar glas od zadovoljnih kupaca. Sve do
industrijske revolucije, nisu imali potrebu za reklamom svojih usluga s obzirom da se za njih
naprosto znalo (Haramija, 2007; 886). Zagrebemo li dublje u povijest, vidjet ¢emo kako ipak
postoje obrisi onoga Sto danas zovemo reklama. Ono §to nam je znano jest da se prva prava reklama
pojavila prije 200 godina. lako nisu pronadeni nikakvi poslovni primjeri koji su se potencijalno

pojavljivali u novinama prije sredine 17. stolje¢a i to uglavnom zato §to nisu postojale novine

4 Termin brend istozna¢nica je za termin marka proizvoda i dio je hrvatskog govornog jezika, te ¢e se sukladno tomu
koristiti u ostatku rada
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namijenjene oglasavanju, postoji pretpostavka da je Zelja medu obrtnicima i trgovcima da svoju
robu predstave kao dobru ima postojanje jednako kao i obicaji kupnje i prodaje. 1z toga proizlazi
Cinjenica da oglasavanje, u nekom obliku, postoji oduvijek. Natpisi postavljeni iznad i preko
trgovina te javne obavijesti smatraju se kao prvi pokusaji u smjeru oglasavanja. Prema Antolovié¢
1 Haramiji, oglaSavanje je je staro koliko 1 civilizacija. To se najbolje oCituje prema poznatim
primjerima iz drevnog Babilona i anticke Grcke gdje je pronadeno mnostvo poruka i1 zastitnih
znakova na glinenim zdjelama. U starom Egiptu poznate su ¢ak i politi¢ki nastrojene kampanje,
postavljene na zidove hramova, a najpoznatiji takav primjer ukljucivao je Ramzesa Velikog nakon
bitke kod Kadesa protiv Hetita. (Antolovi¢, Haramija, 2015;54) Rim je svojom arhitekturom i
ikonografijom sustavno razvijao identitet mo¢nog imperija. Smatra je, kako se Gaj Julije Cezar
bio itekako vjest u sluzenju s ,,politickim marketingom* §to je rezultiralo da su se iz njegova imena
stolje¢ima razvijale titule najmoc¢nijih vladara: Cezar, Car, Tzar, Kaiser. Stari su pak Babilonci
Sirili glas 1 komunicirali tako da bi postavljali znakove na svoje manufakture na glinenu grncariju,

te bi na taj nacin gradili odnose s javnoscu.

Ono $to bitno mijenja na stvari jest Gutenbergovo otkri¢e odnosno pocetak primjene tipografije
(tiskarstva) za koju se moze reci kako je glavna razdjelnica u povijesti komunikacije i drustvenih
odnosa uopce. Povijest se podijelila na dva glavna razdoblja, ono prije i poslije masovne uporabe
tiskarskih tehnika. Spoznaje nekih teoreticara komunikacije dovode do zakljuc¢ka kako je s
obzirom na sredstva koriStena tijekom povijesti, povijest oglasavanja ugrubo podijeljena na dva

glavna razdoblja:

1. Razdoblje usmene predaje — doba prije medija i tiskarstva
2. Razdoblje medija koje dijelimo na: razdoblje tiskanih medija te razdoblje elektronskih
medija od 20. stolje¢a do danas (Haramija,2007;886)

4.1.Razdoblje usmene predaje

Razdoblje usmene predaje biljezi glavnu visestoljetnu prednost nacina oglasavanja, a ta je da je
besplatno i naju¢inkovitiji put do ciljanog klijenta. U tom periodu bilo je jasno koji je obrtnik dobar
a koji nije, te nije bilo potrebe za danjim reklamiranjem jer se informacija prenosila od usta do

usta. Prema Belaku (2008: 85) reklama je drugi najstariji zanat na svijetu koja je omogucila da
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potencijalni Klijent dozna za ovaj prvi. Reclamare (lat.) zna¢i glasno vikati, a upravo je to kako
doznajemo preteCa svakom obliku oglasavanja. Trgovci su U ono doba, izvikivanjem skretali
paznju na svoju robu, te su jednostavnim hodanjem i vikanjem zabiljezeni kao praocevi
kamionci¢a koji su se, potpomognuti melodioznim signalom, vozali po gradskim ulicama i
prodavali hranu. Od kada je obrta i organizirane trgovine, svakom poslodavcu u interesu je da se
cuje za njega iz jednostavnog razloga, a to je privlacenje kupaca. Kada potom dode do ogranic¢enja
iskazane neisplativosti oslanjanja na samo one koje zna dovodi do potrebe za reklamiranjem,
barem za pocetak usmenom predajom. Komercijalne i politicke poruke pronadene su, navodi
Belak (2008: 85), medu ostatcima drevne Arabije, na papirusima diljem Egipta, Gr¢ke 1 Rima, ali

1 na zidovima i stijenama raznih dijelova Azije, Afrike 1 Juzne Amerike.

4.2. Razdoblje medija: tisak i elektronski mediji

Kada govorimo o razdoblju medija, prvo razdoblje tiskanih medija razdoblje je ¢itanja. Kada je
Gutenberg izradio svoj prvi tiskarski stroj, tiskana je knjiga postala dostupna gotovo svima a
sukladno tomu i informacije su postale dostupnije. Kod ljudi se stvaraju nove spoznaje u Zivotu
koji ih okruZuje, a osim knjige tiskaju se i novine, letci 1 plakati kao nove vrste tiskovina. Moze se
slobodno reci kako je tiskana rije¢ temelj civilizacije koja je dovela do svijeta kakvog poznajemo
danas. (Haramija,2007: 887). Godine 1630. Theophrast Renaudot objavljuje prve oglase u La
Gazetter de France, a stoljece poslije amerikanac George Rowell prvi se dosjetio prodavati oglasni
prostor i to tako da je popisao 100 najprodavanijih novina, procijenio buduéu tirazu te svojim
klijentima nudio ,,inch of space* u svih 100 novina za sto dolara mjese¢no. Upravo ova ideja
dovodi 1 do prvog sluzbenog otvaranja agencije za oglasni prostor u novinama 1786. godine u
Engleskoj. Za informiranje javnosti i samo oglasavanje vrlo je bitno $irenje brojnih dnevnih i
tjednih novina tijekom 19. stolje¢a. Sredinom 19. stoljeca javno misljenje o oglasavanju pocinje
se mijenjati i velika ekspanzija oglasavanja kao takvog dobiva sve pozitivniji stav Sire javnosti.
Dotada tekstovi koji su sluzili u formi oglasavanja iskljuivo za prenosSenje informacije o
proizvodu ili usluzi buli su smatrani inferiornima naspram ostalih tekstovima u novinama, no
pocinje se gledati drugacije na ekonomiju samu. To je rezultiralo stavovima kako je zaradivanje
novca pozitivno i pozeljno, a radiSnost 1 natjecanje medu konkurencijom vrlo cijenjena. Kao izraz
takvog razmiSljanja, istiCe Belak (2008;87), reklamiranje odnosno oglasavanje postalo je
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najprirodnija i dobra stvar. Osamdesetih godina 19. stoljeca biljezi se potreba za vizualnim
izrazavanjem kroz oglase, te cak i tadasnja novinska izdanja sve viSe dobivaju sluha za to, dok se
do tada slika u oglasima smatrala vulgarnima, ulicnima i ,,dostojna samo cirkusa i sajmova*
(Belak, 2008;87) Prema Haramiji (2007: 887) to stoljeCe slobodno moZemo nazvati stoljeCem

nastanka marketinga i oglasavanja.

Kao nastavak stoljecu prije u razdoblju elektronskih medija, komunikacija u oglasavanju postaje
sofisticiranija i okrece se emociji, stilu i isticanju stru¢nosti samoga oglasivaca. Isticanje uporabnih
vrijednosti i racionalnih argumenata, uz imperijalni nac¢in komuniciranja, od dvadesetih godina 20.
stolje¢a gotovo potpuno nadvladava komunikacija iracionalnog odnosno okretanje emociji, moci
1 Zelji za statusom. Tek u ovom razdoblju pojam oglasavanja se bitno mijenja jer viSe ne prati
potrebe, ve¢ ih samo stvara i po¢inje u nama stvarati osje¢aj kako nam stalno nesto nedostaje kako
bi bili uistinu sretni i zadovoljni. Razdoblje dvadesetog stoljeca, tvrdi ekonomist Galbraith,
pocetak je gubitka nadzora nad ljudskim zeljama i potrebama, $to je i predznak ekonomskih nedaca

u kojima su se ljudi zatekli posljednjih godina (Belak, 2008; 87-88).

5. Tradicionalni mediji masovne komunikacije 1 oglasavanje

Prvo desetljece 21. stoljeca donijelo je velike promjene na podrucju medija i komunikacija uopce.
Danasnji svijet je nezamisliv bez komuniciranja u svim mogu¢im oblicima, od interpersonalnoga,
grupnog, pa sve do masovnog. Nove ra¢unalne tehnologije snazno su utjecale na munjeviti razvoj
komuniciranja na svim razinama. Mobilni telefoni, elektronicka posta, GPS, bezi¢no umreZavanje
i naravno Internet, otvorili su nove moguénosti umrezavanja, spremanja i pronalazenja podataka
te sasvim novu paradigmu komuniciranja. Svi ti noviteti takoder su utjecali i na svakida$nji zivot
ljudi, te su mnoge prednosti omogucile novu kvalitetu Zivota, ali neizbjezne su i negativne strane
komunikacijske eksplozije koja je zbog svoje brzine nastanka ljude zatekla pomalo nespremne
(Malovi¢, 2014; 9).
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Vode¢i svjetski komunikacijski znanstvenik Denis McQuail tvrdi kako pojam ,,masovno‘
oznacuje veliki obujam, domet ili razne oblike misle¢i na ljude ili produkciju, dok se komunikacija
odnosi na odasiljanje ili primanje znacenja, na slanje i primanje poruka. Masovno komuniciranje
prema definiciji je komuniciranje koje potjece od jedne osobe ili skupine osoba putem sredstva za
prijenos informacija (medij) prema brojnoj publici ili trziStima. Karakteristike takvog
komuniciranja su da se poruka Salje koriste¢i se masovnim medijem te da se brzo isporucuje
(Malovi¢, 2014; 55). Masovno komuniciranje sastoji se od personalnih komunikatora koji
oblikuju i dijele poruke koje se prenose na veliku udaljenost koriste¢i se tehnoloskim sredstvima
nazvanima masovni mediji kojima utjeu na mnogobrojnu publiku, tvrde americki teoretiCari

James Wilson 1 Stan Le Roy Wilson (Malovi¢, 2014; 56)

Uzimajuéi u obzir ovakvo definiranje masovnog komuniciranja, potrebno je naglasiti kako mediji
svojim moguénostima utje¢u na komuniciranje, ali nisu odlucujuéi faktor. Malovi¢ (2014; 56)
jednako tako navodi kako masovna komunikacija podrazumijeva sve komunikacijske oblike kod

kojih se izjave javno prenose i to prema sljede¢im trima stavkama:

1. Tehnic¢kim distribucijskim sredstvima (medijima)

2. Indirektno, uz prostornu ili vremensku ili prostorno-vremensku udaljenost izmedu partnera
u komunikaciji

3. Jednostrano, bez promjena uloge izmedu onoga koji daje izjavu i onoga koji ju prima, i to
disperziranoj publici

Klasi¢ni mediji danas jednostavno tehnoloski ne mogu omoguciti povratnu informaciju na naéin
koji bi zadovoljio potrebe javnosti, pa se taj tehnoloski nedostatak pokuSava nadoknaditi
uredivackim rjeSenjima, no koliko god ona bila dobra ta rjeSenja nikada nisu dovoljna (Malovi¢,
2014; 56-57). Novi pak mediji svojim tehnoloskim moguénostima pruzaju dvosmjerno
komuniciranje. Danas primatelji poruka mogu odmah istoga trenutka kada zaprime odaslanu
poruku izraziti svoje stavove objavom i komentarom na istu. Tako su glavna obiljezja novih

medija:

1. digitalnost — obrada podataka u digitalnom obliku

20



2. multimedijalnost — koju karakterizira snazna integracija razli¢itih kodova 1 sredstava
izrazavanja prilikom kreiranja medijskog teksta

3. interaktivnost — pretpostavka odnosa izmedu dva subjekta ili izmedu viSe subjekata
komunikacije

4. hipertekstualnost — nelinearno povezivanje skupova informacija (Car, 2010; 93-94)

Za razliku od jednosmjerne komunikacije od posiljatelja prema primatelju koje omogucuju
tradicionalni mediji poput novina, televizije i radija, u novoj perspektivi medija koju ju daje
Internet, informacija nije postavljena hijerarhijski. Tako je web racunalna tehnologija omogucila
potpunu dvosmjernost, a decentralizirana struktura rezultirala je time da korisnici postaju
stvaratelji sadrZaja i publika (Car, 2010; 94). Tako danas govorimo o fenomenima kao $to su user
generated content (javno dostupan medijski sadrzaj kojeg kreiraju sami korisnici), Citizen
journalism (novinarstvo pri kojemu su izvjestitelji obi¢ni gradani, a ne novinari profesionalci),
collaborative reporting (izvjeStavanje putem weba u ¢iji proces su ukljuéeni svi zainteresirani) i
crowd sourcing (sakupnjanje informacija na platforme poput Wikipedije) (Car, 2010; 95). Ova
neprocjenjiva vrijednost Interneta dozivljava i svoju suprotnost, a ta su upravo komentari Citatelja
koji su vrlo upitnog moralnog sadrzaja, poneki sadrzavajuc¢i psovke, vrijedanja i pogrdnu
komunikaciju. Upravo to glavni je dokaz koliko je osjetljivo podru¢je masovnog komuniciranja 1
kako je jo$ uvijek nerazvijena kultura dijaloga i tolerancija tudeg miSljenja, Sto je i potaklo

inicijativu uvodenja raznih restrikcija i ograni¢enja slobode interneta (Malovi¢, 2014; 57).

Internet je intenzivnim razvojem spojio informacijsku i komunikacijsku funkciju medija. To se
najbolje vidi iz primjera online izdanja novina, radijskih i televizijskih programa, $to su bila tek
prvi korak kojim se Internet priblizio tim do tada potpuno razli¢ita medija. Primjerice, razlika
izmedu Interneta 1 televizije bila je poprili€no velika sve dok su video sadrzaji bili prevelikih
dimenzija za tadasnje internetske kapacitete. Razvojem online platformi koje podrzavaju video
sadrzaje visoke rezolucije, samo se povecala konvergencija tih dvaju medija (Car, 2010: 93).
Tradicionalni mediji poput novina i magazina gube viSe od Cetvrtine trziSnog udjela na podrucju
oglasavanja, kao i televizija koja biljezi pad dok Internet kao veoma mocan medij tako pak biljezi
rast na podruc¢ju oglaSavanja za 83%. Danas ljudi sve viSe vremena provode pred racunalima i
mobilnim uredajima provjeravaju¢i medijske sadrzaje, informacije, istrazivajuci stvari prema

osobnim interesima (Husejnefendi¢, 2011; 56).
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Portal Direktno.hr prenosi kako se prema analizi HURA-e procjenjuje da je vrijednost oglasavanja
na Internetu 2017. godine dosegla ¢ak 245 milijuna kuna Sto je 14,5 posto viSe nego godinu prije.
Navode kako su tvrtke prepoznale rezultate koje im donosi oglasavanje putem online kanala zbog
cega sve veci dio marketinskih budzeta prenose na digitalne kanale, te se sve vise brendova, malih
1 velikih tvrtki okrecu prema ovom oglasivackom modelu. S druge strane, oglasavanje u tisku
procijenjeno je na 218 milijuna kuna, $to je 13,3 posto manje u odnosu na 2016. i ¢ini 15 posto

udjela u ukupnom oglasavanju.®

Digitalno doba postalo je temeljem nove kulturne industrije, novi svijet ekonomskih izazova i
ekonomskog razvoja. Rotar (2011: 9) u knjizi Digitalno doba navodi da optimisti¢na vizija
digitalnog drustva ocekuje kako ¢e nove tehnologije pridonijeti opéem blagostanju i boljem Zivotu
jer otvara nebrojene mogucnosti za nova istrazivanja 1 kreativnost u gotovo svim podruc¢jima
ljudskog djelovanja. Kako bi to bilo ostvarivo potrebno je regulirati digitalni prostor na primjeren
nacin te usvojiti zajedniCka pravila koja nastaju na temelju kulturne i ekonomske politike
medunarodne zajednice (Rotar, 2011: 10-11). Kulturni je kontekst najvazniji preduvjet za uspjesni
put prema ostvarenju digitalnog interaktivnog druStva, a mediji predstavljaju klju¢ni dio za
otvaranje demokratskih i obrazovnih perspektiva tih procesa. Ustanovljena digitalna kultura
zahtijeva mnoga nova zanimanja, postavlja izazov za novim obrazovanjem, znanjima i vjeStinama
kojima je moguce proizvesti medijski sadrzaj. Ova digitalna komunikacijska revolucija donijela je
mnogo promjena i kada govorimo o digitalnim poslovima, ¢ije nazive nalazimo isklju¢ivo na
engleskom jeziku te jo$ uvijek nemamo prikladne inacice niti prikladnu sustavnu edukaciju (Rotar,

2011: 13-15).

Dok se od prvih tradicionalnih medija oc¢ekuje svojevrsna ,,usluga® i jedna vrsta ,,zadovoljenja
potreba®, od medija na Internetu trazimo brzinu izvjeStavanja, bogatstvo informacija,
multimedijalne zapise kao Sto su video i zvucni isjecci, linkovi i sl. Utjecaj Interneta na masovne
medije i proces digitalizacije donosi podjelu medija na tradicionalne i nove medije, a novinarstvo
na novinarstvo tradicionalnih medija 1 novo novinarstvo za nove medije. Unato¢ prihvacenoj
podjeli i klasifikacije znanja i odnosa medu medijskim sustavima prije i nakon pojave Interneta i

dalje se pod pojmom ,,novo* krije pitanje Sto je to doista ,,novo* u ,,novom*“? Da li je tehnoloski

5> Izvor: portal Direktno.hr, https://direktno.hr/razvoj/prvi-pad-u-oglasavanju-u-medijima-nakon-cetiri-godine-zbog-
krize-u-agrokoru-125060/
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kriterij dovoljan da se jedan medij ili novinarstvo na Internetu proglasi novim i da li je novi nacin
obrade informacija presudan? Brzina stvaranja i potroS$nje informacija u online medijima slabi
odgovornost, preciznost, dubina analize i ono najvaznije pouzdanost izvora i tocnost ¢injenica
postaje upitna, te u tom smislu treba teziti profesionalnosti (Stanci¢, 2011: 26-28). Promjena
medijskih sadrzaja odnosi se prije svega na proces oblikovanja i moguénosti multimedije,
konvergencije medija i novih distribucijskih kanala dok se tematika, opseg i raznolikost nije znatno
povecala u odnosu na tradicionalne medije. Teoreticari, kako Rotar (2011) navodi, opéenito
zakljucuju kako se komercijalizacija sadrzaja preselila iz tradicionalnih medija u nove medije koji
na neki nacin slijede trend trivijalizacije i tabloidizacije, propagande i ne sadrzajnosti (Rotar, 2011;
23). Brzina informacije i njezina dostupnost svakako ide u prilog, no razne analize dovode do
zakljucka da lake teme i senzacionalizam prevladavaju nad ozbiljnim sadrzajem. Internet se koristi
prije svega kao novi distributivni kanal za tradicionalne medijske sadrzaje nego $to je pridonio
stvaranju novih formata i samih medijskih sadrzaja. Razlog je isklju¢ivo ekonomske prirode, jer
Internet smanjuje troSkove distribucije ali ne smanjuje troSkove proizvodnje sadrzaja Sto znaci da
proizvodnja radijskih i televizijskih emisija te pisanje ¢lanaka, ima jednaku cijenu bez obzira na
kanal distribucije. Time je produkcija sadrzaja ograni¢ena ekonomski i uvjetovana kao i prije
pojave Interneta $to dovodi do zakljucka kako Internet ne moze pridonijeti kvaliteti, raznolikosti i

vrijednosti medijskih sadrzaja (Stanci¢, 2011; 28-29).

6. Prirodno oglaSavanje

6.1. Osnovna obiljezja prirodnog oglasavanja

Prije nekoliko godina svijet oglaSavanja bio je mnogo jednostavniji za oglaSivace. Neko¢ je kupnja
novinskog oglasa od " stranice ili televizijskog spota od 30 sekundi uspjela dosegnuti tisuce 1
tisuce ljudi, a primatelji tih oglasa nisu bili nimalo zasi¢eni. Danas sve ve¢u dominaciju digitalne

tehnologije promijenio se nacin poslovanja u gotovo svim industrijama. Bombardirani smo s vise
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od 5000 reklama raznih brendova svaki dan. Od 362 reklama koje dnevno vidimo, samo 12 njih

ostavlja svojevrsnu impresiju na nas. Prosje¢na izlozenost ljudi oglasima po danu broji:®

Prosjecan broj izlaganja oglasa i brendova po danu po osobi: 5.000+
Prosjecan broj izlaganja oglasa po danu: 362
Prosjecan broj oglasa primijecenih po danu: 153

Prosjecan broj oglasa o kojima imamo odredenu svijest po danu: 86

o~ w0 DN PE

Prosjecan broj oglasa koji su ostavili dojam i nagnali na akciju: 12

S prezasi¢enos¢u tradicionalnog oglasnog trziSta, pojavio se koncept prirodnog oglaSavanja.
Prirodno oglasavanje nova je forma digitalnog oglasavanja koja se prventstveno pojavila iz potrebe
za nenametljivim i suptilnijim nacinom oglasavanja na digitalnim platformama. Takva forma
oglasavanja prati dizajn i funkcionalnost online platforme na kojoj se pojavljuje, stoga opravdava
svoj naziv prirodno, jer se kao takvo zaista stapa samom infrastrukturom i ulogom stranice.’
(Desjardinis, 2016). Termin ,, native advertising “ engleska je inacica za prirodno oglasavanje koja
se u kontekstu digitalnog oglasavanja prvi puta pojavljuje krajem 2011. godine. Na Tjednu
oglasavanja u New Yorku iste godine prvi puta upotrijebio ga je Fred Wilson, investitor velikih
tvrtki kao Sto su to Twitter, Foursquare 1 Tumblr, najpoznatiji kao suosniva¢ Union Square
Venturesa. Wilson je vrlo jednostavno iskoristio primjere sponzoriranog oglaSavanja putem
Google trazilice, plac¢enih lajkova na Facebook-u, sponzoriranih tvitova i posebnih ponuda na
Foursquareu, te time oslobodio put novome trendu oglasavanja.® Dvije godine nakon, CEO
americke AdTech kompanije Sharethrough Dan Greenberg preuzeo je termin prirodno
oglasavanje 1 iskoristio ga u svom poslovanju, te se od tada on se smatra kao zacetnikom tog
termina (Coskun, Cevatin, 2018; 34). Prema Coskun i Cevatin (2018: 34-35) pocetke prirodnog
oglasa prepisuju se i Google-u koji je po prvi puta 2003. godine poceo koristiti AdSense kao
besplatan i jednostavan nacin izrade oglasa. Google je time omogucio drugim online platformama
koje su dotada bile rezervirane samo za Google pretrazivanje, a administratori online stranica

adaptirali svoje platforme za te integrirane oglase. (Coskun, Cevatin, 2018; 34-35).

& Izvor stranica cyberclick.es: https://www.cyberclick.es/numericalblogen/what-is-native-advertising-advantages-
and-success-stories

7 Izvor stranica visualcapitalist.com: https://www.visualcapitalist.com/advertising-revolution-how-native-ads-have-
changed-the-game

8 |zvor stranica planb.hr: http://planb.hr/dobre-i-lose-strane-nativnog-oglasavanja
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Jesper Laursen i Martha Stone (2016: 5) sa Native Advertising Instituta u Danskoj prirodno
oglasavanje definiraju kao placeno oglasavanje u kojemu oglas u svojoj formi podudara sa
formom, funkcijom i kvalitetom sadrzaja samoga medija u kojemu se pojavljuje. Cesto takav
oglaSivacki sadrzaj nije izravno vezan uz oglasavani brend, ve¢ je rije¢ o temi koja sluzi kao
potpora cilju koji se zeli postici i stvaranju ,,halo efekta® za odredeni brend. Prirodno oglaSavanje
pojavljuje se u gotovo svim digitalnim medijima, ukljucujuci one koji pripadaju informativnim
medijima, magazinima, televiziji i druStvenim mrezama. RazliCiti oblici sadrzaja mogu se
upotrebljavati u prirodnim oglasivackim kampanjama, ukljucujuci tekst, fotografije, videozapise,
interaktivnu grafiku i druStvene medije. Prirodno oglasavanje je sadrzaj stvoren u kontektsu
sadrZzajnog marketinga 1 distibuiran putem medijskih kanala. Sadrzaj je ugraden u prirodni
oglasivacki format koji je integriran u urednicko okruzenje i kontekst konkretnog brenda u obliku
i sadrzaju. Ono je na neki nacin oblik distribucije, jer uz ostalo daje odredene moguénosti u vidu
formata koji se mogu koristiti za potencijalno zainteresantne korisnike. Oglas se prirodno adaptira
u medij izdavaca, gdje se snima bez prekida i bez ometanja tijeka ¢itanja. Neki prirodni formati

oglasavanja mogu se dijeliti i putem drustvenih medija (Coskun, Cevatin, 2018; 39).

Zarazliku od ve¢ svima znanog agresivnog oglaSavanja putem banera na digitalnom platformama,
prirodni oglasi zamisljeni su da se u kontekstu dizajna i iskustva korisnika prirodno integrira u
mediji koji korisnik konzumira. Radi se o takvom oglasu, koji se upotpunosti i na prirodan nacin
uklapa u medij koji korisnik sam odabere, dok u isto vrijeme budi paznju konzumenta i potic¢e
njegovo daljnje angaziranje. Takvi kameleonski oglasi smjesteni su u samo tijelo sadrzaja nekog
medija, stoga ne ometaju Citatelja koji ¢ita Zeljeni sadrzaj, barem ne na agresivni nacin kako to
rade klasi¢ni oblici oglasavanja. Primjerice, jedan od najuspjesnijih americ¢kih poslovnih magazina
Forbes u suradnji s velikim svjetskim lancem odje¢e GAP International, u ¢lanku o najuspjesnijim
tvrtkama pisan od strane Forbes-a komentator je osniva¢ i CEO grupe GAP-a. U ¢lanku on nigdje
ne spominje svoju tvrtku ili sam brend GAP koji se moze pronaci samo u opisu njegove funkcije

i pripadajuceg linka na stranici.®

9 1zvor stranica coolklub: http://coolklub.com/dobri-primjeri-native-prirodnog-oglasavanja/
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Razmatraju¢i prirodno oglasavanje, marketinSki struc¢njaci slazu se da je to novi trend u
oglasavanju koji djelomi¢no pripada ve¢ poznatom tipu oglasavanja zvanom kontekstualno
oglaSavanje ili advertorijal, §to prirodno oglasavanje stavlja u podruc¢je marketinga. S druge strane,
PR stru¢njaci naglaSavaju kako je prirodno oglasavanje inovativnha metoda nenametljive
komunikacije s ciljanim skupinama ljudi i to putem vjerodostojnog novinskog sadrzaja i
advertorijala koja se nalazi u tijelu novinskih tekstova i dobro je prihvac¢en od strane Citatelja.
Takoder prirodno oglaSavanje opisuju sastavni dio PR strategija gdje se ono smatra kao kreativna
metoda komunikacije sa publikom. Laursen i Stone (2016: 7) navode ¢injenicu kako prirodno
oglaSavanje ostvaruje poprilicno veliki prihod u oglasavackoj industriji. Prema njithovom
misljenju, prirodno oglasavanje gradi savrSenu oluju u industriji vijesti, zaraduju¢i milijune dolara,
eura 1 funti godiS$nje, te je drugi najisplativiji izvor oglasavanja. Osim toga, prema novim
istrazivanjima Native Advertising Institute u suradnji s FIPP, prirodno oglasavanje ¢ini jednu

tre¢inu svih prihoda od oglaSavanja u globalnom ¢asopisima do 2018.

Prema Laursenu i Stoneu (2016: 11) stoji kako 7% izdavaca vijesti ne stavlja jasnu oznaku kako
bi se moglo razluciti da se radi o prirodnom oglasavanju. Kada se pak radi o magazinima, 11%
ispitanika u anketi objavljenoj 2015. godine, izjavilo je da uopée ne oznacavaju prirodno
oglasavanje. Pitanje je da li je ta vrsta sadrzaja prijetnja novinarstvu kao profesiji. Pojam prirodno
oglaSavanje nema jasno definirane standarde i referentne vrijednosti §to bi moglo uzrokovati
zbunjenost i za Citatelje i izdavace. U jakoj zelji za povecanje prihoda, neki mediji u stanju su
objavljivati oglase kao urednicki sadrzaj, skrivajuci ime oglasivaca. Kamilo Antolovi¢ (2016)
smatra da, unato¢ tome §to je prirodno oglaSavanje novi i prilagoden alat za stvaranje potraznje,
alat vece ucinkovitosti i novu priliku za medije, takoder stvara nove pravne i eticke dileme. S jedne
strane moze stvoriti nove implikacije za potroSa¢a na nacin da prikrije pravu narav takve
komunikacije, prvenstveno oponaSaju¢i oglasavanje 1 navjeS€uju¢i zabranjeno prikriveno

oglasavanje.”

Mnoge prednosti koje donosi ovaj novi oblik digitalnog oglasavanja ¢ine da izvorno oglasavanje

bude jedan od preferiranih oblika oglaSavanja, ne samo od strane potroSaca koji pronalaze korisne

10 1zvor stranica  media-marketing.com:  http://www.media-marketing.com/tema-dana/native-advertising-
neprikriveno-prikriveno-oglasavanje/
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sadrzaje u odgovaraju¢im okruZenjima, nego i od strane brandova. Prema informacijama stranice

Visualcapitalist.com nailazimo na sljedece podatke:

- 53% od ukupnog broja anketiranih ljudi sa sigurno$¢u je tvrdilo da ih ova vrsta oglasavanja
viSe privlaci, za razliku od ostalih tradicionalnih vrsta oglaSavanja

- 52% ljudi izjavilo je da bi bilo spremno kupiti neke od proizvoda ili usluga promoviranih
u ovim vrstama digitalnog sadrzaja

- 32% ljudi koji su sudjelovali uvjerili su se da se osje¢aju dovoljno zainteresiranim za te
sadrzaje kako bi ih podijelili na svojim drustvenim medijima, dopustajuci poruci da dopre

do njihovih prijatelja i sljedbenika

Prema istom gore spomenutom istrazivanju, gotovo 75% urednika raznih medija potvrdilo je da
nudi ovu vrstu prirodnog oglasavanja na svojim stranicama. Jo§ 17% ih je uvjeravalo da planiraju
to uciniti, a samo 10% odbacuje pomisao uvodenja ovakvog oglaSivackog sadrzaja u svojim

digitalnim okruZenjima, ¢ak i sa o¢itim smanjenjem broja ostalih formata oglasavanja.!

6.2. Razlika klasi¢nog 1 prirodnog oglasavanja

Davne 1994. godine kada je u svijetu Interneta jo$ sve bilo relativno novo, ideja o baner
oglasavanju bila je svojevrsna revolucija. Odredeni pojedini dijelovi online stranica nisu bili
popunjeni novinarskim sadrzajima, ve¢ iznajmljeni oglasivacima i popunjeni baner oglasima na
koje se moze kliknuti i automatski voditi na drugo web mjesto. Vrlo jednostavno, Internet baneri
su reklamni oglasi na online platformama (Coskun, Cevatin, 2018; 5). Oni mogu biti
multifunkcionalni, jer mogu sadrzavati grafiku, fotografije, tekst ili videozapis, kao i audio
datoteku te biti dinami¢ni ili stati¢ni. Vecina banera sadrZzi hipervezu do web stranice oglasavaca,
na koju posjetitelj web lokacije moze kliknuti. Takoder, prikazani su u fiksnom dijelu web stranice
ili kao pomiéni elementi poput sko¢nih prozora ili takozvanih slojeva (Coskun, Cevatin, 2018; 6).
Vazno je napomenuti kako se mjerenje ove vrste oglasavanja obavlja pracenjem vrlo vazne metrike

zvane click through rate.'? Skraéenica CTR, kljuéna je figura u digitalnom marketingu s kojom se

1 1zvor stranica visualcapitalist.com: https://www.visualcapitalist.com/advertising-revolution-how-native-ads-have-
changed-the-game
12'1zvor stanica arbona.hr: https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/google-ads/sto-je-ctr-ili-click-through-rate/2791
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povezuje odnos broja pojavljivanja (izvani prikazi, pojavljivanja oglasa ili prikazi oglasa)
oglasnog banera i klikovi posjetitelja web stranice na tom natpisu. Na primjer, ako se baner
prikazuje 1000 puta i samo jedan posjetitelj ga vidi i klikne, stopa klikova iznosi 0,1%. CTR se i
dalje smatra najvaznijim mjerilom uspjeha svih plasiranih reklama u medijima (Coskun, Cevatin,
2018; 6). Jednostavna razlika izmedu prirodnog oglasa i banera je to §to je baner veci i jasno
oznacen format koji je prikazan na vidljivom mjestu. Kod prirodnog oglasavanja nemamo
definirane pozicije i upecatljivost, ve¢ kvalitetan sadrzaj dijeljen u obliku zasebnog ¢lanka ili ¢ak,
u naprednijim sluc¢ajevima, na novoj podstranici nekog medija. Kao posljedica dijeljenja vrijednog
sadrzaja jest dobra prihvacenost kod korisnika i ve¢e zadovoljstvo samim brendom o kojemu je

rije¢.t?

Urednicko okruzenje je klju¢no za izgled izvornog formata oglasavanja. Za razliku od oglasavanja
s natpisima, velika prednost prirodnih oglasa je ta §to su vizualno i sadrzajno integrirani u web
stranicu tako da ne ometaju tijek Citanja i ponaSanje korisnika. Ova prilagodba uredivackom
okruzenju i kontekstu medija ponekad se naziva i tumaci kao prikriveno oglasavanje. Jedno nema

nikakve veze s drugim, ciljevi i motivacije potpuno su razli¢iti(Coskun, Cevatin, 2018; 34).

Vrijednost prirodnog oglasa lezi u Cinjenici da takva forma oglasa nije nuZno povezana sa
namjerom prodaje 1 promocije. Novinar ima glavnu ulogu u stvaranju ovakvog sadrzaja, te bi
trebao imati potpunu slobodu pisanja koja bi konzumenta navela na dodatno istrazivanje proizvoda
ili usluge. Vazno je da sadrzaj Citatelju prenosi ideju nekog brenda, misiju 1 viziju, te da ih se
navede na zeljeno kreiranje slike o brendu (Native Advertising: Evolving Marketing or Public
Relations Promotional Tool, 2016; 31). Prirodni oglasi pruzaju Siru sliku od starijih i dobro znanih
oblika oglasavanja, poput advertorijala. Glavna poanta jest da takva forma oglasa informira i
educira publiku kojoj je plasirana i pametnim putem ih dovodi do zakljucka zasto bi trebali kupiti
konkretni proizvod, sve to potkrepljeno dobrim argumentima i na zanimljiv na¢in. U znanstvenom
¢lanku Native Advertising: Evolving Marketing or Public Relations Promotional Tool (2016: 33)
isti¢e se kako su spomenuti advertorijali u odnosu na prirodne oglase loSije pozicionirani te se

teksutalno 1 graficki istucu od preostalog teksta i oznaceni su kao ,,promo tekst™. Prirodni oglas

13 1zvor stranica virtualna-tvornica.com: https://www.virtualna-tvornica.com/nativno-oglasavanje/
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stvara koherentnu 1 atraktivnu medijsku pricu koja sporije ali na suptilan nacin privlaci
potencijalne kupce i gradi povjerenje. Tako ono kao sadrzaj Siri pri¢u gdje konzumenti istog imaju
korist od zanimljivih informacija koje imaju priliku procitati, za razliku od tradicionalnih oglasa

koji su im na suhoparan na¢in nametnuti.

6.3. Tipovi prirodnog oglasavanja

Prema klasifikaciji IAB Spanjolske, vode¢e kompanije za razvoj digitalne oglasavaée industrije u

Spanjolskoj, u digitalnom okruzenju postoje dvije podjele prirodnog oglasavanija (lab, 2013: 3)

1. Otvoreni tip: sastoji se u promicanju istog sadrzaja na razli¢itim platformama ili stranicama
koje dijele istu temu. Ova vrsta oglasavanja, koja se dijeli na razliitim platformama
odjednom, mogucéa je zahvaljujuci informati¢kim sustavima kao $to su Taboola ili Outbrain

2. Zatvoreni tip: za razliku od otvorenog oglaSavanja, oblik prirodnog oglasavanja je onaj koji
se objavljuje na odredenoj stranici ili okolini, te je oblikovan prema stilu samog okolisa.
Poput, na primjer, posta na odredenom blogu ili oglasne poruke na drustvenoj mrezi, kao

Sto su Twitter il1 Facebook.

Takve dvije podjele ras¢lanjuju se joS na 6 podvrsta kojima se dodatno moZze ustanoviti stvarna

svrha ovakvog tipa oglasavanja:

1. OglaSavanje integrirano u urednicki sadrZaj: sav sadrzaj koji ukljucuje sponzoriranu
poruku 1 koji su savrSeno integrirani na platformi na kojoj se nalaze, prate¢i njen format i
stil. Mozemo pronaci sadrzaj koji su kreirali sami oglasivaci i urednici. Ove se vrste poruka
savrSeno uklapaju, kao da je to dio sadrzaja web-lokacije kao i svaki drugi. Estetski, one
su u skladu s oblikom 1 stilom onoga Sto ih okruzuje, Sto im omogucuje da produ
nezapazeno. Ovi oglasi omogucuju korisnicima interakciju s istima, bez potrebe da napuste
stranicu ili prekinu navigaciju.

2. Oglasi na trazilicama: najpopularnije trazilice medu korisnicima, kao §to su Google ili
Yahoo, korisnicima omogucuju da istaknu svoje veze u rezultatima koje korisnici dobiju.

Ove sponzorirane veze, koje dolaze s odricanjem od odgovornosti koje identificira marku
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ili stranicu, pojavljuju se na vrhu stranice s rezultatima, odmah iznad prirodno dobivenih
linkova.

3. Widgeti za preporuke: za razliku od ostalih, ovi oglasi ne prihvacaju format ostatka
stranice, iako se uklapaju i sadrze neSto $to ih razlikuje, poput ,,ne propustite ovo* ili
»preporucujemo*. Neki od widgeta za preporuke koje oglaSivaci najvise koriste su Taboola
ili Outbrain.

4. Promovirani popisi: u tom se sluc¢aju reklamirane poruke integriraju i savrSeno uklapaju s
ostatkom sadrzaja stranice. Drugim rije¢ima, predstavljeni su identicno drugim
proizvodima koji se mogu naci na stranici. Amazon bi bio najbolji primjer stranice koja
koristi promovirane popise kako bi ukljucila objekte sa linkom koji usmjerava na stranicu
robne marke.

5. Standardni oglasi, integrirani sa prirodnim oglasavanjem: ove se vrste oglasa nalaze izvan
urednickog podrucja stranice i1 ne dijele format ostatka sadrzaja, ve¢ se prikazuju kao oglas
sli¢an prikazu, €ak i iako je odvojena od ostatka stranice oznakom za identificiranje. Isto
tako, ovi su oglasi povezani i preusmjereni na stranicu koja je izvan samog oglasavaca.

6. Prilagodeni prirodni oglas: to je nadasve najkreativniji oblik brendiranog sadrzaja. Za
razliku od gore spomenutih formata, ovaj je dogovoren i kreiran od strane urednickih
timova okoliSa i1 oglasivaca. MoZe poprimiti mnoge kreativne oblike i tipove, dopustajuci

potpunu kreativnu slobodu.*

Unato¢ nekim razli¢itim perspektivama ipak postoji jedinstveno misljenje o krucijalnim tockama

kada je u pitanju ova forma oglaSavanja:

- prirodno oglasavanje dio je marketinga sadrZaja,
- prirodno oglasavanje je digitalno oglaSavanje,
- prirodno oglasavanje oznaceno je kao oglasavanje

- prirodno oglasavanje odnosi se na placeno oglaSavanje u obliku uvodnika

14 1zvor stranica cyberclick.es: https://www.cyberclick.es/numericalblogen/what-is-native-advertising-advantages-
and-success-stories
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Distribucija izvornih oglasa trebala bi se odvijati na digitalnom mediju s vlastitim uredivackim
sadrzajem (lab, 2013: 5).

6.4. Sadrzajni marketing i prirodno oglasavanje

Sadrzajni marketing je marketinSka strategija koja se temelji na kontinuiranom stvaranju i
distribuciji vrijednih, relevantnih i atraktivnih sadrzaja, kako bi doprla do ciljane publike. Kao i
kod drugih vrsta marketinga, krajnji cilj je utjecati na potroSaca da kupi odnosno poveca prodaju
odredenog proizvoda. Kroz ovakvu vrstu sadrzaja cilj je izgraditi povjerenje, kredibilitet i autoritet
za dugoro¢ni odnos s potrosacem. Da biste distribuirali sav taj sadrzaj, sadrzajni se marketing
oslanja na vlastite medije: mjesta u kojima se osobno posjeduje za dijeljenje sadrzaja. Klasi¢an
primjer vlastitih medija je vlastita web stranica ili blog, uz $to postoje jo§ 1 osobni kanali na

drustvenim mrezama i na drugim mjestima (Coskun, Cevatin, 2018; 24).

Zbog dviju kljucnih karakteristika kao Sto su stvaranje i distribucija sadrzaja uglavnom putem
vlastitih medija, sadrzajni marketing svojevrsni je sinonim pod kojim se podrazumijevaju razliciti

formatil®:

1. Pisani ¢lanci- u vecini slucajeva, sustina strategije sadrzaja lezi u stvaranju bloga koji se
redovito azurira Clancima. lako se isprva moze uciniti lako, kreiranje sadrzaja nije
jednostavan posao jer kljuc lezi u kontinuiranom stvaranju kvalitetnih sadrzaja.

2. Videozapisi- prili¢no ih je teze povezati u usporedbi s pisanim ¢lancima, ali itekako su
vrijedni ulaganja. Unazad nekoliko godina postaju sve popularniji medu korisnicima,
posebice kada je rije¢ o mobilnim formatima, te su jedan od najce$cih resursa za
generiranje potencijalnih klijenata, jer potiCu i korisnike da preuzmu videozapis na svoj
uredaj u zamjenu za njihovu adresu e-poste.

3. Memes i GIF-ovi- najbolja vrsta sadrzaja je ona koju korisnici samoinicijativno dijele

medu svojom Internet okolinom, zbog Cega se ova vrsta sadrzaja veoma cijeni.

15 1zvor stranica cyberclicks.es: https://www.cyberclick.es/numericalblogen/content-marketing-vs-native-advertising-
differences-and-similarities
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Sadrzajni marketing i prirodno oglaSavanje dvije su metode koje omogucuju nenametljive nacine
kojima je moguce do¢i do potencijalnih potrosaca i kojima se za razliku od tradicionalnih i
nametljivih oglasa, nastoje stvoriti oglasni sadrzaj koje korisnici zaista zele vidjeti. Kao $to je ve¢
spomenuto, obje metode oglasavanja usmjerene su prema cilju dolaska do korisnika putem
sadrzaja koji nije naocigled promidzbeni i koji se pokusava prirodno uklopiti u okruzenje u kojemu
se nalazi. U prirodnom oglasavanju cilj je integrirati dio sadrzaja u okruzenje koje je uskladeno s
tonom i ciljevima odredenog brenda. Takav se sadrzaj unutar redakcije promatra kao “samo jos
jedan ¢lanak” ili video, infografika, i sli¢no (Coskun, Cevatin, 2018; 26) Sadrzajni marketing, s
druge strane, ima mnogo Siri raspon. Ono0 nije ograni¢eno Samo na jednu tehniku ili posebnu
situaciju, ve¢ na niz alata 1 materijala koje se koriste za izgradnju dugoro¢nog odnosa s
potroSacima. Primjerice neka marketinska strategija sadrzaja za idu¢u godinu moze ukljucivati
objavljivanje ¢lanaka gostujuéih autora na vaSem blogu, video intervjue osoba iz jednakih sektora,
infografike, studije slucaja itd. Krajnji cilj je ste¢i povjerenje korisnika 1 uspostaviti sebe kao
pouzdan izvor informacija u vasem sektoru. Neosporno je nadodati kako su oba alata imaju mnogo

toga zajednickog i od jednake su vaznosti.
Bez obzira o kojemu se alatu radi pri uporabi istih, posebnu paznju treba obratiti na sljedece:

1. Oznacavanje sadrzaja na pravilan nacin

2. Kreiranje sadrzaja koji se uklapa u korisnikov zivot ovisno o ciljanoj publici. Cilj je da
korisnici tog sadrzaja dijele isti 1 s lako¢om se poistovjete.

3. Ne Koristiti pretjerano senzacionalne naslove, umjesto ¢ega bi trebalo pametno odrediti
naslove koji su lako uocljivi i hvataju korisnikovu paznju sa primisli kako bi obecanje
naslova trebalo ispuniti da ne bi do§lo do razocaranja od strane korisnika

4. Odredivanje sadrzaja sukladno poslovnim ciljevima. Da bi strategija sadrzaja bila uspjes$na,
trebalo bi unaprijed znati kako ¢e se rezultati mjeriti, primjerice §to Zelimo da korisnici
rade nakon $to procitaju ¢lanak. Nakon ove jasno odredene stavke i cilja, kreiranje sadrzaja
postaje jasno usmjereno i ciljano.

5. Treba imati na umu da je najbolji sadrzaj onaj koji potice Citatelja da odmah poduzme

akciju, a s time ne mora ulagati previse truda i novca da bi vidio rezultate
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6. Emocionalno povezivanje s publikom. Kada se koristi inteligentno, ova tehnika moze
promijeniti ponasanje i misljenja korisnika, potic¢uci povjerenje i1 lojalnost prema robnim
markama s kojima se povezuju na emocionalnoj razini i smislu vrijednosti.

7. Pricanje jedinstvenih prica. Ako je cilj stvoriti nezaboravan awareness brenda trebalo bi ga
vezati na jedinstvene osobine i vrijednosti jer je to najbolji nacin kako bi privukli korisnika
da se poveze sa istim.

8. Uklapanje u ostatak sadrzaja koji konzumira odredena ciljna skupina. Bilo da se radi o
¢lanku o njihovim omiljenim medijima ili o slici na Twitteru, taj se sadrzaj ne bi trebao
isticati u loSem smislu i biti percipiran kao tradicionalni oglas. U dobi kada su ad-block
alati sve prisutniji, korisnik je taj koji zadrzava pravo odlucivati Sto Zeli vidjeti a $to ne, te
bi sukladno tomu najvaznije bilo upotrijebiti svu kreativnu snagu pri kreiranju sadrzaja koji

korisnik zaista zeli vidjeti.*®

6.5. Odnosi s javnosc¢u i prirodno oglasavanje

Iako oba imaju zajednicku poveznicu da su placeni mediji, izmedu odnosa s javnosc¢u i prirodnog
oglasavanja granice su veoma blijede. Cesto je slu¢aj kako agencija za odnose s javnoséu kreira
svoj sadrzaj koji se nadalje koristi u promotivne svrhe. Portal Nativeadvertisinginstitute.com u
svom Clanku objasnjava kako kreativni sadrzaj moZe takoder biti kreiran od strane izdavaca
baziranog na prijasnjim uputama, u ovom slucaju od strane tima koji je specijaliziran za prirodno
oglasavanje. Pritom bi trebalo naglasiti kako se radi upravo o unaprijed dogovorenom sadrzaju,
kako bi ¢itatelji bili svjesni da &itaju placeni sadrzaj a ne onaj urednicki.l” Naravno, sa klasi¢nim
placenim PR ¢lankom osigurava se povoljan spomen 1 privla¢enje paznje na brend te se uklanja
potencijalna moguénost negativnog publiciteta. Neovisno o i¢emu, obje forme sadrzaja, prirodni i
sponzorirani, u medijskom prostoru moraju biti naznaceni kao takvi. Vazno je takoder napomenuti
da iako su placeni, sponzorirani i1 prirodni sadrzaj favorizirajuci usluge ili marke o kojima je rijec,

ne bi trebali inicirati svojevrsnu zabludu informacije 1 pojedinosti koje pruzaju jer to eventualno

16 1zvor stranica cyberclicks.es: https://www.cyberclick.es/numericalblogen/content-marketing-vs-native-advertising-
differences-and-similarities

17 Izvor stranica nativeadvertisininstitute.com: https://nativeadvertisinginstitute.com/blog/difference-paid-pr-
native/%3B
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dovodi do gubljenja kredibiliteta medija koji sadrzaj prenosi i ne predvida dugoro¢nu korist za
medijsku kuéu.'® Gotovo kao da se novi oblici sadrzaja radaju upravo iz potrebe za uspostavom
nadzora nad sadrzajem i onoga S$to je receno o odredenom brendu ili usluzi. Tradicionalni
sponzorirani sadrzaj koji najmanje nudi kontrolu nad plasiranim sadrzajem i koji je najfleksibilniji
u smislu formata, medu stru¢njacima dalje je uvrijezen kao najbolji upravo radi kontrole koje
klijent imaju nad onime $to je receno u njima. No postavlja se pitanje da li je takav oblik sadrzaja
dugorocno dobar za brend, te koliko su mediji zasi¢eni hvalospjevima o brendovima koji ¢itatelji
sve losije percipiraju. Prirodno oglasavanje format je koji bi trebao rijesiti problem opterecivanja
Citatelja Sturim pozitivnim informacijama o brendu ili usluzi, te ponuditi ¢itatelju zanimljivosti
koje mu mogu Koristiti i informirati ga na nekoj vi$oj razini. Implementacija takvoga sadrzaja
trebala bi rasteretiti medije koji ionako grcaju moru sponzoriranih formata koji bitne funkciju
medija bacaju u drugi plan.t®

6.6. Mjerenje i distribucija prirodnog oglasavanja

Lauren i Stone (2016: 32) navode kako su medijske kuce trenuta¢no jedna od glavnih pokretackih
snaga kada je rije€ o rastu prirodnog oglaSavanja. Potraznja robnih marki svakako je u porastu, no
uzimajuci u obzir Siru sliku izdavaci su ti koji su postavili poslovne planove na visu razinu trazeci
dodatne izvore prihoda. Neke medijske kuce uspijevaju prodati prirodno oglaSavanje znatizeljnim
oglasiva¢ima, no i dalje se bore kako bi isti proizvod i pricu prodali dva puta istome klijentu. Jedan
od glavnih razloga za to je upravo nedostatak moguénosti dokazivanja uc¢inkovitosti prirodnog
oglasavanja, te uistinu 19% izdavaca ne mjeri prirodno oglasavanje uopce. Da bi se utvrdilo da li
je marketing projekt uspjesan ili ne, prvo se moraju znati ciljevi kampanje koja se provodi.
Brendovi obi¢no odreduju ciljeve kampanje u vidu poboljSanja svijesti o brendu i prodaje.
Medijske ku¢e medutim imaju tendenciju koristiti metriku potrosnje, kao $to su promet, angazman
publike i vrijeme potro$nje. Kampanje prirodnog oglasavanja mogu podrazumijevati kombinaciju

viSe medija kao §to su tekst, fotografije, video, interaktivna grafika 1 druStveni mediji. Istrazivanje

18 Jzvor stranica nativeadvertisininstitute.com: https://nativeadvertisinginstitute.com/blog/difference-paid-pr-
native/%3B

19 Izvor stranica nativeadvertisinginstitute.com: nativeadvertisininstitute.com:
https://nativeadvertisinginstitute.com/blog/difference-paid-pr-native/%3B
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Native advertising Instituta u Danskoj pokazalo je kako 77% odgovornih rukovoditelja smatra da
¢e online napisani sadrZaj biti najucinkovitiji element prirodnog oglaSavanja, dok 63% njih smatra
da su tiskani ¢lanci jedan od klju¢nih dijelova kada se govori o prirodnom sadrzaju. Video sadrzaj
sa 54% 1 infografike sa 25% sljede¢i su najucinkovitiji oblici, dok su prema istrazivanju

promovirani postovi na Facebooku najucinkovitiji kada je rije¢ o drustvenim mreZama.

Grafikon 1. Nacini mjerenja uéinkovitosti prirodnog oglasavanja
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Izvor: Laursen L., Stone M., Native advertising trends 2016: The news media industry

Grafikon 2. Najucinkovitiji tipovi prirodnog oglasavanja

Kampanje prirodnog oglasavanja mogu sadrzavati bilo koju kombinaciju medija, poput teksta,
fotografija, videa, interaktivne grafike i drustvenih medija. Prema Laursen i Stone (2016: 34), 77%
odgovornih osoba smatra da je online sadrzaj naju¢inkovitiji element prirodnog oglasavanja, a iza

toga slijedi 63% onih koji smatraju da su to tiskani sadrzaj prirodnog oglasavanja.
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Izvor: Laursen L., Stone M., Native advertising trends 2016: The news media industry

Kreiranje prirodnog sadrzaja moze biti veoma kreativan i mastovit posao, no u procesu
optimiziranja kampanje prirodnog oglasavanja, kreativnost nije nuzna garancija dobro plasiranog
prirodnog oglasa. S obzirom da se dobar prirodni sadrzaj odli¢no uklapa u digitalni inventar na
koji je postavljen, postoji i potencijalna opasnost da citatelji kao ciljna skupina ne uoci oglas na
odredenoj platformi te je potreban dodatan medijski plan kako ,,podebljati“ moguénost prikaza
samog prirodnog oglasa. Tu nastupaju razne metode optimizacije prirodnog oglasavanja, odnosno
distribucija istog kroz razne online kanale. Prije svega tu su drustvene mrezZe koje su u danasnje
vrijeme postale jedna od glavnih stavki marketinskih strategija. DrusStveni kanali kao §to su
Facebook, Instagram i Snapchat samo su neki od drustvenih mreza koji daju moguénost
prosirivanja marketinskih ili medijskih kampanja. Facebook je u tom segmentu najpopularniji, jer
omogucuje dijeljenje medijskog sadrzaja sa drugih portala na Facebook platformu, ¢ime
automatski raste klikabilnost ¢lanaka i posjecenost samoga web portala (Laursen i Stone, 2016;
35-36).
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7. Prilike 1 prijetnje prirodnog oglaSavanja

Pojavom novog oblika oglasavanja nastale su velike dvojbe eticke i pravne naravi prirodnog
oglasavanja posebice u digitalnoj sferi. Portal Mediamarketing.hr govori kako je prirodno
oglasavanje u definiranju pojma i kljuénih atribucija potpuno izjednaceno sa svakim drugim
oblikom trziSnog komuniciranja kao plac¢eno, sustavno i osmisljeno Sirenje poruka u cilju utjecaja
na primatelja. Nedvojbeno se zato moze re¢i kako u pravnom i etiCkom smislu prirodno
oglasavanje ne izdvaja od ostalih oblika oglasavanja, te konstatirati kako zakon (npr. Zakon o
medijima ili Zakon o elektroni¢kim medijima) kaze da “Oglas mora biti jasno oznaen kao takav
1 vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja...ne smije izazvati dojam da je rije¢ o
programskom sadrzaju medija”. Jasno se moze zakljuciti kako ova odredba zakona zabranjuje i u
nekoj je mjeri u suprotnosti sa klju¢nim smjernicama prirodnog oglasavanja. Nedvojbeno, korisnik
medija trebao bi biti u stanju razluciti uredni¢ki sadrzaj medija od prirodnog sadrzaja, te bi razlika

morala biti takva da ju prosje¢an konzument moze primijetiti na prvi pogled.?

U Kodeksu oglasavanja i trziSnog komuniciranja HURE, u poglavlju o Oglasavanju i trZiSnom

komuniciranju koriStenjem digitalnih medija stoji:

,Ne zeljeno trzisno komuniciranje usmjereno pojedincu preko digitalnih interaktivnih medija

trebaju se slati samo:

1. kada se opravdano moze smatrati da potroSace koji primaju takve poruke zanima
tematika ili ponuda
2. kad obuhvaca jasan i transparentan mehanizam koji potrosacu omogucuje odbiti daljnje

ponude ili poruke.

Uz uvazavanje Zelja potroSaca, izrazenih izravno posiljatelju ili koriStenjem liste Zzeljenih
usluga, treba osigurati da ni trziSno komuniciranje ni bilo kakva aplikacija koja kupcima
omogucuje ostvarivanje drugih oglasnih ili marketinskih poruka, kupcu ne remeti uobicajeno

koriStenje elektronickih medija.” (Kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja, 2014).

20 Jzvor stranica mediamarketing.hr: http://www.media-marketing.com/tema-dana/native-advertising-neprikriveno-
prikriveno-oglasavanje/
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U Zakonu o medijima Republike Hrvatske navedeno je kako je oglas plac¢ena obavijest ¢iju objavu
naruci pravna ili fizicka osoba s namjerom da time pospjesi pravni promet proizvoda, usluga,

nekretnina, prava ili obveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti ostvari ugled ili dobro ime.

,Oglasavanje se obavlja uz novéanu ili drugu naknadu ili u svrhu samopromidzbe. 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 kao da je rije¢ o programskom

sadrzaju medija.“ (Zakon o medijima, 2011).
Prema Zakonu nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje:

,Prikrivenim oglasavanjem smatra se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija,
slika, crtez 1 dr.) koja je na bilo koji nacin placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje.
Sponzorirani programski sadrzaji moraju pri objavljivanju biti jasno oznaceni kao takvi

imenom sponzora ili njegovim znakom.* (Zakon o medijima, 2011)

Nema sumnje da prirodno oglasavanje daje velike moguénosti za mnoge izdavace medijskog
sadrzaja, no ipak nagli razvoj digitalne industrije za ovu vrstu oglaSavanja donio je niz izazova 1
prijetnji. Laursen i Stone (2016: 40) navode kako su izazovi s kojima se suocavaju izdavaci
vanjski- usredotoceni na oglasivace, te interni- fokusirani na oglasivacke timove. Medijske tvrtke
uglavnom se suoCavaju s problemom pojasnjenja i predodzbe oglasivaima o prirodnom
oglaSavanju i uvjeravanju istih da u konac¢nici njihov oglas mora biti istinit i stvaran. [zazovi unutar
organizacije ukljuCuje odredivanje cijene paketa prirodnog oglaSavanja kao i osposobljavanje
prodajnog tima. Oglasivaci pak moraju obratiti pozornost 1 voditi rac¢una o medijskim troSkovima,
a neki su neodlucni kada se suoCavaju s novom vrstom oglaSavanja. IstraZzivanje sa SveuciliSta u
Antwerpenu utvrdili su da su ¢itatelji mnogo skloniji prihvatiti i uzivati u prirodnom oglasavanju
kada je rije€ o jeftinijim robnim markama. Kada je usporedena robna marka nize kvalitete s onom
ve¢om, Citatelji smatraju da je sadrzaj produciran kroz prirodno oglasavanje puno posteniji,

kao viSe atraktivniji, bolji, ugodniji i pozitivniji (Laursen, Stone, 2016: 45).

U razumijevanju uloge prirodnog oglasavanja i dalje postoji relativni nedostatak sklada medu
medijskim, marketinskim i PR profesionalcima. Iako predstavnici medija naglaSavaju da je za

pripremu prirodnog oglasa relevantan isklju¢ivo novinar koji priprema tekstualni sadrzaj,
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predstavnici marketinga i PR agencija smatraju da je za pripremu kvalitetnih prirodnih oglasa samo
potrebno poznavanje novinarskog stila pisanja i da ulogu u produkciji moze preuzeti onaj Koji
poznaje osnove novinarskog stila. Unato¢ neosporivoj €injenici kako je oglasavanje u Hrvatskoj
regulirano Zakonom o medijima, ispitanici se slazu da medu hrvatskim medijima jo$ uvijek ne
postoji konsenzus o standardu Native Advertising. Problem se pojavljuje u podrucju oznacavanja
prirodnog sadrZzaja jer neki mediji i dalje drZze kako je prirodno oglasavanje u sivoj zoni
potpisivanjem uredni$tva umjesto novinara ispod teksta (Native Advertising: Evolving Marketing
or Public Relations Promotional Tool, 2016; 30).

Grafikon 1. Najve¢i izazovi prirodnog oglasavanja

Izazovi s kojima se suocavaju mediji u vezi s prirodnim oglasavanjem su vanjski odnosno
usmjereni na potencijalne oglasivace i unutarnji izazovi usmjereni prema oglasivackom timu.
Izazovi medijskih kuc¢a s oglaSivac¢ima u vezi S prirodnim oglasavanjem ukljucuju pojasnjenje
prirodnog oglasavanja oglasivacima (45%) te uvjeravanje istih da pri¢aju stvarne price (44%).
Produkcijski se pak tim susre¢e s op¢im izazovom Kreiranja prirodnog sadrzaja, Izazovi unutar
kompanija odnosno potencijalnih oglasiva¢a ukljucuju visoke cijene izvornih paketa oglasa (42%)
kao i obuku prodajnog tima (42%) o novom obliku oglasa. Svi oglasivaci moraju obratiti pozornost
na svoje medijske troSkove 1 voditi raCuna o strategiji, Sto dovodi do oklijevanja (Laursen i Stone,

2016: 38)

Izazovi prirodnom oglasavanju

Pojadnjenje prirodnog ogladavanja ogladivaima
Uvjeravanje oglasivaca da pricaju realne price
Cijena prirodnog oglasavanja

Obrazovanje prodajnog tima

Produciranje prirodnih oglasa

Dokazivanje uéinkovitosti prirodnog oglasavanja
Izrada uéinkovitih strategija

Uvjeravanje ogladivaca na zakup prirodnih oglasa

Uklju¢ivanje medijskih agencija u projekte prirodnog oglasavanja
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Izvor: Laursen L., Stone M., (2016) Native advertising trends 2016: The news media industry

Prema anketi koju provodi Native advertising Institute o razumijevanju prirodnog oglaSavanja kod
izdavaca, 68% medijskih izdavaca tvrdi da je pisani sadrzaj najveca prilika za prirodno
oglasavanje, a video i multimedijski sadrzaj dolazi na drugo i tree mjesto sa 53% i 45%. Ove
brojke odrazavaju snazno povjerenje u pisanu rije¢ koju proizvode medijske kuce s tendencijom
privlacenja i1 dolaska do vjerne publike. Brojevi takoder naglasavaju najucinkovitiji nacin za
ukljucivanje velike publike. No iako je pisani sadrzaj broj 1, novi formati kao $to su video i ostala
multimedija pokazuju veliku perspektivu u buduénosti. Prema izvje$¢u Reuters Instituta, Digital
News Report 2016 navedeno je da iako ¢emo vidjeti znatne inovacije u oba formata i produkciji
narednih nekoliko godina, teSko je pretpostaviti kako ¢e video zamijeniti tekstualni sadrzaj u
smislu raspona prica i dubine komentara i analize tradicionalno generiranih od strane izdavaca

(Laursen, Stone, 2016: 36).

Iako se vecina izdavaca u velikoj mjeri natje¢e tko ¢e biti bolji kada je rije¢ o prirodnom
oglasavanju, nema jamstva da ¢e taj uspjeh biti dugorocan. Zabrinutost zbog loseg razumijevanja
klijenata o prirodnom oglaSavanju najveci je uteg u cijeloj prici, kao i nedostatak angazmana
Citatelja 1 njihovih stavova. Izdavaci se i1 dalje brinu o granicama prirodnog oglaSavanja, s time da
je Cak 38% njih reklo kako je nedostatak odvojenosti izmedu urednickih 1 komercijalnih strana
njihovog poslovanja od klju¢ne vaznosti. Bitno je spomenuti kako je, prema istrazivanju NAI, 42%
ispitanika potvrdilo kao ukljucuje urednicki tim prilikom izrade sadrzaja prirodnog oglaSavanja.

(Laursen, Stone, 2016:38-39)

40



Tablica broj 5. Najvece prijetnje formatu prirodnog oglasSavanja

Prijetnje prirodnom oglasavanju

Nerazumijevanje klijenata

Nedostatak zainteresiranosti Citatelja

Lo3e odvajanje od editorijala | komericjalna strana poslovanja
LoSe oznafavanje takvog sadrZaja

Prituzbe ¢itatelja

Blokiranje oglasa na web stranicama

Drugo

20% 30% 40% 50% 60%

o
ES
=
g

Izvor: Laursen L., Stone M., (2016) Native advertising trends 2016: The news media industry

8. Primjeri prirodnog oglaSavanja

8.1 Prirodno oglasavanje kreirano od strane medija

Kreiranje prirodnog oglasa s medijske strane razlikuje o vrsti medija. Svaki medij ima svoj naéin
adaptiranja takvoga sadrzaja u svoje Internet stranice ili, u nekim izuzetnim slucajevima, tiskane
novine. U ovom poglavlju dani su primjeri jednog od najve¢eg medija u Hrvatskoj, 24sata i to sa

primjerom iz prakse u digitalnom i tiskanom obliku.

8.1.1. 24 sata za klijenta VIP

Cilj ove kampanje bila je promocija prijenosnog modema, pri ¢emu glavna ciljana skupina bila
iznajmljivaci apartmana na moru. Forma prirodnog oglaSavanja u ovom slucaju je ¢lanak na
portalu 24sata.hr. Garantirani broj pregleda ¢lanka bio je 20.000, rezultat koji je ostvaren premasio

je broj od 38.000 pregleda jedinstvenog korisnika po ¢lanku.
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komentara

komentara

HOME NEWS SHOW SPORT LIFE&STYLE SCI/TECH VIRAL VIDEC

rowereony VIP

Iznajmiljivaci, jeste li spremni?
Ocekuje se 80 milijuna nocenja

U prosloj godini ostvaren je rast nocenja od ¢ak 9 posto. Sve veci broj
iznajmljiva¢a neprestano podize i kvalitetu smjestaja, jer prije dolaska gostiju
vise nije dovoljno samo promijeniti posteljinu i provjetriti apartman

X £ ) T 1)

Detaljnije pripreme za turistitku sezonu poéinju oko 1. svibnja. Tako vam ostaje
mjesec dana do pocetka glavne sezone koja u veéem broju gradova | mjesta krece u
lipnju. U tom periodu trebate obaviti generalno spremanje, renoviranje | dodatno

Srijeda, 10.05.2017. u 09:20

®

13797 prikaza

Srijeds, 10.052017. 4 0920

Detaljnije pripreme za turistiéku sezonu pocinju oko 1. svibnja. Tako vam ostaje
mjesec dana do pocetka glavne sezone koja u vecem broju gradova | mjesta krece u
lipnju. U tom periodu generalno spremanye. dodatno
ulaganje Ovisno 0 mogucnostima, svake godine pokusagte ulo2iti u jedan aspekt
opremanja soba i apartmana. Ove godine Ge 10 mo2da biti novi televizor | besplatan
Internet 2a sve goste, a shiedece kupnja novih madraca | posteline

Prema podacima za 2016. godinu, u Hrvatskoj je svoj smjestaj nudilo oko 67.000
tisuca privatnih iznajmijivaca, s vise od pola milljuna kreveta . Ako uzmete u obzir
nekoliko stvari koje navodimo u nastavku, sigumo Gete biti medu boljima te ¢e se kod
vas sljedece godine tra2iti krevet vide, pa éak | van sezone

Je nepr posao

lako ste svo| smjesta) vierojatno vec oglasili na razhéitim stranicama
poput Booking com, Airbnb | TripAdvisor. nemojte zaboraviti neprekidno tra2iti nove
opcije. Ako nemate svoju web stranicu, jod uvijek nije kasno da je izradite. U sluéaju
da vam je izrada web stranice investicija koju biste radije prebacili za sledecu godinu,
otvorite barem sluzbenu Facebook stranicu. To je prvo mjesto na kojem ¢e turisti
upisati nazlv vaseg apartmana, hostela il vile. Cak | ako vide vad profil na nekoj od
stranica za rezervaciju smjedtaja. vierojatno ce vas potra2iti | na Facebooku

Zamolite iskusnije kolege da vam pomognu u kreiranju stranice, popunjavanju
osnovnih podataka i ubacivanju fotografija u galeriju. Zapamtite kako nije isto
uredivati privatni Facebook profil | shizbenu stranicu apartmana Na Facebook stranici
se nikako ne smiju nalaziti fotografye vade djece, kucnih jubimaca | osobni stavovi
Iskoristite sve moguénosti koje ova drustvena mreza nudi | prosirite informacije o
svom smjestaju u razliéitim Facebook grupama poput one Apartmani | sobe -
iznajmijivanye Hrvatska Grupa ima preko 47 tisuca korisnika koji aktivno traze
smyjedtal pa ne propustite priliku za

Nakon preuredivanja trebate | nove fotografije

S ob: 10 da se smjeétaj ugh anline. fotografie su Kijutne za

prvi dojam. Nakon §to odradite &idcenje soba, napr kvalit

fotografije koje ce privuci painju. Ako ne aZurirate svoje stranice | oglase s novim
uredenje soba | QUDI SMISA0 jer

gostima niste pokazali u najboljem svjethu

Izvor: Sudelija, N. (2018) mogu dobit' onaj native? Zagreb, 24sata d.o.o.

8.1.2. 24 sata za klijenta Tele 2

Glavni cilj ove TELE2 kampanje bila je promocija nove poslovne tarife, pri ¢emu je ciljana

skupina bila mali i srednji poduzetnici. Iako je uobicajena praksa prirodnih oglasa plasiranje na

online platforme, za ovu kampanju u¢injena je iznimka. Format koji je u ovom slucaju koristen je

1/1 ¢lanak u dnevnim novinama 24 sata. Ovo je veoma dobar primjer kako prirodno oglasavanje

nije rezervirano samo za digitalne kanale vec¢ se takoder, ukoliko se pametno koristi, moze proSiriti

i na offline medije.

Primjer 02.
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VLASNIK STE PODU

MOISYILINHS

ZECA? OVIONLINE

TECAJEVIMOGU VAM POMOCI

Nije lako imati vlastiti biznis i uspjeSno voditi firmu i znati se oglasavati. Zato
moZete iskoristiti prednosti online tecajeva koji ¢e vam u tome pomoci

Kada su u pitanju mali poduzetnici, znanje i snalaZenje najvaznije su od-
like za uspje3no vodenje posla. U svijetu punom online mogucnosti niti
jedan poduzetnik ne moZe si dopustiti lo3e vodenie bilo kojeg segmenta
u poslovanju. Uz razne online te¢ajeve moZete nautiti bas sve - od toga
kako pokrenuti posao, voditi financije ili se uspje3no oglasavati. Jedini je
nedostatak to $to ne postoji online stranica s te¢ajevima ili savjetima pri-
lagodenima nadem trZistu i na hrvatskom jeziku, pa se morate osloniti na
one strane.

OPEN2STUDY
Australsko sveutiliste RMIT u Melbourneu na svojoj stranici nudi online te-
(aj za poduzetnistvo i vodenie obiteljskog posla. Tecaj se sastoji od videa,
kvizova i jednog zadatka, a zahtjeva utenje od dva do Cetiri sata tjedno.
Oni koji krenu na ovaj tetaj nautit ce sve o psihologiji i osobinama dobrog
poduzetnika, poslovnoj etici i menadZmentu te komunikaciji u poslovaniju.
Tetaj vas obutava i za izradu poslovnog plana i strategija te ulozi mar-
ketinga, a obuhvaca i teme vezane za obiteljski posao. Veliki
je plus 3to je tetaj potpuno besplatan, medutim po njegovu

koristenje Quickbooks Pro 2016 ratunovodstvenog softvera za mala po-
duzeca. Uz tetaj Cete nautiti voditi financije poduze¢a u Quickbooks pro-
gramu, baratati inventarom i proizvodima te izradivati procjene financija.
Usto cete svladati rad s tablicama ratuna te uno3enje i placanje ratuna.
Cijena je 100 eura, Sto se mozda tini puno ali za taj novac dobivate cjelo-
Zivotni pristup materijalima koje moZete pogledati u bilo kojem trenutku.
S obzirom na to da je tetaj namijenjen koristenju Quickbooks Pro 2016
programa, zahtjeva da taj program imate instaliran na ratunalu jer nije
namijenjen njegovoj online verziji.

GOOGLE DIGITAL GARAGE

Svi oni koji Zele stei digitalno znanje i viedtine za prezentiranje i oglasava-
nje svoje tvrtke trebali bi proutiti Google Digitalnu garazu. Uz nju ¢ete nau-
Citi kako se promovirati putem intemeta, privu¢i korisnike i kupce te maksi-
malno iskoristiti drustvene mreZe za skretanje paznje na sebe. Stranica ce
vam omoguciti da upoznate svoje korisnike putem web analitike i nautit
¢e vas kako se oglasavati putem interneta. Tecaj je potpuno
besplatan, ali nedostatak je to $to verzija za Hrvatsku nema

5.8 MILJUNA
AMERIKANACA

zavrsetku ne dobivate nikakav relevantan certifikat. mogucnost izdavanja certifikata, dok britanska ima. Bilo da
ste mali ili srednji poduzetnik neki od ovih tetajeva sigurno
¢evam dobro doci.Uznanje wilek tre-  powERED BY

ba ulagati, posebno ako time moZzete TI.LI='!
J
- -

unaprijediti svoje poslovanie.

UDEMY
Ova stranica nudi tecaj za vodenie financija namijenjen pr-
venstveno malim poduzetnicima. Tecaj je orijentian na

SLUSA NEKI
ONLINE TECAJ

Izvor: Sudelija, N. (2018) mogu dobit' onaj native? Zagreb, 24sata d.o.o.

8.1.3. 24 sata za klijenta PLIVA

Cilj ove Plivine kampanje bila je edukacija Zena o kontracepcijskoj piluli, pri cemu je ocigledan

target bio na Zenama od 18 do 39 godina. Format prirodnog oglasa u ovom slucaju bila je
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brendirana prica pri ¢emu je izraden posebna web stranica koji je bila kreirana isklju¢ivo za ovu
temu. Garancija posjeta toj web stranici bila je 50.000 po jedinstvenom korisniku, a rezultat koji
su ostvarili je preko 72.000 posjeta sa vremenskim zadrzavanjem od 3:37 minute, a 13.44%

korisnika procitalo je cijeli sadrzaj $to je u ovakvim slucajevima to neizmjerno dobar rezultat.
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#bezsrama

GDIE JE STAO SPOLNI ODGOJ U
HRVATSKOJ?

PITALI SMO HRVATE O KONTRACEPCUIL.

Izvor: Sudelija, N. (2018) mogu dobit' onaj native? Zagreb, 24sata d.o.o.

8.2 Prirodno oglaSavanje kreirano od strane kreativne agencije

Kreativne agencije ulazu veliki obujam vremena pri kreiranju prirodnog oglasa ili sadrzaja. Upravo
takve agencije glase kao najbolje za produkciju ove vrste oglasa, te se razlikuju od medijskih

redakcija. U ovom poglavlju dani su primjeri jedne od najveéih kreativnih agencija na domacem
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trziStu, 404 agencije. Primjeri koji su prikazani implementirani su na poznati hrvatski news portal
tportal.hr, te su se pokazale kao jedne od najboljih primjera na trzistu kada je rije¢ o prirodnom

oglasavanju.

8.2.1. 404 agencija za klijenta HEP

404 agencija u suradnji sa tportal.hr radili sa velikim domac¢im opskrbljivatéem strujom HEP.
Ovom kampanjom koja je bila usmjerena na promociju HEP-a kao najbolje kompanije svoga
podrucdja, zeljelo se dodatno osvijestiti ljude o njihovoj prisutnosti na trzistu. Ideja je bila da se
kroz temu Gradovi buducénosti 2050.godine na zanimljiv nacin informira ljude o tome kako ¢e
potencijalno buduénost izgledati. Raznim zanimljivim informacijama koje sucelje daje, na veoma
suptilan nacin HEP je predstavljen kao najbolje rijeSenje za gradove iako govorimo gotovo 30

godina unaprijed.
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E POPULARNO NAJNOVIJE PLAYTQY ~
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2050 .

Gotovo polovina svijetske populacije trenutacno
Zivi u gradovima, a oCekuje se da ¢e do 2050. \\\h ‘///
godine taj broj porasti na 78 posto. Ali u

kakvim ¢emo gradovima Zivjeti? Zamislite grad
buduénosti. Vidite 1i &iste ulice, letede

automobile i robote koji obavljaju poslove
umjesto nas?

)

Koji su izazovi uz velike migracije u gradove s kojima ¢e se ti gradovi
suocavati? Koje su moguénesti i rizici? Kakav nas Zivot ocekuje 2058.
godine kada je rije¢ o stanovanju, energetici, prijevozu i trZistu
rada? U kakvim ¢emo se prijevoznim sredstvima voziti i kakva je
buduénost kada je rijeé o izvorima i potrodnji energije? Swve projekcije
pokazuju da se moraju poceti graditi pametnije urbane sredine koje mogu
podrzati sve brzi rast populacije.
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Izvor: http://tnative.tportal.hr/smart-city-pametni-grad-buducnosti/
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8.2.2 404 agencija za klijenta FRANK

Takoder, na ovom primjeru agencija 404 suraduje sa tportal.hr gdje implementira svoje prirodno
rijeSenje, te za brend Frank postiZe sjajnu zainteresiranost i ¢itanost sadrzaja. Rije¢ je o promociji
novih Frankovih Cajeva, te se na ovom sucelju prikazala zanimljiva interaktivna karta koja je
Citateljima davala niz korisnih informacija poput pripreme ¢ajeva u Turskoj i drugim zemljama
svijeta. Kroz cijeli sadrzaj provucen je sam brend, te predstavljeni njihovi €ajevi koji aludiraju na

kvalitetu.

Primjer 02.

i — KARTA CAJA POPULARNO NAJNOVIJE PLAYTOY v
tportalhr

SADRZA]J JE OMOGUCIO FRANCK

IstraZite prvu
interaktivnu
kartu Caja

Doznajte u ko, emlji konzumiraju najvise &aja, koji

|
Jje omiljeni ta, tko su najveci proizvodaéi na
svijetu, gdj s ledom, vocem ili mlijekom,

a u kojoj se zemlji istovremeno togi u tri Salice.

KRENITE
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Izvor: http://tnative.tportal.hr/cajevi-interaktivna-karta-o-caju/

8.3 Prirodno oglaSavanje internacionalnih kampanja

PLAYTOY

EUROPA

Irska

Unatog posve zabludi da su najveéi ljubitelji &aja

na Otoku Brit:
sive i maglovi jem i piju
&ak do Eetiri Salice 0, odnosno 3,2 kilograma &aja
godignje po stanovniku, §to ih Eini treim najveéim

potrosaem Caja na svijetu.

<« PRETHODNA SLJEDECA —

Sto su neka trzista veca, konkurencija je jaca, te se svatko bori za svoj dio kolada. Tako se na tim

trziStima na razne marketin$ke nacine nastoji do¢i do $to vece prepoznatljivosti brendova. Kako

Sto je ve¢ spomenuto u petom poglavlju, forma prirodnog oglasavanja pojavila se nesto ranije nego

na domac¢em oglaSivackom trzistu, stoga su unazad nekoliko godina rapidno narasli u kvaliteti

produkcije prirodnih oglasa. Na trZiStu se pojavilo nemali broj specijaliziranih studija koji se bave

isklju¢ivo produkcijom prirodnog sadrzaja. U nastavku su primjeri nekih od najboljih kampanja

stranog oglasivackog trzista:
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8.3.1. New York Times Studio za klijenta Netflix

Uoci druge sezone poznate TV serije Orange is the New Black, Netflix je suradivao s The New
York Timesom T Brand Studiom kako bi proizveo prirodni sadrZaj na temu Zena koje se nalaze u
zatvoru i sluze zatvorske kazne diljem Amerike. Kreativni studio prepun novinara s dugogodi$njim
iskustvom dosao je do teme koja raspravlja o temi o kojoj nitko ne razgovara pod nazivom Zene
zatvorenice: zaSto muski model ne funkcionira. Ovo ozbiljno novinarstvo nije nimalo sli¢no onome
Sto se moze procitati u redovnim izdanjima The New York Timesa. Putem video i audio intervjua
sa Zenama u zatvoru, saveznim istrazivanjima i statistikama, te novinarskim fantasti¢nim pisanjem,
obuhvatili su cjelokupno zensko zatvorsko iskustvo i $to se dogada nakon oslobadanja. Ono §to je
sjajno u ovom promisljenom prirodnom oglasavanju jest to §to prikazuje da klijent Netflix ne samo
da zabavlja svoje gledatelje, nego ih 1 educira. Ovaj ¢lanak ne pokazuje samo kako je biti Zena u
zatvoru. Ona dijeli osobne pri¢e i ¢ak daje preporuke o tome kako bi se zatvorski sustav mogao

reformirati kako bi bolje sluzio zenama.

Primjer 01.
s || &R he NewYork imes [ wom I
EBandStudio NET;::;(O Siml nvm
Women Inmates:

Why the Male Model Doesn't Work

As the number of women inmates soars,
so does the need for policies and programs that meet their needs

By Melanie Deziel

221709
0228276

A0221708
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/\/\
E
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“There's definitely bonding,” adds Stacey McGruder, who had been in and out of prison in Santa Clara,
Calif., for nearly 20 years before starting Sisters That Been There, a support program for women reentering
life outside.

“But a lot of the time these bonds are not as healthy as they would be if the women were healthy.”

Healthy women, McGruder adds, are those who receive treatment for their health issues, support for their
emotional needs and respect from correctional officers and other prison staff. Sadly, she says, that's rare.

= o
T ;! éﬂt

Women inmates “are not looked at as people. They're just a letter, a number, a piece of paper,” McGruder
says. “So people treat them like a piece of paper: They crumple them up and throw them away.”

While the dynamic between male correctional officers and women inmates can certainly be problematic,
banning male staff is not the answer, says CORE Associates' Benedict. “Male staff has an even more
important role in showing — sometimes for the first time — how a man can interact with these women in a
respectful manner,” she adds.

Challenges outside

Feeling respected can go a long way toward
helping women inmates gain the confidence to
make positive changes in their lives, both inside
and outside prison.

Of course, reentry is a challenge for all inmates.
The sudden loss of structure and the reintroduction
of choices can be overwhelming. Former inmates
must relearn little things, like eating at a leisurely
pace now that they aren’t being timed, or sleeping
for longer stretches unpunctuated by roll calls. And
they need to secure employment, for which prison
does not always prepare them.

Training programs and jobs that are available to
prisoners are often geared to traditionally male-
dominated professions such as electrical work,
plumbing or construction, since prisoners can help
with the facility's upkeep.

Izvor: https://pagely.com/blog/native-advertising/

8.3.2. GATROGADE u suradnji sa Snapchat aplikacijom

Gatorade brend sportskih pi¢a pomaknuo je granice prirodnog oglasavanja kada je lansirao svoju

video igricu Serena Williams 'Match Point na Snapchatu uoc¢i U.S. Open-a 2016 godine. Stara

Skolska igrica ima dvadeset i dvije razine, od kojih svaka predstavlja jednu od pobjeda Serene

Williams na Grand Slamu. Igra je bila postavljena unutar ESPN-ovog kanala Discover na Snapchat

aplikaciji kao oglas. Kada su korisnici povukli prema gore, bili su preusmjereni na in-game

dozivljaj u aplikaciji. Gatorade je takoder koristio Facebook, Instagram i Twitter kako bi privukao

korisnike na igru putem mobitela ili raCunala. MarketinSka kampanja, namijenjena proslavi Serene

Williams dok se natjecala za rekordnu 23. Grand Slam titulu (naZalost, nije stigla do finala),

ostvarila je oko 160 milijuna prikazivanja na Snapchat aplikaciji. PepsiCo-ov brend nije se mogao

lako prilagoditi ostalim televizijskim i drugim oblicima oglasavanja, ve¢ je iskoristio svoje


https://pagely.com/blog/native-advertising/

sponzorstvo Serene Williams, istodobno istrazujué¢i moguénosti Snapchat aplikacije. Ovaj primjer
prirodnog oglaSavanja osvojio je dvije nagrade Webby za najbolje mobilno oglasavanje i najbolju

upotrebu prirodnog oglasavanja (za oglaSavanje, medije i odnose s javnoscu).

Primjer 02.

Take a journey through the
-.career of SERENA WILLIAMS
as you attempt Lo win the
match point of every one of her
22 MAIOR VICTORIES...
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9. Empirijsko istraZzivanje

9.1. Ciljevi istrazivanja i istrazivacko pitanje

Kao $to je ve¢ opisano u uvodnom poglavlju, predmet ovog istrazivanja jest utvrditi kako se
prirodno oglasavanje adaptira na hrvatskom oglasivackom trziStu. Predmet ovog istrazivanja
takoder polazi od pitanja koje su razlike izmedu novinarskog sadrzaja i onog prirodnog, kakvo je
razumijevanje prirodnog sadrzaja od strane profesionalaca, kao i da li prirodno oglasavanje donosi

dugorocan benefit ili naruSava ugled medija koji ga prenosi.

Osnovno istrazivacko pitanje stoga bilo je: Kako protjece afirmacija novog prirodnog oglasavanja
na hrvatskom medijskom i oglasivackome trzi§tu? Ovim istrazivackim pitanjem Zeljela sam
podrobnije objasniti kako medijska i oglasivacka industrija u Hrvatskoj podlijeZe novitetima koje
namece svjetska scena, te da li stru¢njaci generalno prihvacaju nagle promjene u poslovanju i

nacinu oglasavanja.

S obzirom na tako postavljeno istrazivacko pitanje i sukladno dubinskom intervjuu kao metodi

istrazivanja koja ¢e se koristiti, ciljevi istraZzivanja definirani su na sljede¢i nacin:

1. Otkriti stanje prirodnog oglaSavanja u hrvatskoj oglasivackoj industriji

2. Utvrditi distinkciju izmedu novinarskih redakcija 1 produkcijskog tima prirodnog
oglasavanja

3. Spoznati vaznost kvalitetne produkcije prirodnih oglasa, najvaznijih elemenata te razliku
izmedu redakcijskog 1 prirodnog sadrzaja

4. Istraziti mogucénost trajnog naruSavanja povjerenja medu Citateljima odredenih medija

prirodnim oglasavanjem
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U cilju realizacije gore navedenih ciljeva istrazivanja i istrazivackog pitanja, svim ispitanicima

postavljena su sljedeca pitanja:

1. Kakvo je opce stanje razumijevanja prirodnog oglasavanja na Hrvatskoj oglasivackoj
sceni?

2. Postoji li u hrvatskoj oglasivackoj industriji potreba za nove oblike oglasavanja poput
prirodnog oglasavanja?

3. Smatrate 1i da je pri produkciji prirodnog sadrzaja u medijskoj kuc¢i potrebna posebna
redakcija, odvojena od novinarske redakcije?

4. Utvrditi je li ¢itateljima jasna razlika izmedu redakcijskog i prirodnog sadrzaja?

5. Postoji i moguénost trajnog narusavanja povjerenja medu Citateljima odredenog medija,

upravo prirodnim oglasavanja?

9.2 Metoda istrazivanja

Pri istrazivanju koriStena je metoda dubinskog intervjua, pri kojoj su se ispitanici prethodno
upoznali sa temom istrazivanja. Ispitano je pet ispitanika, razli¢itih radnih pozicija u oglasivackoj
industriji, strukturiranim intervjuem kojemu je namjera dubinski i intenzivno ispitati misljenja.
Dubinski intervju je preporucena metoda ukoliko se trebaju dublje ispitati konstatacije, misljenja
1 stavovi ispitanika. Pri dubinskom intervjuu, potrebno se dobro pripremiti 1 o¢ekivati razli¢ita
raspolozenja ispitanika, pojavu nelagode ili pak negativnog stava prema temi (Lamza Posavec, V.,
2004; 61-62). No upravo zbog toga kako je ve¢ spomenuto, prije samoga intervjua ispitanicima

sam objasnila temu, sadrZaj rada i osnovni cilj koji Zelim posti¢i intervjuiranjem istih.
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9.3. Uzorak

Primarna okosnica ovoga rada sadrzana je u provedbi dubinskog intervjua sa stru¢njacima na
podrucju oglasavanja, pet predstavnika medija i bitnih hrvatskih agencija za oglaSavanje, radi
dobivanja preglednije slike o tome koliko je prirodno oglasavanje uslo u pore oglasavanja u

Hrvatskoj i postalo op¢e prihvaéen pojam ili jo$ ostaje nedovoljno istrazen oglasivacki teritorij.
Broj sudionika: 5

Direktorica Native advertising odjela u 24sata
Urednica magazinskih izdanja Vecéernjeg list
Direktorica Performance marketing odjela u 404 agenciji

Copywriter u agenciji | to nije sve

o > w0 e

Kreativni direktor u 404 agenciji
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10. Rezultati kvalitativnog istrazivanja

10.1. Stanje prirodnog oglasavanja u hrvatskoj oglasivackoj industriji

Dubinskim intervjuem pet ispitanika stru¢njaka i profesionalaca s dugogodi$njem iskustvom na
oglasavackoj 1 medijskoj sceni ustanovljeno je da se manje-viSe podudaraju u misljenjima o ovoj
temi. Svi ispitanici su svoje odgovore bazirali na dosadasnjem poslovnom iskustvu, te su iz prve
ruke davali odgovore za koje, iz svoje perspektive gledanja, smatraju relevantnima. Kada je rije¢
o opéem stanju na hrvatskom oglasavackom trzistu u vidu razumijevanja prirodnog oglasavanja,
stanje prema ispitanicima relativno dobro, no ne u dovoljnoj mjeri istrazeno. Konkretno, ispoéetka
se prirodno oglasavanje pojavilo kao engleska inaica native advertising te je ne tako davno
preveden i stvorem pojam ,,prirodno oglasvanje* koje postaje itekako poznat medu oglasavackim

poslovnim kadrom. Ispitanica broj 01 iz 24 sata kazuje:

Smatram kako je danas nemoguce baviti se oglasavanjem ili raditi u medijima i barem ne
cuti za ovaj relativno novi pojam na trzistu. lako je pojam prirodno oglaSavanje tek
odnedavno (2015 godine) aktivan na hrvatskom trzistu se te se sukladno tomu uporebljava
kao poslovni alat, prirodno oglasavanje u inozemstvu ve¢ je etablirani pojam niz godina.

S druge strane, mozemo re¢i kako se opce razumijevanje prirodnog oglasavanja kao novog oblika
oglaSavanja ne moze sa sigurnoscu i preciznos¢u utvrditi, posebice o neCemu §to se tek afirmira
na trziStu. Ispitanica 02 iz Vecernjeg lista kaze kako se u njezinoj praksi susrece sa raznim
klijentima i kolegama iz branse, od kojih su neki informiraniji i educiraniji od drugih i vise prate
nove trendove u svijetu §to iz osobnih ili profesionalnih preferencija. Takvi ¢e uvijek razumjeti i
prihvatiti redakcijske sugestije 1 sugestije uopc¢e, dok s ovim drugima nema prostora za pregovore.

Ispitanica 02 tako istice:

Nedovoljno poznavanje industrije kojom se bavite najveci je problem u industriji koja se
veoma brzo razvija i gdje je uistinu tesko biti ukorak s novim informacijama i biti sposoban
popratiti sve bitno ili manje bitno, ali vazno za poslovnu u¢inkovitost. Isto je tako kada je
rije¢ o prirodnom oglaSavanju koji je u inozemstvu kao pojam itekako prihvacen, dok malo
hrvatsko trziste §to je Hrvatska ostavlja dojam usporenosti i teze prilagodbe i¢emu novome.
Mnogo je ljudi koji rade u oglasavanju i medijskoj industriji koji jo§ uvijek nisu upoznati
sa temom prirodnog oglasavanja iako se zadnjih godinu dana (2018) prica pocela Siriti, te
smatram da tu ima puno prostora za poboljSanje.
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Zanimljivo je re¢i kako se svi ispitanici relativno slazu oko ¢injenice kako svaki novitet u
oglasivackoj industriji koji bi se pojavio inozemstvu, hrvatsko trziSte oglasavanja pokuSalo bi
slijediti, nauciti nesto o tome novitetu i jednostavno biti u korak s ,,velikima®. Kao jednostavan
razlog navode to sto klijenti s kojima suraduje su uglavnom strani poslodavci i tvrtke koji su svoje
urede smjestili na podru¢ju Hrvatske, a s obzirom da u svojim maticnim drzavama koje su
uglavnom tehnoloski i opcée naprednije od naSe zemlje ocekuju da se hrvatsko trziste afirmira i
prilagodi njihovim potrebama. Stoga ispitanik 04 iz kreativne agencije | to nije sve navodi po
njemu neosporivu ¢injenicu kako sluh za novitete apsolutno postoji te iako sporije napredujemo,

svakako se trudimo uloviti svaki segment pri¢e. Takoder, ispitanik 04 kazuje:

Svaki oglasiva¢ Zeli imati kontrolu nad oglasima koje plasira kroz medij $to mediju
predstavlja otezanu okolnost zbog toga Sto kao publisher najbolje zna kako 1 na koji nacin
odredenog oglasivaa moze pribliziti ciljanoj skupini ljudi. Tu dolazi do velikog problema
nastalog isklju¢ivo radi neznanja oglaSivaca kako je svaki medij zasebna publika, te
obujam novca koji je ulozen kod jednog medija i ocekivanja visokog dosega publike
zasigurno ne moze biti poistovjeéeno sa drugim.
Kako je moguce uociti iz razgovora, takvi sluéajevi nisu izolirani i S time se moguce susretati
svakodnevno, no na trzistu ipak dolazi do sporog ali prisutnog osvjestavanja klijenata odnosno
brendova o vaznosti Stjecanja povjerenja u medije i agencije. U intervjuu sa ispitanikom 04
zakljucujem kako je s vremenom ipak doslo do vidljivog napretka kompanija u pogledu digitalnog
poslovanja, koje se sve viSe okreéu druStvenim mrezama i naprednijim oblicima dolaska do
potencijalnih kupaca. Da li se to razvilo prisilno u smislu nuznosti ili samo radi nastojanja razvoja
tvrtki, tesko je reci. No svakako, za ocitiji napredak smatra se kako marketin§ko trziSte treba
kontinuirano razvijati i prihvacati trendove koji dolaze, jer kako znamo vecina trenova je kratkoga
vijeka, te propusti li se kljuéni trenutak to moze prije nastetiti nego pridonijeti boljitku odredenog
poslovanja. Da li je prirodno oglaSavanje samo trend ili kljucan alat za redefiniranje oglasivackog
poslovanja, preostaje za vidjeti. Takoder, ispitanica 03 iz agencije 404 daje zanimljivu

konstataciju, u kojoj isti¢e kako je za sve novo potrebna adaptacija i kako je bitan promisljeni

pristup Klijentima:

Treba se dodatno potruditi kako bi se klijenti odmaknuli od klasi¢nog oglasavanja
sponzoriranim ¢lancima ili banerima na online platformama, predstaviti im to na razumljivi
nacin potkrepljenim primjerom. Kroz svoje iskustvo ustanovila sam kako je najbolji nacin
predstavljanja bilo kakvih noviteta kojim se medij u danom trenutku bavi potencijalnom
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klijentu, upravo davanje do znanja kako nisu jedini koji su se upustili u takvu formu
oglasavanja, jer im to daje svojevrsnu sigurnost.
Ispitanik 05 navodi kako smatra da tema prirodnog oglasavanja jo$ uvijek nema dublje
razumijevanje kako profesionalaca tako ni oglasivaca, no ipak postoje naznake interesa za isto

nakon podrobnijeg objasnjenja:

Smatram kako unato¢ tom dubljem nepoznavanju teme prirodnog oglasavanja, iz prakse je
vidljivo kako klijenti ipak Zzele iskusiti novi oblik oglasavanja koji potencijalno donosi
dobro njihovom brendu, no tek kada je ono valjano prezentirano od strane medija ili
kreativne agencije.
Dakle, iz odgovora ispitanika moguce je zakljuciti kako prisutnost prirodnog oglaSavanja na
hrvatskom trzistu postoji, no jos uvijek stoji za relativno nepoznatu temu, nedovoljno istrazeno
podrucdje za koje tek predstoji saznati hoce li opstati kao opceprihvacen oblik oglasavanja ili e se,

kao 1 ostali trendovi vrlo brzo povuéi sa trzista bez prevelikog utjecaja.

10.2. Distinkcija izmedu novinarskih redakcija i produkcijskog tima prirodnog oglasavanja

U ovoj tematskoj cjelini zamijeéena je razlika misljenja izmedu ispitanicima u odgovorima na
pitanje da li je pri produkciji prirodnih oglasa potrebno odvojiti redakciju odnosno produkcijski
tim od regularne novinarske redakcije. Primjecujemo kako su misljenja podijeljena sukladno
radnom mjestu odnosno tvrtki iz koje ispitanik je. Tako ispitanica 01 iz 24 sata, gdje kako je vec¢
navedeno kako postoji odvojena redakcija koja se bavi isklju¢ivo produkcijom prirodnog sadrzaja,

kazuje:

Pri produkciji prirodnog sadrzaja nuzno je odvojiti poseban kreativnu redakciju od one
novinarske. Prije svega to je obavezno radi dodatnog neoptereéivanja novinara dnevnom
koli¢inom posla koji mu je zadan. Danas novinarska profesija kakvu poznajem
preopterecena je dnevnom produkcijom velike koli¢ine ¢lanaka, te ukoliko ga se dodatno
optereti nemogucée je odrzati kvalitetu obavljenog posla na razini koja se ocekuje.
Produkcija kvalitetnog prirodnog sadrzaja posao je koji sam po sebi zahtjeva veliku
posvecenost 1 znanje, te je za produkciju sadrzaja takve vrste potrebno okupiti tim koji je
isklju¢ivo posvecen tome svo radno vrijeme.
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Vrlo je bitno da novinarska redakcija ispunjava svoju duznost pisanja objektivno i nepristrano o
svim temama, te uvijek poti¢e raspravu i govori o onome $to Zeli ostati skriveno. U 24 sata
redakcija za prirodno oglasavanje pak proizvodi zabavan, informativan i relevantan sadrzaj za
oglasivaca i Citatelja, te se trudi pronaci nacin kako spojiti oglasavanje s kvalitetnim sadrzajem
kojeg ¢e Citatelji htjeti konzumirati. Sve to odvija se mimo novinarske redakcije, koja mora
zadrzati svoju originalnu bit. Prema mom misljenju, ovo je itekako nuznost ukoliko se radi o
mediju koji unutar redakcije ima razne namjere $to se stvaranja sadrzaja tice. Ipak se ne smijemo
zaboraviti da se prirodni sadrzaj, koliko god bio prirodan i uklopljen u okruzenje medija na kojem
se nalazi, smatra reklamom i spada u oglasivacki dio prodajnih namjera. Nadalje, Vecernji list,
iako pod istim vodstvom uprave Styria media grupe, barem zasad nema potrebu odvajati redakciju
koja ¢e se baviti prirodnim oglasavanjem od one novinarske. Ispitanica 02 koja rukovodi jednom

od redakcija u Vecernjem listu istice:

Kada je rije¢ o odvajanju urednicke redakcije od redakcije za prirodno oglasavanje
potrebno je odvajanje no ono ne predstavlja nuzni uvjet, jer sve ovisi o tome kakve su
mogucénosti medija i koji su budZeti u pitanju. U Ve€ernjem listu za razliku od 24sata, joS$
uvijek ne postoji odjel ili redakcija koja se bavi isklju¢ivo prirodnim oglasavanjem, no
nadam se da ¢e u buduénosti stvoriti prostor za to.

Kako se moze zakljuciti iz odgovora ispitanice koje predstavljaju dva vazna hrvatska medija,
odvajanje redakcija za prirodno oglaSavanje, kao i sama produkcija sadrZaja prvenstveno ovisi o
veli¢ini medija. Ukoliko se radi manjem mediju, razvijanje u smislu odvojene redakcije koja se
bavi samo prirodnim oglasavanjem gotovo je nemoguce radi nedovoljnih prihoda. Sukladno tomu,
takve redakcije ostaju integrirane, trudeci se novinarima dati prostora za obavljanje regularnog
posla i kreiranje sadrZaja koji ¢e sluZiti svrsi oglaSavanja. Tu moZe do¢i do preklapanja sadrzaja 1
nedovoljne posvecenosti jednom ili drugome, kao 1 povr$ne kvalitete novinskog i prirodnog
sadrzaja posebice jer, kako smo ve¢ mogli zakljuciti, prirodno oglasavanje joS uvijek ne uvazava
status lako razumljivog i etabliranog nacina pisanja oglasa. S druge strane, sva tri ispitanika koji
govore iz perspektive kreativnih agencija, iako rade na razliCitim pozicijama Cvrsto stoje iza
misljenja da je razlika izmedu dviju redakcija i timova itekako potrebna te da se to osjeti u
kona¢nom proizvodu. Naime uloga kreativnih agencija, dakako, prvenstveno je usmjerena prema

stvaranju povjerenja kod njihovih klijenata, a to postizu pazljivim osluskivanjem klijentovih
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potreba. Kreativnost znaci i odredeni rizik, jer kako se slazu ispitanici, ne zazivi svaka ideja za
koju se 1 klijent 1 agencija slazu da je dobra. Tako i1 u slu¢aju prirodnog sadrzaja. No, usprkos
riziku, smatraju kako je uz malo paznje uistinu moguée do¢i do nevjerojatnih rezultata na

obostrano zadovoljstvo. Tako ispitanik 04 iz agencije | to nije sve spominje u komentaru:

Za stvaranje prirodnih oglasa potrebno je odvojiti puno viSe vremena nego §to se to
predvida u medijskim redakcijama. Bilo da je rije¢ o tekstualnom prirodnom sadrzaju ili
pak o kreativnim rijeSenjima koje se integriraju na portale medija, prirodno oglasavanja
itekako zahtjeva potpunu posvecenost profesionalaca.
Ispitanik 05 isto tako navodi kako da je oCigledna nuznost da se prirodnim oglasima bave kreativne
agencije koje tomu mogu posvetiti puno radno vrijeme, ali i podrobnije analizirati klijentove
potrebe, za Sto smatra da mediji radi njihova obujma i nacina poslovanja nije u moguénosti. 1z
odgovora ispitanika zaklju¢ujem kako je misljenje o nac¢inu poslovanja kada je rije¢ o oglasavanju
na prirodan na¢in veoma podijeljen, Sto radi pozicija na kojima se ispitanici nalaze, $to radi

nepotpuno realizirane opce ideje o prirodnom oglaSavanju i vaznosti njegove pravile produkcije.

10.3. Vaznost kvalitetne produkcije prirodnih oglasa i razlika izmedu placenog i prirodnog
sadrzaja

Povjerenje Citatelja jednako je bitno 1 izdavacu 1 brendu. Nikome nije u cilju prevariti krajnjeg
korisnika, a isto je kaznjivo zakonom. Zato je pravilno oznacavanje prirodnog sadrzaja vrlo bitna
stavka u produkciji prirodnog oglasa. Ako je sadrzaj neoznacen u pitanju je prikriveno oglasavanje
1 osim $to je kaznjivo, ujedno je 1 nepoSteno prema krajnjem korisniku od kojega se ocekuje da
potencijalno kupi taj sporni proizvod i dugoro¢no bude vjeran tome brendu. Pravilno oznacavanje
u ovom slucaju znacilo bi vidljivo postavljanje ime ili logo brenda s elementima Powered by,
Promoted by ili Sponsored by u sredini i ili na kraju prirodnog sadrzaja. Praksa je pokazala da kod
Citatelja najbolje funkcioniraju oznake na pocetku i u sredini sadrzaja, te da transparentno

oznaCavanje teksta stvara osjecaj povezanosti Citatelja s brendom. Ispitanica 01 kazuje:
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Iz svog iskustva u 24 sata sa sigurno$¢u mogu potvrditi kako redakcija za prirodno
oglasavanje koju vodi iznimno uspjes$na u produciranju takvoga sadrzaja na pravilan nacin,
Sto potvrduje 11 nagrada za na$ rad Sto nam je ziri berlinskog Native advertising instituta
dodijelio, ¢ime je 24 sata postao nagradivaniji od Forbesa, CBS-a i ostalih velikih svjetskih

kuca. Prirodni oglas mora sadrzavati nuzne elemente kako bi pravilno sluzio svrsi.

Dakle, kao $to je u teorijskom dijelu par puta spomenuto, najvazniji element kvalitetnog prirodnog
oglasa upravo je pravilno oznacavanje prirodnog sadrzaja Sto predstavlja kljucan preduvjet za
uspjeh kampanje koja je u formi prirodnog oglasavanja, slazu se ispitanici. Stoga je veoma vazno
naznaciti da je sadrzaj placen odnosno sponzoriran od strane nekog brenda, a uostalom to je vrlo
bitna zakonska obaveza koje se medijska kuca ili bilo koja agencija mora pridrzavati. Manji mediji
sa manjim dosegom citatelja zasigurno su manje pod radarom kontrole, no kakva je situacija s
istim ne moze sa sigurnos$cu tvrditi. Takoder, jedan od vaznijih elemenata prirodnog oglasavanja
jest 1 plasiranje oglasa na pravilan medij. Prirodan oglas mora biti u skladu sa odredenim medijem,
te imati mogucénost uklapanja na digitalne portale, ali i biti upucen ciljanoj publici. Ispitanik 04

nastavno na tu konstataciju dodaje:

Iz vlastita iskustva mogu potvrditi kako je rad sa klijentima veoma zahtijevan posao kada
je rije¢ o stvaranju oglasa koji ¢e prezentirati njihov brend. Tu uvijek postoji rizik da se
ideja, iako producirana od kreativnog tima i prihvacena od strane klijenta, jednostavno ne
realizira na pravilan nacin i ne prihvati od javnosti kako je to planirano. Kod prirodnog
oglasavanja, kreativnost 1 informiranje integrira se u jedno, stoga je taj rizik prividno
smanjen, iako je moguce da se prirodni oglas koliko god bio kvalitetan, ne plasira pravoj
publici §to automatski znac¢i manju vidljivost brenda.
Ukoliko se to ne postuje, moze do¢i do kontra efekta koji nije u interesu niti mediju a posebice ne
klijentu u vidu izazivanje ljutnje Citatelja. Primjerice, pojedini Citatelji su ¢ak znali imati pogrdne
komentare poput toga da redakcija Ve€ernjaka nema $to drugo objaviti, pa su stavljaju reklame,
do toga da je opceprihvacena informacija da su novinari u redakciji dodatno placeni zato $to piSu
o odredenom brendu, iako je rije¢ o prirodnom sadrzaju, te sve dane informacije su relevantne i
provjerene. U konkretnom slucaju Vecernjeg lista medij mora raditi i ustrajati na postivanju
novinarskih pravila i nacCela te postivanje pravila struke, pa tako i kada se radi o prirodnom
oglasavanju. To je jedini nacin da etablirani medij ne izgubi dugorocno povjerenje Citatelja i

korisnika. Kada je rije¢ o vaznosti kvalitetne produkcije prirodnog sadrzaja, ispitanica 02 ipak
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ostaje pri misljenju kako je medij taj koji najbolje poznaje svoje Citatelje te je sposoban odraditi

kvalitetan prirodi oglas:

MiSljenja sam da najbolji prirodni sadrzaju ipak nastaju u redakcijama novina te da je
gotovo nemoguce da ¢e netko tko nema novinarsku pozadinu biti sposoban ispravno
kreirati i razumjeti takvu formu sadrzaja. U protivnom se dobiva sadrzaj koji previse
odskace od duha odredenog portala ili magazina, a samim time ima i lo$ rezultat te dovodi
do potencijalnog nezadovoljstva oglasivaca.
Kako je ve¢ spomenuto u teorijskom dijelu rada, glavna razlika izmedu prirodnih i standardnih
oglasa jest moguénost prirodnih oglasa da se prilagode dizajnu, lokaciji i ponaSanju platforme na
koje su postavljeni sa sadrzajem koji daje relevantno korisnic¢ko iskustvo, sve u kontenkstu stranice
na kojoj oglas zivi. Uzmimo u obzir da su oba sadrzaja placena, te da jo§ uvijek radi nedovoljnog
razumijevanja, granica izmedu placenog sadrzaja i prirodnog nije u potpunosti vidljiva. Smatram

da ¢e vrlo brzo do¢i do potrebe distinkcije tih dvaju oblika, jer ¢e se u suprotnom raditi posao koji

nije u potpunosti legalan. Ispitanica 01 isti¢e ¢injenicu na koju potancijalno zaboravljamo:

Nema smisla koristiti placene ¢lanke kao zamijenu za prirodni sadrzaj i o¢ekivati da ¢e on
dobiti iste rezultate kao onaj prirodni. Takoder nema smisla ulagati u skupe komade
prirodnog sadrzaja kada sve §to zelite jeste dobiti novinarsku objavu za neki dogadaj ili
video. Dakle, sve ovisi koliko ste spremni uloziti, jer prirodni oglasi puno su skuplji nego
oni tradicionalni.

S druge pak strane, kreativci iz kreativnih agencija slazu se kako prirodno oglasavanje nije oblik
oglasavanja koji ¢e postati glavni medu rijeSenjima kako publici plasirati oglase na suptilniji nacin.
Tu dodaju kako sadrzajni marketing takoder ima svoju ulogu te ¢e se, prema misljenju ispitanika
04, brenovi dobro preispitati prije nego se odluce §to je bolje za njih. Tu veliku ulogu pri odluci
igra 1 cijena prirodnig oglasa, §to je ne smijemo zaboraviti, uvijek pitanje veli¢ine marketinskih

budzeta. Ispitanik 04 tako dodaje:

Uz pojavu content odnosno sadrzajnog oglasavanja, vrijednost prirodnog oglasavanja
postaje upitna. S jedne strane content marketing ne prikriva ¢injenicu da se radi o plaCenom
oglasavanju dok istovremeno stvara ili pomaze stvarati novi sadrzaj. S druge strane
prirodno oglasavanje se trudi prikriti svoju prirodu, dok vrijednost sadrzaja uvelike varira
0 tome tko ga producira. Dodamo li i rastucu barijeru zakonodavnih faktora na koristenje
prirodnog oglasavanja, budu¢nost ovog kanala trzisne komunikacije po mom misljenju
postat ¢e sve nesigurnija.
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Ispitanik 05 konstatira kako ¢e se u buduénosti ukoliko se prirodno oglaSavanje razvije u smijeru

etablirane inacice oglaSavanja, nove tehnologije jos ¢e viSe evoluirati pricu:

Prirodni oglasi s vremenom ¢e evoluirati, jer razvoj tehnologije to neizbjezno namece. To
¢e se odvijati prilikom koje pruzaju nove tehnologije, posebno programski, dinamic¢ni
oglasi i umjetna inteligencija kao i strojno u¢enje, no namjera prirodnog oglasavanja ostaje
ista: do¢i u doticaj s potrosac¢ima u prirodnom i organskom smislu i §to je najvaznije, u
veéini sluc¢ajeva na nepromotorne nacine kako bi oglasi bili $to relevantniji i ojacali veze
potrosaca sa spornim brendom.
Svakako mozemo dodati da, ukoliko to marketinski budzeti dopustaju i ako brend zeli uloziti u
drugaciji oblik oglasa, prirodni oglas svakako izgleda kao pravilan odabir. Suptilan i manje
nametljiv oglas, koji ¢e osvjestavati potroSace o vaSemu brendu elegantnijim putem nego iti jedan
tradicionalan oglas zasad na trzistu. No svakako, potrebno je uloziti znanje i trud u produkciju
kvalitetnog prirodnog sadrzaja, jer u suprotnom dobivamo proizvod koji pokuSava imitirati

prirodni sadrzaj, a zapravo ispada kao veoma lo§ placeni ¢lanak. Upravo to moze dovesti do

nepovjerenja medu potroSac¢ima spornog brenda ili pak Citatelja medija na kojemu se nalazi.

10.4. Mogucénost trajnog narusavanja povjerenja medu Citateljima odredenih medija
prirodnim oglasavanjem

Iako veoma skakljiva tema posebice za medijase odnosno ljude koji rade u medijima, potencijalna
devastacija izgradenog odnosa nekog medija sa njegovom publikom vrlo lako je moguc¢a. Tu ne
govorimo samo o plasiranju reklama koje sve viSe smetaju Citatelje, ta moguénost postoji u raznim
situacijama ukoliko se medij nedovoljno brine o svojoj reputaciji. Sukladno toj ¢injenici, postaje
kristalno jasno za$to se javnost ali 1 ljudi koji se bave prodajom i kreiranjem prirodnih oglasa,
moraju educirati o tome §to to zapravo predstavlja. Uz razumijevanje teme, moguce je ostvariti

sklad i smanjiti ikakve negativne implikacije. Tako ispitanica 02 daje digresiju:

Smatram da se profesionalnost medija koji rade po pravilima struke itekako prepoznaje
medu Citateljima, a opasnost od trajnijeg narusavanja odnosa s Citateljem u tom slucaju nije
mogu¢. Ako se pak radi o mediju koji podlijeZe pritisku dolazaka do velikih profita u
kratkom roku, onda je taj odnos zasigurno u puno vecoj opasnosti.
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Dakle iz recenog primjecujemo kako osvjestenost medija o mogucnosti gubitka Citatelja iskljucivo
ovisi o konkretnom mediju. Takve su situacije lancani proces koji se ne dogada preko no¢i i daje
mediju dovoljno vremena za valjanu reakciju. Ako medij i u jednom trenutku dovodi u pitanje svoj
kredibilitet, time suzava mogucnost dolaska do novih ¢itatelja i publike. Tako je i u sluc¢aju utrke
za klikovima na online portalima. Ako se radi samo o tome da se medij domogne veceg broja
otvaranja stranica, neminovno je da ¢e drasticno padati kvaliteta tih ¢lanaka, a samim time ¢e se
rusiti i ugled brenda koji se mozda oglagava na spornom mediju. Cak i iz ovog vidimo nuZnost ka
novim rijeSenjima nacina oglaSavanja, odnosno onih suptilnijih, koji ¢e oglas predstaviti
nenapadnim putem zadrzavaju¢i ugled brenda 1 medija na kojem se nalazi. Tako se prirodno
oglasavanje smatra relevatnim u vidu postizanja re¢enog. Nastavno na tu konstataciju, ispitanica
01 dodaje:

Prirodni sadrzaj placeni je sadrzaji od strane brenda koji je objavljen u istom formatu kao i
ostali ¢lanci na web lokaciji izdavaca, uglavnom u kombinaciji sa vrstom sadrzaja izdavaca.
Ovaj sadrzaj nuzno pak zahtijeva otkrivanje potro$acu da je placeni oglas, dok sam sadrzaj
treba smatrati prirodnim.
Retrospektivno gledano, moZzemo reci da je oglasavanje u svojim pocetcima bilo oblik veoma
baziran isklju¢ivo na kreativnosti. Nakon toga, kako je javno misljenje postajalo sve bitnije za
medije, dolazi i do preinake oblika oglasavanja te pojave inacica koje su sve vise i§le u smijeru
osluskivanja publike i kreiranja oglasa prema njihovim potrebama. Danas je digitalizacijom vecine
medija i naCina poslovanja mnogih marketinskih agencija, transparentnost postaje nuznost kada
govorimo o povjerenju koje potrosaci stvaraju prema brendu. Isto je za prirodno oglasavanje koje
treba biti $to transparentnije prirode s oznakama i svim kljuénim elementima koje ¢ine dobar oglas,
jer u suprotnom moze do¢i do loSeg impakta na publiku kojoj je takav oglas serviran. Brendovi
koji troSe jako puno vremena na izgradnju odnosa sa kupcima jer znaju da je to klju¢no za stjecanje
njihovog povjerenja. Jednom kada se steknete povjerenje kupaca, sporni brend dozivjeti ¢e vecu

lojalnost kupaca. Isti je slucaj s medijem na koji je plasiran prirodni oglas, ispitanik 05 kazuje:

Kada radite u ili s medijima, mislim da bi primarni cilj trebao biti odrzati obec¢anja koja dajete
publici odnosno citateljima, te stvoriti sadrzaj koji je poseban. Takoder, truditi se odabrati
odgovarajuce brendove uz koje ¢e se medij vezati. Isto bi trebalo biti i obrnuto. Potrosaci ¢e
stvoriti povjerenje prema mediju koji odgovorno odlucuju o tome koji ¢e se oglas odluciti
prikazivati. Nije bas$ sve u stvaranju velikog profita.
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Nastavno na temu, ispitanik 04 takoder kazuje:

Najbolji nacin za izgradnju povjerenja je pokazivanje potrosa¢ima da ih sluSate. Pri
kreiranju prirodnih oglasa treba se aktivno zapitati prenose li ti oglasi pri¢u koju ljudi Zele
cuti. Iskrenost 1 transparentnost u bilo kojoj vrsti oglasa moze brend i medij koji ga prenosi
dovesti jako daleko, posebice u prirodnom oglasvanju. Ako Zelite ste¢i povjerenje svog
Citatelja, treba izbjeci bilo kakvu razinu prevare i nerelevantnosti bez obzira koliko se
malim ¢inilo na prvu. Ne kvalitetni oglasi u tom smislu mogu dobiti vise klikova, ali ¢e
umanyjiti vasu vjerodostojnost.
Nadalje, ako govorimo o potencijalnom gubitku Citatelja nekog medija upravo radi oglasavanja,
jasno je kako je to itekako moguée posebice novim vrstama oglasavanja koje se pojavljuju u
digitalnom dobu koje nas je zahvatilo pomalo nespremnima. U Hrvatskoj su znani neki mediji koji
jos uvijek, prema mom misljenju, nastoje uvesti digitalizaciju svoga poslovanja, §to je za doba
koje rapidno raste iz dana u dan presporo. Stoga ne ¢udi kako se svrha i1 potencijal prirodnog

oglasavanje jo§ uvijek pokuSava shvatiti od strane javnosti, te da je moguca loSa interpretacija

takvog sadrzaja i sukladno tome gubitak povjerenja. Tako ispitanica 03 govori:

Koristenje prirodnog oglasavanja odli¢an je nain za povezivanje s kupcima i izgradnju
odnosa. Ipak, od vaznog je znac¢aja da se ti oglasi prikazuju na pravilan na¢in. Sadrzaj oglasa
uvijek bi trebao isporucivati obecanja koja vasa marka daje svojim potrosacima.
Ono §to je po meni bitno istaknuti u ovoj tematskoj cjelini, jest da je se ispitanici uglavnom slazu
kako je veoma bitna odgovornost medija prema svojoj publici. Povjerenje koje medij gradi sa
svojom publikom dugotrajan je proces, a gubitkom povjerenja medij gubi publiku i smanjuje

potencijalu moguénost za stvaranje novih.

67



11. Rasprava

Kao zakljucéak svih odgovora ispitanika mozemo reéi kako se hrvatsko oglasivacko trziste, iako ne
dominantno u usporedbi sa onim svjetskim, ipak pokuSava prilagoditi stranim brendovima koji
zahtjevaju napredniju razinu poslovanja i pratiti trendove koje nam namece svjetska oglasivacka
scena. Tako u slucaju prirodnog oglasavanja imamo primjere poput 24sata kao jednog od bitnijeg
medija na ovim podrucjima, koji se promptno primio posla u vidu stvaranja dobrog okruzenja 1
mogucénosti zaposljavanja stru¢njaka koji ¢e raditi isklju¢ivo na produkciji prirodnog sadrzaja
unutar medijske kucée. Tako su stvorili svoju redakciju koja se bavi produkcijom sadrzaja koji je
relevantan za njihove Citatelje, jer ih poznaju bolje nego ijedna agencija koja radi proizvode i
plasiraju ih u pojedine medije. Za usporedbu, drugi medij Styria medijske grupacije, nije u tolikoj
mjeri iao u smijeru stvaranja vlastite redakcije za prirodno oglasavanje kao 24 sata, no polaganim
educiranjem njihovih novinara trude se do¢i do tocke kada ¢e granica izmedu uobiéajenog pisanja
novinarskig uradaka i prirodnih ¢lanaka biti itekako vidljiva i razumljiva svima uklju¢enima u

proces produkcije.

S druge strane, kreativne agencije, ili na stranom trzistu kreativni studiji za produkciju kvalitetnih
prirodnih oglasa, isklju¢ivo su koncentrirani na produkciju sadrzaja te kasnijim plasiranjem istoga
u relevantne medije, ovisno o temi 1 brendu. Dakle, agencije u ovom slusaju usvajaju Zelje klijenta
s koji suraduju, produciraju prirodni oglas, te pregovaraju sa medijem koji nadalje odlu¢uje da li
mu je u interesu to objaviti na svom portalu ili ne, te kolikog ¢e efekta to imati na njihove
potencijalne citatelje. U sluc¢aju medija koji sam posjeduje valjani kadar ljudi koja je sposobna
izraditi kvalitetan sadrzaj, klijent i medij su u direktnom doticaju, te sporan medij na temelju
poznavanja svojih Citatelja procijenjuje da li je sposoban optimizirati prirodni sadrzaj ¢ak i u tijeku

kampanje klijenta koji se odlucio na prirodni oglas.

Takoder, iz odgovora ispitanika naslucujemo kako je veoma bitna odgovornost medija kao
prenosnhika oglasa svojoj publici. U slu¢aju prirodnog oglasavanja to je mozda joS i vaznije, jer se
radi o jo$ uvijek relativno ne razumljivom obliku oglasavanja barem na nasem podneblju, a nitko
od nas se ne Zeli osjecati prevareno ¢itajuci neki sadrzaj misleci da je nije oglas. Tako je poZeljan
kvalitetan prirodni oglas sa svim ukljuenim elementima koje ga Cine prirodnim. Opce

razumijevanje prirodnog oglasavanja na hrvatskom trzistu, prema nekima je iznenadujuce dobra,
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dok drugi smatraju da ovdje ima itekako prostora za napredak i dodatni interes. No potreba za
novim oblicima oglasavanja itekako postoji, jer se uz sav napredak tehnologije bilo bi suludo ne
i¢i u korak s vremenom. Uz sve, ne smijemo zaboraviti osluskivati zelje potroSaca i misljenje

javnosti, jer to dovodi do produbljivanja povjerenja sa brendovima i medijima generalno.
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12. Zakljucak

Prirodno oglasavanje nova je forma digitalnog oglasavanja koja zauzima mjesto u kontekstu
sadrzajnog i1 kreativnog oglaSavanja danasnjice. S obzirom da je unazad nekoliko godina trziste
postalo prezasi¢eno tradicionalnim nacinom oglaSavanja prvenstveno na digitalnim platformama,
pojavio se koncept koji obecaje nenametljiv i suptilan nacin prikazivanja oglasa. Tako se prirodni
oglas pravilno integrira sa okruzenjem na koji je postavljen, ne ometa konzumiranje stranice, te je
u skladu sa cjelokupnim korisni¢kim iskustvom. Sto vise odgovara sadrzaju web stranice na kojoj
se nalazi i interesima korisnika, to se bolje moze integrirati u okruzenje same stranice, a upravo to
¢ini njegovo glavno obliljezje koje se ne pronalazi niti kod jednog drugog oblika oglasavanja.
Zbog toga je glavni element koji se mora postivati pri produkciji ovakvog sadrzaja jest upravo
nenametljivost, ali i naznaka da je sadrzaj koji Citatelj Cita iako informativan i zabavan, ipak
reklamnog karaktera. Zato oznaka ,,Sponzorirano od* ili ,,Promovirano od strane* veoma je bitan
sadrzaj samoga oglasa, jer bez toga prirodni oglas moZze se smatrati nevaljanim, cak i ilegalnim s
obzirom na Zakon o prikrivenom oglasavanju u Hrvatskoj. Sve veéi broj oglasnih poruka putem
digitalnih formata umanjili su povjerenje ljudi u oglasavanje i brendovoma, §to se itekako osjeti u
analizama efektivnosti tradicionalnih formata poput banera ili standardnih placenih ¢lanaka. Stoga
potroSaci sve manje vjeruju tradicionalnim oblicima oglasavanja, te u kontekstu toga sve vise
vjeruju u oblike oglasavanja poput prirodnog oglasavanja, $to ujedno predstavlja odraz modernog

drustva u kojemu zivimo.

Na temelju istrazivanja koje je pokuSalo odgovoriti na pitanje kako se odvija afirmacija prirodnog
oglasavanja na hrvatskoj medijskog i oglasivackoj sceni, mozemo re¢i kako je ta afirmacija jo$
uvijek u tijeku jer se, prema misljenjima ispitanika, trZiste nije dovoljno razvilo kako bi po naredbi
objerucke prihvatilo trendove koje namece svjetska oglasivaca industrija. Stoga ne mozemo niti
ocekivati kako ¢e se princip oglasavanja u Hrvatskoj naglo promijeniti, jer navika trziSta obuhvaca
naviku medija i oglasivaca koje godinama rabe tradicionalne oblike oglaSavanja. Stru¢njaci
takoder dodaju kako se novi oblici poput prirodnog oglasavanja trebaju kvalitetno raditi, a uz to
nuzna je odgovornost medija koje prenose takve oglase da valjano 1 svim elementima oznacuju
kao oglas koji je u kontekstu sadrzaja. Smatram kako ¢e se kroz vrijeme razumijevanje prirodnog

oglasavanja 1 reakcije na isto pozitivno povecavati. Brendovi ¢e sve viSe poceti razumijevati kako
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tradicionalni oblici oglasavanja viSe nemaju jednake rezultate kakve su imali prije nekoliko
godina. Time ¢e se poceti okretati novim oblicima, a prirodno oglaSavanje je dovoljno kreativno i
interesantno, jer ciljanim skupinama daje informativnost, zabavu i pozitivno korisnicko iskustvo

istovremeno plasiraju¢i mu oglas.
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14. Dodatak

Vodic¢ za dubinski intervju

Afirmacija prirodnog oglasavanja na hrvatskom oglasivackom trzistu

Podatci o intervjuiranom/noj:

Spol:
Dob:

Mijesto stanovanja:

Ljubavni status:

KLJUC:

Otkriti stanje prirodnog oglaSavanja u hrvatskoj oglasivackoj industriji

Utvrditi distinkciju izmedu novinarskih redakcija i produkcijskog tima prirodnog
oglaSavanja

Spoznati vaznost kvalitetne produkcije prirodnih oglasa, najvaznijih elemenata te razliku
izmedu redakcijskog i1 prirodnog sadrzaja

Istraziti moguénost trajnog naruSavanja povjerenja medu Citateljima odredenih medija

prirodnim oglaSavanjem

PITANJA:

Kakvo je opce stanje razumijevanja prirodnog oglasavanja na Hrvatskoj oglaSivackoj
sceni?

Postoji i u hrvatskoj oglaSivackoj industriji potreba za nove oblike oglaSavanja poput
prirodnog oglaSavanja?

Smatrate li da je pri produkciji prirodnog sadrzaja u medijskoj kuci potrebna posebna
redakcija, odvojena od novinarske redakcije?

Utvrditi je li Citateljima jasna razlika izmedu redakcijskog i prirodnog sadrzaja?
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5. Postoji li moguénost trajnog narusavanja povjerenja medu cCitateljima odredenog medija,

upravo prirodnim oglasavanja?
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