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Sazetak

U radu se opisuje prirodno oglasavanje (eng. Native advertising) te njegova
uloga u podruc¢ju marketinga. U danas$njici ovaj nacin oglasavanja postao je uspjesniji
u usporedbi s tradicionalnim. Kroz rad detaljnije je definiran pojam prirodnog
oglaSavanja te su navedene vrste, elementi i ciljevi koji se njime zele postiCi. S
povijesnog gledista razvoj oglasavanja zapocinje putem tiska, a zatim se prelazi na
moderniji oblik putem digitalnih medija. Sve promotivhe aktivnosti imaju svoje
prednosti i nedostatke s kojima se Clanovi koji rade na odredenoj kampaniji susrecu i
uce nositi s njihovim izazovima. Kako bih se postigla uspjeSnost oglaSavanjem od

velike vaznosti je njezino mjerenje i uzastopno pracenje.

Kljuéne rije€i: marketing, oglasavanje, prirodno oglasavanje, mjerenje uspjeSnosti

oglasavanja
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1. Uvod

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada jest prirodno oglaSavanje koje predstavlja oblik
oglaSavanja pri kojem oglas ima prirodnu formu i funkciju u medijima u kojima se
pojavijuje. Od velike vaznosti je utvrditi utjecaj ovog tipa oglaSavanja na potrosSace.
Cilj rada je dati detaljan pregled o prirodnom oglasavanju $to podrazumijeva sve
potrebne informacije kojima bi pojedinac ili poduzece odabrali bas taj oblik

oglasavanja u okviru svojih marketinskih kampanja.

1.2. lzvori podataka i metodologija rada

Izvori podataka koriSteni prilikom pisanja ovog rada su struéne knjige iz
podruCja marketinga, znanstveni Clanci te internetski izvori. Kod teorijskog dijela
rada koriStena je metoda analize vezana uz temu, dok su kod opisivanja primjera

koriStene sluzbene stranice Netflixa i deskriptivna metoda.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja pri ¢emu prvo poglavlje €ini uvodni dio, a
sedmo zakljuni dio. Drugo poglavlje odnosi se na oglasavanje u marketingu
odnosno njegovu ulogu i ciljeve. Nakon toga opisuje se tema rada Prirodno
oglasavanje pri Cemu se definira sam pojam, usporeduje se klasi¢no s prirodnim
tipom oglasavanja te se navode vrste, elementi i ciljevi. U Cetvrtom poglavlju analizira
se povijesni razvoj oglasavanja putem medija. Zatim slijedi cjelina u kojoj je
prikazana vaznost prirodnog oglasavanja, mjeri se njegova uspjeSnost te Ce se
navesti prednosti i prijetnje primjene oglasavanja i njegov daljnji razvoj. U
predzadnjem dijelu opisan je primjer prirodnog oglasavanja na temelju cijelih

kampanja.



2. Oglasavanje u marketingu

2.1. Razvoj oglasavanja kroz povijest

Poceci oglasavanja zapoceli su u dalekoj povijesti Ciji dokazi su zabiljezeni u
povijesnim podacima. (Kotler, 2006.) Borbe gladijatora oglasavali su Rimljani na
zidovima, dok su Fenin€ani predstavljali svoju robu slikama na kamenju. Mnogi
politiCari su sa slikama na zidu pozivali ljude da im daju svoj glas, a takav slucaj
zabiljeZzen je u Pompejima. U Grckoj gradski oglaSivaci su za vrijeme Zlatnog doba
oglasavali prodaju stoke, zanatskih proizvoda i kozmetike. Razvojem poljoprivrede,
naselja se pretvaraju u gradove u kojim je tehnoloski napredak proSirio trgovinu
samim time razvio konkurenciju Cime se rodilo oglasavanje. Usporedba oglasa
danasnjice i sa oglasom u prosSlosti je njihova jednakost jedino Sto se mijenja je oblik.
Prvi pisani oglas pronaden je u ruSevinama Tebe, a rijeC je 0 papirusu stvorenom
3000. g.pr.Kr. koji glasi na jednog od robovlasnika koji je probao pronaci svog roba.
Popularan oblik oglasavanja u starom Rimu bili su natpisi na zidinama poput grafita
koje su slikali profesionalci i njima upucivali komercijalne poruke. PoCetkom 20. St.
poCeli su se razvijati radio i televizija Cime je tiskano oglasavanje dobilo novog
suparnika. S vremenom dolazi do razvoja digitalnog razdoblja u kojem se pojavljuje
internetska tehnologija i druStveni mediji. Dolaskom drustvenih mreza povecao se
broj reklamnih platformi koje se mogu ponuditi agencijama. Uvodenjem Facebooka
dolazi do sukoba izmedu njega i Google — a. Ubrzo nakon toga razvija se Youtube
koji postaje vodeca svjetska platforma u prikazivanju oglasa. Nakon nekoliko godina
razvija se jos$ jedna druStvena mreza pod nazivom Instagram koja je u srodnoj vezi
sa Facebookom pa se zajedno udruzuju i korisnicima omogucuju Internet kupovinu.
Ovaj svijet neprestano se razvija, a s njime i oglasavanje pa tako u danasnijici oglasi
progone ljude na svakom koraku i stvaraju mo¢ nad ljudskim umom kao i potreba za

hranom.



2.2. Uloga oglasavanja u marketingu

Marketing se moze definirati kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i
skupine dobivaju Sto trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti
s drugima. Osnovni cilj je zadovoljiti potrebe i Zelje organizacije koja ga upotrebljava.
(Kotler, 2006.) Marketinski miks definira se kao stavljanje pravog proizvoda ili njihove
kombinacije na mjesto u pravo vrijeme i po pravoj cijeni. Marketinski stru¢njak

McCharty stvorio je Marketing 4P koji sadrzi proizvod, cijenu, distribuciju i promociju.

Proizvod (eng. Product) je predmet koji je izgraden ili proizveden kako bi
zadovoljio potrebe odredene skupine ljudi pri Eemu moze biti opipljiv ili neopipljiv te u

obliku robe ili usluge.

Cijena (eng. Price) proizvoda je u osnovi iznos koji kupac placa za uzivanje i

smatra se vrlo vaznom komponentom kod definiranja marketinSkog miksa.

Distribucija (eng. Place) smatra se mjeSavinom proizvoda odnosno proizvod je

potrebno distribuirati na mjesto gdje Ce biti dostupan kupcima.

Promocija (eng. Promotion) je vrlo vazna komponenta za marketing zbog
prepoznavanja robne marke i prodaju. U Sirem smislu predstavlja pojam za
unapredenje neCega, a u uzem smislu definira se kao skup aktivnosti kojim se
emitiraju razliCite informacije iz gospodarskog subjekta u okruzenje. Meler je

promociju podijelio na dvije skupine: (Meler, 2005.)

1. Primarne promocijske aktivnosti

e Osobna prodaja predstavlja komunikaciju ,licem u lice” bez posredstva
medija

e Odnosi s javnoS¢u usmijereni su na stvaranje povjerenja izmedu
gospodarskog subjekta i pojedinih segmenta njegovog okruzenja

e QOglasavanije je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije
ideja, proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora

e Unapredenje prodaje definira se kao skup aktivhosti koje posredno i
neposredno djeluju na sve sudionike u prodajno — kupovnom procesu

informiranjem, savjetima i poticanjem radi prilagodavanja, ubrzavanja i
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poticanja prodaje dobra i usluga stvaranjem opce drustveno -
ekonomske atmosfere
2. Sekundarne promocijske aktivnosti
e Dizajn
e Ambalaza
e Usluge potroSacima

¢ Propaganda ,od usta do usta“

PROMOTION

PRODUCT PRICE

PLACE

Slika 1: MarketinSki model 4P, (Izvor: https://business-cool.com/vie-etudiante/ressources/4p-
marketing-mix/ ,13.08.2021.)

Pojam oglasavanja noviji je u teoriji marketinga te ga se vrlo €esto izjednacuje
s pojmom marketinga i usporeduje sa prodajom pa ga tako i mnogi autori definiraju
na bezbroj nacina. Prema Kotleru definira se kao bilo kakav plac¢eni oblik neosobne
prezentacije i promidzbe ideja, robe ili usluga putem masovnih medija, kao $to su
novine, ¢asopisi, televizija ili radio, a koju vrsi predstavljeni sponzor. (Kotler, 2006.)
Najbolji nacin da se javnost informira i uvjeri kod prodaje je upravo oglasavanje kojim
se takoder zeli izazvati reakcija od ciljane publike tako da potroSaceve stavove i
miSljenje o proizvodu promjeni oglas. Osim poslovnih tvrtka koje moraju nuditi vise
dobrih i kvalitetnih proizvoda ili usluga, oglasavanjem se koristi i velik broj neprofitnih

organizacija kako bi ostvarili svoje cilieve. Oglasavanje kao i ostale promotivne
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aktivnosti sadrzi bitne odluke koje je potrebno donijeti, a kasnije kroz vrijeme i
ostvariti kako bi ono bilo Sto uspjeSnije pa se tako u marketingu ispreplicu Cetiri
odluke od kojih bi kao prva i najvaznija bila odredivanje ciljeva koje Ce kasnije biti
detaljnije opisano, zatim slijedi odredivanje proraCuna za oglasavanje koja se moze
uvrstiti u jednu od vaznijih odluka, osim odredivanje ciljeva i proracuna vazno je
istaknuti i razvijanje strategije i za kraj nakon donesenih svih odluka ostaje
vrednovanje oglasavaCke kampanje. Naime oglasavanje se takoder definira kao
neosobni placeni oblik komunikacije usmjerene veoma Sirokoj publici s ciljem
informiranja, stvaranja pozitivhe predispozicije i poticanja na kupovinu. (Kesi¢, 2003.)
Prema Sudaru oglaSavanje je skup djelatnosti koja s pomocu vizualnih, akusti¢nih i
kombiniranih poruka obavjescuje ili podsjeca potroSaca na proizvod ili uslugu i potiCe

ga na kupnju. (Sudar,1991.)

Na podru€ju marketinga pojavljuie se i Marketinski model 7P koji se
nadopunjuje na model 4P odnosno sadrzi njihova sva Cetiri bitna elementa (proizvod,
cijena, distribucija i promocija) kojima se pridruzuju tri dodatna ljudi, procesi i fizicki

dokaz.

e Ljudi (eng. People) su od velike vaznosti za svaku kampanju stoga je
najvaznije zaposliti ljude sa dobrim komunikacijskim vjestima kako bih
time privukli i zadrzZali potencijalne kupce.

e Procesi (eng. Process) organizacije utjeCu na izvrSenje usluge. U ove
procese moze se ubrojiti sustav pla¢anja, distribucijski sustav i sve
ostalo Sto utjeCe na ucinkovitost.

o FiziCki dokaz ( eng. Physical Evidence) vezan je uz usluzne djelatnosti
kao potvrda da je usluga isporuCena te se odnosi na to kako se

poduzece i proizvodi percipiraju na trzistu.



PROMOTION

PRODUCT PRICE I

PHYSICAL
EVIDENCE

PROCESS PEOPLE

PLACE

Slika 2: Marketinski model 7P, (lzvor: https://business-cool.com/vie-etudiante/ressources/4p-
marketing-mix/ ,13.08.2021.)

2.3. Odredivanje ciljeva oglasavanja

Cilj oglasavanja je odredeni komunikacijski zadatak koji je potrebno izvrsiti kod
odredene ciljane publike u odredenom vremenskom razdoblju. Kad se govori o
donoSenju vaznih odluka kod oglasavanja prije svega potrebno je odrediti ciljeve koji
se Zele ostvariti. Kod odredivanja cilja mora se detaljno ispitati trziSte na koje se
usmjerava te ciljeve treba odrediti u skladu s odlukama marketinga. Nakon §to se
istrazi potencijalno trziSte pozornost treba usmijeriti na ciljanu publiku ostvarivanjem
dobre i kvalitetne komunikacije i pruzanju potrebnog broja informacija koje ¢e

rezultirati povec¢anjem zainteresiranosti potencijalnih kupaca. (Kotler, 2006.)

U dana$njici se ne moze s to¢noS¢éu zakljuCiti koji je zapravo toCan cilj
oglaSavanja jer on moze biti viSeznacan. Istrazivanjem ciljeva oglaSavanja nailazi se
na tri vrste cilja pri Cemu svaki djeluje zasebno i usmjeren je ostvarenje pojedinog

dijela, a razlikuje se: (Belch, 2004.)

1. Informiranje — odnosi se na koriStenje oglasa kao instrument za povecanje
svijesti odredenog brenda na trziStu. Najvazniji i prvi korak kod ostvarivanja

poslovnih ciljeva.
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2. Uvjeravanje — koristi se za uvjeravanje kupca u Kkvalitetu proizvoda i
,=nagovaranje“ na kupnju. Klju€ uspjeha za svako poslovanje.
3. Podsjecanje — koristi se kako bi kupcima proizvod stalno bio u podsvijesti.

Oglasavanje stvara moguénost smanjenja gubitka kupca.

Krajnji cilj oglaSavanja, kao dijela marketinsSkog miksa u koji se ulazu sredstva,
jest prodaja proizvoda uz postizanje profita. U stru¢noj literaturi se razlikuju jo$ tri
vrste cilja: (Kesi¢, 2003.)

e Stimuliranje primarne ili selektivhe potraznje — stvaranje i simulacija primarne
potraznje oglaSavanjem koristi se za proizvode ili usluge koji su novi na trzistu
te se putem oglaSavanja krajnje korisnike, odnosno, kupce upoznaje s
obiljezjima i karakteristikama proizvoda

e (Oglasavanje proizvoda ili institucija — oglaSavanjem proizvoda Zeli se postici
kratkoroCni uspjeh za proizvod i marku proizvoda dok se prilikom oglasavanja
institucija zeli posti¢i dugorocni uspjeh od kojeg ¢Ce imati koristi svi proizvodi

e Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih u€inaka — oglaSavanjem se ostvaruje
kupovina odredenog proizvoda ili usluge od strane kupca, ali se pri tome i

utjeCe na njegove buduce preferencije prilikom kupnje

Kao primjer oglaSavanja mozZe se izdvojiti trgovacki lanac Plodine koji
svoje proizvode istovremeno promovira putem razliCitih medija oglasavanja.
Jedan od oblika je katalog koji se izmjenjuje svaki tjedan te sadrzi nove ponude i
akcije kojima se Zeli privuci potencijalne kupce, drugi od medija je televizija na
kojoj su proizvodi oglasavaju putem reklame. Kod supermarketa mogu se izdvoijiti
i radio oglasi koji se svakodnevno reproduciraju u prodavaonici, ali uz to i na
obi¢nim radio stanicama. Osim medija promoviranja ovdje se mogu navesti i
prodavaci koji svojim ljubaznim i otvorenim pristupom mogu uvjeriti kupce na

kupnju odredene vrste proizvoda, a isto tako i privuc¢i nove potencijalne kupce.

2.4. Vrste i mediji oglasavanja

U marketingu oglasavanje je podijelieno na razliCite vrste ovisno o

aktivnostima na Cije djelovanje je usmjereno, a posebice je vazno naglasiti da bih



svaki oglasiva¢ prije nego napravi prvi korak prilikom oglasavanja trebao odabrati
pouzdan i relevantan medij putem kojega ¢e promovirati vlastitu kampanju. Kada je
rijeC o vrstama oglasavanja u marketingu se moze susresti sa bezbroj podjela. Kesic

je oglasavanje podijelila u dvije vrste pri Cemu se razlikuju: (Kesic, 2003.)

1. Institucionalno oglasavanje — sluzi kao okvir za oglasavanje svih postojecih
i buducih proizvoda

2. Oglasavanje proizvoda — vezano je s kratkoro€nim ciliem isprobavanja
proizvoda, njegov uspjeh jamci kombiniranje ili pracenje institucionalnog

oglaSavanja

Kao Sto je prethodno izreCeno od velike vaznosti je odabrati medij putem
kojega ¢e se kampanja promovirati. Kotler je naveo Cetiri glavna koraka prilikom
odabira medija: (Kotler, 2006.)

e Odluka o dometu, uCestalosti i utjecaju
e Odabir unutar glavnih vrsta medija
e Odabir specifi€nih prijenosnika medija

e Odluka o vremenskom tempiranju medija

Mediji su posrednici koji sluze za prenoSenje poruke ciljanoj publici. Najvaznija
podjela medija na podruCju marketinga je na tradicionalne i digitalne medije. Prije
poCetka koriStenja tradicionalnih medija potrebno je napraviti segmentaciju trzista
odnosno podjelu na demografske, geografske i psihografske skupine. Tisak se
smatra najstarijim sredstvom komuniciranja, a u tiskane medije ubrajaju se novine i
Casopisi i zajedno s televizijom pripadaju masovnim medijima. Digitalni mediji ne
zamjenjuje tradicionalne ve¢ bih oni trebali medusobno izmjenjivati uloge na podrucju
marketinga. S obzirom da je digitalni marketing odgovorniji u odnosu na tradicionalni
cili mu je postici rezultate dok je kod tradicionalnog postici interakciju s klijentima. U
posljednjih nekoliko godina masovni mediji poc€eli su se konstanto razvijati pa se tako
u njihovu kategoriju mogu ubroijiti i Internet, globalni ¢asopisi i ogroman broj lokalnih
medija. Osnovna razlika izmedu €asopisa i novina u usporedbi s radiom i televizijom
je u tome $to se redoslijed prikazivanja informacija odvija prema Zzelji Citatelja. (Kotler,
2017.)



3. Prirodno oglasavanje
3.1. Pojam i definicija prirodnog oglasavanja

Prema literaturi postoji mnogo definicija prirodnog oglasavanja koje su izrazito
slicne jedna drugoj. U danas$njici pojavljuje se kao novi i suvremeni trend u
marketingu i teSko ga je s to€nos¢u definirati. International Advertising Bearu (IAB)
prirodno oglasavanje definira kao jedan od pla¢enog oblika oglasavanja gdje oglas
odgovara obliku, osje¢aju i funkciji medija u kojima se prikazuje. Istrazivanjem
televizijskog plasmana proizvoda dolazi do otkrivanja sadrzaja u oglasavanju kojim
se utjeCe na uvjeravanje potroSaca s povecanom vizualnom paznjom na sadrzZaj i koji
se prisje¢aju sadrzaja otkrivanja. Prirodno oglasavanje je danas dovelo do velikog
napretka u marketinskim vodama zahvaljujuéi potroSaCima koji sve viSe
upotrebljavaju digitalne medije, a time i razumiju sadrzaj prirodnog oglasa. Stoga se
ta vrsta oglasavanja preteZito pojavljuje na Internetu gdje svojim oblikom i funkcijom
odgovara platformi, a najéeSée dolazi kao ¢lanak ili video produkcija s ciliem
promoviranja proizvoda klijentu. Vrlo Cesto ovakvi tipovi oglasa korisnik moze
susresti na druStvenim mrezama primjerice kada lista naslovnicu na Facebooku isto
tako i na Instagramu, kao video oglas prije emitiranja pjesme na Youtubu. Takoder
na ovakve oblike oglasa moze se naletjeti i pretraZivanjem sadrzaja na Googlu i
slicno. Ujedno kako i sam naziv govori, prirodno oglasavanje smatra se jednim od
uspjesnijih kanala oglasavanja jer je na prirodan nacin vezan uz potrebe i zelje
klijenta. (Giller, 2016.)

Ovaj oblik oglasavanja dobio je priznanje kao odgovor na pitanja kako ga
oglasivaci dozivljavaju. Ne postoji ni jedna definicija prirodnog oglasavanja u kojoj
bih se taj pojam u potpunosti definirao, ali vecina definicija ukljuCuje sadrzaj
proizveden u ime oglasSivaCa s ciliem smanjenja prekidanja korisnickog iskustva i
elemente integracije za dizajn web stranice. Naime, pojam prirodnog oglasavanja
odnosi se na viSe razli€itih oblika internetskog oglasavanja kojima je zajednicki cilj

smanijiti prekid korisni¢kog iskustva. (Smakova, 2017.)



3.2. Klasi€éno vs. Prirodno oglasavanje

UspjeSan razvoj klasi€nog oglaSavanja doveo je do pojave prirodnog
oglasavanja Ciji razvitak bez postojanja klasicnog ne bih bio moguci. Native
oglaSavanje jedan je od novijih oblika oglaSavanja. Kad je rijeC o klasichom tipu

oglasa moze se podijeliti na Display oglase i PR tekstove.

1. Display oglasi
2. PR tekstovi

Prirodno oglasavanje za razliku od klasi¢nog ne smatra se napadnim. Cilj mu je kroz
zanimljiv i zabavan sadrzaj privuéi cilianu publiku. Cesto ga je teZe odvojiti od ostalog
sadrzaja. Sadrzaj prirodnog oglasa je prilagodljiv mediju, a to znaci da oglasivadi
nemaju potpunu kontrolu nad sadrzajem. OglaSivaci su se sve viSe okrenuli ulaganju
u ovu vrstu oglasa, a sve manje u klasi¢ne oglase. Pojavom novih drustvenih medija
tradicionalno oglasavanje postaje stvar prosSlosti, a njihovi oglasi prenametljivi.
Usporedujuc¢i podatke sve vise korisnika postaje osjetljiv na takav tip oglasa pa
oglaSivaci koriste razliCite metode kako bih privukli veci broj novih korisnika. (Giller,
2016.) U radu Native Advertising on Social Media prikazana je potroSnja za digitalno i
mobilno oglasavanje Ciji postotak je izjednacen s televizijskim, pri ¢emu daleko

promasuje tiskani. (Smakova, 2017.)



3.3. Vrste i elementi prirodnog oglasavanja

Europska udruga za digitalni marketing i oglasavanje (IAB) predstavija

nekoliko kategorija prirodnih oglasa koji se danas najceSée koriste za ostvarivanje

cilieva kampanje: (Bezjak, 2015.)

1. Oglasi unutar sadrzaja smjesteni su uz ostali sadrzaj na nekoj web stranici

Ciji je sadrzaj tekstova napisan u suradnji s uredniStvom portala kako bih

stilom bio sliCan pofetnom sadrzaju. Kao najbolji primjer izdvaja se

ameriCka internetska tvrtka za medije, vijesti i zabavu (eng. BuzzFeed).

Njihovi nativni oglasi odobreni su od strane marketinskih stru¢njaka te su

pridobili paznju ciljane publike zbog izrazito dobro objavljenog oglasa.

Proizvod poku$avaju povezati u sadrzaj tako da on bude predstavljen u

obliku popisa s velikim vizualnim prikazima Sto je prije svega i njihov

interes. (Slika 3)

BuzzFeeD G0 0 D)

NEWS = ENTERTAINMENT = LIFE = VIDEOS = MORE  Ge:OuApp [ (wrolow (@ rollow

HOT SEARCH

Captain Morgan Makes Any Night One

to Remember Watch The Terrifying Moment An Out-
8 Capain Morgan makes any night one to remember. Watch him get the party Of-Control Lift Smashes Into A

started in "Glass." Skyscraper’s Roof

=s~aremc.u;n ’

15 Things You Didn't Know About 15
Captains, Commanders And Conquerors

f armies, captains of ships - you know these guys. But you ook s P
didn't know s WEETTC keep up 17 Bookstores That Will Literally

with the adventures of Captain Morgan, who was an actual guy. Change Your Life

B»[{-_E:(arnrl\lo:q]n .
Michael Caine: The Original Captain

4 Iz‘x Morgan

But clearly much more dapper.

n Stacy Lambe

22 Of The Greatest Cat Escapes

-*_ Nine lives, four paws, zero fears. Behold, the domesticated cat. Masters of stealth

Slika 3 Prikaz oglasa unutar  sadrzaja na web

stranici,

(Izvor:

https://seriouslysimplemarketing.com/good-bad-native-advertising-examples/ , 31.08.2021.)
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Google

Oglasi u trazilici mogu se pronaci iznad ostalih rezultata pretrage u

internetskoj trazilici pri Cemu je obavezno da su u Google trazilici oznaceni

rije€ju ad. (Slika 4)

google search ads
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] a |
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Simple & convenient search angine
optimization. Test now for free
Success stories —~ Search Ads ~ Google Ad
www.google.com/ads/ ds/success.himl = Googho

Bogota Bistro. George and Farld used AdWords 1o attract new customers %0 their
restaurant. Watch a video, Amistes Air Duct Cleaning. Twe lifelong best fnends

Facebook Online Ads
www.facebook.com/Ads ~
Easily Engage With Quality Traffic
Bulld Your Business Ads Today!
Using Dynamic Search Ads - AdWords Help - Google Help YOU Y IORLM TR
support.google.com » AdWords » Help = Geogle

Whia most search ads use keywords 1o determine when they show up on Google
Search, Oynamic Search Ads differ In that they don'l use keywords, Instead

See your ad here »

Slika 4: Prikaz oglasa u ftrazilici (lzvor:  https://en.rockcontent.com/blog/wp-
content/uploads/2015/01/Screen-Shot-2015-01-14-at-7.40.41-AM2-618x405.png :
31.08.2021.)

3. Widgeti preporuke ukljuéeni su medu ostali sadrzaj neke web stranice, a
njihov izgled nije poput obicnih Clanka uz to lako su prepoznatljivi jer
sadrze poseban naslov

4. Promovirane ponude mogu se pronaéi na stranicama koje omogucuju
internetsku kupovinu poput europske modne online trgovine About you
koja je svojom nedavnom pojavom u Hrvatsku donijela veliku popularnost.
Navedena internetska stranica omogucuje kupnju odjec¢e putem racunala,
mobilnih uredaja, a omogucuje i preuzimanje aplikacije bez tradicionalnog
odlaska u kupovinu. Njihovi oglasi prikazuju se i na drugim stranicama
primjerice na popularnoj drustvenoj mrezi Facebook uz to i na Youtubu u
obliku video oglasa prije poCetka emitiranja odabranog videozapisa. (Slika
5)
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Slika 5: Prikaz promoviranih ponuda online trgovine ABOUT YOU (lzvor:
https://www.hafenkrone.com/project/native-app-for-about-you.html , 31.08.2021.)

5. Standardni oglasi koji su usko povezani sa sadrzajem koji se pretrazuje,
primjerice ako korisnik pretraZzuje program vjezbi u pozadini mu se moze

prikazati oglas sa utezima, spravama za vjezbanije i sli¢no.

Prema Brooku i njegovom djelu razlikuje se Sest kategorija prirodnog oglasavanija:
(Brook, 2016.)

Plaéene pretrazivacke jedinice

Widgeti preporuke

Promovirani unosi

Oglas unutar oglasa s nativnim elementima

Prilagodeni oglasi

S T o

Ulazne jedinice
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3.4. Ciljevi prirodnog oglasavanja

Sve promotivne aktivnosti pa tako i prirodno oglasavanje ima postavljene
cilieve koje je potrebno ostvariti kako bih se postigla odredena razina efikasnosti i
uspjesSnosti. Digitalni mediji pomaZu oglasivaCima na laksi nacin doprijeti do ciljane
publike. Cilj prirodnog oglasavanja je povuci crtu izmedu oglasavanja i uredivanja te

angazirati korisnike pomocu relevantnih informacija. (Giller, 2016.)

Jedan od vaznijih koraka prema ostvarenju cilja je pozicionirati marku ili
uslugu ciljanoj publici kako bih se uklopila s odredenim sadrzajem stranice i
predvidenoj medijskoj platformi. Kako bih se uspjeSno ostvarili zacrtani ciljevi
oglaSavanja pozornost je vazno usmijeriti na tri glavna ¢imbenika od kojih veliku
vaznost ima angazman prema ciljanoj publici koji se ne prikazuje u obliku reklamne
poruke pa da nema moguénost prekida ve¢ mu se oglas prikazuje integrirano uz
Clanak koji Cita tako da pri tome ne ometa njegovo trenutno pretrazivanje, a opet
oglas dolazi do izrazaja i budi interes kod korisnika da naknadno obrati pozornost
oglasu, kao drugi vazan Cimbenik je interakcija pri Cemu se prate interesi i odluke
potroSaCa tako da pojedinci nemaju potrebu za ignoriranjem oglasa ve¢ s
zadovoljstvom sudjeluju u davanju povratnih informacija primjerice prate se koraci
korisnikovog pretraZivanja pa mu se u skladu s time prikazuje oglas koji ¢e zasigurno
probuditi njegov interes i najvazniji aspekt su branitelji kojima je pruZzena mogucnost
dijeljenja prirodnog oglasavanja putem drusStvenih medija pri ¢emu se oglas moze
dijeliti izmedu publike bez dodatnih troSkova, a oglas mora biti relevantan u skladu s
primjerice to su osobe koje formiraju i dijele oglas te ga objavljuju na mjestima koja
korisnici najvise pretrazuju kako bih privukao pozornost publike posebice na
druStvenim mrezama poput Facebook, Instagrama i Twittera. Naime za postizanje
cilieva potrebno je unaprijed odrediti ciljanu publiku i istraZiti njihove sklonosti i biti
upuceni na ono Sto traze i Citaju. Od velike vaznosti je prouciti konkurenciju i njihovo
poslovanje zatim odabrati dobar medij za oglasavanje Ciji je prihod na raspolaganju
za troSenje do dosega ciljanog broja publike i na kraju izmjeriti u€inkovitost tako da

se provjeri vrijeme provedeno na stranici i prikazu brojevi klika i prikaza stranica.
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3.5. Prirodno oglasavanje i odnosi s javhosc¢u

Odnosi s javnoScu predstavljaju znacajan oblik komunikacije. Funkcija je da
prethodi i slijedi odnosno da pomogne ostale oblike marketinske komunikacije (Kesic,
2003.) Ujedno se predstavljaju kao skup raznovrsnih akcija odredenog gospodarskog
subjekta usmjerenih prema vlastitim djelatnicima, potencijalnim kupcima
(potroSacima) i ostalim poslovnim partnerima te cjelokupnoj javnosti radi stvaranja
povjerenja, dobre volje i miSljenja o radu i djelovanju gospodarskog subjekta kao
drudtvenog subjekta. (Meler, 2005.) Prije pocCetka koriStenja odnosa s javnoScu
uprava treba postaviti ciljeve, odabrati poruke i sredstva, provesti plan i vrednovati
njegove rezultate. (Kotler, 2006.) Tri temeljna cilja vezana uz odnose s javnoscu:
(Meler, 2005.)

1. Mogu mijenjati javno misljenje
2. Kreirati miSljenje tamo gdje ga nije bilo

3. Pojacati vec stvoreno javno misljenje

Prirodno oglasavanje pripada novoj skupini marketinskih alata te zbog nacina
na Kkoji predstavlja uredniCki sadrzaj PR struénjaci smatraju ga jednim od
najpozeljnijih PR alata. Oglasavanje i odnosi s javno$c¢u dio su promotivnog miksa pri
¢emu imaju mnogo razlika i sli¢nosti, ali jedan zajednicki cilj. Dok se oglasavanje vise
bavi neosobnom promocijom ideja, proizvoda i usluga, odnosi s javno$¢éu poznati su
po izgradnji dobrih odnosa s ljudima, klijentima i tvrtkama. Bez obzira Sto se sluze
istim medijima oglasavanje i odnosi s javnoS¢u razlikuju se po placanjima koristenja
komunikacije. Odnosi s javnoS¢u imaju daleko veée prednosti u usporedbi sa
jer ih kreiraju treca lica odnosno novinari. (Meler, 2005.) Teorijsko znanje koje se
posjeduje o prirodnom oglasavanju kao novim oblikom oglaSavanja povezuje se s
primjenom u podru€ju odnosa s javnoScu Cije misljenje nad rezultatima mora
procijeniti Sto veci broj stru€njaka koji rade u marketinSkim agencijama. Nakon
usporedbe svih misljenja moze se zakljuciti da je prirodno oglasavanje marketinski
alat koji sluzi kao podr8ka PR aktivnostima. Odnosi s javno$¢u postaju najsnaznije
sredstvo kad razdoblje oglasavanja zavrsi stoga bih oglaSavanje i odnosi s javnoSc¢u
trebali ujediniti svoje djelovanje sa svrhom postizanja uspjesSnosti. Istrazivanja su

pokazala da potrosaci sve viSe prihvac¢aju prirodno oglaSavanje ako oglasi nude
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informaciju potrosacu i tvrtka ima snazne odnose s kupcima. Prirodno oglasavanje se
sve viSe smatra partnerskim odnosom nego promocijom ¢Cime ima sve viSe toga
zajednickog s odnosima s javnoscu. (Pakozdi, 2016.) Moze se zakljuciti da je prirodni
oglas smjesten u podru€ju izmedu marketinga i odnosa s javnoS¢u s glavnim
obiljeziem nenametljivosti ¢ime pridonosi ostvarenju profita koji je u padu zbog
tradicionalnog oglasavanja. (Pakozdi, 2016.) Kroz godine se sve viSe istiCe kako
nativni oglasi postaju prijetnja PR — u, a najbolji primjer koji to dokazuje je tekst na
New Yor Times — u nastao u suradnji s Netflixom i serijom Orange is the New Black

usmjeren na problematiku zenskih zatvora koji je detaljnije opisan u nastavku rada.
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4. Povijesni razvoj prirodnog oglasavanja

4.1. Razvoj oglasavanja putem medija

Mnogi smatraju kako je pojam nativnog oglasavanja noviji na podrucju
marketinga, ali uistinu nije tako ve¢ vuCe debele korijene iz povijesti oglasavanja.
Oglas je poznat pod nazivom advertorijal koji sadrzi isti stil uredivaca ujedno jedan od
oblika oglasavanja kako bih se razlikovali sa ostalim sadrzajem. (Smakova, 2017.)
Prirodni oglasi u povijesti bili su prikazani u novinama i Casopisima s
neprepoznatljivim sadrzajem koji se nije mogao svrstati u nijedan oblik oglasavanja.
Prije pojave interneta, prirodni oglasi sastojali su se od video zapisa i radio formata.
Televizija kao jedan od kanala oglasavanja sve viSe gubi svoju mo¢ pojavom
Interneta, a posebice razvojem drustvenih mreza. Internet se smatra jednim od
najpoznatijin medija oglasavanja zbog izrazito niskih troSkova i velike brzine
prijenosa informacija. U nazad nekoliko godina drustvene mreze postale su
najkoridteniji kanal oglasavanja Cime utjeCu i na cjelokupni uspjeh. Dokazi o
integriranju oglasavanja i uredivanja potjeCu joS iz davne 1940. kad su u SAD —u
komercijalni programi postali popularni. (Giller, 2016.) Noviji trend oglasavanja
putem tiskanih i digitalnih medija postaje prirodno oglasavanje, a kao najranije
zabiljezeno tumacenje ovog pojma prikazano je u vecernjim vijestima NBC — a sa

sponzoriranim Camel cigaretama (Oliver, 2014. U Brook 2016.)
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5. Vaznost prirodnog oglasavanja
5.1. Mjerenje uspjesnosti prirodnog oglasavanja

Kako bih se uspjesno izmjerila uspjesSnost prirodnog oglasavanja promotivne
kampanje potrebno je redovito mijeriti i pratiti postavljene ciljeve. U ove aktivnosti
trebaju biti upuceni svi €lanovi koji sudjeluju u kampanji kako bih se time olak3ala
realizacija definiranih ciljeva i utjecalo na izbjegavanje niza greSaka na samom
poCetku. Ako postoji razliCitost izmedu klijenta i cilieva kampanje tada se i mjere
medusobno razlikuju. U jedne od mjernih podataka ubraja se broj prikaza stranice,
broj transakcija i broj posjetitella na promatranoj web lokaciji putem drustvenih
mreza. Nakon §to prode odredeno vrijeme usporeduju se dobiveni podaci s
ostvarenim prethodnim rezultatima koji mogu utvrditi uspjeSnost strategije. Da bih
ostvarili uspjeSno poslovanje odnosno povratili poCetna ulaganja potrebno je
pozornost usmijeriti na sadrzaj poruke, format sadrzaja, distribucijski kanal i
promotivne aktivnosti. Razlikuje se pet kljuénih parametra koje treba analizirati i

ispitati kako bi zaklju€ili uspjeSnost kampanje: (Prskalo, 2016.)

1. CTR prikazuje postotak publike koji je kliknuo na sadrzaj i pokazao prvi
interes za porukom

2. Doseg i vidljivost prikazuje koliko ljudi je doSlo upoznati se sa sadrzajem i
zapoceti interakciju

3. Angazmanska stopa (eng. Engagement rate) prikazuje broj pregleda
stranice u posljednjih 5 minuta

4. Vrijeme na stranici je najsnazniji pokazatelj angazmana i konzumacije
kreiranog sadrzaja

5. Akcijska stopa (eng. Action rate) podrazumijeva koliko se prirodnim

oglasom uspije potaknuti korisnike na akciju

Takoder pracenje parametra razlikuje se od kampanje do kampanje bez obzira
na to od velike vaznosti je mjeriti ih i pratiti, a posebice reagirati na vrijeme i isprauviti
greSke ako dode do toga. Uz navedene parametre za uspjeSnost kampanje potrebno
je osigurati sve tehnicke preduvjete i informirati lanove kampanje o promjenama i

vodenju poslovanja.
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5.2. Prednosti i nedostaci primjene prirodnog oglasavanja

Kada se prirodno oglasavanje usporedi s ostalim oblicima promocije moze se
vidjeti da ima svoje prednosti od kojih je najistaknutija ,prirodan oglas“ Ciji naziv
odmah potice zblizavanje s ciljanom publikom. Ovaj tip oglasa sastavljen je u obliku
teksta koji publici pruza sve potrebne informacije o proizvodu ili usluzi te se njime
izbjegavaju nametljivi oglasi koji Citateljima nisu zanimljivi. Za razliku od prirodnih
oglasa postoji mnogo vrsta oglasa koji su hametljivi i dosadni ciljanoj publici. Velika
prednost se istiCe brzina i cijena sadrzaja u oglasu za razliku od klasi¢nog tipa oglasa

primjerice u novinama ili Casopisu.
Uz niz prednosti prirodnog oglasavanja istiCe se njih nekoliko: (Brook, 2016.)

e poboljsani povoljni stavovi i evaluacije
e poboljSano vjerovanje u ekspertizu i povjerenje tvrtke

e poboljSan odnos s kupcima s rezultatom povecanja prodaje

Prirodno oglasavanje potroSacima daje opciju da nau€e nesto viSe o proizvodu
koji se oglasava te je istaknuto da se problem tradicionalnih oglasa rjeSava
prezentiranjem sadrZaja na prirodan nacin. Zaklju€eno je kako je prirodni oglas koji je
viSe informativan pomogao u angaziranju kupca i uspostavljanju veze s kupcima, a
ustanovljeno je da je prirodno oglasavanje pomoglo oglaSivaima doseci ciljanu
publiku na skriven nacin. (Giller, 2016.). Od velikog broja razloga kojima se privlaci
interes potencijalnih kupaca za nativhe oglase mozZe se izdvojiti najmanja razina
ometanja u usporedbi sa drugim vrstama oglasa pa se time osigurava potroSaceva
motivacija i interes da uz kupnju proizvoda traze dodatne informacije. Sve vise
izdavaCa okrecCe se takvoj vrsti oglasa zbog povecanja privlaCenja korisnikove paznje
8to im samim time donosi i ve¢u zaradu. Pojava mobilnih uredaja za neke oglasivace
predstavlja prepreku pri plasiranju oglasa dok se kod nativhog oglasa istice kao
prednost jer skoro svi ljudi u danasnjici koriste se mobitelom i druStvenim mrezama i

mjestima gdje oni kruze. (Smakova, 2017.)
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Uz niz prednosti koje prirodno oglasavanje donosi postoje i razliCite prijetnje
koje sprjeCavaju uspjeSnost odredene promotivne kampanje. Nedostaci prirodnog

oglasavanja dijele se na: (Brook, 2016.)

e Poteskoce u skaliranju viSe platformi i mreza

¢ Nemogucénost prilagodbe nekim poslovnim prihodima
e Radna intenzivnost

e LoSa definicija uloga

e Nedostatak klju€nih pokazatelja uspjeSnosti

e Potreba za obrazovanjem

Uzimajuci u obzir da su prirodni oglasi sve viSe povezani s Internetom, a
posebice sa druStvenim mreZzama postoje velike mogucnosti krade i blokiranja
sadrzaja u oglasu. Cilj prirodnog oglasa nije prodaja ve¢ stvaranje prodajne
atmosfere pa je time teSko zakljuciti je li prirodni oglas doprinio prodaji oglaSavackog
proizvoda. Brook istiCe kako je baS taj oblik oglasa vrlo varljiv. (Brook, 2016.)
Prirodno oglasavanje usko je vezano sa novinarstvom pa se tako urednicki sadrzZaji
vrlo Cesto ispreplicu sa oglasnim te se na taj nacin zbunjuje Citatelje koji kasnije
postaju svjesni da je nativni oglas po prirodi zapravo promocijski i tada u vecini
sluCajeva dolazi do izraZzaja negativnih stavova. Potro$aci oglasima pristupaju s
velikom mjerom opreza, a posebice ako imaju loSe prethodno iskustvo. Razvojem
drustvenih mreza istrazivanja su pokazala kako su potro$aci sigurniji njihovim

oglasima u odnosu na one koje nalete u prolazu. (Smakova, 2017.)
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5.3. Daljnji razvoj

S obzirom da se ne moze sa sigurno$¢u utvrditi razvoj prirodnog oglasavanja
u buducnosti neki strucnjaci vjeruju da ovaj oblik ima potencijala i moze se razviti u
nesto modernije pa ¢e ga zasigurno i mnoge uspjeSne kampanje Koristiti u
promotivne svrhe. OglasSivaci su povecali ulaganja u ovaj tip oglasavanja radi njegove
uCinkovitosti i popularnosti u usporedbi s drugim oblicima. S druge strane ostali
stru€njaci smatraju kako prirodno oglasavanje nema daljnjeg napretka u buducnosti
jer ¢e se poceti razvijati noviji i moderniji oblici koji ¢e svojom pojavom ovaj tip
oglaSavanja zasjeniti i ostaviti u proSlosti. Tehnologija se neprestano razvija samim
time i oblici oglaSavanja pa je tako nemogucée utvrditi hoce li daljnji razvoj biti
uspjesniji od dosadasnjeg ili ¢e ostati bez daljnjeg razvoja. Organizacija za
gospodarsku suradnju i razvoj (OECD) predstavlja nove digitalne inovacije u zemilji.
Razvojem velikog broja tehnologija utjeCe se i na razvoj cjelokupnog oglasavanja,a
time i prirodnog. Ove tehnologije pomazu i razvoju sektora u gospodarstvu poput
maloprodaje (e — trgovina) koja ¢e u buduénosti sasvim zamijeniti obi¢ni tradicionalan
odlazak trgovinu. Ve danas postoji razvijen broj online trgovina koje svakodnevno
priviace sve veci broj kupaca poput Glami, Factcool. Njihovi oglasi prikazuju se po
Internetu posebice ako korisnik pretraZuje jednu od ovih stranica ubrzo nakon toga
pojavljuje se oglas srodne stranice. Amazon i Netflix smatraju se digitalno osnazenim
korisnicima u sadasnjosti s ciljiem da ¢e se postepeno razvijati i doseci daljnji razvoj u
buduénosti. (Giller, 2016.) Nativho oglasavanje trenutno se smatra najpopularnijim
vidom Internet marketinga. Ciljevi postavljeni za buducnost lako se ostvaraju klikom
miSa bez obzira cilja li se na zaradu ili prodaju. Internet utjeCe na unapredenje

cjelokupnog poslovanja kampanje. (Dimitrijevi¢, 2019.)
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6. Primjeri prirodnog oglasavanja

Kao primjeri prirodnog (eng. native) oglasavanja navodi se Netflix i 8fit. Netflix
je tvrtka osnovana 1997. koja svojim korisnicima pruza streaming usluge zasnovane
na pretplati te ¢lanovima omogucuje gledanje filmova, serija i emisija bez reklama na
uredaju gdje je prisutan Internet. Moguce je gledanje serija i filmova na uredaju bez

koriStenja interneta.

Spotify i Netflix su dvije vrlo poznate marke po tome $to koriste podatke svojih
korisnika za stvaranje znacajnih iskustva. S ciliem osnivanja kampanje nativhog
oglasavanja udruzuju se 2017. godine stvaranjem izvornog iskustva slusanja ¢ime su
privukle mnogo paznje. Neposredno nakon premijere serije Stranger Things (Netflix)
s ciljem utvrdivanja ulaska u ovu platformu korisnici Spotifya prijavljuju se na svoje
racune te se podudaraju sa likom i dodijeljen im je njegov popis pjesma uz to zaslon
se mijenja i trepCe tako da gledatelji imaju osjeéaj da su naopako. Ovim primjerom
usporeduju se navike obozavatelja s glazbenim profilima nekolicine likova iz emisije.
Moze se zakljuCiti da je to sjajan primjer elithog nativhog oglasavanja zbog
sponzoriranog sadrzaja, dizajna koji se razlikuje, a opet je prilagoden i smjeSten u
platformi Spotify — a jednako kao i drugi popisi za reprodukciju. Upravo zbog
otkrivanja sli€nosti koje gledatelji imaju s likovima iz Stranger Thingsa Spotify je

stvorio interaktivno iskustvo za sve ljubitelje hit showa u partnerstvu s Netflixom.

Netflix je kupio dva dijela sadrzaja koja su dio nativhe oglasne kampanje.
Jedna se pojavila na web stranici Wireda, a druga na web stranici New York Timesa.
Wired je dobio viSe udjela u New York Timesu, dok je sadrZzaj New York Timesa
privukao viSe paznje pojedinaca za razliku od Wireda. Oba sadrzaja vrlo su znacajna
za kampanju te ulaganja u njih pomazu kampanji da nauci puno viSe 0 mjerenju i
procijeni vlastitih ulaganja u nativni oglas. Za mjerenje nativnih oglasa koristi Nudge
koji se pokazao kao vrlo uspjeSan jer se njime uspijeva analizirati svaka izvedba
nativnog oglasa u Netflixovoj kampanji. Nudge djeluje tako da se instalira na svaki
dio sadrzaja koji omogucuje prikupljanje podataka o dojmovima, paznji, zadovoljstvu i
virtualnosti u odredenom vremenu. Dakle, koriste se javni i privatni podaci kojima se

moze procijeniti udio u drusStvenim mrezama. S ciliem proSirenja skupa podataka
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provode test u kojem placene oglase na Twitteru preusmjeruju u sadrzaj, a to

omogucuje detaljno mjerenje paznje posvecene sadrzaju u odredenoj okolini.

Osim sa Spotify, Netflix je suradivao sa The Brand Studioom The New York
Timesa kako bi proizveo ozbiljni novinarski ¢lanak o zenama u zatvoru koji nije bas
Cesti primjer u ¢lancima. Provodi se bezbroj intervjua, prikupljaju se statisticki podaci i
istraZzuje se zatvorsko iskustvo Zena i posljedice koje slijede kada se vrate na
slobodu. Ovaj ¢lanak detaljno opisuje kako je to biti Zena u zatvoru, dijele se osobne
priCe ispitanih Zena te se ostavljaju preporuke radi poboljSanja usluge prema njima
tijekom boravka u zatvoru. Kod prou€avanja ovog primjera nativnog oglasavanja kao
izuzetak izdvaja se Netflix koji ne sluzi samo za zabavu svojih gledatelja vec i za
njihovo obrazovanje. Osim ¢lanka o Zena zatvorenicama u suradnji s New York
Timesom nastao je i ¢lanak pod nazivom: ,Zasto muski model ne radi?“ i sve to se

moze smatrati kao jedan oblik ,plaéenih vijesti“. (Slika 6)

= e & Howe  Q search The New Jork Times m L
EBrandStudio NETFLIX 122t nvm
Women Inmates:
I ‘ |
Why the Male Model Doesn’t Work AEABARAARRAENN,
As the number of women inmates soars, - 8 8
so does the need for policies and programs that meet their needs - o 7_,1,

By Melanie Deziel

zzzzzz

Slika 6: Prikaz prirodnog oglasa u The New York Timesu, (lzvor:
https://observer.com/2014/06/netflix/ ,19.05.2021.)

Netflix je poznat po uspjeSnim kampanjama, a jedna od njih je Netflix & Wall
Street Journal u kojoj se promovira serija Narcos. Sadrzaj opisuje globalnu trgovinu s
drogom putem razliCitih videozapisa s velikim brojem pregleda i kvizova koji su

odigrani u velikom broju te se na taj naCin Zeli zainteresirati Citatelja i dovesti do
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povecanja gledanosti Narcosa. Njihove kampanje pretezito rade na povezivanju
vlastitih sadrzaja i trenutnih problema u svijetu. Uz odabran zanimljiv sadrzaj za
uspjesSnost nativhog oglasa vazno je odabrati pravo vrijeme i ciljanu skupinu.
Istrazivanja su pokazala da najbolje kampanje pruzaju Citateljima najbolje informacije
stoga je vazno ugledati se bas na Netflixovu kampanju i promovirati zanimljive

sadrzaje.

U posljednjih nekoliko godina Netflix je stvorio marketinSku strategiju kojom
osvaja ciljanu publiku na razliCitim trziStima i izdvaja se od ostalih tvrtka po dobro
odradenom poslu. Cilj oglasavanja je da publika bar jednom vidi oglas pa se tako
Netflix odluCio oglasavati pricanjem uvjerljivih pri€a i slanjem poruke marki o
kvalitethom programiranju putem digitalnih medija kako bi na taj nacin privukao vedi
broj, a za to koristi drustvene mreze poput Facebooka, Twittera i na kraju uspjesSno
dolazi do svojih korisnika u Citavom svijetu. Jedan od vrlo rizi¢nih poteza je $to nude
oglasavanje temeljeno na proizvodnu, a ne na brendu tako $to oglasuju ekskluzivne
tv emisije umjesto tradicionalne reklame brenda odnosno usredoto€eni su na sadrzaj
usluge, a ne samu uslugu . Kampanja vjeruje da ¢e privuci vjerne kupce i stvoriti
oboZavatelje zbog sadrzaja i usluga koje nudi. Netflix broji nekoliko milijuna pretplata
na medunarodnoj razini jer nudi sadrZzaj na razliCitim jezicima u cijelom svijetu.
UspjesSnost ulaska Netflixa u svijet nativhog oglasavanja ¢ini ga posebnim. Ulaskom
u suradnje s poznatim Casopisima i vijestima u kojima prednjaCi u oglasavanju te
objavom ekskluzivnih ¢lanaka poCeo se smatrati jednim oblikom novinarstva. Bez
obzira 8to je stopa ucestalosti koriStenja prirodnog ogladavanja dosta mala, takav
oblik oglasa pojavljuje se u stilu i formatu kao i sam sadrzaj oglasa pa je samim time
manje ometajuci za korisnike i bolji od tradicionalnog nacgina oglasavanja te se kroz

godine o¢ekuje povecanije stope.
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Kao drugi primjer kampanje prikazan je 8fit. 8fit je aplikacija namijenjena za
fithess koja korisnicima nudi planove prehrane i personalizirane vjezbe koje mogu
raditi kod kuce kako bi odrzali formu i postali aktivni. S radom je zapocela 2014.
godine. Pretilost, nezdrava prehrana, neaktivnost i sli€ni pojmovi veliki su problem u
danasnjici kod mnogo ljudi pa upravo ova aplikacija Zeli aktivirati i pokrenuti na

aktivnost mnostvom programa koje nudi.

Tvrtka promovira svoju aplikaciju za fitness i prehranu nudeci Citateljima
vjezbe koje mogu raditi kod kuce. Na tim stranicama se takoder nalaze i videozapisi s
vjezbama koji mogu kod korisnika izazvati u€inkovitost i poziv na akciju. To je ujedno

aplikacija koja nudi ku¢ne treninge za sve.

Osim ucinkovitog samostalnog oglasavanja 8fit je suradivao s Outbrainom
poznatom kao vodeca platforma za otkrivanje sadrzaja i promoviranju zanimljivih
Clanka o zdravlju i kondiciji. Upravo ta platforma omogucdila je dijeljenje sadrzaja u
SAD - u posebno korisnicima mobitela te je omogucila pretvaranje instalacija
aplikacije u pretplatu. Cilj ove kampanje je angazirati mobilne korisnike putem

sadrzaja 8fita i na kraju potaknuti preuzimanje aplikacije.

Na slici 7 se moze vidjeti kako izgleda stranica za preuzimanje aplikacije
dostupno na: www.8fit.com . Otvaranjem stranice s desne strane nalaze se dvije
poveznice koje klikom omogucuju preuzimanije aplikacije putem App Store ili Google
playa ovisno o korisnikovom uredaju. Nakon otvaranja klikne se na ikonu instaliraj i
aplikacija postaje dostupna na uredaja i zatim je moguce zapoceti koristenje. (Slika
7)
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Slika 7: Prikaz 8fit aplikacije, (Izvor: https://8fit.com , 29.04.2021.)

Kroz promotivne sadrzaje o kondiciji i zdravlju 8fit uspio je privuci i motivirati
potencijalne korisnike na svoj magazin, a nakon toga i na aplikaciju. Uz to na dnu
stranica 8fita nalazi se velik broj recenzija koje jo§ vise motiviraju Citatelje da
isprobaju aplikaciju. Istrazivanja su pokazala da upravo komentari drugih ljudi utjecu
na um pojedinca te ih to poti€e na poduzimanje odredene aktivnosti. Na slici 8 se

mozZze vidjeti primjer recenzija. (Slika 8)
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Slika 8: Prikaz recenzija o 8fit aplikaciji, (Izvor: https://8fit.com , 29.04.2021.)

Njihovi su nativni oglasi Siroko rasprostranjeni na web lokacijama izdavaca.
Moguce je vidjeti testiranje slika, naslova i sadrzaja kampanje. Na fotografiji ispod
moZze se vidjeti oglas u kojem su prikazane vjezbe u kojima se izgubi 300+ kalorija
za 9 min vjezbanja i upravo to poti€e pojedinca da zapocne s koriStenjem aplikacije.
Djeluje na nacin da motivira zainteresirane osobe za treninge i sadrzi planove
obroka da poboljSaju svoj napredak, a nude i razliCite pogodnosti kako bi pridobili
paznju i motivirali nezainteresirane osobe. Nativni oglasi su prostor koji vrlo brzo
raste stoga je vazno sagledati sve komponente kampanje. Prilikom izvodenja nativhe
kampanje oni koriste jednaku politiku poslovanja na svim platformama i kanalima

zbog usporedbe podataka na kraju. (Slika 9)
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Slika 9: Prikaz native oglasa, (Izvor: https://8fit.com , 29.04.2021.)
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7. Zakljucak

Razradujuéi ovu temu moze se zakljuciti da je oglaSavanje vrlo vazan element
za cjelokupno podru€je marketinga. OglaSavanje je sastavni i najvazniji dio
promocijskog mixa uz proizvod, cijenu i distribuciju. Razvoj oglaSavanja zapoceo je u
povijesti i traje godinama neprestanim razvojem novih oblika. Promatrajuci niz
definicija stru¢njaka kroz rad pojam oglasavanja moze se definirati u svega par rijeCi
kao placeni oblik namijenjen promociji proizvoda ili usluga, a ujedno je i sastavni dio
promotivhog spleta. Oglasavanje se pocelo koristiti jo§ u davnoj povijesti pojavom
prvog tiska pri ¢emu se prirodni oblik oglasavanja javio nesto kasnije razvojem
digitalnih medija. Kao $to je ve¢ izreCeno u radu bilo je potrebno niz godina da se
otkrije ovaj oblik nazvan ,Prirodno oglasavanje u stru¢noj literaturi definiran kao
placeni oblik namijenjen promociji integriranog i nenametljivog sadrzaja korisnicima .
Prirodne oglase kreiraju oglaSivaci uz pomo¢ pa se tako ovaj tip oglaSavanja moze
smjestiti izmedu podruCja odnosa s javnoS¢u i novinarstva. Naime, takvi oglasi
pokazali su se vrlo uspjesSnim privlaenjem paznje korisnika pa samim time i utjeCu
na povecanje prihoda kampanje te imaju brz i u€inkovit rast sto se moze smatrati kao
velika prednost. Osim toga ovaj tip oglasa pruza korisnicima da misle da se radi o
sponzoriranom sadrzaju uz to korisnici nemaju mogucnost blokiranja nezeljenog
sadrzaja poput tradicionalnih oglasa pa se i to smatra jednim od nedostataka. Bez
obzira na sve prednosti i nedostatke prirodno oglasavanje smatra se tipom
oglasavanja Ciji oglasi imaju buduc¢nost gledajuci podatke o dosadasnjem razvoju i

brzinu i nacin na koji se razvija.
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