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SAZETAK

Globalno zdravstvena i farmaceutska industrija znacajno zaostaju za drugim
industrijama kada je u pitanju ulaganje u digitalno oglasavanje. S obzirom da je teZnja
prirodnog oglasavanja povezivanje s potrosacem na smisleniji, relevantniji i neometajudi
nacin, namece se kao potencijalno dobar izbor oglasavanja bezreceptnih proizvoda. Zadaéa
marketinskih stru¢njaka je postizanje balansa izmedu ucinkovitosti oglasavanja i eticke
odgovornosti kako bi se izbjegla iritantnost i osigurala relevantnost prirodnih oglasa za
potrosace, pri cemu se moraju voditi smjernicama za provodenje prirodnog oglasavanja, a u
slu¢aju bezreceptnih proizvoda i propisanim zakonskim okvirom oglasavanja.

U analizi JGL poslovnog slucaja digitalnog oglasavanja bezreceptnih proizvoda
namijenjenih za prevenciju i ublazavanje simptoma alergija, cilj je bio analizirati uloge razlicitih
oblika digitalnog oglasavanja i dobiti uvid o potencijalu prirodnog oglasavanja bezreceptnih
proizvoda. Pritom su koristeni razni modeli procjene ucinkovitosti: CPC, CPM, broj klikova,
CTR, broj dosegnutih jedinstvenih korisnika, vrijeme pregleda te konverzije na druge
platforme. Prirodni oglasi su, u odnosu na ostale oblike digitalnog oglasavanja, viSe privukli
paznju korisnika. Time su korisnickom iskustvu pruZzili dodanu vrijednost, Sto daje naslutiti da
potencijal prirodnog oglasavanja u oglasavanju bezreceptnih proizvoda postoji. Potencijal
prirodnog oglasavanja u smislu promjena stavova i svijesti potrosaca, stvaranja relevantnih
asocijacija izmedu marke i potrosaca te izgradnje dublje veze s novim i lojalnim potrosacima,
nije dokazan ovom analizom jer nije provedeno istrazivanje svjesnosti potrosaca prije i nakon

kampanje, kako bi se dobila konkretna usporedba. Za to bi bio potreban znacajniji proracun.

Kljucne rijeci: digitalno oglasavanje, prirodno oglasavanje, bezreceptni (OTC) proizvodi



SUMMARY

In general, pharmaceutical & healthcare industry invest significantly less in digital
advertising compared to other industries. Since native advertising aspires to connect with
the consumer in a more meaningful, relevant and unobtrusive way, it imposes itself as a
potentially good choice for advertising OTC products. The task of marketers is to strike a
balance between advertising effectiveness and ethical responsibility to avoid irritation and
ensure the relevance of native ads to consumers, following native advertising guidelines and
regulatory advertising guidelines for OTC products.

The aim of JGL business case analysis was to analyze roles of different types of digital
advertising and gain insight into the potential of native advertising of OTC products for the
prevention and alleviation of allergy symptoms. Models that reflect the cost per view, cost
per click, cost per thousand were used to evaluate the effectiveness of digital native
advertising. Native ads compared to other types of digital advertising performed better in
context of gaining the users attention. Actually, native advertising brought aded value for
users which brings up the conclusion that there is potential in using native advertising for OTC
products. The potential of native advertising in terms of changing consumer attitudes and
awareness, creating relevant brand-consumer associations, and building deeper connections
with new and loyal consumers has not been proven by this analysis because no consumer
awareness survey was conducted (before and after the campaign) to make a concrete

comparison. This would require a more substantial budget and was not a scope of this case.

Key-words: digital advertising, native advertising, over-the-counter (OTC)
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1. UvOoD

1.1. Predmeticiljrada

Prirodno (eng. native) oglasavanje smatra se jednom od znacajnijih inovacija u
marketinskoj komunikaciji u posljednjih 20 godina (Manic, 2015). Prema definiciji Interactive
Advertising Bureau (2013), rijec je o vrsti plaéenog oglasa koji je oblikovan na nacin da se
uklopi u sadrzaj te je, s urednickog gledista, konzistentan sa op¢im aspektom web stranice i
medijske platforme. Mladi potrosaci Zele zanimljiv i zabavan sadrzaj i sve ih manje zanima je
li pla¢en ili ne (Kane, 2015). Stoga je prirodno oglasavanje kao novi nacin privlacenja i
angaZiranja potrosaca odlicno rjeSenje i izvor zarade kako za izdavace, tako i za medijske
agencije te se pretpostavlja da ée ulaganja u ovaj oblik oglasavanja do 2025. iznositi 400
milijardi dolara (ADYOULIKE, 2019). Istovremeno display oglasavanju, joS uvijek
dominantnom obliku digitalnog oglasavanja, opasno prijete alati za blokiranje oglasa jer
predstavlja nametljiv oblik oglasavanja.

Svijest o zdravlju danas je sve izrazenija te ljudi sve aktivnije traze informacije i Zele
aktivno sudjelovati u prevenciji i lijeCenju pojedinih simptoma i bolesti. Kao posljedica razvio
se trend samolije¢enja (CASI, 2017). Sve viSe potroSaca poseze za informacijama o lijekovima
upravo na internetu (Mackey i Liang, 2017). U Republici Hrvatskoj dozvoljeno je oglasavanje
bezreceptnih proizvoda: bezreceptnih lijekova, dodataka prehrani i medicinskih proizvoda,
dok se lijekovi na recept ne smiju oglasavati (Narodne Novine, 2013, 2015). Suvremeni
trendovi digitalnog oglasavanja podrazumijevaju angaZiranje potrosaca kroz zanimljivu,
relevantnu, pouzdanu i ciljanu komunikaciju, postupaju¢i prema potrosacu kao prema
ravnopravnom partneru, $to mora postati imperativ i farmaceutskim poduzeéima. Prirodno
oglasavanje namece se kao potencijalno dobar izbor oglasavanja bezreceptnih proizvoda.

Predmet rada je primjena prirodnog oglasavanja u specificnom kontekstu: promociji
bezreceptnih proizvoda. Cilj rada je analizirati potencijal i nacine primjene prirodnog
oglasavanja u kategoriji bezreceptnih proizvoda. Za potrebe ostvarivanja cilja rada,
provedeno je istrazivanje za stolom kojim su analizirane dosadasnje spoznaje o oglasavanju u
digitalnom okruzenju i specifiénostima oglasavanja bezreceptnih proizvoda. Pored pregleda

literature iz podruéja marketinske komunikacije i digitalnog marketinga, za potrebe



ostvarivanja cilja rada analiziran je i poslovni sluc¢aj oglasavanja bezreceptnog proizvoda na
hrvatskom trzistu. Temeljem uvida stecenih pregledom literature te analizom poslovnog
slu¢aja, ponudeni su zakljucci i smjernice za provodenje prirodnog oglasavanja bezreceptnih

proizvoda.

1.2.  lzvori podataka i metode prikupljanja

U svrhu ostvarivanja ciljeva rada, koristeni su sekundarni i primarni podaci.
Sekundarnim istraZivanjem provedena je analiza postojece domace i strane literature radi
utvrdivanja dosadasnjih spoznaja o problematici rada. Sekundarni podaci prikupljeni su iz
elektronickih baza podataka: EBSCOhost i Emerald Insight, online stru¢nih ¢lanaka vezanih za
samu temu dostupnih javno na internetu, nacionalnih regulatornih agencija, u knjiznici
Ekonomskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu te iz internih materijala poduzeéa JGL. Za potrebe

analize slu¢aja primarni podaci prikupljeni su od poduzeéa JGL.

1.3. Sadriaj i struktura rada

Uz uvodno i zaklju¢no poglavlje, rad je podijeljen na Cetiri poglavlja. Prvo poglavlje
opisuje specificnosti oglasavanja u digitalnom okruzenju te kako su industrijski trendovi i
digitalne inovacije utjecali na oglasavanje. Takoder, u ovom dijelu definiraju se razliciti oblici
digitalnog oglasavanja te sadrzaji koji se pojavljuju u digitalnom okruzenju.

Razvoj digitalne tehnologije i konvergencija medija doveli su do razvoja brojnih oblika
digitalnog oglasavanja. Trece poglavlje donosi definiciju i vrste jednog od najbrze rastuéeg
oblika oglasavanja u digitalnom okruZenju, prirodnog oglasavanja. Zadac¢a marketinskih
stru€njaka je postiéi balans izmedu ucinkovitosti oglasavanja i eticke odgovornosti te ovo
poglavlje donosi smjernice i barijere za uspjesno provodenje prirodnog oglasavanje te nacine
mjerenja uspjeSnosti prirodnog oglasavanja. Ujedno donosi istrazivanja ucinkovitosti
prirodnog oglasavanja u odnosu na ostale oblike digitalnog oglasavanja.

U cetvrtom poglavlju opisuju se specificnosti oglasavanja bezreceptnih proizvoda.

Razmatraju se: zakonski okvir oglasavanja bezreceptnih proizvoda u Hrvatskoj i svijetu,



najcesci oblici oglasavanja bezreceptnih proizvoda te oglasavanje bezreceptnih proizvoda u
digitalnom okruzenju.

Peto, posljednje poglavlje prije zaklju¢nog, donosi analizu poslovnog slucaja kojem je
cilj bio ispitati potencijal prirodnog i drugih oblika oglasavanja bezreceptnih proizvoda u
digitalnom okruZenju.

Posljednje poglavlje je zaklju¢ak u kojem su navedene klju¢ne spoznaje navedene u

radu.



2. OGLASAVANIE U DIGITALNOM OKRUZENJU

2.1. Razvoj i specificnosti oglasavanja u digitalnom okruzenju

Razvoj digitalnih tehnologija stvorio je nove mogucnosti i izazove za marketinske
struénjake, posebice u pogledu komunikacije s potrosacem. Sirokopojasni pristup, mobilnost
i mreze pretvorili su prijaSnje povremene veze s Internetom u medusobno povezivanje 24/7,
Sto je rezultiralo konvergencijom komunikacija, informacija, zabave, trgovine i raCunarstva.
To priblizavanje, u kombinaciji s rastué¢im brojem novih usluga, promijenilo je nacin na koji
ljudi konzumiraju medije. Kao rezultat danas Zivimo u doba povezanog potro$aca, koji
pristupa sadrzaju na viSe uredaja (Fuduri¢, Malthouse i Viswanathan, 2018). Oni mu nude
neograni¢ene mogucnosti ispunjenja potreba (razgovor s prijateljima, provjeru e-poste,
igranje igrica, Citanje vijesti, pregledavanje poruka putem drustvenih medija, gledanje
videa...).

Oglasavanje u digitalnom okruZenju nudi marketinskim stru€njacima izvrsnu priliku
za interakciju s potrosacima i izgradnju bliskih odnosa, koriStenjem novih kreativnih
tehnologija poput drustvenih medija, prosirene/virtualne stvarnosti, ,big data“ analitickih
alata i dr. (Cho i Park, 2019). Danas je jednako vazino znati tko je potrosac, kao i gdje, kada i
kako kupuje. Tako je Yakob (2019) zanimljivo definirao potrosaca kao , ponavljajuci uzorak
ponasanja“. Dodatni izazov za marketinske stru¢njake je i to Sto potrosac vise nije pasivni
primatelj oglasnog sadrzaja, vec je aktivni distributer (dijeli oglasni sadrzaj s prijateljima i
poznanicima), doprinositelj (javno komentira oglasni sadrzaj), pa ¢ak i autor sadrzaja (Hudders
i Reijmersdal, 2019). Digitalno oglasavanje je 2019. godine prvi puta doseglo otprilike 50%
globalnog trZiSta oglasa i preuzelo dominaciju nad tradicionalnim oblicima oglasavanja.
Prognoza za 2021. je 60,9% globalnog trzista oglasa, a iznosit ¢e 455,3 milijarde dolara, s
rastom od 20.4 % u odnosu na 2019. (Cramer-Flood, 2021).

Za oglasavanje u digitalnom okruzenju marketinski strucnjaci koriste razlicite
termine: online oglasavanje, internet oglasavanje, interaktivno oglasavanje, digitalno
oglasavanje pa ¢ak i pametno oglasavanje. Tako Chaffey i sur. (2009) internetsko oglasavanje
definiraju kao sve oblike oglasavanja putem interneta kao novog medija komunikacije s
korisnicima (Skare, 2011), dok Stokes (2011) iznosi sliénu definiciju koriste¢i termin online
oglasavanje. Problem je zapravo $to ove definicije podrazumijevaju internet kao jedini kanal
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digitalnog oglasavanja, a oglasavanje u digitalnom okruzenju danas podrazumijeva koristenje
brojnih novih medija. Definicija bi tako osim interneta trebala ukljuditi sve interaktivne
medije, kako bi se prosirilo sveobuhvatno znacenje digitalnog oglasavanja kao Sto su: digitalno
oznacavanje (engl. digital signage), IPTV, pametnu TV, pametni telefon, VR/AR platforme,
raCunalne igre (advergames) i dr. (Lee i Cho, 2019).

Pod digitalnim oglasavanjem Hudders i Reijmersdal (2019) podrazumijevaju
komunikaciju koju pokrec¢e marka putem digitalnih medijskih kanala, s namjerom da utjece
na ljude. Ova definicija zapravo je proSirenje definicije oglasavanja koje su u svom radu iznijele
Dahlen i Rosengren (2016). Lee i Cho (2019) u svom radu spominju definiciju koja je proizasla
iz definicija digitalnog oglasavanja IBIS Worlda (2016) i Virgila i sur. (2016), a koja pod pojmom
digitalnog oglasavanja podrazumijeva koriStenje interaktivnih tehnologija u medijima koje
marketinskim stru¢njacima omogucavaju pruzanje poboljSanog doZivljaja marke. No, upravo
ova dva autora upucuju na potrebu jedinstvene definicije digitalnog oglasavanja, koja ée uzeti
u obzir spomenutu konvergenciju medija i pojavu novih oblika oglasavanja, a radi Sto boljeg
provodenja i mjerenja ucinkovitosti digitalnog oglasavanja.

Visok stupanj mijerljivosti ucinka u realnom vremenu, prednost je digitalnog
oglasavanja u odnosu na tradicionalno, a marketinskim stru¢njacima omogucuje brzu reakciju
i kvalitetnije odlucivanje u svrhu pobolj$anja povrata na investiciju (ROI) (Skare, 2011., Todri,
2016). Jedan od faktora koji utje¢e na bolju ucinkovitost digitalnog oglasavanja je moguénost
preciznijeg ciljanja potroSaca, zahvalju¢i dostupnosti opseznih i detaljnih podataka o
potrosadima, njihovom ponasanju, preferencijama i interesima. Prema tome, oglasne poruke
mogu biti relevantnije za potrosace te ¢e i reakcija potrosaca na takve oglase biti bolja, a
posljedi¢no i uclinkovitost. Oglas se danas moZe optimizirati koristenjem tehnologije i
podataka kako bi to¢no odgovarali osobi koja ga gleda, primjerice na temelju njihovih
interesa, lokacije ili doba dana. To je poznato kao dinamicka optimizacija sadrzaja (eng.
Dynamic content optimization - DCO).

Potrosace se potice na interaktivnost, a vrijeme izlaganja Cesto je duze u usporedbi
s tradicionalnim televizijskim oglasima. Npr., advergames (koriStenje racunalnih igara kao
medija za oglaSavanje) angaZiraju igraca na kontakt s markom na nekoliko minuta, a da ga
pritom kognitivno ne ometaju druge stvari (kao Sto je to uobicajeno kod tradicionalnog
oglasavanja) i Cesto pobude pozitivne emocije (npr. prelaskom na sljede¢u razinu).

Interaktivnost se ogleda i u Cinjenici da potrosaci sada mogu izravno komunicirati s markom
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(npr. Instagram price nude brojne mogucnosti za interakciju s potroSatem postavljanjem
pitanja, organiziranjem ankete itd). Mnogi oglasi na drustvenim mrezama dodaju poveznicu
na web trgovinu Sto potrosac¢ima omoguduje kupnju proizvoda u jednom kliku, $to dovodi do
impulzivnijih tendencija potrosnje medu potrosacima i do vecih prodajnih ucinaka digitalnih
oglasa (Hudders i Reijmersdal, 2019). Aktivno sudjelovanje potrosaca u procesu oglasavanja
u digitalnom okruZenju dovelo je do pojave tzv. influencera koje oglasSivaci koriste za
promociju Sirokog spektra proizvoda, usluga i dogadaja. Kredibilitet izvora takoder je jedan
od vaznih faktora koji utje¢u na prihvacanje digitalnog oglasavanja (Taylor, 2009).

Na slici 1. prikazana je kompleksnost Sirenja poruke u digitalnom okruzenju, s

naglaskom na obostrane strelice koje ukazuju na interaktivnost.

Slika 1.: Kompleksnost Sirenja poruke u digitalnom okruzenju

ADVERTISERS _—> SOCIAL MEDIA

\ (Facebook, LinkedIn,
/ Snapchat, Instagram,
BRAND WEBSITES etc.)

A

YOUTUBE €]

'\

GOOGLE, OTHER

SEARCH v
v CONSUMERS (ignore
ads, spreadability,
LEGACY MEDIA P S T R S attitudes, intent to
(newspapers, TV, Digital Communication Network purchase, purchase
radio, magazines) I
Digital Sample Spreadability
Representations of Mechanisms (likes,
Legacy Media shares, mash-ups of
(newspaper.com advert contest,
TV.com, radio.com, tweets/retweets,
magazine.com) email forwarding,

Facebook posts,
blogs, other social
media comments, etc.

Izvor: Thorson E. i Rodgers S. Digital advertising: Theory and research, Third edition, New York, NY : Routledge,
2017. str. 23

Rastucéa vaznost i uvjerljivost digitalnog oglasavanja ogleda se u sve ve¢em broju
inicijativa za boljom regulacijom digitalnog oglasavanja i boljom zastitom potrosaca. Pritom

se naglasak stavlja na pravilno oznacavanje digitalnog oglasavanja, na transparentnu i na



eticku uporabu razliCitih taktika oglasavanja kako bi se izbjegla prijevara. Takoder postoji
zabrinutost zbog uporabe osobnih podataka koji sluze boljem ciljanju i personalizaciji
digitalnog oglasavanja. Potrosaci ¢esto nisu svjesni koristenja osobnih podataka, Sto ugrozava
njihovu privatnost, a ¢esto su izloZeni nezeljenim oglasnim porukama (Hudders i Reijmersdal,
2019 i Taylor, 2009). Jedna od studija koja je ukljucila 514 ispitanika sugerira da pruzanje
detaljnih tehnic¢kih podataka o personalizaciji moZe umanjiti spremnost potrosaca da
poduzmu mijere zastite podataka (i odustaju od usluga) jer su ti potrosaci svjesniji rizika s
kojima se suocavaju (Hudders i Reijmersdal, 2019).

Moze se zakljuciti da su klju¢ne odrednice digitalnog oglasavanja: dostupnost baza
podataka o potrosacima i njihovom ponasanju, precizno ciljanje, interaktivnost, angaziranost
potrosaca i visok stupanj mjerljivosti ucinka. S druge strane, netransparentnost te zabrinutost
potroSaca zbog uporabe osobnih podataka, dosadni i irelevantni oglasi, porast koristenja
softvera za blokiranje oglasa te naglasak oglasivaca na klikove umjesto na relevantni sadrzaj
neki su od razloga neucinkovitosti digitalnog oglasavanja (Singh, 2017). S daljnjim ubrzanim
razvojem tehnologije, pojavom novih digitalnih medija i formata, jasno je da ée redefiniranje
(digitalnog) oglasavanja i u buduc¢nosti biti u fokusu marketinskih stru¢njaka, kao $to su to u

svojim radovima iznijeli Kerr i Shultz (2015), Dahlen i Rosengren (2016) te Lee i Cho (2019).

2.2. Utjecaj industrijskih trendova i digitalnih inovacija na oglasavanje

Proslo je vise od 60 godina od pojave 4P koncepta (proizvod, cijena, distribucija i
promocija), a u meduvremenu je digitalna tehnologija temeljito promijenila komunikaciju s
potrosacima. Fascinantno je kako se, u ne tako dugom razdoblju, dogodio velik broj inovacija
koje su potpuno promijenile sliku oglasavanja.

Prije samo 21 godinu, toc¢nije 2000. godine, samo je 50% Amerikanaca imalo pametne
telefone, Google je bio star tri godine (osnovan 1998.), Facebook nije postojao (osnovan
2004.), kao ni Twitter (osnovan 2006.), Instagram (osnovan 2010.) i Snapchat (osnovan 2012.).
Vecina digitalnog oglasavanja bila je locirana na web stranicama u vlasnistu marki ili web
stranicama vijesti. TV je dominirao medijskom kulturom i u smislu ulaganja i veli¢ine publike.
Na pocetku stoljeéa Amazon i Google osnazili su svoju poziciju u dot.com eri, unato¢

inicijalnim gubicima (Tham, Rodgers i Thorson, 2017).



Nakon dot-com sloma 2000. godine, kada su propala brojna poduzeca koja su u drugoj
polovici 1990-ih poZurila iskoristiti prednosti interneta, bez jasnih strategija i poslovnih
modela, pocelo je vrijeme tzv. druge faze internetske revolucije za koju je karakteristican
znatno oprezniji pristup internetskom poslovanju. Istovremeno, marketinska znanost pocela
je graditi teorijsku osnovu za upravljanje aktivnostima internetskog marketinga. U literaturi
se pojavljuje marketspace model koji se sastoji od 4P, upravljanja odnosima s potroSacima te
dviju tehnoloskih dimenzija interneta: interaktivnosti i povezivosti (connectivity). IstraZivanje
primjenom marketspace modela pokazalo je kako ¢e upravljanje odnosima s potro$acima biti
dugoroéan prioritet u internetskom marketingu (Skare, 2011).

Kriza dot.coma, zajedno s teroristickim napadima 11. rujna 2001., forsiraju
marketinske stru¢njake i na rjeSavanje dva rastuca problema: privatnost potrosaca i mjerenje
ucinkovitosti. Struka predlaZze nove nacine mjerenja efikasnosti oglasavanja zbog zlouporabe
i neto¢nosti dotada dominantne forme mjerenja - Click-through rate (CTR). Po¢etkom 2000-
ih osnovane su neke od poznatih tvrtki: Friendster i MySpace, rane stranice drustvenih medija,
a Apple je svijetu predstavio iTunes. Skype je revolucionizirao video razgovore za one koji su
imali dovoljno brzu internet vezu. Kao rezultat tih novih inovacija, digitalno oglasavanje se
unaprijedilo s: rich media oglasima, skyscraper oglasavanjem i oglasavanjem uigrama (Tham,
Rodgers i Thorson, 2017).

Do kraja 2003. godine broj korisnika na internetu porastao je na 719 milijuna s 248
milijuna koliko ih je bilo 1999. godine. Rast korisnika doveo je do napretka u infrastrukturi u
smislu brzog pristupa internetu. Ova evolucija nastavlja se s promjenom funkcionalnosti
upotrebe weba. Trazilice dominiraju, a online kupnja postaje uobicajena praksa. Google
postaje internet lider s lansiranjem Adwordsa (Tham, Rodgers i Thorson, 2017).

Ovo doba, zvano Web 2.0, karakterizira video oglasavanje, sadrzaj kojeg generira
korisnik (UGC=user-generated content) i Sirenje Sirokopojasnih veza velike brzine. Video
oglasavanje postaje popularno, a streaming tehnologija ucinkovitija; YouTube je osnovan u
veljaci 2005. kao rezultat ovog rastuéeg fenomena. UGC u obliku osobnih blogova i drustvene
mreZe postaju uobicajena pojava i raste im popularnost, posebice nakon osnivanja Facebooka
2004. i Twittera 2006. godine. Drustvena priroda weba dovela je do eksplozivnog pocetka
igara, s lansiranjem multiplayer igre World of Warcraft 2004 (Tham, Rodgers i Thorson, 2017).

Krajem desetljeca zabiljezena su dva klju¢na trenda: porast pretrazivanja interneta u

potrazi za informacijama/zabavom te dominacija mobilnih i drustvenih medija. Apple je
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lansirao svoj prvi iPhone 2007., a App Store 2008. godine. Do 2013. godine 56% Amerikanaca
postaju vlasnici pametnih telefona, Sto se odrazilo na digitalno oglasavanje, 5.5% ukupnog
oglasavanja uloZeno je na mobilne platforme. Vedi zasloni, prijenos videozapisa i aZzurirana
infrastruktura doveli su do vece korisnosti za potrosace. Sveprisutnost mobilnih komunikacija
stvara marketinskim stru¢njacima nove moguénosti oglasavanja, izgradnju odnosa s
potrosacima i direktni odziv potrosaca (Tham, Rodgers i Thorson, 2017; Lee i Cho, 2019).

Unato€ popularnosti drustvenih medija, oglasivaci se pokusavaju prilagoditi i nisu
sigurni kako ih najbolje koristiti. Neki oglasivaci koriste ih kao alat za emitiranje, a neki kao
oblik pokretanja dvosmjerne komunikacije s potrosa¢ima. Porast UGC-a potaknuo je
nagadanja i zabrinutost o ucinkovitosti zaradenih medija (earned media) u odnosu na plaéene
medije (paid media) na internetu. Pitanje privatnosti ponovno je doslo u prvi plan zbog sve
vece dostupnosti podataka oglasiva¢ima. Prekomjerno Sirenje oglasa dovelo je do zamora
potrosaca, Sto je rezultiralo blokiranjem oglasa (Tham, Rodgers i Thorson, 2017).

Znanstvenici tvrde da ¢e se Cetvrta industrijska revolucija ostvariti kombinacijom
brojnih fizickih i digitalnih tehnologija poput umjetne inteligencije, prosirene stvarnosti (AR),
virtualne stvarnosti (VR), strojnog ucenja i cloud racunalstva. Kombinacije ovih tehnologija
pokrenule su novu industrijsku revoluciju i transformacije, koje mozemo nazvati digitalnom
transformacijom (nastojanje da se osigura konkurentnost koristenjem digitalne tehnologije
za prilagodavanje promjenjivom poslovnom okruzenju) (Lee i Cho, 2019). Nova oglasavacka
dinamika ukljucuje prediktivnu analitiku, programatsko oglasavanje, prirodno oglasavanje i
personalizaciju sadrzaja (Bili¢ i Primorac, 2018).

Lee i Cho (2019) najavljuju koji ¢e kljucni trendovi imati najjaci utjecaj na bududi smjer
digitalnog oglasavanja. Baze podataka o potrosacima (,,big data“) imat ¢e sve znacajniju ulogu
u digitalnom oglasavanju, pogotovu u smislu prezicinijeg ciljanja i personalizirane
komunikacije. Umjetna inteligencija (Al) ¢e primjerice koristeci podatke o potrosacima, modi
odabrati slavnu osobu koja ée se najviSe svidjeti ciljnoj skupini, prilagoditi oglas interesima
potrosaca u stvarnom vremenu te izabrati najprikladnije osobe iz medijske agencije kako bi
oglasavanje bilo Sto ucinkovitije. Fokus na personaliziranoj komunikaciji pritom vodi vecoj
konverziji. Poduzeéa poput Googlea, Facebooka, Amazona i Netflixa, najnaprednija su u tom
smislu.

Programatsko oglasavanje odnosno programatski zakup medija pokretac je rasta

digitalnog oglasavanja i predstavlja buduénost zakupa medija. Automatski zakup medija
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optimizira provodenje oglasavanja izlaganjem prave poruke pravim ljudima u pravom
trenutku na najisplativiji nacin, putem licitiranja u stvarnom vremenu (eng. Real-time bidding
- RTB). Kljuc¢ je opet u ,,big data“ koji omogucuje oglasivacima da odrede najprikladniju ciljnu
publiku za oglasnu poruku (Lee i Cho, 2019). Programatsko oglasavanje Cinit ¢e globalno 2021.
155 milijardi dolara, Sto je rast od 20% u odnosu na 2020. (Statista, 2021), a zanimljiva je
¢injenica da se i tradicionalni mediji (TV, out-of-home (OOH), radio, ¢ak i tisak) vec¢ sada se
mogu kupiti programatskim putem. Programatsko oglasavanje ima sve vecu ulogu kod OTT
(over-the-top) medija (Netflix, Amazon Prime i dr.). S obzirom da se OTT oslanja na brzu
internetsku vezu, oglasiva¢i mogu pomoéu programatskog oglasavanja do¢i do svojih
potrosaca i biti ucinkovitiji u planiranju medija zbog dostupnosti podataka. No zbog
mogucénosti blokiranja oglasa u OTT uslugama, oglasivaci ¢ée moZzda morati potrositi vise da bi
ucinkovito dosegli svoje potrosace, Sto ¢e imati utjecaja na njihove oglasavacke proracune

(Fuduri¢, Malthouse i Viswanathan, 2018).

2.3.  Oblici oglasavanja u digitalnom okruzenju

Razvojem digitalne tehnologije i konvergencijom digitalnih medija javljaju se mnogi
(novi) oblici oglasavanja u digitalnom okruzenju. Cilj je prenoSenje poruke na ,pravo” mjesto
u ,pravo” vrijeme ,pravoj” ciljnoj skupini, kako bi se izbjegla iritacija i izbjegavanje oglasa.

Ovisno o literaturi navodi se od pet do osam razlicitih oblika digitalnog oglasavanja. To
su: display/banner oglasavanje, video oglasavanje, oglasavanje na traZilicama, oglasavanje
putem drustvenih medija, mobilno oglasavanje, prirodno oglasavanje te advergames
(koristenje racunalnih igara kao medija za oglasavanje). U Econsolutancy smjernicama (2019)
pod digitalnim oglasavanjem smatra se i oglasavanje putem sponzoriranih ¢lanaka, audio
oglasavanje te ,classified” oglasavanje. Nadalje pod digitalnim oglasavanjem navodi se i
remarketing/retargeting oglasavanje.

Mnogi oblici digitalnog oglasavanja preklapaju se u svojim karakteristikama ili se ¢ak
mogu koristiti kao komplementarni alati. Tako se primjerice prirodno ili display oglasavanje
moZze pojaviti na Facebook newsfeedu, a video oglasi mogu biti koriSteni kao display oglasi

(IDG Advertising, 2019).
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Display/banner oglasavanje

Display oglasavanje najcesdéi je oblik digitalnoga oglasavanja, a pritom se uglavnom
misli na banner oglasavanje. Banneri su staticne i dinami¢ne slike smjestene na web
stranicama, a prikazuju oglaSivacku poruku poduzeca. Ujedno su i linkovi, na koje korisnik,
zainteresiran sadrzajem oglasa moze kliknuti i time otvoriti web stranicu oglasivaca. U
pocecima oglasavanja banner oglasi imali su standardiziranu veli¢inu koja iznosi 460 x 600
piksela. U meduvremenu se razvilo joS nekoliko standardiziranih veli¢ina, i bezbroj
nestandardnih varijacija. Primjerice skyscraperi su jedna od izvedenica bannera, formata
120x600 ili 160x600 piksela. Zbog svoje okomite orjentacije, najcesée se nalaze uz lijevi ili
desni rub web stranice (Kesi¢, 2003). Radi standardizacije veli¢ine bannera, Interactive
Advertising Bureau (IAB) na svojim stranicama objavljuje preporuke za veliine i oblike
bannera (Skare, 2004).

Jedan od prvih banner oglasa bio je oglas americke telekomunikacijske tvrtke AT&T

prikazan na slici 2., a objavljen je u listopadu 1994. (Stokes, 2011).

Slika 2.: Rani banner oglas tvrtke AT&T

Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~

Izvor: Stokes, R. (2011) eMarketing: The essential guide to digital marketing. 4 izd. Quirk eMarketing (Pty) Ltd.,
str. 200

Godine 1996. objavljen je prvi interaktivni oglas. HP-ov Shockwave "Pong" bio je prvi
rich media oglas: mogao se igrati Pong u banneru (slika 3.). To je pokrenulo novi val
oglasavanja, gdje korisnici mogu komunicirati s oglasom bez napustanja stranice koju su
posjetili (Stokes, 2011). Naime, rich media oglasi su oglasi koji koriste napredne moguénosti
preglednika web stranica te ukljuuju animaciju, zvuk i interaktivne elemente. OglaSivacima
omogucuju visok stupanj kreativnosti i dobro su zapaZeni (Skare, 2004). Rich media oglasi

danas su popularniji od klasi¢nih banner oglasa.
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Slika 3.: Prvi rich media oglas: HP-ov Shockwave "Pong"

I

Izvor: Stokes, R. (2011) eMarketing: The essential guide to digital marketing. 4 izd. Quirk eMarketing (Pty) Ltd.,
str. 200.

Uvodenjem Flash tehnologije, banneri postaju postaju sve vise interaktivni. U
meduvremenu, evoluirale su i metrike za mjerenje uspjesnosti digitalnog oglasavanja (Tham,

Rodgers i Thorson, 2017).

Video oglasavanje

Video oglasavanje takoder je jedan od najbrze rastuéih trendova digitalnog
oglasavanja. Postoje dvije vrste videooglasavanja: ,in-stream” i , out-stream” oglasi. ,,In-
stream” oglasi su oglasi koji se najcesée prikazuju prije nego Sto se sadrzaj pokrene (,pre roll”
oglasi), ali se Cesto javljaju i tijekom videozapisa (,,mid-roll“ oglasi) te nakon Sto sadrzaj zavrsi
(,post roll“ oglasi). Suprotno tome, "out-stream" video oglasi vide se unutar standardnih
display jedinica iostaju unutar okvira dok korisnik prelistava stranicu (Econsultancy, 2019) .

lako je prepoznat rani potencijal, postojali su tehnicki problem u ranim 2000-im zbog
toga Sto je veéina populacije imala samo dial-up vezu te se posljedi¢no nije moglo ucinkovito
upravljati videozapisima. Do 2005. godine, uz tehnoloska poboljSanja koja su omogudila bolju
kompresiju videozapisa i brzi internet, videozapisi su postali sve uobicajeniji. Postupno, kratki
videooglasi postaju dulji jer viSe ne moraju biti predinstalirani. U pocetku su bili identicni
televizijskim spotovima, a onda su marketinski strucnjci shvatili da je potrebno napraviti
jedinstvene videozapise za digitalno okruZenje. Smatrani su najucinkovitijim nacinom
dosezanja tinejdZera, no brzo su ih usvojile i druge industrije, primjerice proizvodaci
automobila, koji su koristili videozapise za predstavljanje funkcionalnosti vozila. Neki

oglasSivaci su se takoder udruzili u internetskom video oglasavanju kako bi dosegnuli odraslu

populaciju (npr. Pontiac i Maxim magazin) (Tham, Rodgers i Thorson, 2017).
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Uvodenjem dijeljenja sadrzaja na drustvenim mrezama, oglasivaci su Zeljeli do¢i do
statusa virusa svojim porukama i videozapisima. Medutim, iako je kampanja ostvarila
viralnost, to nije jamcilo komercijalni uspjeh. Kao primjer navodi se Miller-ov TV kanal koji je
u velikoj mjeri bio popularan, ali popularnost kanala nije se pretvorila u prodaju alkohola.
Osim toga, potjera za viralnosti rezultirala je nizom oglasa niske kvalitete.

Uspjeh video oglasavanja dogodio se kada YouTube prodaje video oglasni prostor. Dok
su gledatelji za vrijeme velike vecine TV oglasa zaokupljeni multitaskingom, prebacivanjem
kanala ili ignoriranjem sadrzaja, u slu¢aju YouTubea, postotak paZnje je 62%. Oglasi koji se ne
mogu preskociti na YouTubeu imaju jos veci postotak paznje, ¢ak 83% (Advertising Statistics,
2019). Facebook je 2014. pokrenuo vlastite video oglase i ostvario 360% povecanje broja
video vijesti (Tham, Rodgers i Thorson, 2017).

Prema IAB-ovom izvjeS¢u budzZeti za video oglasavanje porasli su 2019. godine za vise
od 25%. Otprilike 86% oglasivaca koristi video sadrzaj u svojim kampanjama, a jedan od
trendova ove godine su kradi, 6“ video oglasi (tzv. bumper oglasi) koji su uvjerljivi i privlace
paZnju potrosaca (Bedgood, 2019). Mobilno video oglasavanje dominira te ¢e do 2024. Ciniti

75% ukupnog digitalnog video oglasavanja (Pubmatic, 2019).

Oglasavanje na traZilicama

Oglasivacdi imaju dva nacina da poboljsaju svoju prisutnost u trazilicama - plaéenim
oglasavanjem na pretrazivackoj mrezi ili optimizacijom za internetske pretraZivace (eng.
Search engine optimization - SEO). Oglasavanje na trazilicama odnosi se na sponzorirane
rezultate koje publika vidi na vrhuili pored rezultata pretrazivanja. Marke plac¢aju da se pojave
ovdje, a ti su rezultati istaknuti rijecju "oglas". SEO ukljucuje optimizaciju web stranice i
povezivanje s drugim relevantnim stranicama putem linkova kako bi one bile sto bolje
pozicionirane na nesponzoriranom dijelu rezultata pretraZivanja (Econsultancy, 2019 i Skare,
2011).

Yahoo je bio trzisni lider sve do pojave Google Adwordsa 2002. godine (oglasivaci
zakupljuju kljuéne rijeCi koje su relevantne za ponudu koja se oglasava). Godine 2018.
platformu su globalno lansirali pod imenom Google Ads, a ova je promjena omogudila
markama zakup razli¢itih vrsta Googleovih proizvoda, ukljucujuéi pretrazivanje, prikazivanje

ili videozapise na YouTubeu. Google nije jedina pretrazivacka platforma koja se razvijala
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tijekom godina, tu su i Microsoftova trazilica Bing te Amazon. Apple-ov “Search Ads” od 2017.

nudi oglasivacima moguénost promocije aplikacija u App Store-u (Econsultancy, 2019).

Mobilno oglasavanje

Potencijal mobilne telefonije prepoznat je od samog pocetka, ali nije realiziran sve do
druge polovice 2000. godine. Smatralo se da mobilni marketing nije strategija, nego dio
medijskog miksa. Dio razloga lezalo je u izazovima s kojima su se suocavali oglasivaci, a vezano
s tehnoloskim moguénostima mobilnih uredaja 2005. godine: malim veli¢inama zaslona i
ograni¢enim prijenosom podataka. Mobilna nadmoé uslijedila je s eksperimentalnim
razvojem aplikacija. Svaka je aplikacija imala jedinstvenu svrhu i bila je primarno koristena na
mobilnim telefonima. Medutim, i dalje je 2009. godine primarna znacajka pametnih telefona
bio razgovor, nakon cega slijedi SMS i e-posta. Kao medij za digitalno oglasavanje, mobilna
telefonija je kontinuirano rasla, posebice uz rast video streaminga i koristenja drustvenih
mreza (Tham, Rodgers i Thorson, 2017). Mobilno oglasavanje je 2019. godine premasilo 200
milijardi USD Sirom svijeta, a oekuje se da ¢e 2023. godine dosegnuti 400 milijardi USD, sto

¢e Ciniti 80% digitalnog oglasavanja (Pubmatic, 2019).

Oglasavanje na drustvenim mreZzama

Oglasavanje na drustvenim mreZama odnosi se na placene pozicije na drustvenim
mrezama kao Sto su Facebook, Twitter ili Instagram. Oglasavanje ima oblik redovnog posta, a
pojavljuje se zajedno s drugim sadrzajem u korisnickom feedu. Ne ukljuéuje sadrzaj kojeg
marka moze staviti na svoj feed, kao ni objave influencera (osoba sa znacajnim brojem
sljedbenika na drustvenim medijima) kojima poduzeéa placaju pausalni iznos da bi spomenuli
njihovu marku (Econsultancy, 2019).

Stranice za drustveno umrezZavanje (SNS - Social networking sites) razvijene su 2003.
(npr. Tribe, LinkedIn), a omogucuju ciljanu komunikaciju prema demografskim, psihografskim
i bihevioristickim obiljezjima potrosaca.

Jedno od obiljeZja stranica drustvenih mreza bilo je stvaranje korisni¢kog sadrzaja u
obliku postova, videozapisa, lajkova i promocije proizvoda. Jedan od razloga koriStenja
drustvenih mreZa za oglasavanje bilo je misljenje koje su generirali vrinjaci, Sto se smatralo
najutjecajnijim oblikom preporuka. Medutim, oglaSivaci su joS uvijek bili zabrinuti oko
najboljeg nacina koristenja ovog medija. U 2008. godini oglasavacke kampanje na drustvenim
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mreZama postaju vrlo popularne i smatraju se ucinkovitijim od oglasavanja na tradicionalnim
medijima (TV, novine, ¢asopisi i radio). Tipicne kampanje pokusale su navesti korisnike da
dijele oglase u nadi ukljucivanja sto veceg broja potrosaca. Oglasavanje na Facebooku (2005.
prvi oglas, a 2012. prvi mobilni oglas) prili¢no se razlikovalo od oglasavanja na tradicionalnim
medijima jer je dopustao markama sponzoriranje kanala ili preuzimanje pocetne stranice.
Jedna od temeljnih sastavnica takvih kampanja bila je izgradnja zajednica za oglasivace kao
nacina suradnje sa svojim potrosacima. Smatralo su da ¢e izgradnja baze lojalnih kupaca i
njihova ljubav prema marki utjecati na organsku preporuku ovih korisnika putem dijeljenja i
Sirenja rijeci na internetu. Oglasavanje na drustvenim mrezama smatralo se efikasnim i za
povezivanje s teSko dostupnim skupinama koji mozda ne vide veéinu oglasa, ali se do njih
moze dodi preko njihovih prijatelja. To je omogudilo oglasivac¢ima pristup niSnim trziStima, a
potroSacima pronalazenje proizvoda na temelju pretrazivanja klju¢nih rijeci i interesa (Tham,
Rodgers i Thorson, 2017).

Danas drustvene mreZe imaju znacajnu ulogu u poticanju na kupnju, vise od bilo kojeg
drugog digitalnog kanala te ne iznenaduje Cinjenica visokih prihoda od oglasavanja, koji ¢ée
rasti u narednim godinama. Facebook je nakon Google-a drugi najveci prodavac digitalnih
oglasa u svijetu. Prihodi Facebooka u 2019. godini iznose 67,37 milijardi USD, a 2020. ce Ciniti
13% ukupnog svjetskog oglasavanja (Advertising Statistcs, 2019).

Advergames

Koristenje rac¢unalnih igara kao medija za oglasavanje pojavilo se 2000., s namjerom
da potrosaci saznaju vise o oglasavanom proizvodu za vrijeme igre. McDonalds, americka
vojska (sa svojom Americas Army igrom) i Coca-Cola (Championship Run) su poduzeca koja su
koristila advergames za povecanje prometa i online pretplate na njihove web stranice. U
nekim prilikama oglaSivaci koriste igre da bi sljedbenike uputili na odredene web stranice po
viSe informacija (Tham, Rodgers i Thorson, 2017). Zanimljivo je da su Zene strastveniji igraci
od muskaraca te da je viSe od jedne petine igraca starije od 50 godina. Americko trziSte
oglasavanja u igrama premasilo je 3 milijarde dolara u 2019. godini, s rastom od 16%. Ocekuje
se nastavak rasta dvoznamenkastim stopama, zbog bolje tehnologije oglasa, besplatnih

mobilnih igara i priljeva novih oglasavaca (Wurmser, 2019).
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Prirodno oglasavanje

Godine 2012. prirodno oglasavanje pocelo je dobivati na popularnosti. Poput
sponzoriranih ¢lanaka u tisku, prirodno oglasavanje koristi sli¢cna nacela za online oglasavanje.
Web stranice su pocele prikazivati sponzorirane sadrzaje prikrivene u obliku urednickog
sadrzaja. U osnovi, razli¢iti modeli naglasavanja oglasa koristeni su unutar stranice na
neocigledan nacin. To je stvorilo eticka pitanja u smislu identificiranja sadrzaja - je li urednicki
ili je sponzoriran. Drustvene mreZe naknadno usvajaju sli¢ne stilove prirodnih oglasa (Tham,

Rodgers i Thorson, 2017). Prirodno oglasavanje detaljno je obradeno u poglavlju 3.

Audio oglasavanje

Oglasivac¢i mogu kupiti oglase koje korisnici ¢uju dok slusaju sadrzaje na digitalnoj
platformi poput Spotifya, na digitalnom radiju ili putem glasovnih asistenata poput Amazon
Echo. Audio oglasavanje moze biti popraéeno vizualnim prikazom oglasa (Econsultancy,

2019).

“Classified” oglasavanje
Rijec je 0 oglasavanju koje je digitalna inacica oglasa za kupoprodaju automobila/kuca
i ponude radnih mjesta. OglaSivaci pla¢aju mali prostor da bi se nasli medu drugim sli¢nim

prodavacdima/ponudacima (Econsultancy, 2019).

Remarketing/retargeting oglasavanje

Tehnologija utemeljena na kolaci¢cima prati korisnika odnosno njegove interese i
ponasanja u digitalnom okruzenju. To oglasiva¢ima nudi mogucnost ciljanja onih korisnika koji
su pokazali interes za odredeni proizvod. Ti se korisnici ciljaju nakon $to napuste web mjesto
tako Sto vide suptilne nagovjestaje (oglase), koji ih podsjeéaju na njihov prethodni interes.
Naime, statisticki podaci pokazuju da se samo 2% web konverzija deSava prilikom prvog

posjeta (Ganot 2017. i Brianna, 2019).

Sponzorirani sadrzZaj
Sponzorirani sadrzaj dolazi u nekoliko razli¢itih oblika. Obiéno podrazumijeva
partnerstvo marke s izdavacem radi stvaranja sadrzaja s uklju¢enom markom. Rijec je o ¢lanku

ili videozapisu koji se pojavljuje zajedno s drugim uredni¢kim sadrzajem na web stranici
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izdavacCa. Moze biti i u obliku sponzoriranih poveznica koji vode na sadrzaj (Econsultancy,
2019). U usporedbi s banner oglasavanjem sponzorirani sadrzaj smatra se informativnijim,

zabavnijim i manje iritantnim (Tutaj i Reijmersdal, 2012).

2.4. Digitalni sadrzaji i njihova povezanost s oglasavanjem

Jedan od primarnih zadataka marketinskih strucnjaka u procesu planiranja oglasavacke
kampanje jest sadrzaj koji ¢e biti relevantan i zanimljiv ciljnoj skupini. IstraZivanja naglasavaju
vaznost kvalitete sadrZaja, navodeci razli¢ite znacajke koje bi kvaliteta trebala posjedovati
kako bi se potaknuo interes i Zeljeno ponasanje potrosaca. Visokokvalitetni digitalni sadrzaj
ima sedam kljuénih elemenata: relevantnost, informativnost, pouzdanost, vrijednost,
jedinstvenost, emocije i inteligencija. Relevantnost, jedinstvenost i inteligencija su posebice
vazni u privlacenju paZnje potrosaca, dok su preostala Cetiri elementa prikladnija za stvaranje
interesa (Pazeraite i Repoviane, 2016).

Journal of Advertising Research objavio je u ozujku 2014. novu tipologiju razlicitih oblika
digitalnog sadrzaja povezanog s markom. Ta tipologija pociva na 2 dimenzije: Tko je kreirao
sadrzaj? i Je li placeno kreiranje ili pozicija sadrZaja (ili oboje?). Ove dvije karakteristike vazne
su za opisivanje novih oblika digitalnog sadrzaja nudeci objektivne klasifikacijske kriterije, a
tablica temeljena na ove dvije dimenzije razdvaja razliite tipove digitalnog sadrzaja

povezanog s markom (tablica 1.) (Campbell, Cohen i Junzhao, 2014).

Tablica 1.: Tipologija oblika digitalnog sadrzaja povezanog s markom

Kreator sadrzaja
Marka Marka i medij Medij Korisnik
Word-of-Mouth
.. Social video - Urednicki ord-of-Mout
Neplaceni o Publicitet .. s .
Viralni video sadrZaj Korisnicki generirani
sadrzaj (UGC)
Prirodno Sponzorirani
oglasavanje L Word-of-Mouth
L. .y Sponzorirani N
Placeni Sponzorirani ¢lanak ) - .. Sponzorirani
urednicki sadrzaj C L
Displav oglatavanie korisnicki generirani
piay o8 J sadrZaj

Izvor: prilagodeno prema Campbell, C., Cohen, J. i Junzhao, M. (2014) Advertisements just aren't advertisements
anymore: a new tipology for evolving forms of online ,,advertising”. Journal of Advertising Research, 54 (1), str

7-10.
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U tablici 2. prikazane su definicije razli¢itih oblika digitalnog sadrzaja povezanog s markom.

Tablica 2.: Definicije razlicitih oblika digitalnog sadrzaja povezanog s markom

Oblik sadrzaja

Preporucena definicija

Social video

Videozapis vezan za marku, kreiran od strane marke, s ciljem poticanja
korisnicke konverzacije, diskusije i ko-kreacije. Uspjeh se mjeri kroz ucinak
aktivnosti namijenjenih potrosacima. Placanje za vrijeme ili prostor nije
potrebno, ali se mozZe dogoditi.

Viralni video

Videozapis vezan za marku, kreiran od strane marke s ciljem poticanja
"proslijedi" ponasanja medu korisnicima. Uspjeh se mjeri kroz viralnu
razmjenu i doseg. Pladanje za vrijeme i prostor nije nuzno, ali se moze
dogoditi.

Prirodno oglasavanje

Vrsta pladenog oglasa koji je oblikovan na nacin da se integrira u urednicki
sadrzaj te je, s urednickog gledista, konzistentan s op¢im aspektom web
stranice i medijske platforme.

Sponzorirani ¢lanak

Sadrzaj povezan s markom koji je kreiran od strane marke i dizajniran da
oponasa stil i formu urednic¢kog sadrzaja. Marka mora platiti vrijeme ili
prostor.

Display oglasavanje

Vizualni sadrzaj povezan s markom koji je kreiran od strane marke, a
pojavljuje se neovisno od urednickog sadrzaja. Placa se vrijeme ili prostor.

Publicitet

Urednicki sadrzaj povezan s markom, kreiran od strane novinskih medija
koji reflektira napore u odnosima s javno$¢u u ime marke/poduzeca. Nema
plac¢anja prostora. Potpuna urednicka kontrola.

Urednicki sadrzaj

Sadrzaj u potpunosti produciran od strane novinskih medija na kojeg
marka nema (in)direktni utjecaj.

Sponzorirani urednicki
sadriaj

Medijski sadrZaj za kojeg marka ima neki stupanj uredivacke kontrole. Vrsi
se pla¢anje za vrijeme i prostor. Urednicka kontrola dijeli se izmedu marke
i novinske organizacije.

Word-of-Mouth

Sadrzaj povezan s markom kojeg generira potrosac neovisno o utjecaju
marke ili poduzeéa. Nema naknade za stvaranje ili distribuciju sadrzaja.
Cijela urednicka kontrola pociva na potrosacu.

Korisnicki generirani
sadrzaj (eng. User-

generated content - UGC)

Sadrzaj povezan s markom kojeg stvaraju potrosaci i koji imitira stil i
namjeru oglasavanja. Nema naknade za stvaranje ili distribuciju sadrzaja.
Potpuna urednicka kontrola pociva na potrosacu. MoZe biti u obliku slika,
izjava, videozapisa, postova, tweetova...

Sponzorirani Word-of-
Mouth

Komunikacije vezane uz marke koje generira potrosac. Naknadu u nekom
obliku osigurava marka. Potpuna urednicka kontrola pociva na potrosacu.

Sponzorirani korisnicki
generirani sadrzaj

Sadrzaj povezan s markom kojeg stvaraju potrosaci i koji imitira stil i
namjeru oglasavanja. Naknadu u nekom obliku osigurava marka. Potpuna
urednicka kontrola pociva na potrosacu.

Izvor: Prilagodeno prema Campbell, C., Cohen, J. i Junzhao, M. (2014) Advertisements just aren't advertisements

anymore: a new tipology for evolving forms of online ,advertising”. Journal of Advertising Research, 54 (1), str

7-10.
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Kako bi se sprijecilo preoptere¢enje ogromnom koli¢cinom sadrZaja koji se pojavljuje u
digitalnom okruzenju, korisnici postaju sve selektivniji u pogledu sadrzaja kojeg konzumiraju
(Yakob, 2019). Premda mnogi radovi upuéuju na 2,5 do 8 puta vecu vrijednost urednickog
sadrZaja od oglasa, vjerodostojnost vise nije karakteristika koja se automatski dodjeljuje bilo
kojem urednickom sadrzaju. Vjerodostojnost postaje sve rjeda i samim time sve vrjednija
karakteristika izvora komunikacije (Tkalac Vercic¢ i Vuckovié¢, 2010).

Danas je granica izmedu urednickog sadrzaja i oglasa sve manje jasna ¢ime postaje sve
teze otkriti komercijalnu prirodu poruke i poduzeti namjerne mjere (poput izbjegavanja ili
odbijanja poruke) (Hudders i Reijmersdal, 2019). Naime, digitalno oglasavanje integrira se vrlo
Cesto s urednickim sadrzajem (npr. prirodno oglasavanje) ili sadrzajem kojeg kreira korisnik
(eng. User generated content - UGC). Korisnici danas generiraju najveéi dio sadrzaja u
digitalnom okruZenju. Oni prilagodavaju, stvaraju i Sire sadrzaj, stvarajuéi svoju digitalnu
osobnost i identitet na razli¢itim digitalnim platformama (Yakob, 2019).

UGC koji se odnosi na marku pojavio se kao bitan izvor informacija o proizvodima i
Cesto se dijeli na drustvenim medijima (Kim i Lee, 2017). Studije su pokazale da 86%
milenijalaca smatra da je UGC dobar pokazatelj kvalitete marke, a 68% korisnika drustvenih
medija (u dobi od 18 do 24 godine) uzima u obzir informacije koje se dijele na drustvenim
medijima. Korisnici biraju marke s kojima dijele iste vrijednosti i s kojima se mogu povezati
(Fondevilaisur., 2018), a sve se vise oslanjaju na preporuke kako bi donijeliizbor o tome kako
najbolje potrositi vrijeme i novac. Neki sadrzaji/preporuke dolaze od marki, ali veéina ih dolazi
od drugih korisnika (Yakob, 2019).

Prema Kim i Lee (2017) organski (neplac¢eni) UGC koji se odnosi na marku ucinkovitiji
je od sponzoriranog (placenog) UGC-a vezanog za marku. S aspekta izvora, preporuka bliskog
prijatelja ima vedi utjecaj na razmjenu informacija i pozitivniji stav spram marke od preporuke
poznate li¢nosti, kada je UGC povezan s markom organski. Suprotno tome, kod sponzoriranog
UGC i prijatelj i slavna osoba imaju jednak utjecaj. Ovo istraZivanje sugerira da marketinski
stru¢njaci moraju poticati organski UGC, pruzajuéi korisnicima sadrzaje koji su vrijedni
dijeljenja na drustvenim mrezama. Sponzorirani UGC koristi se za $to veci doseg, a sukladno
istrazivanju isplativije je uloziti u veéi broj manje skupih influencera, nego u manji broj skupih
slavnih osoba. Kako bi poveéali vjerodostojnost sponzoriranog UGC-a oglaSivaéi trebaju

poticati influencere na uporabu marke.
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Visokokvalitetni digitalni sadrZaj danas je primarni zadatak marketinskih stru¢njaka jer
su korisnici sve zahtjevniji i selektivniji. Relevantnost, informativnost, pouzdanost, vrijednost,
jedinstvenost, emocije i inteligencija pritom su klju¢ni elementi. Mladim potroSacima je
primjerice najvaznije da je sadrzaj zanimljiv i zabavan i pritom ih sve manje zanima je li placen
ili ne (Kane, 2015). Kada je rije¢ o plaéenom sadrzaju, nenametljivost je nesumljivo jedan od
vaznih elemenata, a u prilog toj tvrdnji ide Cinjenica sve veceg koriStenja alata za blokiranje
nametljivih display oglasa. Integriran u u urednicki sadrzaj, prirodni oglas, predstavlja dobar

izbor privlaCenja i angaZiranja potrosaca.
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3. PRIRODNO OGLASAVANIE
3.1. Definicija prirodnog oglasavanja

Prirodno oglasavanje pojavilo se kao uzbudljiv novi nacin na koji oglasiva¢i mogu
suradivati s potroSacima i kao novi izvor prihoda od oglasavanja za izdavace (Manic, 2015).
Predlozene su brojne definicije, no nije postignut univerzalni dogovor. Nedostatak dogovora
uzrokovao je konfuziju na trzistu, sto je dovelo industriju do znacajnog ulaganja vremena i
energije u raspravi o tome jesu li razliCite oglasne jedinice prirodne, umjesto da se fokusira na
ucinkovitost i oznacavanje prirodnih oglasa (IAB, 2013.)

Tako je primjerice nerazumijevanje prirodnog oglasavanja od strane marketinskih
struc¢njaka vidljivo i iz ankete koju su 2014. proveli Hexagram i Spada, a koja je pokazala da
marketinski stru¢njaci oznacavaju razliCite vrste sadrzaja kao prirodno oglasavanje (grafikon

1.) (Francisco, 2015).

Grafikon 1.: Razlicite definicije prirodnog oglasavanja od strane marketinskih stru¢njaka
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Izvor: Francisco, J. (2015) Native Advertising: A Beginner’s Guide. Dostupno na: http://mads.com/native-

advertising-beginners-guide/ [3.5.2019.]

Kako bi se postigao univerzalni dogovor, vise od 100 poduzeéa — ¢lanica |AB-ove

(Interactive Advertising Bureau) radne skupine, sastalo se s ciliem razvoja okvira
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koji omogucuje industriji da govori zajednicki jezik o toj temi te je tako nastao IAB-ov prirucnik
prirodnog oglasavanja. Prema definiciji IAB-a (2013), prirodno oglasavanje je vrsta plaéenog
oglasa koji je oblikovan na nacin da se uklopi u sadrzaj te je, s urednickog gledista,
konzistentan sa opc¢im aspektom web stranice i medijske platforme tako da potrosac
jednostavno osjec¢a da tamo i pripada. Teinja prirodnog oglasavanja je povezivanje s
potroSacem na smisleniji, relevantniji i neometajuci nacin.

Patrick Quigley, CEO oglasivacke tehnoloSke tvrtke Vantage Media smatra da se
moraju postovati sljedeéi standardi kako bi prirodno oglasavanje postiglo svoje ciljeve
(Grensing-Pophal, 2014):

1) Informativni sadrZaj. Ukoliko je sadrzaj koristan i predstavlja nesto $to publici nije poznato
otprije, veca je vjerojatnost da ¢e mu vjerovati i ponovo se vratiti.

2) Kontinuirano unapredenje testiranjem. Preporucuje se testiranje za sve, od tona, duljine do
izgleda. Pri postavljanju kampanja treba razmotriti i ¢imbenike poput doba dana i dogadanja
u svijetu.

3) Koristenje analitike za dokazivanje rezultata. Prirodno oglasavanje Siri se na nova podrudja

medija i postoje statistike za dokazivanje utjecaja.

Prema anketi A.N.A. (Association of National Advertisers) glavna korist od prirodnog
oglasavanja je sposobnost stvaranja iznimno relevantnih asocijacija izmedu marke i potrosaca
putem sadrzaja (Francisco, 2015). Oko 96% ispitanika smatra da je najvaZznija komponenta
prirodnog oglasavanja to sto su prirodni oglasi kontekstualno relevantni uredni¢kom sadrzaju
koji ih okruzuje. Kada prirodni oglasi pruzaju relevantne i kontekstualne informacije, oni
dodaju vrijednost korisnickom iskustvu na mrezi, umjesto da ga oduzimaju prekidima. Studija
Nielsena i Sharethrougha pokazala je da prirodni oglasi dobivaju 52% visSe vizualnog fokusa u
usporedbi s bannerima na stolnim i tablet uredajima. Studija je takoder tvrdila da potrosaci
trose istu koli¢inu vremena na uredivacki sadrzaj i prirodne oglase. Ukratko, prirodni oglasi
privlace paznju Citatelja i gotovo je sigurno da ¢e biti primijeceni (Francisco, 2015).

Analiza ukupnog rasta digitalnog oglasavanja, u kombinaciji s trendovima prirodnog
oglasavanja po trzistima, pokazuje da ¢e se ulaganje u prirodno oglasavanje povecati za 372%
od 2020. do 2025, sto znaci porast s 85,83 milijarde dolara u 2020. do 402 milijarde dolara u
2025. SAD ce i dalje biti najvece trziste prirodnog oglasavanja do 2025., s porastom od 29,56

milijardi u 2020. na 139,5 milijardi 2025. U zapadnoj Europi ée prirodno oglasavaje do 2025.
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iznositi 92,37 milijardi dolara. Velika Britanija je najvece trzZiSte prirodnog oglasavanja u
Europi, za koje se procjenjuje da ¢e porasti s 5,81 milijarde dolara u 2020. na 27,42 milijarde
do 2025., a slijede ju Njemacka i Francuska (ADYOULIKE, 2019).

Vrsta prirodnog oglasavanja koje ¢e najviSe rasti u godinama koje slijede bit ée in-feed
prirodno oglasavanje, uz dominaciju prirodnih videozapisa. Predvida se da ¢e programatsko
prirodno oglasavanje najvise doprinijeti rastu prirodnog oglasavanja (ADYOULIKE, 2019).
Gledajuci prema uredaju, predvodi mobilno oglasavanje i to zahvaljujuéi oglasavanju unutar

aplikacija (Perrin, 2019).

3.2. Razvoj prirodnog oglasavanja

lako se o prirodnom oglasavanju intenzivno pri¢a unazad nekoliko godina, koncept
prirodnog oglasavanja nije novost. Poceci prirodnog oglasavanja sezu joS u doba tiska. Godine
1915. Cadillac je izaSao sa sponzoriranim ¢lankom u kojem se ne spominje Cadillac, ali se
govori o nadredenom Covjeku (,,alfa muzjaku“) koji tezi velikim stvarima. Poruka je bila jasna;
onaj koji je prvi, izaziva zavist svih ljudi, vozi Cadillac (Schmid, 2017).

Clanak Linde Lawson iz 1988., "Oglasi koje se prenose kao vijesti u ameri¢kim
casopisima na prijelazu stolje¢a" prikazan na slici 4., navodi desetke obavijesti tj. oglase

napisane kao kopije vijesti, a koje su novine objavile za novac (Schmid, 2017).
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Slika 4.: Clanak Linde Lawson iz 1988.
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Izvor: Schmid, D. (2017) The History of Native Advertising: Everything You Need to Know. Disruptor Daily [online].
Dostupno na: https://www.disruptordaily.com/the-history-of-native-advertising-everything-you-need-to-

know/ [10.03.2019.]

Radio se poceo baviti prirodnim oglasavanjem 1920-ih. Poduzeca bi sponzorirala
emisije, a voditelji bi ih naveli bez odstupanja od uobicajenog formata emisije. Tridesetih
godina proslog stolje¢a marke su pocele sponzorirati brzo rastuce sportske emisije. Godine
1934. Ford Motor Company platio je 100.000 dolara kako bi sponzorirao ,,World Series” na
radiju. Gillete je bio ekskluzivni sponzor radio i kasnijih televizijskih ,,World Series” do 1966.
(Schmid, 2017).

1920-ih do 1930-ih prirodno oglasavanje naslo je svoj put u filmovima kroz
pozicioniranje proizvoda. Sapunice su se prvo emitirale na radiju (slika 5.), a tek onda na
televiziji, a te su melodramati¢ne serije bile jeftini sadrZaj koje su sponzorirala poduzeéa i
koristila ih za oglasavanje sapuna. Prije nego Sto je kratki oglas bio standardiziran, poduzeéa

su trebala prikazati cijelu emisiju prije oglasa (Schmid, 2017).
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Slika 5.: Prva radio sapunica “Clara, Lu'n Em (premijera na WGN-AM, Chicago, 16.6.1930.)

Izvor: Soap Operas during the Golden Age of Radio. Dostupno na: https://www.otrcat.com/soap-operas-during-the
golden-age-of-radio [15.03.2019.]

Od pedesetih godina proslog stoljec¢a pojavili su se sponzorirani ¢lanci i pozicioniranja
proizvoda na televiziji. 1951. godine Hallmark je ostavio trag s televizijskim programom “Hall
of Fame”, koji se i danas emitira. Nagradivana serija nedvojbeno je jedan od najranijih
primjera prirodnog oglasavanja (Grensing-Pophal, 2014). Osamdesete su donijele oglasni
materijal ekranima. Prvobitno se emitirao do pola sata izvan udarnog vremena kako bi
nadopunio redovni program. To je omogucilo markama pristup ka 79 milijuna ku¢anstava s
televizorima (Schmid, 2017).

Onda se pojavio internet, a Googleovi oglasi uz organske su rezultate od samog
pocetka. Ovi oglasi pokrenuli su rane usvojitelje digitalnog marketinga i pomogli u
ostvarivanju jedne od danas najvedih svjetskih tehnoloskih tvrtki (Schmid, 2017). Amazon je
nudio preporuke za knjige korisnicima na temelju njihovih prethodnih kupnji i online
ponasanja (Grensing-Pophal, 2014.). Prije 2007. godine Facebook je nudio samo mogucnost
oglasavanja putem banner oglasa (Facebook Flyers), a klik na banner bi preusmjeravao na
drugu stranicu. Godine 2009. Facebook omogucuje vlasnicima Facebook stranica da prvi put
postavljaju i upravljaju vlastitim oglasima. Oglasiva¢ima je omoguceno segmentiranje
korisnika i ciljanje njihovih glavnih trzista pomocu kriterija kao sto su jezik, lokacija i
demografija. Revolucija prirodnog oglasavanja na Facebooku desila se 2011. uvodenjem

sponzoriranih postova i in-feed oglasavanja, kao sto je prikazano na slici 6. (Schmid, 2017).
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Slika 6.: Sponzorirani Samsungov post unutar Facebook korisni¢kog feeda

Izvor: Nagy, B. Caught in real time (finally)! Facebook ad in Newsfeed! Dostupno na:

https://bryannagy.com/2012/06/12/caught-in-real-time-finally-facebook-ad-in-newsfeed/ [15.03.2019.]

Godina 2013. bila je godina diskusije o prirodnom oglasavanju, a te je godine izdan IAB-ov
priruénik prirodnog oglasavanja. U SAD-u je 2014. godine objavljeno izvje$¢e o stanju
prirodnog oglasavanja, na temelju istrazivanja vise od 2.000 ispitanika, koje je pokazalo malo
ili nimalo implikacija na podrucje. Odgovori su bili sljedeéi (Manic, 2015):
= Znate li Sto je prirodno oglasavanje? Doista zna: 3%, Nesto zna: 24%, Jedva upoznat:
24%, Ne, uopce: 49%;

= Kakvi su vasi osjeéaji u vezi s prirodnim oglasavanjem? Protiv toga, zlo: 3%, vole ga:
21%, nije ih briga: 25%, Skeptican: 51%;

= |mate li vi (ili vasa tvrtka) proracun za prirodno oglasavanje? Da: 9%, Ne: 91%;

= Koliko Vaseg proracuna za oglasavanje trosite na prirodno oglasavanje? Vise od 5.000
USD: <1%, $ 2.001 - $ 5.000: <1%, S 501 - S 2.000: 2%, $ 101 - $ 500: 2%, $ 0 - S 100:
91%,;

= Koliko je vjerojatno da ¢éete ponuditi prirodno oglasavanje kao opciju usluge? Vrlo
vjerojatno: 11%, Tesko vjerojatno: 22%, Vjerojatno: 30%, Nimalo: 37%;

= Da li prirodno oglasavanje obmanijuje Citatelje? Da: 39%, Ne: 61%;

= Koliko bi vas to zabrinjavalo ako bi korporacija ili oglasSivac izvijeStavali o vijestima?
TesSko: 12%, Nimalo: 19%, Donekle: 25%, Veoma: 44%.

No unatoC rezultatima istrazivanja, te godine pocele su se dogadati promjene u
izdavackim ku¢ama. Banneri se pocinju smatrati neucinkovitim te se javlja osjecaj nade da je

prirodno oglasavanje novi nacin na koji mediji mogu zaraditi (Creative Review, 2014). New
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York Times i Guardian oformljuju posebne kreativhe timove za izradu prirodnih oglasa za
njihove online i tisak publikacije i ti su timovi odvojeni od uredivackih timova. Svoje prirodne
oglase predstavili su Wall Street Journal, a potom Netflix i Wired. Buzzfeed je te godine
uprihodio 50 milijuna dolara na prirodnom oglasavanju, a jedan uspjeSan primjer prirodnog
oglasa prikazan je naslici 7. U rujnu su i Kraft i Linkedin objavili pove¢anje prihoda na temelju

prirodnih oglasa (Manic, 2015).

Slika 7.: Primjer uspjesSnog prirodnog oglasa marke ,,Captain Morgan“ na Buzzfeedu
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Izvor: Mercer, C. Native Advertising: The Good, The Bad And Examples. Seriously Simple Marketing [online].

Dostupno na: https://seriouslysimplemarketing.com/good-bad-native-advertising-examples/ [16.03.2019.]

Konacno, u sijecnju 2015. izvjeSée o anketi Udruge nacionalnih oglasivaca (Association of
National Advertisers = A.N.A.) otkrilo je drugaciji skup rezultata u odnosu na istrazivanje iz
2014. (Manic, 2015.):

= 72% ispitanika odgovorilo je da prirodno oglasavanje nije samo trend

= 86% potrosaca izjavilo je da smatraju da su oglasi neophodni da bi se dobio besplatan

online sadrzaj;

=  63% jeizjavilo da ¢e njihova poduzedéa povecati svoj proracun za prirodno oglasavanje

(ali jos uvijek samo 5% ukupnog oglasivackog proracuna);

= 30% onih koji nisu koristili prirodno oglasavanje pocet ¢e vec ove godine;

= 33% povecana je percepcija vjerodostojnosti prirodnih oglasa na dobro poznatim

stranicama vijesti;

= 75% smatra da etika mora igrati vaznu ulogu kod prirodnog oglasavanja;
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" 63% smatra da i dalje prirodno oglasavanje mora biti kontekstualno relevantno

uredni¢kom sadrzaju.

Temeljem navedenog moze se zakljuditi da prirodno oglasavanje postoji ve¢ vise od sto
godina, samo je mijenjalo svoj naziv odnosno medij. Ubrzani razvoj prirodnog oglasavanja
nastupio je pojavom Interneta, a premda se jos prije par godina znalo jako malo o ovom obliku
oglasavanja, izdavaci i medijske agencije danas na njemu zaraduju golem novac.

Naravno, postoje i kriticari koji uspon prirodnog oglasavanja smatraju loSim zbog
utjecaja na vjerodostojnost novinarstva. Tako je John Oliver posvetio toj temi vise od deset
minuta u jednoj od epizoda ,Last Week Tonight“, u kojoj je prirodno oglasavanje usporedio s
,Cupanjem srca neovisnog tiska“, dok je novinar i urednik Andrew Sullivan opisao placeni

sadrzaj kao "predaju" "u novinarstvu u intervjuu Digidayu (Creative Review, 2014).

No u pitanje se ne dovodi samo vjerodostojnost novinarstva, nego i eti€nost ovakvog
tipa oglasavanja spram potrosaca. Ve¢ spomenuti IAB-ov prirucnik posvetio je vazan dio
principima oznacavanja oglasa. Naglasak je na tome da potrosa¢ mora modéi prepoznati
oglasavacki od uredivackog sadrzaja, a to je moguée samo ukoliko je prirodni oglas pravopisno
oznacen, i u tekstualnom i vizualnom smislu. U poglavljima koja slijede predstavljene su

razliCite vrste prirodnog oglasavanja te FTC smjernice koje, osim oznacavanja oglasa, idu korak

dalje u smislu zastite potrosaca od obmanjujuéeg oglasavanja.

3.3.  Vrste prirodnog oglasavanja

Od objave prvog IAB-ovog priruénika prirodnog oglasavanja 2013. godine dogodile su se
brojne promjene u industriji koje se utjecale na rast prirodnog oglasavanja i evoluciju formata
prirodnih oglasa. Stoga je 2019. godine IAB izdao novi prirucnik pod nazivom Prirucnik
prirodnog oglasavanja 2.0 prema kojem bi marketinski strucnjaci trebali postaviti Cetiri
osnovna pitanja kako bi osigurali da prirodni oglas zadovolji ocekivanja i ciljeve marke. Ta
pitanja su sljedeca (IAB, 2019):

1. DIZAJN - Kako oglas izgleda? Kako se uklapa u cjelokupni dizajn stranice? Odgovara li oglas

vizualnom dizajnu i isporucuje li isti doZivljaj sadrzaja?
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2. LOKACIJA - Gdje se oglas fizicki nalazi? Pojednostavljeno, je li poloZaj oglasa unutar feeda
izdavaca ili izvan feeda?

3. PONASANIE - Koliko se dobro oglasna jedinica ponasa u odnosu na okolni sadrzaj? Je li
ponasanje isto (tj. poveznica na pri¢u unutar stranice) ili se uvode nova ponasanja (tj.
povezivanje izvan web stranice)?

4. OZNACAVANIE - Kako izdava¢ otkriva potro$acu da je rije¢ o oglasu, a ne dijelu

uredivackog sadrzaja? Je li oznacavanje jasno i istaknuto?

Drugim rije¢ima, razlika izmedu prirodnih i standardnih oglasa jest sposobnost da prirodni
oglasi prate dizajn, lokaciju i ponaSanje okruZenja te ponude sadrzaj koji pruza relevantno
korisnicko iskustvo u kontekstu stranice na kojoj se nalaze.

Za razliku od novog priruc¢nika, 1AB-ov prirucnik iz 2013. ukljucivao je 6 pitanja: FORMU
(Kako se oglas uklapa u dizajn stranice?); FUNKCIJU (Funkcionira li oglas kao drugi elementi
na stranici na kojoj se nalazi? Isporucuje li isti doZivljaj sadrzaja?); INTEGRACIJU (Koliko se
dobro oglasna jedinica ponasa u odnosu na okolni sadrzaj?); KUPNJU | CILJANJE (Je li polozaj
oglasa zajamcen na odredenoj stranici, odjeljku ili web-lokaciji ili ée se prikazivati na mrezi
web-lokacija? Koja je vrsta ciljanja dostupna?); MJERENJE (Koje se metrike obi¢no koriste za
prosudbu uspjeha? Zele li marketingki stru¢njaci upotrijebiti mjerne podatke poput prikaza,
lajkova, prosljedivanja, provedenog vremena ili prodaju, preuzimanje, prikupljanje podataka,
registriranje itd.?); OZNACAVANLIE - Je li ozna¢avanje jasno i istaknuto? (IAB, 2013).

Upravo na temelju ovih pitanja IAB je 2013. identificirao Sest glavnih vrsta prirodnih
oglasa: in-feed oglasi, placeni oglasi u trazilici, widgeti s preporukama, popis s istaknutim
ponudama (engl. Promoted listings), oglas kao dio sadrzaja (engl. In-ad (IAB Standard)) te
prilagodeni oglasi (engl. Custom/”Can't be contained”). U IAB-ovom priru¢niku 2.0 ovih 6
vrsta prirodnih oglasa spojeno je u tri glavne vrste. Prve dvije vrste su placeni oglasi koji se
koriste za promociju/distribuciju sadrZaja, a treci format je placeni sadrzaj. Svaki oglas koji se

ne moze svrstati u jednu od ove tri vrste je prilagodeni oglas.
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1. Prirodni oglasi kao dio feeda/Prirodni oglasi kao dio sadrzaja
lako zvuce sli¢no, izmedu ovih oglasa postoji neznatna razlika. Prirodni oglasi kao dio

sadrZzaja (engl. “in content” prirodni oglasi, slika 8.) prikazuju se iskljuivo na stranicama

¢lanaka izmedu odlomaka ili ispod ¢lanka.

Slika 8.: Primjer In content prirodnog oglasa
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Izvor: Interactive Advertising Bureau (2019) Native Advertising Playbook 2.0. New York [online]. Dostupno

na: https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/05/IAB-Native-Advertising-Playbook-2 0 Final.pdf
[14.4.2020.]

Prirodni oglasi kao dio feeda (engl “in feed” prirodni oglasi, slika 9.) mogu se pojaviti i na

pocetnoj stranici, stranicama c¢lanka i feedovima (Deshpande, 2019).
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Slika 9.: Primjer In-feed prirodnog oglasa
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Izvor: Interactive Advertising Bureau (2019) Native Advertising Playbook 2.0. New York [online]. Dostupno na:
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/05/IAB-Native-Advertising-Playbook-2 0 Final.pdf
[14.4.2020.]

Uklapaju se u izgled i raspored elemenata i dizajn (font, boje) okolnog sadrzaja i sadrze
jezik oznacavanja ili druge vizualne znakove kako bi potrosac znao da su to plac¢eni oglasi, a
ne organski sadrzaj izdavaca ili platforme (IAB, 2019). Kad potrosac klikne, dotakne ili prijede
prstom po ovakvom oglasu, ili ¢e ostati na istoj web lokaciji ili ¢e biti upuéen na drugo, vanjsko
odrediSno mjesto. Sadrzaj ovakvog prirodnog oglasa moze biti bilo $to, od urednickog teksta,
videozapisa, preporuka sadrzaja i dr.

Postoje tri glavne vrste feedova na kojima se obi¢no prikazuju prirodni oglasi (I1AB, 2019 i
Desphande, 2019):

e feedovi sadrzaja obi¢no ukljuéuju prirodne oglase - ¢lanke, slike ili videozapise; npr.
stranice izdavaca i agregatori vijesti poput CNN-a i Yahoo-a

o feedovi proizvoda obi¢no ukljucuju prirodni oglas proizvoda, usluga ili aplikaciju marke;
primarno se pojavljuju na stranicama e-prodaje kao Sto su Amazon, Etsy i eBay. Ovi oglasi

omogucuju prodavacima da promoviraju svoje proizvode relevantne upitima u traZilici,
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bez narusavanja iskustva u kupovini. Ti se oglasi prikazuju na stranicama kategorije,
proizvoda ili rezultata pretrazivanja (slika 10.). U priru¢niku iz 2013. ovo je bila posebna
vrsta prirodnih oglasa pod nazivom Popis s istaknutim ponudama (engl. Promoted

listings).

Slika 10.: Primjer prirodnog oglasa na feedu proizvoda
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Izvor: Deshpande, I. (2019) What Is Native Advertising? Definition, Components, Benchmarks, & Best Practices
with Examples [online]. Dostupno na: https://www.martechadvisor.com/articles/ads/what-is-native-

advertising/ [2.5.2020.]

e drustveni feedovi obi¢no ukljuCuju prirodne oglase - ¢lanke, videozapise, price, slike te
glazbene prirodne sadrZzaje. Marke koriste prirodne oglase na druStvenim mreZzama
(Facebooku, Instagramu i Twitteru) zbog njihovih vrlo sofisticiranih metoda dosezanja ciljne

publiku. Ti se oglasi pojavljuju na feedu vijesti i priCama (slika 11).
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Slika 11.: Primjer In-feed prirodnog oglasa na drustvenim medijima
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Izvor: Deshpande, I. (2019) What Is Native Advertising? Definition, Components, Benchmarks, & Best Practices
with Examples [online]. Dostupno na: https://www.martechadvisor.com/articles/ads/what-is-native-

advertising/ [2.5.2020.]

2. Prirodni oglasi s preporukom sadrzaja

RijeC je o vrsti prirodnog oglasa (¢lanak, videozapis, proizvod ili web stranica) koji se
prikazuje zajedno s drugim uredivackim sadrZajem, oglasima i/ili plaéenim sadrzajem (slika
12.). Obi¢no se nalazi ispod ili pored sadrzaja izdavaca, kao $to su ¢lanak ili feed. Kad potrosac
klikne na oglas s preporukom sadrzaja, uvijek ¢e se preusmjeriti na vanjsku stranicu/URL ili na
druge izvore izdavaca. Oznaceni su najcesée kao “Sponzorirane price” i “Preporuceno za vas”.
Koriste ih pimjerice: Taboola, Outbrain, Revcontent, Yahoo Gemini | MGID, a poznati su i pod
sljedeéim nazivima (IAB, 2019):
e Oglasi za otkrivanje sadrzaja (engl. Content discovery ads)
e Sponzorirani sadrzaj (engl. Sponsored Content ads)

* Widgeti s preporukama sadrzaja (engl. Content Recommendation Widgets)
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Slika 12.: Primjer prirodnog oglasa s preporukom sadrzZaja
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Izvor: Lessard K. (2018) What Is Native Advertising? The 6 Universal Types & How To Use Them. Dostupno na:

https://business.linkedin.com/marketing-solutions/blog/linkedin-b2b-marketing/2018/What-Is-Native-

Advertising [22.6.2019.]

3. Placeni prirodni sadriaj

Potpuno nova vrsta u odnosu na prirucnik iz 2013., plac¢eni prirodni sadrzaj zapravo je

plaéeni sadrzaj od strane marke koji je objavljen u istom formatu kao i urednicki sadrzaj na

web lokaciji izdavacda i uglavhom u kombinaciji s uredni¢kim sadrzajem. Kao i ostale vrste

prirodnih oglasa, zahtijeva oznacavanje. Primjer ovog oglasa prikazan je na slici 13., a poznat

je i pod sljedec¢im nazivima:
e Sadrzaj marke (engl. Brand content)
e Sponzorirani sadrzaj (engl. Sponsored content)

e Prilagodeni sadrzaj (engl. Custom content)
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Slika 13.: Primjer pla¢enog prirodnog sadrzaja
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Izvor: Deshpande, 1. (2019) What Is Native Advertising? Definition, Components, Benchmarks, & Best Practices

with Examples [online]. Dostupno na: https://www.martechadvisor.com/articles/ads/what-is-native-

advertising/ [2.5.2020.]

Nesumnijivo je da ¢e buduée promjene u industriji, utjecati na daljnji razvoj prirodnog

oglasavanja i formata prirodnih oglasa.

3.4. Smjernice i barijere za provodenje prirodnog oglasavanja

3.4.1. Smijernice za provodenje prirodnog oglasavanja

FTC (Federal Trade Commision), americko vladino tijelo s misijom zastite potrosaca i
promicanja konkurencije, izdalo je 2015. smjernice za prirodno oglasavanje pod nazivom:
,Native Advertising: A Guide for Business”. Ove smjernice naslanjaju se na dokument FTC-a
iz 2013. ,,.com Disclosures: How to make Effective Disclosures in Digital Advertising” koji
objasnjava Sto oglasivaci trebaju uciniti kako bi osigurali da su objave u digitalnom oglasavanju

jasne i istaknute. Zapravo se kompletna FTC regulativa temelji na ¢lanku 5, FTC Akta,
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dokumentu iz 1914, koji ve¢ tada zabranjuje obmanjujuce i nepravedne prakse u oglasavanju
(Soat, 2015).

Zna li potrosac da je rije¢ o oglasu, vjerojatno ce utjecati na to hoce li se odluciti na
interakciju s njim te koju ée teZinu ili vjerodostojnost imati informacije koje prenosi.
Potencijalna Steta za potrosaca proizlazi iz pogreSnog uvjerenja da su informacije objektivne
i nepristrane izjave o proizvodu ili usluzi. On mora prepoznati oglasavanje (kao $to je slucaj
kod oglasavanja putem plakata, TV, tiskanih i radio oglasa), a moguénost obmane postoji kada
oglasdivac¢i Salju poruku putem poznate osobe, strucnjaka ili influencera jer element
sponzorstva mozda neée biti prepoznat. Isti problemi nastaju kada oglasivaci kreiraju ¢lanke,
videozapise i druge oblike sadrzaja koji nisu ocigledno shvaceni kao oglasavanje. Smjernice
navode oboje: kada i kako oglasSivac treba oznaciti svoje sudjelovanje (Piper, 2017).

Tri su dijela smjernica. Prvi dio sazima nacela zastite potrosaca koja sluze kao temelj
za lzjavu o politici provedbe. Drugi dio ukljucuje primjere koji objasnjavaju kako ucinkovito
oznacavanje moze pomoci u sprecavanju obmane. Treci dio sadrZi smjernice o tome kako
napraviti jasna i uocljiva oznacavanja.

Imperativ je stavljen na jasnom i nedvosmislenom jeziku te poziciji oznaka koje bi trebale
biti Sto je blize moguce prirodnim oglasima na koje se odnose. To moZe znaciti da ¢e oznaka
biti primjerice na glavnoj web stranici izdavaca, ispred ili iznad naslova prirodnog oglasa ili
pak na slici ili grafici ukoliko je to ZariSna tocka oglasa. Ukoliko se jedna oznaka odnosi na vise
prirodnih oglasa, mora biti popraéena vizualnim znakovima koji jasno pokazuju da se oznaka
odnosi na svaki oglas u grupi (npr. kod recommendation widgets). Oznacdavanje treba ostati
kada netko drugi ponovo objavljuje ve¢ objavljeni prirodni oglas (kod organskih rezultata na
trazilici, na drustvenim mrezama...). Oznake moraju biti u fontu i boji koji se lako Cita te u sjeni
koja se isti¢e na pozadini. U multimedijskim oglasima, oznaku bi trebalo dostaviti potrosacima
prije nego Sto prime oglasnu poruku na koju se odnosi. Kod video oglasa oznake moraju biti
na zaslonu dovoljno dugo da ih se mozZe uociti, procitati i razumjeti, a za audio objavljivanja,
¢itane ritmom koji je potrosacima lako slijediti i rje¢nikom koji je lako razumljiv (FTC, 2015).

Oznacavanje sponzoriranog sadrzaja mora se provesti na svim uredajima i platformama,
ukljucujudi i Twitter (Soat, 2015). FTC smjernice idu korak dalje u odnosu na IAB-ov priruc¢nik
te osim termina koji bi se trebali koristiti ("Ad", "Advertisement", "Paid Advertisement",
"Sponsored Advertising Content" ili neke varijacije spomenutih), navode i one koji nisu

pozeljni. Tako oglasivaci ne bi smjeli upotrebljavati pojmove kao $to su "Promoted" (osim na
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Tweeteru) ili "Promoted Stories", zbog potencijalne moguénosti obmane potrosaca da je
sadrzaj oglaSavanja urednicki. Nadalje, ovisno o kontekstu, potrosac¢i mogu protumadciti
pojmove poput "Presented by ", ,Brought to You by“ ili ,,Sponsored by“ kao da je sponzor
financirao ili “potpisao”sadrzaj, a ne da ga je stvorio ili utjecao na njega. Vazna je i upotreba
konzistentne terminologije, Sto smanjuje vjerojatnost da ¢e potrosaci pogresno razumjeti da
je rije¢ o prirodnom oglasu (npr. publika Tweetera razumije da se termin ,Promoted” i
»Sponsored” odnosi na oglasivacki sadrzaj, za razliku od publike na drugim platformama) (FTC,
2015).

Piper (2017) se ne slaze u potpunosti sa smjernicama te navodi kako je kljuéno
pronalazenje alternativnih termina oznacavanja oglasa jer influenceri i kreatori sadrzaja ne
vole rije¢ ,,Ad”. Naime, rije¢ ,ad” sugerira nedostatak kreativne kontrole i sugerira da je
sadrZaj napisan od strane oglasivaca. Influenceri se primjerice bolje osje¢aju s terminima kao
$to su "Sponsored" ili "Brought to you by". Piper takoder vidi problem i u 1. primjeru FTC-
ovih smjernica. Naime primjer 1 sugerira da informacije stavljene na web-lokaciju financijskih
vijesti od strane proizvodaca tenisica, sa slikom tenisica, naslovom sa sloganom poduzedéa i
poveznicom da se sazna vise o poduzedu, vjerojatno neée zahtijevati oznacavanje ¢ak i ako
boja, font i grafika nalikuju sadrZaju vijesti. Faktori koje FTC navodi u prilog ovom zakljucku su
koristenje slogana tvrtke i Cinjenica da se predmet oglasa razlikuje od sadrzaja vijesti. Prema
Piperu ovaj primjer otvara brojna pitanja poput: Koliko blizu odnosno daleko mora biti
udaljen oglas od sadrzaja vijesti da (ni)je jasno da je rije¢ o oglasu? Sto ako nije koristen slogan
nego se ime poduzeéa pojavilo bez slogana? Naime logotipi i nazivi poduzeca prema
smjernicama sami po sebi nisu dovoljni da signaliziraju da je rije¢ o sadrzaju koji je
komercijalno oglasavanje. Zanimljivo je spomenuti da se FTC u samim smjernicama ograduje
spominjudéi kako su primjeri samo opcée smjernice za oglasSivace, kako je nemogude obuhvatiti
sva pitanja vezana uz prirodno oglasavanje te kako ne ,osiguravaju sigurnu luku od
potencijalne odgovornosti prema ¢lanku 5 FTC Zakona“.

Wojdynski i Evans (2016) proveli su istraZzivanje o utjecaju jezika i pozicije oznacavanja na
prepoznavanje online prirodnog oglasavanja, o uéincima prepoznavanja na percepciju marke
i izdavaca te utjecaju pozicije oznake na vizualnu pozornost. IstraZivanje je pokazalo da je
pozicioniranje oznaka na sredini ili na dnu i koriStenje rije¢i poput "oglasavanje" ili
"sponzorirano” povecalo prepoznavanje oglasavanja u usporedbi s drugim uvjetima, a

prepoznavanje oglasa opdéenito je dovelo do vise negativnih ocjena. Vizualna painja
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posredovala je u odnosu izmedu poloZaja oznacavanja i prepoznavanja oglasavanja. Ova
studija zapravo sugerira da se rast prirodnog oglasavanja ne dogada zato Sto ga potrosaci
smatraju sustinski uvjerljivim, ve¢ iz razloga $to ga mnogi ne prepoznaju kao oglasavanje pa
sukladno tome ni ne mogu razviti strategije izbjegavanja i odbijanja, kao Sto to Cine za ostale
tipove online oglasa. Tomu u prilogu govori i provedena online anketa na 738 odraslih osoba
(presjek ljudi svih dobnih skupina, razli¢itih stupnjeva obrazovanja i bracnog statusa te
politickog opredjeljenja), koja je pokazala da manje od jednog od deset ispitanika prepoznaje
prirodno oglasavanje kao oglasavanje te da je obi¢no rije¢ o mladim i obrazovanijim
pojedincima (Mcalpine, 2019).

S druge rad Sahni i Nair (2016) pokazuju suprotno pruzajuc¢i empirijske dokaze iz
randomiziranih eksperimenata provedenih na prirodnom oglasavanju i to na mobilnoj
platformi za pretraZivanje restorana. Eksperimentalno su mijenjali format odnosno opseg
oznacavanja placenih oglasa u trazilici i pratili anonimno ponasanje vise od 200.000 korisnika
prilikom pregledavanja, ukljucujuci klikove i konverzije. Ne pronalaze dokaze o obmani kod
uobicajeno koristenih formata oznacavanja koji se trenutno koriste na trziStu plaéenog
pretrazivanja. Nadalje, istraZzivanje pokazuje da inkrementalne konverzije ne pokreéu korisnici
klikom na prirodne oglase. Umjesto toga, koristi od oglasavanja pokrecu korisnici koji vide
oglase i kasnije kliknu na "organske" oglase oglasivaca. Cini se da korisnici gledaju oglase i
procjenjuju oglasivace. Sveukupno gledano, njihovi rezultati upucuju na to da su poticaji
platforme, oglasivaca i regulatora u pogledu oznacavanja uskladeni: potrosaci cijene jasnu
potraznju regulatora za oznacavanjem, a koristi oglasiva¢ima i poboljsava zaradu platforme.

Iz svega navedenog moze se zakljuéiti da unato¢ smjernicama postoje neslaganja
vezano uz oznacavanje prirodnih oglasa, no jedno je jasno: svi koji izravno ili neizravno
sudjeluju u stvaranju ili predstavljanju prirodnih oglasa trebali bi osigurati da oglasi ne
obmanjuju potrosace. U odgovarajuéim okolnostima FTC moZe poduzeti mjere ne samo
prema oglasivacu, nego i protiv drugih strana koje su pomogle u stvaranju obmanjujuéeg
oglasSivackog sadrzaja npr. protiv medijske agencije i operatera partnerskih oglasivackih
mreza. (FTC, 2015). Piper (2017) pak smatra da je sazrijelo vrijeme za dodatne smjernice i

bolje uskladivanje opc¢ih smjernica za ulagace i specifi¢nih smjernica za prirodno oglasavanje.
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3.4.2. Barijere za provodenje prirodnog oglasavanja

Osim izazova vezano uz (ne)transparentnost prirodnog oglasavanja, postoje mnogi
drugi izazovi odnosno barijere za izdavace, medijske agencije i oglasivace.

A.N.A.istrazivanje iz 2015. godine obuhvatilo je misljenja izdavaca i medijskih agencija.
Glavne barijere za prirodno oglasavanje prema misljenju izdavaca i medijskih agencija prema
ovom istrazivanju su: neodovoljna upoznatost s ovim tipom oglasavanja (55%), ograniceni
proracun oglasivaca (32%), netransparentnost (27%), zatim limitirani doseg, nedostatak
kreativnih resursa te problemi s mjerenjem ucinkovitosti (Manic, 2015). Postoci su prikazani

na grafikonu 2.

Grafikon 2.: Glavne barijere za prirodno oglasavanje prema misljenju medijskih agencija i

izdavaca

Not familiar enough with it I 55%
Budget concerns NN 2%
Transparency concerns N 2 7%
Limited reach NG 13%
Lack of creative resources N 18%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Izvor: Manic, M. (2015) The rise of native advertising . Bulletin of the Transilvania University of Brasov, 8 (57),

str. 53-58. i Francisco, J. (2015) Native Advertising: A Beginner’s Guide. Dostupno na: http://mads.com/native-

advertising-beginners-guide/ [3.5.2019.]

Pulsepointovo izvjesée” State of the Industry: How Content Marketing and Native Will
Drive a New Era of Engagement” obuhvatilo je osim izdavaca i medijskih agencijai oglaSivace,
tocnije viSe od 500 oglasiva¢a, medijskih agencija i izdavafa iz Amerike i Ujedinjenog
kraljevsta. Od toga je bilo 49% oglasivaca i medijskih agencija, a 51% izdavaca. lzvjes¢e ukazuje
na Cinjenicu da agencije i oglasivaci barijere prije svega vide u nedostatku resursa/budzeta.
Ipak 46% ispitanika navodi kako planira potrositi vise na prirodno oglasavanje. Nadalje 50%
ovih ispitanika kao barijeru navodi mjerljivost i dokazivanje povrata ulaganja (ROI) (Stevens,

2019). Podaci su prikazani na grafikonu 3.
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Grafikon 3.: Glavne barijere za prirodno oglasavanje prema misljenju oglasivaca, medijskih

agencija i izdavaca

Top Barriers to Increased Content Marketing and Native Advertising
based on & survey of mone than 500 brands, agencies and publishers, of which 43% ane brands and agencies
May 2015

"What barriers are preventing you from doing
more content marketing and nathe?

Lack of resounces/budget to deliver high quality content efsciently 559

Difficulty measuring/ proving ROI

S0%

Inability to target and distribute at scale 4%

Proving its value to my executives/organization 28%

Lack of dient demand

21%

Mot a priority | unsure how Lo begin 13%

MarketingCharts.com | Data Source: PulsePoint / Digiday
Izvor: Stevens, B. D. (2019) Top barrriers to increased content marketing and native advertising. Dostupno na:

https://bersondeanstevens.com/top-barriers-to-content-marketing-and-native-advertising-survey/ [3.5.2019.]

Nedovoljna potraznja kupaca (oglasivaca), kao i zabrinutost oko o¢uvanja urednickog
integriteta neke su od kljuénih izazova izdavac¢ima. Ipak kao najveéu barijeru izdavaci navode
nedostatak internih resursa (44%). Nadalje kao barijere vide tehnolosku infrastrukturu koja
ne podrzava prirodne formate, nejasne oglasSivacke standarde te nemogucnost poticanja
interakcije (Francisco, 2015 i Stevens, 2019). Detaljniji prikaz misljenja izdavata moze se

vidjeti na grafikonu 4.
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Grafikon 4.: Barijere za prirodno oglasavanje prema misljenju izdavaca

Challenges holding back publishers from adopting native
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Challenges for Publishers

Izvor: Francisco, J. (2015) Native Advertising: A Beginner’s Guide. Dostupno na: http://mads.com/native-

advertising-beginners-guide/ [3.5.2019.]

Barijere za provodenje prirodnog oglasavanja vide i izdavaci i medijske agencije i oglaSivaci
te je izazov kako ih prevladati. lako se budzZeti oglasivaca navode kao jedna od glavnih barijera
(premda iz godine u godinu oni znacajno rastu), posebnu paznju trebat ¢e posvetiti mjerenju
ucinkovitosti. U fokusu ¢e svakako biti povrat ulaganja (ROI). Posljedi¢no ¢e se svladavanjem
ove barijere povecati i ulaganja oglasivaca, a slijedom toga i jacanje internih resursa izdavaca.

Sljedeca cjelina posvecena je upravo mjerenju ucinkovitosti prirodnog oglasavanja.

3.5. Mijerenje uspjesnosti prirodnog oglasavanja

Kao i kod drugih vrsta oglasavanja, tako i kod prirodnog oglasavanja, oglasivaci zele
znati je li kampanja ispunila svoje poslovne ciljeve. Oni se razlikuju ovisno o proizvodu, usluzi,
idejama i dijalogu koji promoviraju i trebaju mjerenje na koje mogu racunati. To oglasivacima
omogucuje uvide o ciljnoj publici i utjecaju sadrzaja na njih, primjerice je li kampanja

promicala promjenu misljenja ili svjesnost, Sto je ¢esto izazov za mjerenje (Elkin, 2019).
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Metrike koje se koriste za mjerenje uspjesnosti prirodnog oglasavanja prikazane su na
grafikonu 5., a u anketi koja je koriStena, 74% ispitanika mjeri uspjesSnost kroz kombinaciju

mjera te zato suma prelazi 100% (Manic, 2015).

Grafikon 5.: Metrike za mjerenje uspjesnosti prirodnog oglasavanja prema A.N.A. 2015.
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Izvor: Manic, M. (2015) The rise of native advertising . Bulletin of the Transilvania University of Brasov, 8 (57),

str. 53-58.

Harms, Bijmolt i Hoekstra (2017) u svojoj su studiji postavili 10 klju¢nih propozicija za
uspjesno prirodno oglasavanje, temeljem 22 dubinska intervjua eksperata iz industrije
(oglasivaca te eksperata iz medijskih agencija i izdavackih kompanija):

P1: Srednja razina vidljivosti marke kod prirodnog oglasavanja je optimalna.

P2: Niska razina vidljivosti marke kod prirodnog oglasavanja negativno utjeCe na ocjenu
oglasavane marke i izdavaca ili platforme.

P3: Sadrzaj prirodnog oglasa koji je sukladan urednickom sadrzaju jednako je vrednovan kao
urednicki sadrzaj.

P4: Ucinkovitost apela poruke kod prirodnog oglasavanja ovisi o (a) fazi korisni¢kog iskustva
(b) ciljnoj publici i (c) kategoriji proizvoda.

P5: U kontekstu mobilnih uredaja, prirodno oglasavanje ucinkovitije je od ostalih vrsta

oglasavanja (zbog minimalne distrakcije ostalim komercijalnim sadrzajem).
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P6: Prirodno oglasavanje djelotvornije je od ostalih vrsta oglasavanja za stvaranje ucinaka
marketinske komunikacije na ,uzivo” platformama.

P7: Sadrzaji prirodnog oglasavanja na platformama vijesti utjecu na vjerodostojnost platforme
negativnije nego na zabavnim platformama.

P8: Prirodno oglasavanje je ucinkovitiji alat za dopiranje do publike u kontekstu
personaliziranog oglasavanja od tradicionalnih oblika online oglasavanja, osobito medu
mladom publikom.

P9: Prirodno oglasavanje ucinkovito je sredstvo za stvaranje medudjelovanja, kao Sto je
promjena svijesti i stava.

P10: Prirodno oglasavanje je u€inkovito sredstvo za stvaranje elektroni¢kog ,word of mouth”
(WOoMm)

Kako bi se utvrdila ucinkovitost prirodnog oglasavanja, neke se kampanje oslanjaju na
tradicionalna testiranja koja mjere promjene u prepoznavanju i stavu potrosaca. Medutim,
ovi testovi zahtijevaju znacajne proracune i stoga se obi¢no provode samo od strane velikih
oglasivaca. Umjesto toga, oglasivaci se vise okrecu A / B testovima kako bi procijenili razli¢ite
prirodne oglase. Da bi se utvrdila uc¢inkovitost prirodnog oglasavanja, neke agencije takoder
rade s markerima koji mjere koliko potrosaci pri¢aju o odredenoj marki u digitalnom
okruzenju (eng. online buzz) ili koriste alternativne alate za procjenu, kao sto je Net Promoter
Score (NPS). Konkretni dokazi o odnosu izmedu tih mjera i stvarnog povrata ulaganja u
prirodno oglasavanje jos uvijek nedostaje (Harms, Bijmolt i Hoekstra, 2017).

Modeli koji odrazavaju cijenu po prikazu, cijenu po kliku ili cijenu na tisuéu
prikazivanja, mogu otkriti troSkove i procijeniti ucinkovitost prirodnog oglasavanja, ovisno o
zahtjevima platforme ili klijenta. Interakcija sa sadrZzajem, kroz komentare, vrijeme pregleda,
postotak sadrzaja koji se pregledava (ili ne), broj dosegnutih (jedinstvenih) korisnika i
dijeljenje takoder mogu biti dio izvjeStaja. lako je angaZiranje u obliku komentiranja i
dijeljenja vaznije od klikova, online izdavadi ne uklju¢uju uvijek mjerenja angazmana u svojim
procjenama kampanje. Ucinkovitost prirodnog oglasavanja moZe se mijeriti i prema
konverzijama na druge platforme, posjetama web-trgovini ili koristenju kodova za popust.
Unatoc€ nejasnoj povezanosti izmedu razina angazmana i stvarne prodaje, vise aktivnosti oko
marke ili proizvoda €esto se registrira kao odgovor na aktivnosti prirodnog oglasavanja. lako
ju mnogi ne koriste, tehnologija retargetiranja omogucuje pracenje prirodnog sadrzaja i moze
potaknuti kupce na sljedeéu fazu korisni¢kog putovanja, sve dok ne dode do konverzije.
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Podaci pracenja takoder omogucuju identifikaciju koraka koje korisnici poduzimaju prije
stvarne konverzije, kao Sto je premjesStanje s Google pretrazivanja na web-trgovine ili
konverziju. Trenutno se prirodno oglasavanje Cini manje prikladnim za stvaranje konacne
konverzije u kupnju. Medutim, integracija novih tehnologija, kao $to su Google Wallet i Apple
Pay, konverziju pretvaraju u realniji cilj za buduce digitalno oglasavanje, kao $to objasnjava
jedan sudionik: platni sustavi su sve viSe integrirani u operativne sustave i aplikacije. Ovaj
razvoj povecava mogucénost stvaranja transakcija doslovno iz sadrzaja (Harms, Bijmolt i
Hoekstra, 2017).

Autori ovog istrazivanja predlazu nova, kvantitativna istrazivanja koja bi razjasnila
pitanja vezano uz optimalnu razinu vidljivosti marke, vrstu apela, vrstu i sadrzaj platforme i
njihov utjecaj na ucinkovitost prirodnog oglasavanja. U zaklju¢ku svog rada iznose klju¢ne
razloge zaSto. Naime, teorija persuazivnosti predvida da isticanje marke u oglasima moze
dovesti do negativnije ocjene, ali prakticari koji su sudjelovali u ovom istrazivanju nesporno
preporucuju vecu vidljivost marke kod prirodnog oglasavanja, kao preduvjet pozitivnih
procjena. lako prakticari tvrde da je njihov sadrzaj prirodnog oglasavanja transparentan, i
dalje je vazno ispitati okolnosti u kojima se potrosaci slazu, jer istrazivanja pokazuju da publika
ne prepoznaje prirodno oglasavanje (spomenuta studija Wojdynski i Evans iz 2016).
Optimalna razina prisutnosti marke ostaje nejasna i potrebna su dodatna istrazivanja. U
svakom slucaju, ako publika dozZivljava osje¢aj obmane zbog niske istaknutosti marke, to Steti
i marki i platformi (Harms, Bijmolt i Hoekstra, 2017).

Prema misljenju prakticara, u¢inkovitost apela pak ovisi o fazi putovanja korisnika; oni
predvidaju da je emocionalni apel ucinkovitiji u interakcijama s korisnicima u ranim fazama
njihovog putovanja, ali da su informativne poruke ucinkovitije neposredno prije konverzije.
Ove zakljucke treba pazljivo tumaditi, jer uCinkovitost apela ovisi o vrsti proizvoda i obiljezjima
ciline publike. Autori smatraju da je relevantnost konteksta klju¢na odrednica. Sadrzaj
prirodnog oglasa, koji je autenti¢an i uskladen sa sadrZzajem platforme, moZe ograniciti
percepciju potrosaca o nametljivosti oglasavanja. Poveéana konzumacija takvog sadrzaja
(primjer Flipboarda) moZe ugroziti odrzivost nekih trenutnih poslovnih modela, jer potrosaci
imaju manje potrebe ili Zelje posjetiti profesionalne izdavacke platforme kako bi dobili pristup
vrijednim sadrZajima. Uocena je velika razlika u konzumaciji medija izmedu mlade i starije
generacije. Potrebna su dodatna istrazivanja koja ukljucuju usporedbu prirodnog oglasavanja

s urediva¢kim sadrzajem, Sto bi moglo ponuditi nove uvide u vrijednost prirodnog
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oglasavanja. Prakticari se slazu da je teSko procijeniti povrat ulaganja. U smislu ucinaka
ponasanja, mjere uklju¢ivanja kao Sto su CTR i interakcije stvaraju neke uvide, ali precizan
odnos prirodnog oglasavanja s odredenim ishodima ostaje nejasan i zahtijeva daljnju istragu
(Harms, Bijmolt i Hoekstra, 2017).
Jedna od taktika mjerenja ucinkovitosti prirodnog oglasavanja je pristup koji se temelji
na panelu, a koji koristi Kantar Milward Brown (KMW; poduzece koje pomaze klijentima u
rastu velikih marki putem konzultantskih i istrazivackih usluga). Mjerenje na temelju panela
ima za cilj osigurati dovoljno veliku bazu ispitanika. Panel Kantar Millward Brown ima osam
milijuna americkih ispitanika. Analizira se koji su ljudi bili izloZeni kampaniji, a zatim ti pojedinci
dobivaju pozivnice za panel. Ljudima u panelu postavljaju se pitanja (5-10) o online oglasima
i prepoznavanju marke, namjeri kupnje i asocijaciji poruka. Oglasiva¢ mora postaviti svoje
poslovne ciljeve za kampanju prije izrade ankete. Tako je primjerice Sharethrough, provider
tehnologije prirodnog oglasavanja, koji radi s KMW pokazao primjer svog klijenta Gilt, web-
mjesta za online kupovinu. Za prirodnu kampanju koja se odrzala krajem 2016., Gilt je
nastojao povecati svjesnost o marki video kampanjom, ciljajuéi Zzene u dobi od 25 do 34
godine. Glavni cilj tvrtke Gilt bio je ispitati videozapis s markom naspram video sadrzaja na
kojem se pojavljuju slavne osobe : glumica Kate Bosworth i kuhar Marcus Samuelsson. Video
sadrzaji sa slavnim osobama imali su puno vedi utjecaj od video sadrzaja s markom, s
porastom u sve Cetiri kategorije koje su analizirane: svjesnost o marki dozZivjela je rast od
94,5%, podsjecanje na marku 261,8%, upoznatost s markom 67,3%, a lojalnost marki 58,3%.
Kao rezultat istrazivanja, Gilt je mogao utjecati na 1,1 milijun korisnika koji prije nisu bili
svjesni Gilt-a, po cijeni od 27 centi po osobi, navodi Sharethrough (Elkin, 2019).
Google, Facebook i Amazon strukturirali su svoje platforme kako bi pomogli oglasivadima
u Sto boljem pozicioniranju prirodnih oglasa i sukladno tome uspjesnijoj kampanji. Ta metoda
¢e se nastaviti razvijati kao jedan od najboljih nacina za izbjegavanje odbijanja oglasa. Zadaca
stru€njaka je osigurati balans izmedu efikasnosti i eticke odgovornosti, kako bi se izbjegla

iritantnost i osigurala relevantnost prirodnih oglasa za potrosace (Kim, 2017.).
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3.6. Ucinkovitost prirodnog oglasavanja u odnosu na ostale oblike digitalnog oglasavanja

Oglasivaci koriste prirodno oglasavanje kako bi stvorili oglasSivacke efekte koje je sve teze
postici s drugim vrstama oglasavanja zbog promjene ponasanja potrosaca. Prakticari (eksperti
iz industrije) podrZavaju jake, pozitivne, posredne ucinke prirodnog oglasavanja na stavove i
svijest publike, u usporedbi s drugim vrstama digitalnog oglasavanja. Nadalje, oni smatraju
prirodno oglasavanje prikladnim oblikom marketinSke komunikacije za bilo koju ciljnu
publiku, a posebno za mlade korisnike zbog vece penetracije digitalnih uredaja, kanala i
platformi unutar ove grupe. Studije o djelotvornosti prirodnog oglasavanja trebale bi stoga
uzimati u obzir dob. Prethodne studije koje predlazu da sponzorirani sadrZaj dovodi do
pozitivnih odgovora potrosaca u digitalnom kontekstu uglavnom usporeduju takav sadrzaj s
tradicionalnim banner oglasavanjem. Ove dvije vrste oglasavanja moZda nisu usporedive; one
su osmisljene i izvedene kako bi se postigli razli¢iti ucinci u razli¢itim fazama putovanja
korisnika. Banner oglasavanje ima za cilj stvaranje kratkorocnih, bihevioralnih ucinaka kao sto
je CTR, a prirodno oglasavanje se uglavnom koristi za stvaranje intermedijernih u¢inaka u
ranoj fazi putovanja korisnika (Harms, Bijmolt i Hoekstra, 2017).

Autorice Zarzosa i Fischbach (2015) u svom su radu istrazivale u¢inkovitost sponzoriranih
¢lanaka, in-feed prirodnih oglasa (statickih i video) i banner oglasa. Njihova pretpostavka je
da ¢e prirodni oglasi biti u€inkovitiji od banner oglasa u smislu podsje¢anja na marku, ali manje
efikasni u smislu vjerovanja u oglasavanje te donose 4 propozicije:

1. Sponzorirani €lanci su bolji u podsje¢anju na marku u odnosu na stati¢ne i video in-

feed prirodne oglase

2. Video in-feed prirodni oglas stvara bolje podsje¢anje na marku u odnosu na staticni

in-feed prirodni oglas

3. Static¢niivideo in-feed prirodni oglasi ucinkovitiji su u podsje¢anju na marku u odnosu

na banner oglase koji su potpuno komercijalni i ometaju korisnika te ih korisnici
izbjegavaju

4. Korisnici imaju viSe povjerenja u banner oglasavanje od sponzoriranih ¢lanaka, video i

statickih in-feed prirodnih oglasa

IPG Media Lab and Sharethrough proveli su studiju na 4.770 ispitanika, kako bi pratili
ponasanje i percepciju spram prirodnih oglasa, koristeéi eye-tracking tehnologiju i
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anketiranje. Cilj ove studije bio je izmjeriti kako prirodni oglasi vrhunskih marki (uklju¢ujuci
National Geographic i Southern Comfort), utjeCu na ponasanje potrosaca, u usporedbi s
tradicionalnim display oglasima. Neke od najznacajnijih statistika bile su slijedece (IPG Lab
team, 2013 i Feldman, 2019):
e potrosaci su gledali prirodne oglase 52% ¢esée od bannera
e 25% korisnika je viSe gledalo in-feed prirodne oglase od standardnih bannera
e prirodni oglasi zabiljezili su 18% vedéi porast namjere kupnje i 9% veci porast afiniteta
prema marki od banner oglasa
e 32% ispitanika izjavilo je da bi prirodni oglas podijelio s prijateljem ili clanom obitelji,
$to bi ucinilo samo 19% ispitanika s display oglasom
e 21% viSe potroSaca izjavilo je da se osobno identificiraju s markom nakon Sto

pogledaju prirodni oglas u odnosu na display oglas

Prema izvjesStaju Business Insider Inteligence iz 2015., desktop prirodni oglasi imaju
prosjecni CTR od 0,15%, dok prema Googleu, display oglasi imaju prosje¢an CTR od 0,06%
(Katz, 2016). Noviji podaci eMarketera su znacajno drugaciji, CTR prirodnog oglasa je 8,8x
veci od prosjecnog display oglasa - 0,80% vs 0,09% (Appnexus, 2018).

Direktorica Yahooa Marissa Meyer u svom je uvodnom govoru na festivalu Cannes Lions
2014. iznijela da prirodni oglasi imaju 3,6 puta vecu vjerojatnost za generiranje web
pretrazivanja oglasavane marke od display oglasavanja, a Sest puta vecu vjerojatnost da ¢e
dovesti do trazenja srodnih materijala. Takoder tvrdi da 46% milenijalaca koji vide
sponzorirani sadrzaj, da isti Citaju ili gledaju, a trecina ih zatim dijeli (Cuddeford-Jones, 2015).

S obzirom na cesto mijeSanje pojmova marketinga sadrzaja (engl. content marketing) i
prirodnog oglasavanja, Libert (2015) u svom radu donosi osnovne razlike (tablica 3), uz
pristranost sadrzajnom marketingu zbog, po njegovu misljenju, ve¢eg dosega. Navodi kako se
prirodno oglasavanje, za razliku od marketinga sadrzaja, pla¢a samo na web-lokaciji partnera-
izdavaca, Sto ogranic¢ava potencijalni doseg. Prema Cuddeford-Jones (2015) veli¢ina publike u
odredenom kanalu nije od vitalne vaznosti, jer drugi kanali kao Sto su drustveni mediji mogu
uci u mix i pojacati poruku. Libert daje prednost marketingu sadrzaja i zbog poretka organskih
rezultata na trazilici. Google, naime, sprjecava bolji rang prirodnih oglasa na trazilici jer ih

prepoznaje kao plaéeni sadrzaj.
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Tablica 3.: Razlike izmedu marketinga sadrzaja i prirodnog oglasavanja

m prosjecno 27 izdavackih prica 1 partner izdava&

BENEFITI porast organske pozicije porast svjesnosti o marki
porast svjesnosti o marki poticanje korisnickog angaimana
optimiziran za konverzije
1ZAZOVI osigurati partnerstvo s izdavacima skupo mjerenje
zahtijeva dugoroéno ulaganje oznacavanje prirodnih oglasa
nedostatak SEO benefita

Izvor: Libert, K. (2015) Comparing the ROl of Content Marketing and Native Advertising, Harvard Business Review

MARKETING SADRZAJA PRIRODNO OGLASAVANJE

poredak na traZilici svjesnost o marki

svjesnost o marki angaZiranje korisnika
konverzije

broj kontakata broj i vrijeme pregleda
poveznice visoke kvalitete promet/broj posjetilaca na odrediinim stranicama
total dijeljenja na drustvenim mrezama angaZiranje korisnika

Digital Articles, str. 2-7.

Brojni autori smatraju prirodno oglasavanje ucinkovitijim od tradicionalnih banner oglasa,
u smislu veéeg CTR-a, privlacenja paZnje, podsje¢anja na marku, afiniteta prema marki,
vjerojatnosti generiranja web-pretrazivanja, dijeljenja sadrzaja, a neki ¢ak i u smislu poveéanja
kupnje. Drugim rijeCima prirodno oglasavanje ima sposobnost izgradnje dublje veze i s
lojalnim i novim potro$acima, ali oglasivaci moraju biti svjesni svojih ciljeva, gdje usmjeravaju
korisnicko putovanje te koji ¢e izdavaci najbolje zadovoljiti njihove potrebe. Prirodno
oglasavanje mora se dobro uskladiti i s medijima u vlasnistvu marke, kako bi iskustvo korisnika

bilo dosljedno i, u konacnici, profitabilno (Cuddeford-Jones, 2015).
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4. SPECIFICNOSTI OGLASAVANJA BEZRECEPTNIH PROIZVODA

4.1. Zakonski okvir oglasavanja bezreceptnih proizvoda u Hrvatskoj i svijetu

Bezreceptni ili OTC lijekovi ( prema engleskom izrazu ,Over the Counter”) su lijekovi
koji su odobreni kao sigurni i ucinkoviti za uporabu bez lije¢ni¢kog recepta. Ovi i drugi
proizvodi za ,samostalnu” uporabu (medicinski proizvodi, dodaci prehrani, kozmeticki
proizvodi), dostupni su bez lijeCnickog nadzora i mogu se kupiti u ljekarni, a u mnogim
zemljama i u supermarketima ili drugim maloprodajnim mjestima.

Informacije o lijekovima bez recepta za potrosace dolaze u razlic¢itim oblicima i iz
razlicitih izvora, uklju¢ujudi oglasavanje, savjete farmaceuta ili drugih zdravstvenih djelatnika,
interneta itd. Svaki od ovih izvora informacija na razli¢ite nacine doprinosi pacijentovom
znanju i razumijevanju.

Oglasavanje stvara svijest o lijekovima bez recepta, pomaze potrosacima u potrazi za
proizvodima koji su im potrebni i usmjerava ih na informacije bitne za sigurnu i primjerenu
uporabu proizvoda. Prikladno je za prijenos jednostavnih i fokusiranih poruka o lijeku (Global
Self-Care Federation, 2019).

Oglasavanje ima opc¢u ulogu u suvremenoj zdravstvenoj zastiti, pocevsi od javno
financiranih komunikacijskih programa koji potic¢u bolje zdravstvene prakse do industrijskih
komunikacijskih programa koji opisuju dostupnost bezreceptnih lijekova za prevenciju i
ocuvanje zdravlja. Pojava kronicnih bolesti poput kardiovaskularnih bolesti, raka i dijabetesa,
kao glavnog buduceg uzroka morbiditeta i smrtnosti u vecini zemalja, takoder je posebno
znacajna. To su bolesti koje su uzrokovane ¢imbenicima koji su bitno unutar kontrole
pojedinca - npr. pusenje, nedovoljna tjelesna aktivnost i visak tjelesne teZine. Vladine
kampanje promicanja zdravlja pomazu ljudima da viSe razmisljaju o svom zdravlju i postaju
svjesniji svojih simptoma i stanja. Oglasavanje bezreceptnih lijekova dodatno jaéaju svjesnost
te ukazuju na dostupnost lijekova koji mogu pomodi, a uredeno je regulativom koja se
razlikuje od zemlje do zemlje (Global Self-Care Federation, 2019).

U vecini zemalja prema potrosacima je dozvoljeno iskljuéivo oglasavanje bezreceptnih
lijekova, a oglasavanje receptnih lijekova u potpunosti je dozvoljeno samo u SAD i na Novom
Zelandu. U SAD-u je ono legalno od 1985., ali je doZivjelo zamah 1997. kada je Ameri¢ka
agencija za hranu i lijekove (FDA) oslobodila farmaceutska poduzeéa od objave detaljnog

49



popisa nuspojava u oglasima (WHO, 2009). Danas FDA prati samo dio regulative bezreceptnih
lijekova u SAD-u koji se odnosi na njihovu kvalitetu, sigurnost i oznacavanje, dok pravila za
oglasavanje bezreceptnih lijekova postavlja Federal Trade Comission (FTC). Pravila FTC-a su
Sira i manje stroza od pravila FDA za receptne lijekove koji su ostali pod ingerencijom FDA.
Farmaceutska poduze¢a moraju imati potvrdu (odobrenu uputu i saZetak, istraZivanje,
referencu...) da je poruka u oglasu istinita prije poCetka oglasavanja. FTC moZe pokrenuti
postupak protiv farmaceutskog poduzeéa koje oglasava bezreceptni lijek, ukoliko je ukupni
dojam zavaravajudi za potrosaca, €ak i ako su pojedini dijelovi oglasa istiniti (Pejnovi¢, 2014).

Oglasavanje lijekova putem interneta u SAD-u je pod nadzorom FDA. 2009. godine FDA
je otvorila javnu raspravu oko izazova koje donosi oglasavanje lijekova putem interneta.
Ispostavilo se vec¢ tada da nisu jasno izre¢ene informacije o riziku upotrebe odredenog lijeka
prilikom internetskog oglasavanja, na Sto je FDA upozorila 14 farmaceutskih poduzeéa. To je
kasnije rezultiralo manjim ulaganjem u internetsko oglasavanje lijekova. Takoder se pokazalo
da u digitalnom okruzenju farmaceutska poduzec¢a mogu izgubiti nadzor nad sadrzajem svog
oglasa te ¢e se najvjerojatnije donijeti odluka da farmaceutska poduzeéa odgovaraju samo za
sadrzaj koji je objavljen na njihovim sluzbenim stranicama. Zbog gubljenja nadzora, ali i pitanja
da li je izvor na koji dode potrosac istinit ili ne, kao i moguceg previda, za ocekivati je da ¢e
odgovornost za internetsko oglasavanje lijekova u SAD-u biti podjeljena izmedu regulatornih
tijela i farmaceutskih poduzeca (Pejnovié, 2014).

U Kanadi nadzor nad oglasavanjem lijekova ima kanadska agencija za lijekove - Health
Canada. Pod Agencijom su Food and Drugs Act (the "F&DA") i Controlled Drugs and
Substances Act ("CDSA") koja postavljaju regulatorne okvire za oglasavanje lijekova.
Zabranjeno je oglasavanje receptnih lijekova direktno prema potrosacu. Za reviziju oglasa
bezreceptnih lijekova zaduZene su nezavisne agencije koje zadovoljavaju kriterije Agencije i
koje nude dobrovoljno svoje usluge farmaceutskim poduzeé¢ima. Zabranjeno je bilo kakvo
laZzno, zavaravajuée i obmanjujuée oglasavanje, oglasavanje koje upucuje na krive zakljucke
vezano uz sastav, sigurnost primjene, kvalitetu i kvantitetu lijeka te oglasavanje koje sadrzi
samo prednosti lijeka bez sigurnosnih informacija o lijeku (Pejnovié, 2014).

U JuZnoj Koreji je zakonom (Korean Pharmaceutical Affairs Law) dozvoljeno
oglasavanje bezreceptnih lijekova i onih receptnih lijekova koji spreéavaju epidemiju zaraznih
bolesti (cjepiva...). Nije dozvoljeno pokazivanje zdravstvenog stanja potrosaca prije | poslije
uzimanja lijeka (Pejnovi¢, 2014).
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U Japanu Vlada potice samolijeCenje potrosaca te je dozvoljeno oglasavanje
bezreceptnih lijekova prema potrosacima, dok receptnih lijekova nije. 1974. godine osnovano
je posebno tijelo, ARB - “Advertising Review Board”, koje prati sve oblike oglasa za
bezreceptne lijekove i procjenjuje jednom u dva mjeseca jesu li u skladu s propisima. U
oglasima nije dozvoljeno pozivati se na efikasnost lijeka, navoditi cijenu, navoditi specifi¢ne
vrijednosti niti se pozivati na kvalitetu proizvodnog procesa. U oglasavanju bezreceptnih
lijekova dozvoljeno je koriStenje slavnih osoba, koje mnoga poduzeéa koriste i u sklopu
korporativnog oglasavanja ili educiranja o bolestima te upudivanja na konzultaciju s
lije¢nikom. Cilj ,,indirektnog” oglasavanja za receptni lijek je da se potrosaci kroz edukativne
kampanje o bolestima poveZu sa receptnim lijekom odredenog farmaceutskog poduzeca.
Pritom se odredeni lijek ne spominje u oglasu, ali se logo tvrtke smije pojaviti u oglasu i na taj
nacin se indirektno upucuje potrosaca na receptni lijek te tvrtke za navedenu bolest (Pejnovic,
2014).

U Kini i Hong Kongu, nisu dozvoljeni oglasi koji spominju ozbiljne bolesti poput tumora,
bolesti srca ili kardiovaskularnog sustava, dok su dozvoljeni oglasi za manje bolesti (prehlada,
gripa, kasalj, suha koza, rinitis, probavne smetnje...). Nije dozvoljeno koristenje komparativnih
pridjeva poput najbolji ili najbrzi. U oglasavanju je zabranjeno koristenje lije¢nika, ljekarnika
ili prikazivanje pacijenta u procesu lijeCenja (Pejnovié, 2014).

U Australiji je takoder dozvoljeno samo oglasavanje bezreceptnih lijekova. Medutim
farmaceutska poduzeda nasla su nacin kako zaobiéi pravila te indirektno oglasavati receptne
lijekove. Tako primjerice u oglasima osvjes¢uju potrosace o bolestima i nacinu njihovog
lije¢enja bez spominjanja naziva lijeka. Takav oglas ne sadrzi ime lijeka, ali sadrzi naziv i logo
tvrtke (Pejnovi¢, 2014).

U Europi se oglasavanje receptnih lijekova prema potrosacima povijesno smatralo
neprikladnim sredstvom komunikacije. Tako je primjerice oglasavanje bezreceptnih lijekova
prema stanovniStvu dopusteno u Velikoj Britaniji (odredena ograni¢enja navedena su u
Pravilniku o oglasavanju), dok je oglasavanje lijekova na recept strogo zabranjeno prema
Pravilima o oglasavanju iz 1994. godine (s izmjenama) koji provode EU Direktivu 92/28 /EC.
Postoje iznimke koje omogucduju javno informiranje o lijekovima koji se izdaju na recept. Na
primjer, odgovor na odredeno pitanje o odredenom lijeku, ¢injeniéne informativne najave,
referentni materijali (bez tvrdnji o proizvodu) i izjave vezane uz zdravlje ljudi i bolesti, bez

izravne ili neizravne reference na proizvod, dopustene su. Na najvecem europskom trzistu
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lijekova, u Njemackoj, pravila protiv oglasavanja receptnih lijekova jednako su stroga kao i
ona u drugim zemljama EU. U Njemackoj, Heilmittelwerbegesetz ili HWG (,Zakon o
oglasavanju u podrucju zdravstvene zastite”) ureduje farmaceutsko oglasavanje. Propisi
zabranjuju promociju proizvoda kada bolest ima samo jednu moguénost lije¢enja dostupnu
na trZistu. Takoder je postalo obvezno da oglasi sadrze reCenicu u kojoj se stanovnistvo
upucuje na savjetovanje s lijecnikom ili ljekarnikom. Misljenja strucnjaka, preporuke za
proizvode, savjeti zdravstvenih radnika i odredeni graficki prikazi nisu dopusteni. U drugim
zemljama EU propisi takoder dopustaju oglasavanje bezreceptnih lijekova, ali uz odredena
ogranic¢enja. Na primjer, u Francuskoj, oglasavanje bezreceptnih lijekova prema potrosacima,
dopusteno je samo ako potrosaci nemaju pravo na povrat novca od zdravstvenog sustava.
Stovide, kampanje za podizanje svijesti o bolestima smatraju se legalnima samo ako se takve
kampanje ne odnose izravno ili neizravno na proizvod ili terapijsku klasu. U Spanjolskoj je
dozvoljeno oglasavanje samo onih bezreceptnih proizvoda koji se koriste kod manijih
zdravstvenih tegoba (Pharmafield, 2005).

U Hrvatskoj je oglasavanje prema stanovnistvu dopusteno iskljucivo za lijekove koji se
izdaju bez recepta, a prema Pravilniku o nacdinu oglasavanja o lijekovima. Pod oglasavanjem o
lijeku podrazumijeva se svaki oblik obavjeséivanja o lijeku kojemu je namjena poticanje
njegova propisivanja, izdavanja, prodaje i potro$nje u bilo kojem obliku, bez obzira na medij
na kojem se takva aktivnost provodi. Svi navodi navedeni u oglasavanju o lijeku moraju biti u
skladu s navodima iz zadnje odobrene upute i sazetka opisa svojstava lijeka u Republici
Hrvatskoj. Oglasavanjem o lijeku mora se osigurati prenosenje istinite i znanstveno dokazane
informacije o lijeku uz postivanje etickih kriterija, a u cilju pravilnog i racionalnog lijeCenja
pacijenata, ne dovodedi u zabludu zdravstvene radnike ovlastene preporuciti, propisivati ili
izdavati lijekove te korisnike lijekova u sluc¢ajevima kada je dozvoljeno oglasavanje prema
stanovnistvu. Oglas mora sadrzavati najmanje sljedece podatke: naziv lijeka, a ako lijek sadrzi
samo jednu djelatnu tvar i medunarodni naziv djelatne tvari, nuzne obavijesti za pravilnu
primjenu, upucivanje bolesnika na paiZljivo Citanje upute o lijeku ili uputa na vanjskom
pakiranju, odnosno spremniku lijeka. Pravilnik propisuje i oglasavanje bezreceptnih lijekova
na Internetu. Tako upozorenje, koje je obavezno pri oglasavanju o lijeku koji se izdaje bez
recepta: »Prije upotrebe pailjivo procitajte uputu o lijeku, a o rizicima i nuspojavama upitajte
svog lije¢nika ili ljekarnika«, a koje se kod TV oglasa mora prikazati samostalno (u zasebnom

kadru) i razgovijetno procitano, kod internetskog oglasavanja mora biti sastavni dio glavne
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strane oglasa, a ne njegova poveznica. Oglasavanje o lijeku ne smije dovoditi u zabludu te
mora biti jasno vidljivo da je rije¢ o oglasu. Kod tiskanih ¢lanaka i ¢lanaka objavljenih na
internetu u kojima se oglasava lijek, potrebno je navesti tekst »Plac¢eni oglas o lijeku« na
vidljivom dijelu ¢lanka s veli¢éinom slova koja je jednaka ili ve¢a od veli¢ine slova u drugim
dijelovima ovakvog ¢lanka. Nije dopusteno: navoditi na pomisao da lijek nema nuspojava, da
nije toksican ili da nema rizika od stvaranja ovisnosti ili umanjivati znacaj i ucestalost
nuspojava, ostavljati dojam da lijek jam¢i uspjeh u lijec¢enju bolesti, upudéivati da je odredeni
lijek nesumnjivo bolji od drugih lijekova, navoditi na pomisao da je lijek dobro uzimati i kad
nema znakova bolesti, odnosno da poboljsava zdravlje. Takoder nije dopusteno navoditi na
pomisao da neuzimanje lijeka moZe negativno utjecati na zdravlje, upudivati da je lijek zbog
svog prirodnog podrijetla siguran i djelotvoran, navoditi na pomisao da lijek predstavlja
prehrambeni, kozmeticki ili drugi proizvod Siroke potrosnje, upucivati da se uzimanjem lijeka
moze izbjedi lijecnicki pregled, savjet ili operativni zahvat te odredivati dijagnozu i pruzati
savjete o lije¢enju poStom ili elektronickom postom te upudivati da se propisani lijek zamijeni
s drugim. U Hrvatskoj nije dopusteno oglasavanje usmijeriti iskljucivo ili uglavhom prema djeci,
prikazivati djecu koja sama uzimaju lijek ili da je lijek na njihovom dohvatu bez prisutnosti
odraslih, ukljucivati preporuke zdravstvenih radnika ili znanstvenika ili ukljucivati u
oglasavanje osobe koje bi zbog svoje popularnosti mogle poticati koristenje lijekova. Nije
dozvoljeno ni koriStenje povijesti bolesti ili simulacija dijagnostickih postupaka koje bi mogle
dovesti do pogresnog samolijecenja ili samodijagnoze, koriStenje slikovnog prikazivanja
promjena u ljudskom tijelu izazvanih boleséu, povredivanjem ili djelovanjem nekog lijeka na
ljudsko tijelo ili dijelove tijela na neprimjeren, uznemirujudi ili obmanjujuci nacin te pozivanje
na dokaze o ozdravljenju na neprikladan, uznemiravajudi ili obmanjujuci nacin. Zabranjeno je
dijeljenje lijeka stanovniStvu u promidzbene svrhe u bilo kojem obliku i bilo kojim putem,
izravno ili neizravno, a pri oglasavanju prema stanovnistvu nije dopusteno navodenje naziva
liekarne ili drugog maloprodajnog mjesta u kojem se sukladno vaze¢im propisima moze
obavljati promet lijekova na malo. Nije dopusteno prikupljati osobne podatke o bolesnicima,
njihovim dijagnozama, terapijskim postupcima kojima su podvrgavani te lijekovima koji su im
propisani (Narodne novine, 2015).

Do 2015. oglasavanje lijekova putem interneta nije bilo regulirano. Prema aktualnom
pravilniku o nacinu oglasavanja o lijekovima iz 2015., sadrzaj internetskih stranica potrebno

je razdvojiti prema kategoriji korisnika na dio namijenjen stanovniStvu i na dio namijenjen
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zdravstvenim radnicima. Stranice namijenjene iskljucivo zdravstvenim radnicima moraju biti
zasticene korisni¢ckim imenom i lozinkom. Na internetskim stranicama nositelja odobrenja
dostupnim stanovniStvu, moZe se nalaziti popis lijekova nositelja odobrenja koji se izdaju na
recept pod uvjetom da su navedena na sljedeci nacin: naziv lijeka i/ili uobi¢ajeno ime (INN) te
vjerna reprodukcija odobrene upute o lijeku. Tekstovi koji se odnose na informiranja o
bolestima, prevenciji te dostupnim metodama lijeenja ne mogu sadrZavati poveznice na
lijekove s ovakvih popisa nositelja odobrenja. Sadrzaj internetskih stranica mora se redovito
azurirati i mora nedvosmisleno prikazivati za svaku stranicu i/ili temu koja se obraduje datum
posljednje izmjene sadrzaja. Putem internetskih stranica moZe se omoguditi postavljanje
upita putem e-poste za slucajeve kada se traze daljnje informacije o lijekovima. Nositelj
odobrenja moze odgovoriti na takva pitanja na isti nacin na koji bi odgovorio na pitanja
zaprimljena putem poste, telefona ili drugih medija. U komunikaciji sa stanovnistvom, mora
se izbjedi razgovor o osobnom zdravstvenom stanju te ih uputiti na savjetovanje s lije¢nikom.
Nositelji odobrenja trebaju onemoguciti povezivanje sadrzaja internetskih stranica
namijenjenih stanovnistvu na stranice koje su namijenjene iskljucivo zdravstvenim radnicima.
Sve znanstvene i medicinske informacije objavljene na internetskim stranicama ako su u
funkciji oglasavanja o lijekovima, trebaju biti istinite i uskladene s ovim pravilnikom i Zakonom
o lijekovima. Internetska stranica mora udovoljavati svim posebnim propisima kojim se
ureduju zastita tajnosti podataka i zastita osobnih podataka. Kod internetskog oglasavanja o
lijeku svaka internetska stranica mora sadrzavati jasne podatke o: identitetu narucitelja izrade
internetske stranice i njegove kontakt podatke (fizicke i elektronicke); izvoru podataka
sadrzanih na odnosnoj stranici, datumu njihove objave kao i podatke o autorskim pravima,
odnosno izvorima podataka koji se objavljuju (Narodne novine, 2015).

Ostali bezreceptni proizvodi (medicinski proizvodi, dodaci prehrani i kozmeticki
proizvodi) ne podlijezu ovom pravilniku. Najsli¢nije su regulirani medicinski proizvodi i to

Zakonom o medicinskim proizvodima iz 2013. (Narodne novine, 2013).
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4.2. Najceséi oblici oglasavanja lijekova/bezreceptnih proizvoda i ulaganja

Oglasavanje zdravstvenih marki poraslo je 2019. za 3,6% i doseglo je prema procjeni
36 milijardi dolara, a predvida se daljnji rast rast od 3,6% i u 2020. godini (istrazivanje ukljucuje
13 kljucnih trZista Sirom svijeta koje €ine cca 78% ulaganja). Oglasavanje u zdravstvu raste
sporije od oglasavanja u cjelini, za koje se ocekuje se da ¢e 2020. porasti za 4,3%. Isto je
prikazano na grafikonu 6. Kategorije koje su obuhvacene razlikuju se od trzista do trzista, zbog
razli¢itih vladinih propisa koji se proizvodi i usluge mogu oglasavati prema potrosa¢ima. U
ovom izvje$¢u obuhvadeni su: lijekovi bez recepta, lijekovi na recept, farmaceutska poduzeca
i marke, zdravstveno osiguranje, medicinska oprema, proizvodi i usluge za fitness i dijetu,

higijenske potrepstine te korektivne leée i naocale (Zenith, 2019).

Grafikon 6.: Rast oglasavanja u zdravstvu 2019. vs 2018. i 2020. vs 2019. (globalno i SAD)
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Izvor: Zenith (2019) Healthcare Ad Spend Growing Faster in US Than Globally [online]. Dostupno na:

https://www.marketingcharts.com/charts/global-healthcare-ad-spending-growth-forecast-2019

2020/attachment/zenith-healthcare-ad-spend-growth-aug2019 [29.3.2020.]

Najveca ulaganja u oglasavanje u zdravstvo su u SAD (15,9 miijardi dolara) i Kini (14,4
milijardi dolara), a trziSta s najbrze rastu¢im ulaganjima u oglasavanje su Indija i Brazil (Zenith,

2019).
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U velikom broju zemalja zdravstvena i/ili farmaceutska industrija nalazi se u top 10
oglasivackih industrija. Tako je u Bugarskoj, Madarskoj, Kini i Taiwanu farma industrija na
prvom mjestu, u Poljskoj, Rumunjskoj, Rusiji, Slovackoj i Hong Kongu na visokom drugom
mjestu, u Portugalu, Estoniji, Argentini te Filipinima na treéem mjestu, u Indoneziji na
Cetvrtom, a u ltaliji, Maleziji, Vijetnamu, Brazilu i Kolumbiji na petom mjestu (Dentsu Aegis
Network, 2019). Farmaceutska industrija u Hrvatskoj nalazi se na 6. mjestu, a ulaganja u
oglasavanje bezreceptnih proizvoda u Hrvatskoj ¢ine 822 milijuna kn bruto i biljeZe rast od
7,5%, Sto je vise od rasta ukupnog oglasavanja u Hrvatskoj (2,4%) (Interni JGL podaci).

Televizija je najvazniji medij za oglasavanje u zdravstvu i ¢ini 54,7% potro$nje u 2018.
godini, Sto je daleko viSe od udjela televizije opcenito (30,8%). Medutim, oglasavanje u TV
opada 3,1% u 2018. godini, a predvida se daljnji pad od 4,6% u 2019. godini i 5,2% u 2020. i
2021., 5to je brze od pada ukupnog TV oglasavanja (oko 1,0% godisnje).

Slijedi digitalno oglasavanje, koje je u 2018. godini Cinilo 34% ulaganja ukupnog
oglasavanja u zdravstvo, s rastom od 16%. Digitalno oglasavanje omogucava zdravstvenim
markama da dodu do potencijalnih kupaca u trenutku kada aktivno traze informacije o svojim
zdravstvenim problemima. Predvidanja su da ¢e 2021. digitalno oglasavanje nadmasiti TV i
doseci udio od 46% (Zenith, 2019). U SAD se ve¢ 2018. ulaganje farmaceutske industrije u
digitalno oglasavanje znacajno priblizilo TV oglasavanju. Dok je TV oglasavanje iznosilo 3,7
milijarde dolara uz rast od 7% (Bulik, 2019), digitalno oglasavanje iznosilo je 3,01 milijarde
dolara, uz rast od 22%. U Njemackoj je taj rast iznosio 11% (s 0,37 na 0,41 milijardi €) (Benes,
2019).

Udio OOH (out-of-home) Cini svega 4%, ali biljezi znacajan rast od 19% u 2019., dok
tisak biljezi rast od 6% u 2018. godini, a predvida se daljnji rast, do ¢ak 17% 2021. godine. To
je u velikoj suprotnosti s godisnjim padom globalnog tiska od 5% na cijelom trzistu, a razlog je
ulaganje indijskog zdravstva u tisak. Ako se izuzme Indija, o¢ekuje se da ée se udio oglasavanja
u tisak smanijiti s 2,1% u 2018. godini na samo 1,6% u 2021. godini (Zenith, 2019).

Sto se OTC oglasavanja tice, Kantarovo izvje$ée za 2017. kazuje da je ulaganje gotovo
nepromijenjeno unazad 10 godina. Takoder je najveci udio ulaganja iSao na TV oglasavanje,
¢ak 70%, dok je ulaganje u tisak palo za 6% (s 28% na 22%). Udio radio oglasavanja ostao je
nepromijenjen (2%). Udio ulaganja u digitalno oglasavanje rastao je 2%, ali je i dalje izrazito
nizak i ¢ini svega 5%. Oko polovice OTC ulaganja u oglasavanje koncentrirano je u tri kategorije

proizvoda: lijekove protiv kaslja/gripe/prehlade, lijekove za ublazavanje boli i dodatke
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prehrani. Najjaci oglasivaci 2017. bili su su Bayer, Sanofi i Pfizer, a najoglasavaniji OTC lijekovi
Advil, Claritine, Tylenol, Flonase i Aleve (AdAge, 2018).

U Hrvatskoj je TV takoder dominantan medij oglasavanja bezreceptnih proizvoda. TV
oglasavanje Cini ¢ak 93% ulaganja, dok je prosjek industrija 50%. Radioitisak suznatno ispod
prosjeka industrije, a udio ulaganja u digitalno oglasavanje iznosi svega 2% (14,4 mil kn)
ukupnog oglasavanja, dok je prosjek industrije 19%. Na grafikonu 7. prikazano je ulaganje
farmaceutske industrije po medijima. Valja napomenuti da je ukupne podatke o digitalnim
ulaganjima tesko procijeniti buduéi da podaci oglasavanja na Google trazilici i drustvenim
mreZzama nisu dostupni i dobrim dijelom nisu ostvareni putem tradicionalnih agencija (Hura
Media Adex, 2019 i Interni JGL podaci). Najznacajniji ulagaci u oglasavanje su vodeca

farmaceutska poduzeca: Pliva, Belupo i Sandoz.

Grafikon 7.: Udjeli oglasavanja farmaceutskih poduzeca u Hrvatskoj po medijima
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Izvor: HURA Adex (2019), Pharmaceutical and healthcare products, interni JGL podaci

lako je digitalno oglasavanje u svijetu 2019. po prvi puta doseglo otprilike 50%
globalnog trZista oglasa i preuzelo dominaciju nad tradicionalnim oblicima oglasavanja,
zdravstvena i farmaceutska industrija zaostaju za ostalim industrijama, Cineci svega 2,8%
(SAD), odnosno 6,2% (Njemacka) ukupnog digitalnog oglasavanja u tim zemljama (Enberg,
2019 i Benes, 2019).

Na temelju ovih podataka moZe se zakljuditi da je farmaceutska industrija prili¢no

konzervativna u smislu koristenja digitalnog oglasavanja, u odnosu na druge industrije. Razlog
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tomu je Sto su tradicionalni mediji, TV i tisak, dugo bili vode¢i mediji za farmaceutske i
zdravstvene tvrtke u svijetu, jer jamce doseg i dobro razumljive protokole za uskladivanje sa
strogim propisima o privatnosti i regulatornim smjernicama kojih se proizvodaci lijekova i
medicinskih proizvoda, bolnice, lije€nici, istrazivadi i pruzatelji zdravstvenih usluga moraju

pridrzavati (Gill, 2018).

4.3. Oglasavanje lijekova i bezreceptnih proizvoda u digitalnom okruzenju

Farmaceutska industrija morat ¢e prihvatiti digitalne trendove, kako bi odgovorila na
zahtjeve potroSaca. Naime, prema Pew Internet projektu Pew Research Centra, 72% odraslih
korisnika interneta u SAD traZilo je zdravstvene informacije na internetu u posljednjih godinu
dana. Korisnici najc¢esée traze informacije o odredenim bolestima ili stanjima, istrazuju
raspoloZive terapije i/ili postupke te traZze informacije o zdravstvenim djelatnicima. Takoder
traZe zdravstvene informacije za druge, za dijagnosticiranje zdravstvenog stanja ili pokusavaju
saznati viSe o iskustvima drugih korisnika kao potencijalni vodi¢ za vlastitu brigu o zdravlju.
Oko jedne Ccetvrtine korisnika interneta gleda online videozapise o zdravstvenim ili
medicinskim pitanjima i konzultiraju online recenzije kako bi ocijenili misljenja o lijekovima ili
medicinskim tretmanima. Trend koji se pojavljuje je i fenomen pracenja zdravstvenih
pokazatelja pomodéu mobilnih uredaja ili drugih online alata (7 od 10 ljudi prati barem jedan
zdravstveni indikator kao Sto su teZina, tjelovjezba, krvni tlak ili navike spavanja). Rast u
ponudi digitalnih zdravstvenih usluga zahtijeva od zdravstvenih djelatnika, bolnica i
farmaceutske industrije da razviju alate, strategije i kampanje usmjerene prema novom i
rastuéem segmentu ,e-pacijenata”, tj. onim zdravstvenim potrosa¢ima koji koriste e-
komunikacijske alate za prikupljanje informacija o medicinskim pitanjima koja utjecu na njih
same ili njihove obitelji (Mackey i Liang, 2017).

Jedna od strategija je da se televizija, kao joS uvijek dominantni medij farmaceutskih
poduzeca, koristi ne samo za podizanje svjesnosti o marki, nego za usmjeravanje publike na
Internet, ulaganjem u razli¢ite digitalne formate, ukljucujuéi ulaganja u oglasavanje na
trazilicima (zbog sinkronizacije trazilica i TV oglasa), kao i digitalne videozapise. Nadalje, tu je

mobilno oglasavanje, Sto potvrduje snazna upotreba aplikacije FDA (Food and Drug

58



Admistration) kojom se pristupa internetskoj bazi podataka, kao i brojnih aplikacija marki (Gill,
2018).

Programski zakup i dalje je problemati¢an za mnoge marke u zdravstvenoj i farmaceutskoj
industriji jer ova vrsta ciljanih, automatskih kupnji kampanja moze narusiti privatnost
pacijenta ili ugroziti sigurnost marke. Stoga je ulaganje u programski zakup do sada bio daleko
nizi nego u drugim industrijama i, prema eMarketer-u, programski zakup ostat ¢e relativno
manji dio cjelokupnih strategija oglasavanja. No, eMarketer predvida rast udjela digitalnog
videa kupljenog ovom metodom. Naime, osmisljavaju se nacini razdvajanja objavljenih
zdravstvenih podataka od privatnih informacija, Sto ¢e omoguditi oglasiva¢ima da dosegnu
Zeljenu publiku s navedenim medicinskim interesima, bez krSenja pravila o privatnosti. Ovi
napori su u povojima, ali omogudéuju farmaceutskim poduzec¢ima da testiraju programski
zakup (Gill, 2018).

Kako je ve¢ spomenuto, SAD je predvodnik pozitivnih trendova, a porast ulaganja u

digitalno oglasavanje od 2016-2020. prikazan je na grafikonu 8.

Grafikon 8.: Prognoza ulaganja u digitalno oglasavanje zdravstvene i farma industrije u SAD
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Ilzvor: Benes, R. (2019) Digital Ad Spending By Industry 2019. eMarketer [online]. Dostupno na:

https://www.emarketer.com/content/digital-ad-spending-by-industry-2019 [27.2.2020.]
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Gill (2018) jacanje ulaganja u digitalno oglasavanje u SAD objasnjava eksplozijom

Ill

programa ,beyond-the-pill“ (zdravstvene mobilne aplikacije, nosive tehnologije...) koji je
lije¢nicima i potroSacima omogudio da se ,poveiu” s internetom kako bi bolje upravljali
zdravstvenim obrazovanjem, ishodima lijeenja i troSkovima, a farmaceutska i zdravstvena
poduzecda motivirao za prevladavanje sloZenih regulatornih izazova povezanih s angaZiranjem
korisnika u digitalnom podrucju.

Display oglasavanje zasada ima najvedi udio u digitalnom oglasavanju, ¢ak 56,3%, dok
je udio pretrazivanja 37,1%. Plac¢eno pretraZivanje polako raste, a predvidanja su da je u 2018.
raslo za 6%, dok je display oglasavanje raslo 17,3%. Predvida se da ée pretrazivanje imati vedi
rast u 2019. (11,4%), zbog visokih troSkova pojmova za pretraZivanje i konkurentnosti trzista
u farmaceutskom sektoru. Digitalni video ima udio od 16,3% 2018., a raste 13,7%, Sto je
znatno manje od prosjeka ostalih industrija (22,4%). Podrucje u kojem je digitalni video
posebno ucinkovit je sadrzaj namijenjen lijecnicima. Lijecnici trose u prosjeku 3 sata tjedno
gledajudi profesionalni video sadrzaj. Mobilno oglasavanje 2018. Cini dvije tre¢ine ulaganja
(1,94 milijarde dolara), a biljezi rast od 14,6%. Razlog tomu je Sto potrosaci Zele pristupiti
informacijama o lijekovima i zdravstvenoj skrbi putem mobitela. U oZzujku 2018., FDA je
pokrenula Drugs@FDA Express, mobilnu aplikaciju koja potroSa¢ima omoguduje pristup
internetskoj bazi podataka lijekova na recept i OTC lijekova. MyHealthTeams, kreator
drustvenih mreza za pacijente s kroni¢nim bolestima, izvijestio je u sijeCnju da je 65 do 70%
prometa na 29 online zajednica ostvareno putem mobitela. Farmaceutska poduzeca sve vise
prihvacaju drustvene platforme za angaziranje lije¢nika i bolesnika s kroni¢nim bolestima, u
svrhu osvjestavanja, obrazovanja i potpore (Adtheorent Inc., 2018).

U odnosu na benchmark industrija, CTR Google oglasa u zdravstvu i medicini nesto je
iznad prosjeka svih industrija, 3,27 % (prosjek 3,17%) na pretrazivackoj mrezi i 0,59% (prosjek
0,46%) na prikazivackoj mreZi. CTR je na pretrazivackoj mreZi mnogo visi nego u prikazivackoj
jer pretrazivadi upisuju proizvode i marke kada imaju odredenu namjeru, pa su oglasi
relevantniji. To nije slu¢aj na prikazivackoj mrezi gdje reagiraju na banner i tekstualne oglase,
obi¢no na web-lokacijama izdavaca. Prosje¢an CTR industrija kod Facebooka oglasa je 0,90%,
dok je zdravstvena industrija nesto ispod prosjeka s CTR 0,70% (Chaffey, 2019). Prema
eMarketeru CTR prirodnog display oglasa je 8,8x veéi od prosje¢nog display oglasa (0,80 % vs
0,09%), dok je zdravstvo ispod prosjeka s CTR 0,65% kako je prikazano na grafikonu 9.
(Appnexus, 2018).
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Grafikon 9.: CTR prirodnih oglasa po kategorijama
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Izvor: Appnexus (2018). The digital advertising stats you need for 2018. [online]. Dostupno na:

https://www.appnexus.com/sites/default/files/whitepapers/guide-2018stats 2.pdf [1.5.2019.]

Neki od primjera digitalnog oglasavanja farmaceutske industrije su Allergan koji sve
viSe ulaze u digitalni video te Novocure koji je sponzorirao Facebook event ,uzivo” za lijek za
lijeCenje raka, Optune, s dva pacijenta, njihovim skrbnicima i ¢lanovima obitelji. Nakon
dogadaja, promet na Optune web stranici poveéao se za 1900% u odnosu na prethodni mjesec
(Adtheorent Inc., 2018).

Dio dominacije OTC lijekova u kategoriji alergija (Claritin (Bayer), Flonase
(GlaxoSmithKline), Nasacort i Allegra (Sanofi) te Zyrtec (Johnson & Johnson)), moze se
pripisati upravo njihovom agresivnom ulaganju u pla¢eno pretrazivanje. Naime, zbog sve
veceg broja oboljelih u SAD (vise od 50 milijuna Amerikanaca pati od nekog oblika alergije),
eksplodirala je potraga za olakSanjem na trazZilicama. Kada je proucena aktivnost Google
desktop tekstualnih oglasa u SAD-u na 33 klju¢ne rijeCi vezane uz alergije, ukljucujudi
"simptomi alergije", "lijekovi za alergije" i ,,simptomi sezonske alergije”, ove snazne marke su
dominirale u ukupnom broju klikova. Top 3 domene (Flonase.com, Claritin.com i

Nasacort.com) imale su nevjerojatnih 46,6 posto klikova od sije¢nja do lipnja 2018., u
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usporedbi s 28,8 posto za isto razdoblje u 2017. godini. Istovremeno su se na kljucne rijedi
vezane uz alergije oglasavali i ostali proizvodi koji nisu direktno vezani uz alergije poput
Pfizerovog Advila (lijek protiv bolova), kapi za kasalj tvrtke Mondelez International Halls te
P&G proizvodi za ¢iséenje kuée od grinja i alergena te ostvarili 6% udjela klikova od sije¢nja
do lipnja 2018. , dok u istom periodu 2017. gotovo da i nije bilo klikova. Svakako valja navesti
i primjer Amazona, jedne od najvecih traZilica proizvoda u svijetu, koji je izbacio svoju liniju
OTC proizvoda pod nazivom Basic Care. Ova linija proizvoda se u prva dva tjedna kolovoza
2018. nalazila na vrhu rezultata u Amazon.com rezultatima pretraZivanja za cCetiri vodece
kljuéne rijeci vezane uz alergiju, a na temelju ¢imbenika koji ukljuc¢uju: postotak vremena u
kojem je marka pronadena u prve tri pozicije na prvoj stranici rezultata pretraZivanja,
prosjecni polozaj stranice i broj oglasa (AdAge, 2018).

Jedan od primjera je i oglaSavanje vitamina i dodataka prehrani, Cije je digitalno
oglasavanje u 2015. Cinilo svega 5% oglasavanja, a u 2017. je naraslo na 10%. Nekad su se
vitamini i dodaci prehrani koristili za prevenciju bolesti, a danas vise od jedne treéine (36%)
anketiranih potrosaca kazZe da je uzimalo vitamine i druge dodatke prehrani u svrhu terapije.
Sadasnja uporaba vitamina i raznih drugih dodataka prehrani odrazava Zelju ljudi da preuzmu
viSe osobne odgovornosti za svoje zdravlje, a trend se prosirio i na nosive tehnologije (Apple
Watch i Fitbits) (AdAge, 2018).

Prema podacima za 2018., u Hrvatskoj se medu najjacim farmaceutskim oglasivadima
na internetu nalaze vodec¢a OTC poduzeca: Belupo, JGL, Pliva. Njihove najoglasavanije marke
bile su: Neofen i Lupocet (Belupo), Meralys, Aqua Maris i Vizol S (JGL) te Plimycol, Rinolan i
Gastal (Pliva). U tablici 4 prikazano je top 5 ulagaca u digitalno oglasavanje u 2018. (HURA
Adex, 2019).

Tablica 4.: TOP 5 farmaceutskih poduzeéa po ulaganjima u digitalno oglasavanje u 2018.

Grand
PROIZVODAC 2018 Total
BELUPO 1.020.995 1.020.995
JADRAN GALENSKI LABORATORL 1.011.216  1.011.216
CITHEX 927.882 927.882
BONTECH RESEARCH CO 855.744 855.744
PLIVA 808.152 808.152

Izvor: HURA Adex (2019), Pharmaceutical and healthcare products, interni JGL podaci
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Od portala koji se najvise koriste u oglasavanju OTC proizvoda isti¢u se njuskalo.hr,
net.hr, jutarnji.hr, index.hr, 24sata.hr i vecernji.hr (Hura Adex, 2019). Kako je prethodno
navedeno podaci oglasavanja na Google traZilici i drustvenim mrezama nisu dostupni i dobrim
dijelom nisu ostvareni putem tradicionalnih agencija, tako da je ukupne podatke o digitalnom
oglasavanju tesko procijeniti.

Ono §to se vidi kao pomak farmaceutske industrije u Hrvatskoj su mobilne aplikacije.
Tako je JGL nedavno lansirao JGL Plus loyalty aplikaciju za potrosace (JGL PLUS, 2019), a Pliva
PLIVAapp aplikaciju (PLIVApp PLIVA lijekovi, 2019) koja omogucuje postavljanje podsjetnika
za pravovremeno uzimanje lijeka, informacije o lijeku i bolestima za koje je lijek namijenjen
te savjete lijecnika. Sandoz ima sli¢nu aplikaciju pod nazivom Terappia (Terappia, 2019), a
Salveo je nedavno lansirao aplikaciju My Pharma Space - inovativhu platformu koja
farmaceutima nudi zabavan sadrZaj i aktualnosti iz podrucja svjetske i lokalne farmaceutike
(My Pharma Space, 2019).

Danas su farmaceutska poduzeéa globalno suocena s visokim istrazivackim troskovima
i pritiskom na cijene $to ometa poslovanje lijekova na recept i ograni¢ava troskove
oglasavanja. Medutim, to ¢e se poceti mijenjati zbog starenja globalnog stanovnistva i sve
vece potrazinje za zdravstvom, u kombinaciji s novim bezreceptnim proizvodima i
zdravstvenim uslugama, a omoguceno novim tehnologijama poput pracenja osobnih
podataka, telemedicine i Al. Brza ekspanzija e-trgovine u OTC segmentu nastavit ée
preusmjeravati potrosnju u kanale za izravnu prodaju (pretrazivacke, drustvene i
prikazivacke), dok ée Amazon i ostali trgovci nastaviti naruSavati tradicionalne modele
distribucije. Pazljivo ciljanje i personalizacija oglasa omogudit ¢e zdravstvenim markama da
odgovore na individualne potrebe potrosaca na mjestu gdje traze podrsku, a isplatit ¢ée se
dugoroc¢no ulaganje u prepoznavanje marke (Zenith, 2019).

Buduénost zdravstvenih usluga, dakle, lezi u podacima i najmodernijoj tehnologiji, a
isto vrijedi i za marketinsku komunikaciju u zdravstvu. UspjeSna zdravstvena poduzeca
buduénosti bit ¢e ona koje s vremenom budu promatrana kao lifestyle marke (Zenith, 2019).
Stoga se farmaceutska poduzeca moraju ¢im prije digitalno transformirati, kako bi odgovorila

suvremenim trendovima.
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5. ANALIZA POSLOVNOG SLUCAJA: PRIRODNO | DRUGI OBLICI OGLASAVANIJA
BEZRECEPTNOG PROIZVODA U DIGITALNOM OKRUZENJU

Globalno zdravstvena i farmaceutska industrija znacajno zaostaju za drugim industrijama
kada je u pitanju ulaganje u digitalno oglasavanje, iako je digitalno oglasavanje 2019. preuzelo
dominaciju nad tradicionalnim oblicima oglasavanja (Enberg, 2019; Benes, 2019). Razlog
tomu je Sto su TV i tisak, kao dugogodisnji dominantni mediji, jamcili doseg i dobro razumljive
protokole za uskladivanje sa strogim regulatornim smjernicama i propisima o privatnosti (Gill,
2018). Premda su predvidanja da ¢e 2021. digitalno oglasavanje i u zdravstvu nadmasiti TV i
doseci udio od 46% (Zenith, 2019), podaci za oglasavanje bezreceptnih proizvoda nisu tako
svijetli jer prema Kantarovom izvjeséu za 2017., udio ulaganja u digitalno oglasavanje iznosi
svega 5%. U Hrvatskoj je taj udio jos i niZi, i premda podaci ne uklju¢uju oglasavanje na Google
trazilici i drustvenim mrezama te dobrim dijelom nisu ostvareni putem tradicionalnih agencija,
udio zasigurno nije znacajno visi od zabiljezenih 2% (Hura Media Adex, 2019; Interni JGL
podaci). Ovako niska ulaganja u digitalno oglasavanje, u svakom slucaju ne korespondiraju sa
zahtjevima potrosaca, koji sve aktivnije traze informacije o bolestima i terapijama na
internetu i Zele aktivno sudjelovati u prevenciji i lije¢enju pojedinih simptoma i bolesti
(Mackey i Liang, 2017). Upravo digitalno oglasavanje omogucava zdravstvenim markama da
dodu do potencijalnih kupaca u trenutku kada aktivno traZe informacije o zdravstvenim
problemima, pri ¢emu je zanimljiva, relevantna, pouzdana i ciljana komunikacija klju¢ za
angazman potrosaca u digitalnom okruzenju. Kako u tom kontekstu funkcioniraju razliciti
oblici digitalnog oglasavanja, s naglaskom na potencijal prirodnog oglasavanja u promociji

bezreceptnih proizvoda predmet je ovog rada.

5.1. Ciljeviinacin provodenja analize

Cilj rada je analizirati uloge razliCitih oblika digitalnog oglasavanja i dobiti uvid o
potencijalu prirodnog oglasavanja u kategoriji bezreceptnih proizvoda. Potencijal prirodnog
oglasavanja leZi u sposobnosti izgradnje svjesnosti i promjene stavova potrosaca, Sto je sve
teZe postic¢i s drugim vrstama digitalnog oglasavanja. Kontekstualno relevantni urednicki
sadrzaji koji ih okruzuju privlaée paznju i dodaju vrijednost korisnickom iskustvu, ne ometajudi
ga prekidima, kao Sto je slucaj s banner oglasima (Francisco, 2015). Ucinovitiji je alat za
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dopiranje do publike u kontekstu personaliziranog oglasavanja od tradicionalnih oblika online
oglasavanja, osobito medu mladom publikom. Udinkovito je sredstvo za stvaranje
elektronickog WOM-a (Harms, Bijmolt i Hoekstra, 2017). Drugim rijeCima, ima sposobnost
stvaranja iznimno relevantnih asocijacija u odnosu izmedu marke i potrosaca (Francisco,
2015) te izgradnje dublje veze i s novim i lojalnim potro$acima (Cuddeford-Jones, 2015).

U svrhu ostvarivanja cilja, provedeno je istraZivanje za stolom kojim su analizirane
dosadasnje spoznaje o oglasavanju u digitalnom okruzenju i specifi¢nostima oglasavanja
bezreceptnih proizvoda. Pored pregleda literature iz podrucja marketinske komunikacije i
digitalnog marketinga, za potrebe ostvarivanja cilja rada analiziran je i poslovni slucaj
oglasavanja bezreceptnih proizvoda namijenjenih prevenciji i ublazavanju simptoma alergija
na hrvatskom trzistu. Za potrebe analize slucaja, koristeni su primarni podaci dobiveni od
poduzeda JGL i suradne marketinSke agencije. Za procjenu ucinkovitosti prirodnog i drugih
oblika digitalnog oglasavanja koristeni su modeli koji odrazavaju cijenu po kliku (eng. cost per
clik - CPC) te cijenu na tisu¢u prikazivanja (eng. cost per mile - CPM), broj prikaza (impresija)
te CTR. Interakcija sa sadrzajem kroz vrijeme pregleda, broj dosegnutih (jedinstvenih)
korisnika te konverzije na druge platforme (pri ¢emu je konverzija definirana kao zadrzavanje
na web stranici u trajanju od minimalno 90), takoder su bili kljucni KPI-evi. U inicijalnom
planu predvideno je i pracenje angaziranja korisnika kroz komentare i dijeljenje sadrzaja,
medutim oglasavanje na drustvenim mrezama (Facebook i Instagram) stopirano je od strane
Facebooka, radi pojacane kontrole oglasivackih poruka u vrijeme porasta pandemije korona
virusa.

Temeljem uvida stecenih pregledom literature te analizom poslovnog slucaja, u
sliede¢em poglavlju ponudeni su rezultati analize, na temelju kojih su izvedeni zakljuéci i

smjernice za provodenje prirodnog oglasavanja bezreceptnih proizvoda.

5.2. Predmet analize

Predmet analize je primjena prirodnog i drugih oblika digitalnog oglasavanja u
specificnom kontekstu: promociji bezreceptnih proizvoda. U tu svrhu analiziran je poslovni
slu¢aj - medijska kampanja poduzecéa JGL na temu alergije, koja je ukljucivala dva bezreceptna
proizvoda namijenjena prevenciji i ublazavanju simptoma alergije: AQUA MARIS 4Allergy i
Vizol S Allergy.
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Ova tematika posebice je zanimljiva jer su alergijske bolesti u porastu, a sukladno tome
raste i potraga za olakSanjem tegoba na internetu. Naime, prema podacima Svjetske
zdravstvene organizacije (WHO) gotovo svaki drugi stanovnik u svijetu pati od nekog oblika
alergije, a procjenjuje se da oko 10 do 30% ljudi boluje od respiratornih alergija, dok je oko 1
do 2% svjetske populacije zahvaéeno alergijom na hranu. Sukladno sve veéem broju oboljelih
i u SAD-u (viSe od 50 milijuna Amerikanaca pati od nekog oblika alergije), eksplodirala je
potraga za olakSanjem na trazilicama (AdAge, 2018).

AQUA MARIS 4Allergy, sprej za nos s prirodnim sastojkom ektoinom i otopinom
morske soli pomaze u prevenciji i ublazavanju simptoma alergijskog rinitisa: svrbez u nosu,
curenje iz nosa, kihanje i zaCepljenje nosa, a ujedno Stiti sluznicu nosa od isusivanja. Siguran
je i klinicki dokazan proizvod bez aditiva i konzervansa, namijenjen djeci od najranije dobi i
odraslima. MoZe se koristiti bez vremenskog ogranicenja, samostalno ili u kombinaciji s
drugim antialergijskim proizvodima. Vizol S Allergy, kapi za oko, takoder na bazi ektoina,
koriste se za sprjecavanje i ublazavanje simptoma alergijskog konjunktivitisa: svrbez, crvenilo
i prekomjerno suzenje oka. Pogodan je za osobe koje nose kontaktne lec¢e, odrasle i djecu
iznad 3. godine Zivota.

Medijska kampanja provedena je u periodu od travnja do lipnja 2020. i ukljucivala je
TV i digitalno oglasavanje. Najveci intenzitet kampanje bio je upravo u svibnju, kada je i
oCekivan najjaci intenzitet simptoma alergije. Udio budZeta u svibnju iznosio je 98% iznosa
medijske kampanje provedene u periodu od travnja do lipnja. TV oglasavanje provedeno je
iskljucivo u svibnju, s udjelom od 72% u ukupnom medijskom budzetu, a u medijskoj kampaniji
koristene su dominantno komercijalne televizije s nacionalnom koncesijom: NovaTV i RTL te
manjim dijelom DomaTV, FOX, CMC i HTV1. Digitalno oglasavanje provedeno je u periodu od
23. travnja do 30. lipnja, s udjelom od 28% u ukupnom medijskom budZetu. Koristeni su
razli¢iti oblici digitalnog oglasavanja: display/banner oglasavanje na Google Display mrezi
(GDN) te portalu Dnevnik.hr, YouTube video oglasavanje, oglasavanje na Google trazilici
(Google Search) te prirodno oglasavanje. Prirodno oglasavanje ukljucivalo je prirodne oglase
s preporukom sadrzaja putem Midas mreZe te plaéeni prirodni sadrzaj i prirodne oglase kao
dio sadrzaja/feeda u sklopu edukativne kampanje #nazdravije: Zivjeti s alergijom, provedenog
u suradnji s portalom 24sata. Edukativna kampanja detaljno je opisana u poglavlju 5.2.

U tablici 5. prikazani su udjeli ulaganja po kanalima.
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Tablica 5.: JGL medijska kampanja alergije- udjeli ulaganja po kanalima

KANALI TRAVANJ SVIBANJ LIPANJ Udjeli ulaganja
v X 2%
NovaTV X 42%
RTL X 15%
DomaTV X 8%
FOX X 6%
CMC X 1%
HTV1 X 1%
ONLINE X X X 28%
24sata.hr - projekt Zivot s alergijom (prirodno ogla$avanije) X 16%
YouTube X X 4%
Google Display Network X X 3%
Dnevnik.hr X 2%
MIDAS (prirodno ogladavanije) X 1%
Google Search X X X 0%
AQM Allergy + Vizol Allergy Total 100%

Izvor: Interni JGL podaci

Kao $to je spomenuto u prethodnom poglavlju, JGL se (prema podacima HURA Adex
za 2018.) nalazi medu TOP 5 farmaceutskih oglasivaca na internetu. JGL je farmaceutsko
poduzece osnovano 1991. godine kao prvo potpuno privatno farmaceutsko dionicko drustvo
u Hrvatskoj. Pri¢a o uspjehu JGL-a dobila je na zamahu po izlasku iz okrilja Ljekarne ,Jadran,
neposredno nakon sloma Jugoslavije te s pocetkom proizvodnje generickih lijekova u
kategoriji esencijalnih lijekova. Radilo se o lijekovima malih serija koji velikoj farmaceutskoj
industriji nisu bili interesantni jer nisu bili isplativi. l1zlaskom iz lokalnih okvira te Sirenjem
poslovanja na teritorij Hrvatske, a potom i regije, u Sloveniji 1992. godine, BiH 1997. godine,
a u Makedoniji i Srbiji 2001. godine - ucinjen je dodatni iskorak kojim su stvoreni preduvjeti
za daljnji rast i razvoj. Pa ipak, pokretanje operacija na trzistima Rusije (1998.), a potom i
Ukrajine (2004.) te Kazahstana (2006.), iz sadasnje perspektive pokazalo se kao klju¢na
strateska odluka za tvrtku. Danas se proizvodi JGL-a mogu pronadi u 50 zemalja Sirom svijeta,
a njihov broj raste svake godine jer je internacionalizacija poslovanja klju¢na strateska
odrednica kompanije. Osim vlastitim operacijama u regijama Jugoisto¢ne Europe i Zajednice
nezavisnih drZava, na svim ostalim trZistima tvrtka posluje kroz razli¢ite vidove i modele
suradnje s partnerima - jakim globalnim, regionalnim ili lokalnim farmaceutskim
organizacijama razgranate i snazne poslovne mreZze. Fokus jacanja pozicija tvrtke usmjeren je
na trziste EU-a, ali i rastuca trzista regija MENA i ASEAN. Grupa ima 904 djelatnika, a dva
najveéa trzista s obzirom na broj zaposlenika su Hrvatska i Rusija. Portfelj dominantno ¢&ine

vlastiti proizvodi koji su razvijeni, registrirani i proizvedeni u JGL-ovim pogonima, a trenutno

67



je u portfelju 160 marki (460 proizvoda). Pratedi svjetske trendove i kontinuirano istrazujudi
potrebe kupaca, JGL je razvio program preparata za samolijeCenje koji je svojom
inovativnoscu i kvalitetom usmjeren na prevenciju i odrZanje zdravlja suvremenog covjeka.
Tako portfelj bezreceptnih pripravaka obuhvaéa velik broj proizvoda iz kategorija OTC
lijekova, medicinskih proizvoda i dodataka prehrani, a upravo su AQUA MARIS | VIZOL S, uz
MERALYS klju¢ne marke JGL-a (SluZbene internetske stranice poduzeca JGL).

Vizija poduzeéa je sazeta u izjavi da JGL Zeli biti vodece internacionalno poduzece,
specijalizirano za razvoj i proizvodnju sterilnih proizvoda s dodanom vrijednoséu u
oftalmologiji i otorinolaringologiji te lider u koristenju morske vode u svrhu zdravlja. S misijom
unaprjedenja kvalitete Zivota kroz brigu o zdravlju svojih kupaca i slogan ,kao kap vode na
dlanu”, JGL tezi sigurnom i ucinkovitom proizvodu, iskrenoj i posvecéenoj usluzi te gradenju

¢vrstih partnerskih odnosa (Sluzbene internetske stranice poduzeca JGL).

5.3. Rezultati analize

5.3.1. Uloga medija u svrhu ostvarivanja ciljeva kampanje

Primarni cilj ove medijske kampanje bio je izgradnja svjesnosti za dvije marke iz JGL
portfelja koje nude rjeSenje za probleme alergija, AQUA MARIS 4Allergy i Vizol S Allergy. Prvi
put su dvije marke, s razli¢itim indikacijskim podruéjem (alergijski rinitis i alergijski
konjuktivitis), komunicirane zajedno u jednoj medijskoj kampanji. U tu svrhu koristeni su
mediji koji osiguravaju postizanje visokog dosega i brzu izgradnju svjesnosti: TV, YouTube i
display/banner oglasavanje.

Sekundarni cilj bio je edukacija potrosaca o prepoznavanju simptoma te prevenciji i
terapiji alergija. U tu svrhu koristeno je prirodno oglasavanje na portalu 24sata i Midas mrezi.
Putem edukativne kampanje #nazdravije - Zivjeti s alergijom, u suradnji s portalom 24sata,
Zeljelo se kroz posebno dizajniranu odredi$nu stranicu (eng. microsite) i zanimljiv sadrzaj,
prenijeti kljuéne poruke vezane uz prevenciju i borbu protiv alergija te potaknuti promjene
ponasanja ljudi koji su u riziénoj skupini. Drugim rije¢ima kampanjom se Zeljela podidéi
svjesnost o vaznosti pravovremenog prepoznavanja simptoma i mogucéim nacinima prevencije
alergija. Uloga Midas mreZe je da se Citateljima portala u sklopu ove mreze pokazu prirodni
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oglasi u revelantnom okruzenju za samog C(itatelja. Naime, Midas prirodni oglasi s
preporukom sadrzaja prikazuju se na viSe od 300 portala i dosezu 6 milijuna ljudi mjesecno
(Midas, 2021).

U manjem omjeru koristena je Google prikazivacka mreza (GDN), koja doprinosi
povecanju frekvencije i vidljivosti same kampanje, s ciliem dovodenja korisnika na web
stranice proizvoda.

Google trazilica koriStena je kako bi se korisnicima osigurale relevantne informacije,

upravo u trenutku pretrazivanja simptoma i rjeSenja problema alergija.

5.3.2. Udio prirodnog oglasavanja

S obzirom na ¢injenicu da je prirodno oglasavanje jedno od najbrze rastuéih oblika
digitalnog oglasavanja te da je teZnja povezivanje s potrosacem na smisleniji, relevantniji i
neometajuci nacin u odnosu na druge oblike digitalnog oglasavanja, ¢ak 62% budzZeta
digitalnog oglasavanja (odnosno 17% ukupnog medijskog budZeta) uloZen je upravo u
prirodno oglasavanje. Istovremeno u display/banner oglasavanje putem Google prikazivacke
mreZe te portala Dnevnik.hr uloZeno je 19%, YouTube video oglasavanje 16% , a u oglasavanje
na Google trazilici 2% budzZeta digitalnog oglasavanja. Dominantni dio budZeta prirodnog
ogladavanja uloZen je u edukativnu kampanju #nazdravlje - Zivjeti s alergijom, provedenog u
suradnji s portalom 24sata, dok je preostali dio ulozen u oglasavanje putem Midas mreze.

U sklopu edukativne kampanje #nazdravije - Zivjeti s alergijom kreirana je posebno
dizajnirana odrediSna stranica #nazdravlje (slika 14), s interaktivnim sadrZajem poput:
peludnog kalendara, peludne prognoze, alergijskog semafora i popisa aeroalergenih biljaka te
tekstualni sadrzaji (redakcijski €lanci i plaéeni prirodni sadrzaj) za edukaciju Citatelja o

mogucnostima prevencije i prvim simptomima alergija.
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Slika 14.: Posebno dizajnirano web odrediSno mjesto #nazdravlje
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¢ S MUCE TE ALERGIJE?

*nazdravije

e da u Hrvatskoj 7 do 10 % ljudi pati od peludne

MNO0EIDVA YN 1137100d

Izvor: Interni JGL podaci. Dostupno na: https://nazdravlje.24sata.hr/ [6.1.2021.]

Osim spomenutog interaktivnog sadrzaja, u izborniku se pojavljuje opcija ,,Pomo¢ kod
alergija“, arije€ je zapravo o prirodnom oglasu kao dio feeda - AQUA MARIS 4Allergy i Vizol S
Allergy (slika 15), s kojeg je klik na poveznicu ,,saznaj vise” vodio na vanjsko odredisno mjesto

- web stranicu AQUA MARIS, odnosno VIZOLS Allergy.

Slika 15.: Prirodni oglas kao dio feeda ,,Pomo¢ kod alergija“ na odredi$noj stranici #nazdravlje
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Pomoc¢ kod alergija

H830V4 YN 1M3M1dod

NYOC

j8lo

Izvor: Interni JGL podaci. Dostupno na: https://nazdravlje.24sata.hr/ [6.1.2021.]
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Dodatno su na odrediSnoj stranici #nazdravlje objavljena Cetiri placena prirodna
sadrzaja koji su paraleno objavljeni i na partnerskom portalu 24sata - missZdrava. Sve
primjere moZemo vidjeti na slikama koje slijede.

Primjer placenog prirodnog sadrzaja na temu ,,Ne budi u zabludi: 5 stvari o alergijama

koje ne drze vodu“prikazan je na slici 16.

Slika 16: Placeni prirodni sadrZaj na portalu missZdrava

miss = ZDRAVLJE DIJETA HRANA PSIHA | SEKS FITNESS. EKO (fmiss?) MSS ar Q] =

NAJCITANIJE

Sto madi kevarenje nsted cikinsa?

10 rizdoga ebog kojih mnogi
muskarei ne zele emolivno sna...

12 najholjih napitaka za detoks i
sagorijcvanic kalorija po prepor...

5 makova po kajima moied
prepamati da ti netka zavidi

Ne budi u zabludi: 5 stvari o
alergijama koje ne drze vodu

Osvjezavajuca torta od jagoda s graham 6 nacina kojima mozes povecati unos

Izvor: Interni JGL podaci. Dostupno na: https://miss7zdrava.24sata.hr/zdravlje/ne-budi-u-zabludi-5-stvari-o-

alergijama-koje-ne-drze-vodu-19492 [6.1.2021.]

Primjer plac¢enog prirodnog sadrzaja na temu ,Evo Sto trebaS napraviti kako bi

sprijecila simptome alergije” prikazan je na slici 17.
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Slika 17: Pladeni prirodni sadrzaj na portalu missZdrava

miss’ IORAVLIE  DUETA  WRANA  PSINAISEKS  FITNESS k0 (med) s

il NAJEITANIIE
Sto maci krvurenic wared ciklusa®
D e 4
[ PR
T BS_al; R e —
ki we ek coaliv i nsi
Tvoja andeeska poruka 7a
utorak o2 naiboliil mapitabs 23 detwhs §

sangur e anie Maloriie po prepor .

“_‘“' ":'_"’“‘_"" - 5 amakina po Kojins mores

i = D . . % S preponatl da  nethn anidl
Evo sto trebas napraviti kako bi

sprijecila simplome alergije s

Planinarenije: Lijek protiv stresa i 16 znakova da mu nije dovoline stalo do

Izvor: Interni JGL podaci. Dostupno na: https://miss7zdrava.24sata.hr/zdravlje/evo-sto-trebas-napraviti-kako-

bi-sprijecila-simptome-alergije-19505 [6.1.2021.]

Primjer placenog prirodnog sadrzaja ,,Ako imas ove simptome nisi prehladena, nego

alergi¢na” prikazan je na slici 18.

Slika 18: Plaéeni prirodni sadrzaj na portalu missZdrava

miss’ IDRAVLIE  DIJETA  HRANA  PSIHAISEKS  FITNESS  EKO  (miss)) miss ) =

NAJEITANIJE

Slobodno navaliz Ova hrana éc ti
“obrisati’ salo na trbuhu!

Muskarei otkrivaju zasto vise ne

7ele scks sa svojim partnericama

Tvoja andeoska poruka za

srijedn

Pel razloga za3to vagina svrbi. a
nije gljiviéna infekcija

 savjela trenera za
bolje reznltate n

e Kako napraviti fantastiéne
viczhanju

popeéke od bilo kojes povréa?

Ako imas ove simplome, nisi
prehladena nego alergi¢éna

5 razloga zbog kojih na svoj jelovnik Viezba kojom ées u 30 sckundi oblikovati

Izvor: Interni JGL podaci. Dostupno na: https://miss7zdrava.24sata.hr/zdravlje/ako-imas-ove-simptome-nisi-

prehladena-nego-alergicna-19507 [6.1.2021.]
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Primjer placenog prirodnog sadrZaja ,Saznali smo zasto smo odjednom svi alergicni

na sve” na portalu missZdrava prikazan je na slici 19.

Slika 19: Plaéeni prirodni sadrzaj na portalu missZdrava

MISS 7DRAVA  zoRavLIE DIJETA  HRANA  PSIHAISEKS  FITNESS  EKO

Tvoja andeoska poruka za
ponedjeljak

Nutricionisti otkrivaju %
X T ¥ koje namirnice pom‘:iu 3 Vﬁ
N . v . kod alergija 1
Saznali smo zasto smo odjednom - g

Alergije se Cesto ne mogu potpuno izlijeciti, ali

S"i alcl’giél‘li l‘la s"c jacanjem imuniteta, prije svega pravilnom i

kvalitetnom prehranom moguce je ublagiti

Izvor: Interni JGL podaci. Dostupno na: https://miss7zdrava.24sata.hr/zdravlje/saznali-smo-zasto-smo-

odjednom-svi-alergicni-na-sve-19501 [6.1.2021.]

Klikovi na poveznice s ¢lanaka , odnosno na nazive proizvoda AQUA MARIS 4Allergy i

VizolS Allergy (slika 20), vodile su takoder direktno na web stranice ovih proizvoda.
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Slika 20. Placeni prirodni sadrzaj s poveznicama na web stranice proizvoda

Boja sluzi u nosu

Nakon 3to ste se osvrnuli na okolinu, vrijeme je da proucite i svoje tjelesne simptome.
Curenje iz nosa jedan je od najucestalijih simptoma, a boja i izgled sluzi mogu upudivati na
dijagnozu. Naime, kod prehlade, koja je virusna bolest, sluz ce biti Zuto-zelene boje i gusta,

dok ce kod alergije biti prozirna i vodenasta.

Kihanje i svrbez

Uslijed kihanja tijekom prehlade nastupa osjecaj olakianja, 3to nije slucaj kod alergijskog
kihanja gdje se neugodan poriv za kihanjem nastavlja. Svrbei je jedan od tipicnih
simptoma alergije. Naime, kada je povriina oka izloZena alergenima, dolazi do svrbeza,
crvenila i suznih odiju uslijed ega osoba ima potrebu trljati oci. To se nikako ne

preporucuje jer moze doci do oitecenja povriine oka.

Trajanje simptoma i bol u tijelu

Prehlada se razvija postepeno i u pravilu ne traje dulje od deset dana, dok kod alergije
simptomi nastupaju brze i traju puno dulje. Takoder, znak da je rije¢ o alergiji je ako
osjecate specifiénu bol u pojedinom dijelu tijela, npr. sinusima, jer ce se kod prehlade

bol pojaviti u cijelom tijelu, a moze dodi i do oticanja krajnika.

Olak3aj si simptome alergijskog rinitisa i potakni regeneraciju nosne sluznice uz

sprej zagos. A idealno rje3enje u sprje€avanju simptoma alergije oka
pronadiu kapima za o¢i koje djeluju preventivno, ali i ublaZavaju
postojece simptome alergijskog konjunktivitisa. Oba proizvoda sadrZe Ectoin’, prirodnu
tvar koju proizvode mikroorganizmi da bi se zatitili od teskih klimatskih uvjeta, poput

UV zracenja, visokih temperatura i isuivanja.

Izvor: Interni JGL podaci. Dostupno na https://miss7zdrava.24sata.hr/zdravlje/ako-imas-ove-simptome-nisi-

prehladena- nego-alergicna-19507

Pararalelno sa plaéenim prirodnim sadrzajem na 24sata i partnerskom portalu
missZdrava objavljeni su i redakcijski ¢lanci na temu alergija s kojih su poveznice vodile na
odredisnu stranicu #nazdravlje. Teme redakcijskih ¢lanaka bile su sljedece:

e 7 nacina kako razlikovati prehladu od alergije

e Zasto se alergije javljaju i u odrasloj dobi i kakve veze ima imunitet s tim
e Kako odabrati najbolju metodu lijecenja

e 10 najceséih alergena u proljeée kojih se trebas Cuvati

e Nutricionisti otkrivaju koje namirnice pomazu kod alergija

e Psihosomatska pozadina sezonskih alergija

e Alternativni nacini lijeCenja alergija i dodaci prehrani koji pomazu

U svrhu promocije ove edukativne kampanje, provedeno je display oglasavanje -
banner komunikacija kroz digitalnu mrezu portala u sklopu 24sata grupe: miss7 - miss7BLOG,
miss7MAMA, miss7ZDRAVA, miss7GASTRO, 24sata.hr i express.hr. Pritom su koristeni

banneri proizvoda, koji su koriSteni u JGL display oglasavanju (slika 21).

74


https://miss7zdrava.24sata.hr/zdravlje/ako-imas-ove-simptome-nisi-prehladena-%20%20%20nego-alergicna-19507
https://miss7zdrava.24sata.hr/zdravlje/ako-imas-ove-simptome-nisi-prehladena-%20%20%20nego-alergicna-19507

Slika 21.: Primjer bannera proizvoda uz redakcijske ¢lanke

mlSS ZORAVLIE DIJETA HRANA

PSIHAISEKS  FITNESS  EKO

Jagode - lickovito voée koje potiée
mirsavljene i Eisti kev

Rak jajnil
varfjivih

B

Idealna kombinacija za borbu
s alergenima | virusima!

s
=
Tipicni simptomi alergije na pelud. grinje. plijesan. Zivotinjsku dlaku su -

i B
kihanje. svrbez nosa, Smrcanje, obilan vodenasti isciedak. zadebljana -
nosna sliznica i otezano disanje kroz nos, a ponekad ¢ak i smanjenje ili
. e s in vizols AQUA
gubitak osfeta njuha. Svi ti simptomi pojavljuju se i kod prehlade pa MARIS
kako onda znati radi li se o alergiji ili prehladi?

Izvor: Interni JGL podaci

Uz bannere proizvoda koriSteni su i specijalno dizajnirani banneri s vizualom kampanje
i logom proizvoda (slika 22).

Slika 22.: Primjer bannera s vizualom kampanje #nazdravlje i AQUA MARIS logom

V]_‘! = NEWS  SHOW  SPORT  LFEGSIYIE  SC/TECH  VIRAL  VIDEO Q& Q
HROrONAVIrUS  Hotsks Swdska Begs BH Soonioka SAD oke Nemstks Austris Francuska Sibgs Skwents
Aktualni podaci ‘” bt 4 i
\
3416 ns 2323 ORI 00 Mo see ot O eI 15 0 .@%@’
(-]
o g Q,
i N %
12420705 558091 | 7266372 | T T ae T W T (]

Lokalni stozeri prijavili preko
100 sluéajeva, Zagreb najgori
/' CUnjenica da se stoder sastao dvaput upucuie da je
s#uacks u Hevatskoj ozbiina, a najvedi problem
predstaviau javna okupljania, narodito svadbe oko.

A - o 80
y [ ] N Na proljece ¢esto ¢ujes “nazdravlje? '
Vo M, Bl ol S5 KLIKNI OVDJE A\
(& . Saznaj kako lakse Zivjeti s alergijom. % ()]
v #nazdravije 53— =\ W

Izvor: Interni JGL podaci

Takoder su kreirani i banneri s JGL logom (slika 23), a klik na sve koriStene bannere

vodio je na odredisSnu stranicu #nazdravlje.
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Slika 23.:. Primjer bannera s vizualom kampanje #nazdravlje i JGL logom

r]‘ l = HOME NEWS SHOW SPORT LIFE&STYLE SCI/TECH VIRAL VIDEO Q
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UZIVO: SVE O KORONA VIRUSU L]

Kinezi Salju pomoc Istranima,
Braé i Split bez novozarazZenih!

Izvor: Interni JGL podaci

Paralelno s projektom #nazdravlje, provedeno je prirodno oglasavanje putem Midas

mreZe, u vidu prirodnih oglasa s preporukom sadrzaja (slika 24). S obzirom da nije bilo vanjske

odredisne stranice gdje se oba proizvoda spominju zajedno, klikom na oglas s preporukom

sadrzaja, potrosac je preusmjeren ili na web stranicu proizvoda AQUA MARIS 4Allergy ili na

web stranicu proizvoda VizolS Allergy.

Slika 24.: Prirodni oglas s preporukom sadrzaja na Midas mrezi

<« C O Nipogumo  Ze3sanrinews/iaks giasat U SaMOEOECH 1P MItLL IMARe masky SL00 &y T O :
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lzvor: 24sata



Svi prirodni oglasi, bilo da je rijec o prirodnim oglasima u sklopu edukativne kampanje
#nazdravlje ili pak prirodnim oglasima s preporukom sadrzaja, jasno su oznaceni kako bi se
sprijeCila obmana potrosaca, iako nije koristena terminologija u skladu s FTC smjernicama
poput: ,,Ad“, ,Advertisement”, ,Paid advertisement”, ,Sponsored Advertising Content” ili
neke varijacije spomenutih. Tako su posebno dizajnirana odredisna stranica #nazdravlje te svi
placeni prirodni sadrzaji, jasno oznaceni oznakom ,Powered by JGL“ (crveno uokvireno na
slici 14), dok su Midas prirodni oglasi s preporukom sadrzaja oznaceni oznakama ,Vise s

weba“i ,Sponsored by Midas“ (slika 25).

Slika 25.: Oznacavanje prirodnog oglasa

SF Vata sesia o sk, X | @ performencemanagersuscessta X | ™ Akoimat o simprome nisp X | A
<« C miss7zdrava.24sata hr/zdravle v e-5in f i 10-ale A s T @

@ KL Favorti G Google 2)

4 Brand P&L - Power B

DIJETA HRANA PSIHA | SEKS FITNESS EKO (miss?) miss 2 Q =

7 simploma deficita proteina na
Koje tijelo upozorava

Sindrom slomljenog srea:
Lijeénica otkriva Kako ga...

®7IVIM
OSVIJESTENO,

BIRAM
PRIRODNO!*

070: GuL NERISHUTTERSTOCK

dm KUHARICA
NA DAR!

miss

Ucestalost alergijskih bolesti raste te se predvida da svaka cetvrta

Izvor: Interni JGL podaci. Dostupno na: https://miss7zdrava.24sata.hr/zdravlje/ako-imas-ove-simptome-nisi-

prehladena-nego-alergicna-19507 [6.1.2021.]

5.3.3. Reuzultati digitalnog oglasavanja

Detaljan prikaz svih realiziranih pokazatelja digitalnog oglasavanja u odnosu na
planirane dat je u tablici 6. Ukupno je putem svih koristenih digitalnih kanala ostvareno preko
7 milijuna prikaza (impresija) i blizu 20 000 klikova na oglase. lako se CPC platforme - Google

prikazivacka mreza i Midas plaéaju po kliku, one su ujedno generirale i najveéi broj prikaza

(impresija).
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Upravo je Google prikazivacka mreza generirala najvise ostvarenih klikova na oglase,
njih 15.066. Usporedbom CTR rezultata koristenih digitalnih kanala, Google prikazivacka
mreZa ostvarila je i najvisi CTR rezultat (nakon Google trazilice) od 1,12%, uz bitno nizu cijenu
klika od prvotno planirane.

Rezultat koji se takoder istie u analizi uspjesSnosti kampanje jest oglasavanje na
YouTubeu, gdje je ostvareno 777.435 pregleda videa, Sto je tri puta viSe od ocekivanog i
rezultiralo je vrlo niskom cijenom pregleda videa od 0,02kn. Za oglasavanje na Youtube
uobi¢ajeno se preporucuje koristenje videa kraceg trajanja (10“-15“), s prilagodenom
porukom, no u nedostatku takvog formata koriSten je TV spot. No, bez obzira na duzinu videa
od 22“, YouTube je ostvario odli¢ne rezultate pregleda. Cak 69,71% ljudi pregledalo je cijeli
video bez klikanja na opciju ,,preskodi oglas”, sto ukazuje na ¢injenicu da je veéini pripadnika
definirane ciljane skupine video bio dovoljno zanimljiv da ga pogledaju do kraja.

Google traZilica standardno ostvaruje visoki CTR u usporedbi s display/banner
oglasavanjem jer se pomocu tog kanala dosezu korisnici u trenutku kada iskazuju interes za
oglasavanom temom/porukom. U analiziranoj kampanji ostvaren je visoki CTR od 11,39% te
su ostvarena 492 klika na oglas.

Midas je generirao 4.293.412 impresija, uz vrlo nisku cijenu na 1000 impresija (CPM)
od 1,16 kn. U odnosu na ostale koriStene platforme, CTR je na Midasu ostvario najnizi rezultat
od 0.06%. Buduci da se Midas naplacuje po kliku na oglas, kao relevantniji parametar u analizi
ostvarenih rezultata promatraju se upravo klikovi kojih je ostvareno 2.544, sto je drugi najbolji
rezultat u odnosu na koristene kanale oglasavanja, odmah nakon Google prikazivacke mreze.

Manji udio budZeta uloZen je u oglasavanje na portalu Dnevnik.hr na kojem je
ostvareno preko 269 000 impresija, a u skladu sa zakupljenim brojem impresija te je

dosegnuto 143.998 jedinstvenih kolaci¢a (eng. unique cookies).
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Tablica 6.: Planirani i realizirani parametri digitalnog oglasavanja AQUA MARIS 4Allergy i

VizolS Allergy
Display
impresije
Impresije (Dnevnik.hr) GDN YouTube Search
Planirano 265.000 - - - -
Ostvareno 269.832 1.347.668 4.293.412 1.127.541 4.318
Display
(Dnev nik.hr) GDN Search YouTube
Cijena (CPM) (CPC) (CPC) (CPC)
Planirano 27,00 kn 1,5Kn 2 Kn 0,07 Kn 2Kn -
Ostvareno 26,52 kn 0,78 kn 1,97 kn 0,02 kn 2,48 kn 14,85 kn
Display
Klikovi (Dnevnik.hr) YouTube Search  YouTube views
Planirano 265 6.500 2.500 - 695 230.000
Ostvareno 449 15.066 2.544 1.041 492 777.435
Display
CTR (Dnevnik.hr) GDN MIDAS YouTube Search
Planirano 0,10% - - - -
Ostvareno 0,17% 1,12% 0,06% 0,09% 11,39%

Izvor: Interni JGL podaci

Placeni prirodni sadrzaji, koristeni u sklopu edukativne kampanje #nazdravlje - Zivjeti
s alergijom u suradnji s 24sata, ostvarili su ukupno 16.632 pregleda, Sto je 38,6% vise od
garantiranog rezultata od strane portala. Prosje¢no vrijeme trajanja Citanja iznosilo je 3'12°,
dok je prosje¢no vrijeme trajanja Citanja redakcijskih ¢lanaka iznosilo 2'49“, $to ukazuje na
¢injenicu da se korisnicima putem ove vrste prirodnih oglasa pruzio zanimljiv i relevantan

sadrzaj (slika 26.)
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Slika 26.: Ostvareni rezultati prirodnog oglasavanja provedenog u suradnji s 24sata

Broj pregleda Broj korisnika Prosjecna vrijeme
garancija pregleda
0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000 16.000 18.000 20.000 22.000 24.00
Me budi u zabludi: 5 stvari o alergijama koje ne drie vodu hitps: httpsffwwew facebook comy/mis. 3208
Evo £to trebas napraviti kako bi sprijetila simptome alergije htigs httos.tweew facebook commis 5465
Saznali smoc Zadto smo odjednom svi alengifni na sve? hitps.miss Taatava 2455t hittpa i wwew faCabOoK Com.imis. 3993
Ako imas owe simptome nisi prehladena, nego alergitna hitpsmiss Trdravs 24sats hitps hwww facabook comimis 3560

lzvor: 24sata

Ukupno je na web stranice AQUA MARIS 4Allergy i VizolS Allergy dovedeno 15.387
korisnika, pri ¢emu je najveci dio korisnika doveden putem CPC platformi (GDN i Midas
mreZe). Navedene platforme takoder su ostvarile i najvise konverzija, pri cemu je konverzija
definirana kao zadrZavanje na web stranici u trajanju od minimalno 90“ (tablica 7.).

NajduzZe zadrzavanje na web stranicama, pokazali su korisnici dovedeni putem Google
traZilice, Sto je bilo i za ocekivati jer se poruka prikazuje korisnicima koji ve¢ pretrazuju
informaciju o alergijama, a za koje im se putem oglasa osiguravalo pruzanje te informacije.
NajduzZe zadrzavanje, poslije Google trazilice, pokazali su korisnici dovedeni putem MIDAS
prirodnih oglasa s preporukom sadrzaja (tablica 7) .

Premda se postotak korisnika koji su napustili web stranice (eng. bounce rate) Cini
visokim (tablica 7), u ovom slucaju ne smatra se loSim pokazateljem, s obzirom da je na svakoj
web stranici pruzena relevantna informacija o proizvodima. Korisnik u tom smislu nije imao

potrebe pretrazivati druge podstranice.

Tablica 7.: Prikaz parametara digitalnog oglasavanja na odredisSnim mjestima

‘ Conversions (Duration

SOUTEE Acquisition Behaviour 1:30)
New Users Sessions ‘ Bounce Rate Page/Session Ag%ri?fgf” Conversion rafe Conversions
YouTube ‘ 705 705 733 91,68% 1,12 0:00:07 1,23% 9
MIDAS ‘ 1.767 1.731 1.820 90,52% 1,23 0:00:12 2,53% 48
Dnevnik ‘ 268 267 284 91,20% 1,2 0:00:10 3.52% 10
GDN ‘ 12.335 12.249 15.313 95,85% 1,06 0:00:02 0.33% 51
Search ‘ 444 435 504 89.29% 1,24 0:00:22 5.56% 28
|

Izvor: Google Analytics
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Demografska obiljezja korisnika koji su putem digitalnog oglasavanja posjetili web
stranice AQUA MARIS 4Allergy i VizolS Allergy pokazuje da je oglasavanje najvise
zainteresiralo Zene (87,9%), a najviSe interesa pokazali su korisnici u dobnoj skupini od 25 do

34 godine (40%) (grafikon 10.).

Grafikon 10.: Demografija posjetitelja web stranica AQUA MARIS 4Allergy i VIZOLS Allergy

putem digitalnog oglasavanja

W female M male

1824 2534 3544 4554 5564 65+

Izvor: Google Analytics

Ucinkovitost kampanje vidljiva je kroz rezultate posjecenosti web stranica po
mjesecima, koji ukazuju na znacajan porast broja posjetitelja upravo u periodu oglasavanja

kroz svibanj i lipanj (grafikon 11.).

Grafikon 11.: Posjeéenost web stranica AQUA MARIS 4Allergy i VIZOLS Allergy u periodu

sije€anj - srpanj 2020.

® Users
1000

o

Febeuary 2020 March 2020 Aprl 2020 May 2020 June 2020

Izvor: Google Analytics
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Ucinkovitost kampanje vidljiva je i kroz prodajne rezultate. Naime, u periodu trajanja
medijske kampanje (svibanj-srpanj) koja je ukljucivala TV i digitalno oglasavanje, prodaja

AQUA MARIS 4Allergy porasla je za 36%, a VIZOL S Allergy za 8% (tablica 8.).

Tablica 8.: Indeks rasta prodaje AQUA MARIS 4Allergy i VIZOLS Allergy u periodu kampanje
svibanj-srpanj 2020. u odnosu na isti period 2019.

Proizvod INDEKS RASTA PRODAJE 2020 VS 2019
ACQUA MARIS 4ALLERGY spr.za nos, 20 ml 136%
VIZOL S Allergy, kapi za 0ci,10 ml 108%

Izvor: Interni JGL podaci

5.3.4. Usporedba rezultata razlicitih oblika digitalnog oglasavanja

Usporedba ostvarenih rezultata razliitih oblika digitalnog oglasavanja koriStenih u
analiziranoj kampaniji isti¢e njihove razli¢itosti, primarno generirane razli¢itim nacinom
zakupa. Ostvareni rezultati kampanje u skladu su s planskim KPI parametrima, osim kod
Google trazilice gdje je ostvarena cijena po kliku nesto visa u odnosu na prvotno planiranu te
je posljedi¢no ostvaren i manji broj oc¢ekivanih klikova (492 vs 695). Unato¢ tome Google
trazilica ima najbolji CTR rezultat (11,39%).

CPC platforme - Google prikazivacka mreza i Midas mreZa (prirodni oglasi s
preporukom sadrzaja), osim najviSe klikova generirale su i najveci broj prikaza (impresija).
Google prikazivacka mrezZa generirala je daleko najvise ostvarenih klikova na oglase u odnosu
na sve ostale oblike digitalnog oglasavanja, i to ¢ak dvostruko vise od planiranog (15.066 vs
6.500). Sukladno tome ima i najbolji rezultat CPC (0,78 kn). Slijedi Midas mreZa, sa drugim
najboljim CPC rezultatom (1,97 kn). Sukladno tome i broj ostvarenih klikova na Midas mrezi

je drugi najbolji rezultat te je u skladu s planiranim (2.544 vs 2.500). Pritom valja napomenuti
da je Google prikazivacka mreza imala veéi udio budzeta oglasavanja, u odnosu na Midas.

U odnosu na CPC ostvaren na Google trazilici, Midas je bio povoljniji (1,97 kn vs 2,48
kn), no usporedujemo li klikove generirao je 5x viSe klikova u odnosu na Google trazilicu (2.544
vs 492), pri ¢emu je i udio budZeta na Midasu bio 3,4x visSi u odnosu na Google trazZilicu, upravo

zahvaljujudi nizoj cijeni klika. Najskuplji CPC ostvaren je na display oglasavanju (Dnevnik.hr),
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Sto je bilo i za oCekivati, s obzirom da se zakup vrsi po CPM-u te portali ne garantiraju isporuku
klikova. Ujedno valja napomenuti da je na Dnevnik.hr zakupljen relativho mali broj impresija,
od kojih je procijenjeno da ¢e generirati minimalno 265 klikova, no rezultat je nadmasio
oCekivanja s ukupno ostvarenih 449 klikova. Valja istaknuti i znacajan broj ostvarenih klikova
na You Tube platformi, ¢ak 1.041, pri ¢emu je ostvaren CPC drugi najskuplji, odmah nakon
display oglasavanja na Dnevnik.hr (14,85 kn). No, ovdje takoder treba napomenuti da se You
Tube zakupljuje po pregledu videa te je CPV (eng. Cost per view) iznosio 0,02 kn, Sto je nize
od planiranog (0,07 kn).

U analiziranoj kampanji na Google trazilici ostvaren je CTR od 11,39%, Sto je najbolji
rezultat u odnosu na sve ostale koristene oblike digitalnog oglasavanja u analiziranoj
kampanji. Uz Google trazilicu, drugi najbolji CTR rezultat ostvaren je na Google prikazivackoj
mrezi, a iznosio je 1,12%. Sljededi najbolji CTR rezultat ostvaren je display oglasavanjem na
Dnevnik.hr sto je i bolje od planiranog (0,17% vs. planiranih 0,10%), s obzirom da se portali
zakupljuju po CPM modelu te ne garantiraju broj klikova u odnosu na zakupljen broj impresija.
Ostvareni CTR prirodnih oglasa s preporukom sadrzaja na Midas mrezi bio je svega 0,06%, Sto
je najlosiji rezultat u odnosu na ostale koriStene kanale.

Usporedba kljuénih KPI-eva koristenih digitalnih kanala u analiziranoj kampaniji

prikazana je u tablici 9.
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4Allergy i VizolS Allergy

Display
impresije
Impresije (Dnev nik.hr) YouTube Search
Planirano 265.000 -
Ostvareno 269.832 1.347.668 4.293.412 1.127.541 4.318
Display
(Dnev nik.hr) YouTube Search YouTube
Cijena (CPM) (CPV) (CPC) (CPC)
Planirano 27,00 kn 1,5Kn 2Kn 0,07 Kn 2Kn -
Ostvareno 26,52 kn 0,78 kn 1,97 kn 0,02 kn 2,48 kn 14,85 kn
Display
Klikovi (Dnev nik.hr) YouTube Search  Youlube views
Planirano 265 6.500 2.500 695 230.000
Ostvareno 449 15.066 2.544 1.041 492 777.435
Display
CTR (Dnev nik.hr) GDN MIDAS YouTube Search
Planirano 0,10% -
Ostvareno 0,17% 1,12% 0,06% 0,09% 11,39%
24sata.hr
(prirodno
Broj pregleda oglasavanije)
Planirano 12.000
Ostvareno 16.632

Tablica 9.: Usporedba klju¢nih KPI-eva koristenih oblika digitalnog oglasavanja AQUA MARIS

Promatra li se ucinkovitost oglasavanja prema broju korisnika dovedenih na web

stranice proizvoda (AQUA MARIS 4Allergy i VizolS Allergy), od ukupno 15.387 korisnika,
najvedi dio korisnika doveden je putem Google prikazivacke mreze (80%) i Midas prirodnih
oglasa (11%). Navedene platforme takoder su ostvarile i najvise konverzija, pri ¢emu je
konverzija definirana kao zadrzavanje na web stranici u trajanju od minimalno 90“. Korisnici
dovedeni putem Midas mreZe, prosje¢no su se na web stranicama proizvoda zadrzali 12, sto
je drugi najbolji rezultat zadrzavanja na stranici (najbolji rezultat ima oglasavanje na Google

trazilici) (tablica 10).
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Tablica 10.: Usporedba klju¢nih KPI-eva koristenih oblika digitalnog oglasavanja AQUA
MARIS 4Allergy i VizolS Allergy na odrediSnim mjestima

‘ Conversions (Duration

Souias Acquisition Behaviour 1:30)
New Users Sessions ‘ Bounce Rate Page/Session Aé%ri?fgi:” Conversion rate Conversions
YouTube 705 705 733 91,68% 1,12 0:00:07 1,23% 9
MIDAS 1.767 1.731 1.820 90,52% 1,23 0:00:12 2,53% 48
Dnevnik 268 267 284 91,20% 1,2 0:00:10 3.52% 10
GDN 12.335 12.249 15.313 95,85% 1,06 0:00:02 0.33% 51
Search 444 435 504 89,29% 1,24 0:00:22 5,56% 28

Izvor: Google Analytics

Za razliku od Midas prirodnih oglasa, s prirodnih oglasa objavljenih na posebno
dizajniranoj odrediSnoj stranici MissZdrava, na web stranice proizvoda usmjereno je 6x manje
korisnika (279). Na AQUA MARIS 4Allergy web stranicu usmjereno je 248 korisnika, a na VizolS
Allergy web stranicu 31 korisnik. No klik na poveznicu (naziv proizvoda) ne smatra se
primarnim indikatorom uspjesnosti ovog oblika prirodnog oglasavanja, bududi da je za placeni
prirodni sadrzaj primarni cilj bio osigurati zanimljiv sadrZaj i zadrzavanje korisnika na tom
sadrzaju. Ukupno 13.608 jedinstvenih korisnika otvorilo je plaéeni prirodni sadriaj, s
prosje¢nim vremenom zadrzavanja na sadrzaju u trajanju od 3'12“ (slika 26).

Analiza ostvarenih rezultata dokazuje da razliciti oblici prirodnog oglasavanja imaju i
razli¢ite uloge odnosno ciljeve te da se u konacnici njihovi krajnji rezultati ne mogu direktno
usporedivati u svrhu odredivanja vece ili manje uspjeSnosti svakog pojedinog oblika. Kod
pladenog prirodnog sadrzaja korisnicima se odmah prilikom otvaranja sadrzaja, omogudava
pregled interesantnih informacija te ukoliko postoji interes o samom proizvodu korisnik ima
mogucnost klika na poveznicu. Midas prirodni oglasi s preporukom sadrzaja funkcioniraju
obrnuto, korisnika se kratkom porukom i slikom pokusava zainteresirati da klikne na oglas te
da na odredisnoj stranici sazna vise informacija o samom proizvodu.

Dok je plaéeni prirodni sadrzaj na posebno dizajniranoj odredisnoj stranici #nazdravlje
- Zivjeti s alergijom postigao veliki broj ¢itanja, kao i zadovoljavajuée vrijeme zadriavanja,
konacni je broj korisnika dovedenih na web stranice proizvoda putem klika na poveznicu
(nazive proizvoda) bio poprilicno malen. Kako su poveznice na nazive proizvoda u samim
¢lancima nenametljive, moze se zakljuciti da su korisnici koji su kliknuli ipak imali veliki interes

za dodatnim informacijama te ih se u tom smislu smatra vrlo kvalitetnim ostvarenim
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kontaktima. S druge strane, Midas prirodni oglasi generirali su Sest puta viSe posjeta
odrediSnim stranicama, u odnosu na plaéeni prirodni sadrzaj. Razlog tomu je Sto se Midas
upravo i zakupljuje po kliku, s krajnjim ciljem dovodenja Sto viSe korisnika na web stranice
proizvoda. Drugim rijeCima, korisnicima je kratka poruka i slika oglasa bila dovoljno zanimljiva
da kliknu i saznaju viSe. Buduci da su korisnici dovedeni putem Midas prirodnih oglasa ostvarili
drugi najbolji rezultat zadrZzavanja na web stranicima proizvoda, nakon Google trazilice, moze
se takoder zakljuciti da se radi o vrlo kvalitetnim ostvarenim kontaktima koji su pokazali
relevantan interes za oglasavanu poruku AQUA MARIS 4Allergy i VizolS Allergy.

Potencijal prirodnog oglasavanja poput promjena stavova i svijesti potrosaca,
stvaranje elektronickog WOM-a i iznimno relevantnih asocijacija izmedu marke i potrosaca
(Francisco, 2015) te izgradnja dublje veze i s novim i lojalnim potrosacima (Cuddeford-Jones,
2015), nije dokazan ovom analizom jer nije provedeno istraZivanje svjesnosti potrosaca prije
i nakon kampanje, kako bi se dobila konkretna usporedba. No, navedeni rezultati zadrzavanja
korisnika na plaéenom sadrzaju (3'12“) te velik broj korisnika dovedenih na web stranice
analiziranih bezreceptnih proizvoda putem Midas prirodnih oglasa, uz drugi najbolji rezultat
zadrZzavanja korisnika na web stranicama (nakon Google traZilice), upucuju da su prirodni
oglasi u odnosu na ostale oblike digitalnog oglasavanja vise privukli paznju korisnika. Time se
potvrduje da su korisnickom iskustvu pruzili dodanu vrijednost, Sto daje naslutiti da potencijal

prirodnog oglasavanja u oglasavanju bezreceptnih proizvoda postoji.

5.4. Ogranicenja analize i preporuke za daljnja istrazivanja

U inicijalnom planu kampanje predvideno je i oglaSavanje na drustvenim mrezama
(Facebook i Instagram), medutim kako je kampanja krenula u vrijeme porasta pandemije
korona virusa, postavljeni oglasi su stopirani od strane Facebooka radi poja¢ane kontrole
oglasivackih poruka. Time je izostavljeno angaziranje korisnika, u smislu dijeljenja i
komentiranja sadrzaja.

Dodatnim ogranic¢enjem, smatra se nepostojanje zajednicke odredisne stranice za oba
oglasavana proizvoda, s obzirom da je kampanja bila usmjerena na rjeSenje oba simptoma
alergije: alergijski rinitis i alergijski konjuktivitis, a korisnik je na svakoj pojedinoj web stranici
dobio informacije o samo jednom proizvodu. Zajedni¢kom odrediSnom stranicom,
unaprijedilo bi se korisnicko zadrzavanje na web stranici i stvorila svjesnost o postojanju
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rjeSenja i za drugi simptom alergije, a slijedom toga za ocekivati je i da bi u¢inak na prodaju
oba proizvoda bio vedi.

Na YouTube kanalu koristen je TV spot od 22“ te bi preporuka za daljnje istraZzivanje
svakako bio video u trajanju od 10“ -15“ kreativom prilagoden ovom kanalu.

S obzirom na regulatorno ograni¢enje koje farmaceutskim tvrtkama u Hrvatskoj
onemogucava pokretanje vlastite internet trgovine, nakon saznavanja informacija o
proizvodima, korisnik nije mogao ostvariti konverziju u vidu posjete web trgovini odnosno
kupnje oglasavanih proizvoda. Preporuka za daljnje istraZivanje bila bi iskoristiti potencijal
otvaranja ljekarnickih internet trgovina, u smislu ulistavanja proizvoda u asortiman ljekarni i
povezivanja s oglasivackom kampanjom, Ciji bi cilj bio ostvarivanje konverzija kupnje.

Posljedi¢no bi se mogla koristiti i tehnologija retargetiranja koja bi omogudila praéenje
prirodnog sadrzaja te potaknula korisnike na sljedecu fazu korisni¢kog putovanja, sve dok ne

dode do konverzije u vidu kupnje proizvoda.
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6. ZAKUUCAK

Premda se prirodno oglasavanje smatra jednom od znacajnijih inovacija u marketinskoj
komunikaciji u posljednjih 20 godina, ono postoji vec¢ vise od sto godina, samo je mijenjalo
svoj naziv odnosno medij. Ubrzani razvoj prirodnog oglasavanja nastupio je pojavom
Interneta, a izdavaci i medijske agencije danas na njemu zaraduju golem novac.

Razlika izmedu prirodnih i standardnih oglasa jest sposobnost da prirodni oglasi prate
dizajn, lokaciju i ponasanje okruZenja te ponude sadrZaj koji pruza relevantno korisnicko
iskustvo u kontekstu stranice na kojoj se nalaze. Prema spomenutim kriterijima |AB-ov
prirucnik 2.0, podijelio je prirodne oglase u tri glavne vrste: prve dvije vrste su plaéeni oglasi
koji se koriste za promociju/distribuciju sadrZaja, a treéi format je placeni sadrzaj. Svaki oglas
koji se ne moZe svrstati u neku od ove tri vrste je prilagodeni oglas.

Oglasivaci koriste prirodno oglasavanje kako bi stvorili oglasivacke efekte koje je sve teze
postici s drugim vrstama oglasavanja zbog promjene ponasanja potrosaca. Prakticari (eksperti
iz industrije) podrzavaju jake, pozitivne, posredne ucinke prirodnog oglasavanja na stavove i
svijest publike, u usporedbi s drugim vrstama digitalnog oglasavanja. Nadalje, oni smatraju
prirodno oglasavanje prikladnim oblikom marketinSke komunikacije za bilo koju ciljnu
publiku, a posebno za mlade korisnike zbog veée penetracije digitalnih uredaja, kanala i
platformi unutar ove grupe (Harms, Bijmolt i Hoekstra, 2017).

Kao i kod drugih vrsta oglasavanja, tako i kod prirodnog oglasavanja, oglasivaci zZele znati
je li kampanja ispunila svoje poslovne ciljeve. Oni se razlikuju ovisno o proizvodu, usluzi,
idejama i dijalogu koji promoviraju i trebaju mjerenje na koje mogu rac¢unati. To oglaSivacima
omogucuje uvide o ciljnoj publici i utjecaju sadrzaja na njih, primjerice je li kampanja
promicala promjenu misljenja ili svjesnost, sto je Cesto izazov za mjerenje (Elkin, 2019).
Upravo su problemi s mjerenjem ucinkovitosti i dokazivanje povrata ulaganja (ROI), uz
ograni¢ene budZete oglasivaca, glavne barijere za provodenje prirodnog oglasavanja, prema
misljenju oglasivaca, medijskih agencija i izdavaca (Stevens, 2019).

Za procjenu ucinkovitosti prirodnog oglasavanje ¢esto se koriste modeli koji odrazavaju
cijenu po prikazu, cijenu po kliku ili cijenu na tisuc¢u prikazivanja. Interakcija sa sadrzajem, kroz
komentare, vrijeme pregleda, postotak sadrzaja koji se pregledava (ili ne), broj dosegnutih

(jedinstvenih) korisnika i dijeljenje takoder mogu biti dio izvjestaja. Ucinkovitost prirodnog
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oglasavanja mozZe se mijeriti i prema konverzijama na druge platforme, posjetama web-
trgovini ili koriStenju kodova za popust.

U analizi JGL poslovnog slucaja digitalnog oglasavanja bezreceptnih proizvoda
namijenjenih za prevenciju i ublazavanje simptoma alergija, koristeni su neki od spomenutih
modela procjene ucinkovitosti prirodnog i ostalih primjenjenih oblika digitalnog oglasavanja.
lako se CPC platforme - Google prikazivacka mreza i Midas mreza (prirodni oglasi s
preporukom sadrzaja) placaju po kliku, one su generirale i najvedi broj prikaza (impresija), pri
¢emu je Google prikazivacka mreZa generirala i najvise ostvarenih klikova na oglase. Google
trazilica standardno ostvaruje viSi CTR u usporedbi s prikazivackom mrezom jer se korisnici
doseZu u trenutku kada iskazuju interes za oglaSavanom markom/porukom pa su oglasi
relevantniji. U analiziranoj kampanji na Google trazZilici ostvaren je CTR od 11,39%, Sto je
znacajno iznad prosjeka Google oglasa u zdravstvu i medicini od 3,27% (Appnexus, 2018). |
CTR na Google prikazivackoj mrezi ostvario je iznadprosjecni rezultat od 1,12%, dok je prosjek
u zdravstvu i medicini 0,59% (Appnexus, 2018).

U literaturi se prirodno oglasavanje naj¢eSce usporeduje s tradicionalnim banner
oglasavanjem, pri ¢emu brojni autori smatraju prirodno oglasavanje ucinkovitijim od
tradicionalnih banner oglasa, u smislu veéeg CTR-a, privlacenja paznje, podsje¢anja na marku,
afiniteta prema marki, vjerojatnosti generiranja web pretrazivanja, dijeljenja sadrzaja, a neki
¢ak i u smislu poveéanja kupnje. Prema eMarketeru CTR prirodnog oglasa je 8,8x veéi od
prosje¢nog display oglasa te u zdravstvu iznosi 0,65%, Sto ovdje nije bio slucaj. Ostvareni CTR
prirodnih oglasa s preporukom sadrzaja na Midas mrezZi bio je svega 0,06%, Sto je najlosiji
rezultat u odnosu na ostale kanale.

No, bududi da se Midas naplaéuje po kliku na oglas, kao relevantniji parametar u analizi
ostvarenih rezultata trebao bi se upravo pratiti CPC, kao i broj ostvarenih klikova. CPC
ostvaren na Midas mrezi je drugi najbolji rezultat u odnosu na ostale koristene oblike
digitalnog oglasavanja, odmah nakon Google prikazivacke mreze (1,97 kn vs 0,78 kn).
Sukladno tome i broj ostvarenih klikova na Midas mrezZi je drugi najbolji rezultat, nakon
Google prikazivacke mreze (2.544 vs 15.066 klikova). Pritom valja napomenuti da je Google
prikazivacka mreza imala vedi udio budZeta oglasavanja, u odnosu na Midas. U odnosu na CPC
ostvaren na Google trazilici, Midas je bio povoljniji (1,97 kn vs 2,48 kn), no usporedujemo li
klikove generirao je 5x vise klikova u odnosu na Google trazilicu (2.544 vs 492), pri cemu je

udio budZeta na Midasu bio 3,4x visi u odnosu na Google traZilicu, upravo zahvaljujuéi nizoj
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cijeni klika. Najskuplji CPC ostvaren je na display oglasavanju (Dnevnik.hr), Sto je bilo i za
ocCekivati, s obzirom da se zakup vrsi po CPM-u te portali ne garantiraju isporuku klikova.
Ujedno valja napomenuti da je na Dnevniku.hr zakupljen relativno mali broj impresija, od kojih
je procijenjeno da ée generirati minimalno 265 klikova, no rezultat je nadmasio ocekivanja s
ukupno ostvarenih 449 klikova. Valja istaknuti i znacajan broj ostvarenih klikova na You Tube
platformi, ¢ak 1.041. Medutim CPC je drugi najskuplji, nakon display oglasavanja na
Dnevnik.hr (14,85 kn). No, ovdje takoder treba napomenuti da se You Tube zakupljuje po
pregledu videa te je CPV (eng. Cost per view) iznosio 0,02 kn, $to je i niZze od planiranog (0,07
kn).

Promatra li se ucinkovitost oglasavanja prema broju korisnika dovedenih na web
stranice proizvoda (AQUA MARIS 4Allergy i VizolS Allergy), od ukupno 15.387 korisnika,
najvedi dio korisnika doveden je putem Google prikazivacke mreze (80%) i Midas prirodnih
oglasa (11%). Navedene platforme takoder su ostvarile i najvise konverzija, pri ¢emu je
konverzija definirana kao zadrZavanje na web stranici u trajanju od minimalno 90“. S druge
strane s plaéenog prirodnog sadrzaja, na web stranice proizvoda usmjereno je 6x manje
korisnika nego putem Midasa. No klik na poveznicu (naziv proizvoda) ne smatra se primarnim
indikatorom uspjesnosti ovog oblika prirodnog oglasavanja, bududi da je za plaéeni prirodni
sadrzaj primarni cilj bio osigurati zanimljiv sadrzaj i zadrZavanje korisnika na tom sadrzaju.
Studija Nielsena i Sharethrougha tvrdi da potrosaci trose istu koli¢éinu vremena na uredivacki
sadrzaj i prirodne oglase (Francisco, 2015). U ovom slu€aju zadrzavanje korisnika na
plaéenom prirodnom sadrzaju bilo je veée nego na uredni¢kom sadrzaju - prosje¢no vrijeme
trajanja Citanjaiznosilo je 3'12“ sekundi, dok je prosje¢no vrijeme trajanja ¢itanja redakcijskih
¢lanaka iznosilo 2'49“.

Iznadplanski broj pregleda i zadrzavanje korisnika na placenom sadrzaju, kao i velik
broj korisnika dovedenih na web stranice analiziranih bezreceptnih proizvoda putem Midas
prirodnih oglasa, uz drugo najdulje zadrZzavanje nakon Google trazZilice, upucuju da su prirodni
oglasi privukli visSe paznje korisnika u odnosu na ostale oblike digitalnog oglasavanja. Dodatno,
moze se zakljuciti da je placeni prirodni sadrzaj bolji za edukaciju korisnika u odnosu na CPC
platforme, ukoliko je sadrzaj odredisnih stranica nedostatan, nerelevantan ili nezanimljiv. U
promatranom sluéaju nije postojala zajednicka odredisna stranica za oba oglasavana
proizvoda pa je korisnik na svakoj pojedinoj web stranici dobio informacije o samo jednom

proizvodu. Zajedni¢kom odrediSnom stranicom, unaprijedilo bi se korisnicko zadrzavanje na
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web stranici i stvorila svjesnost o postojanju rjeSenja i za drugi simptom alergije, s obzirom
da je kampanja bila usmjerena na rjeSenje oba simptoma alergije: alergijski rinitis i alergijski
konjuktivitis. Za ocekivati je i da bi u€inak na prodaju oba proizvoda bio vedi.

Potencijal prirodnog oglasavanja u smislu promjena stavova i svijesti potrosaca,
stvaranja iznimno relevantnih asocijacija izmedu marke i potrosaca te izgradnje dublje veze s
novim i lojalnim potro$acima, nije dokazan ovom analizom. Za to bi bilo potrebno provesti
istrazivanje svjesnosti potroSaca anketiranjem prije i nakon kampanje, Sto bi zahtijevalo
znacajniji proracun. No vec i na temelju veceg privlacenja paznje korisnika, u odnosu na ostale
oblike digitalnog oglasavanja, moZze se zakljuéiti da potencijal prirodnog oglasavanja
bezreceptnih proizvoda postoji.

Preporuka za budude digitalno oglasavanje bezreceptnih proizvoda svakako je
koriStenje drustvenih mreZa jer je angaziranje korisnika u obliku komentiranja i dijeljenja
vaznije od klikova. lako se trenutno prirodno oglasavanje Cini manje prikladnim za stvaranje
konacne konverzije u kupnju, u buducnosti bi se mogao iskoristiti potencijal otvaranja
liekarnickih internet trgovina, u smislu ulistavanja proizvoda u asortiman ljekarni i povezivanja

s oglaSivackom kampanjom, Ciji bi cilj bio ostvarivanje konverzija kupnje.
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