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Sazetak

Oglasavanje je sastavni dio prodaje jo§ od pamtivijeka. Ono se zajedno s trzistem razvijalo u
oglasavanje koje danas poznajemo. Medutim, pojava i razvoj novih tehnologija i trzista, sve
veca popularnost digitalnog oglasavanja i mobilnih uredaja postavili su pred oglaSivace velike
izazove. Takoder, sve veéi broj oglasa koji nam dolaze sa svih strana doveli su do sve manje
osjetljivosti ljudi na oglase. Ljudi smatraju oglase dosadnima i naj¢esée ih pokusavaju izbjeci.
S obzirom na ove izazove, oglasivaci i izdavaci morali su pronaci kreativnije rjeSenje kako bi
dosegli ciljanu publiku. Tako je, kao odgovor na njihove probleme, nastalo nativno
oglasavanje. Nativni oglas jest oglas ukomponiran u sadrzaj novinarskoga teksta. Kao takav,
nije nametljiv i korisnici ga pozitivnije percipiraju, a samim time, izdava¢ima i oglasivacima
donosi veée prihode. Kao pojam, veéinom se smjesta negdje izmedu podru¢ja marketinga,
odnosa s javnos¢u 1 novinarstva. Glavni cilj nativnoga oglaSavanja nije prodaja, ve¢ stvaranje
atmosfere koja ¢e rezultirati prodajom. No, uz brojne prednosti, ima i svoje nedostatke poput
obmanjivanja Citatelja i nametanja teme i stilova pisanja novinarima. Upravo zbog toga brojni
su autori pokusali predvidjeti buduénost nativnoga oglasavanja. I dok jedni smatraju da ¢e kao
takvo, ne samo opstati na trzistu, nego se razviti i postati jo§ bolje, drugi pak misle kako ¢e ga

zasigurno neki novi oblici ,,izgurati te da ¢e postati stvar proslosti.

Kljucne rijeci: oglasavanje, nativno oglasavanje, prednosti nativnoga oglasavanja, nedostaci

nativnoga oglasavanja, budu¢nost nativnoga oglaSavanja
Summary

Advertising has been an integral part of sales since time immemorial. Along with the market,
advertising has evolved into the one we know today. However, the appearance and
development of new technologies and markets, the increasing popularity of digital advertising
and mobile devices have posed great challenges for advertisers. Also, with the increasing
number of ads coming to us from all sides people became less sensitive to ads. People find
ads annoying and most often try to avoid them. Given these challenges, advertisers and
publishers have had to find a more creative solution to reach their target audience. Thus, in
response to their problems, native advertising emerged. A native ad is an ad embedded in the
content of journalistic text. As such, it is not intrusive and is perceived more positively by
users, and thus generates more revenue for publishers and advertisers. As a term, it is mostly

located somewhere between marketing, public relations and journalism. The main goal of



native advertising is not to sell, but to create an atmosphere that will result in sales. But with
its many advantages, it also has its drawbacks, such as misleading readers and imposing
topics and writing styles on journalists. This is why many authors have tried to predict the
future of native advertising. While some think that not only will it survive in the market but
also develop and become even better, others think that certain new forms will surely "push” it

out and native advertising will become a thing of the past.

Key words: advertising, native advertising, benefits of native advertising, drawbacks of

native advertising, future of native advertising
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1. Uvod

Oglasavanje je, prema brojnim autorima koji su ga istrazivali, kao oblik trziSne komunikacije
1 sastavni dio prodaje prisutno od pamtivijeka. PocCeci oglaSavanja kao takvoga sezu sve do
starih Egipcana i Rimljana. Ono se, zajedno s trziStem, razvijalo u onaj oblik oglasavanja
kojega danas poznajemo. Cinjenica je da bilo gdje oko nas mozemo uoditi nekakav oglas —
gledajuci televiziju, sluSaju¢i radio, hodajuci ulicom, surfaju¢i internetom ili pak na nasim
mobilnim uredajima. Postoje brojne definicije oglaSavanja, ali ono S§to je svima zajednicko
jest da je to placeni oblik komunikacije kojem je cilj uvjeriti potroSace u kupovinu
odredenoga proizvoda ili usluge. Oglasavanje je svakako i danas sastavni dio prodaje. No,
takoder smo svjedoci sve brzeg i veéeg razvoja tehnologije i digitalnih medija. S obzirom da
je oglasavanje kao takvo, uvijek iSlo ukorak s razvojem trzista, logi¢no je da se moralo
prilagoditi i spomenutom razvoju tehnologije. Ljudi su danas sve viSe na internetu ili na
svojim mobilnim uredajima. Slijedom ovakvih dogadaja, tradicionalni oblici oglasavanja
polako su postajali neucinkoviti. Oglasivaci su svoje oglase morali prilagoditi internetu 1
mobilnim uredajima §to je za njih predstavljalo veliki izazov. Surfajuéi internetom ili na
svome mobilnome uredaju, kao potrosaci, postali smo tako stalno izlozeni oglasima koji
iskacu ,,sa svih mogucih strana“. lako bi to za oglaSivaCe trebalo zapravo predstavljati
prednost, brojni autori naveli su kako je upravo to razlog prevelike zasi¢enosti potrosaca
oglasima. Pojavila su se tako rjeSenja poput blokatora oglasa koji su za oglasivace
predstavljali novi izazov, ali moZe se reci, 1 veliku opasnost. Oglasivaci 1 medijski izdavaci
tako su morali biti $to kreativniji u plasiranju svojih oglasa kako bi oni dospjeli do potroSaca
te ucinkovito djelovali na njih. Moglo bi se re¢i da su svoj spas pronaSli u nativhome
oglaSavanju. Kao i1 za samo oglaSavanje, postoje brojne definicije i za nativno oglaSavanje.
Ono u ¢emu se pak autori slaZu jest da je to nenametljiv oblik trZiSne komunikacije te da je to
oglas ,,upakiran®“ u urednic¢ki sadrzaj. Kao takav, on se pokazao puno ucinkovitijim od
tradicionalnih oblika oglaSavanja te ¢e se stoga u ovome zavrSnome radu obraditi sam pojam
nativnoga oglaSavanja. Predstavit ¢e se sama pozadina i povijest nativnoga oglaSavanja, a s
obzirom da, uz brojne prednosti, nativno oglaSavanje ima i svoje nedostatke, predstavit ¢e se 1
jedni 1 drugi. Takoder, s obzirom da je nativno oglaSavanje kao takvo smjeSteno negdje
izmedu novinarstva, marketinga i PR-a predstavit ¢e se i misljenja stru¢njaka iz tih podrucja.
A kako, naravno, ima utjecaj na navedena podru¢ja, ali i na potroSae, njegov utjecaj i
opasnosti koje se kriju iza njega takoder ¢e biti obradene u ovome zavrsnome radu, a na

samome Kraju, probat ¢e se i pretpostaviti budu¢nost ovoga relativno novoga pojma koji se
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pokazao vrlo uspjeSnim za oglasivace i medije, ali iza svoje uspjesnosti krije i brojne izazove

i rizike.
2. Metodologija rada

Predmet istrazivanja ovoga zavrS$noga rada jest nativno oglasavanje. Kako bi se ovaj pojam
bolje shvatio prvotno je koristena metoda prikupljanja i klasifikacije postojecih informacija,
odnosno tzv. Desk-metoda. Ova metoda sastoji se od analize ve¢ postoje¢ih podataka zbog
¢eha se ponekda naziva i sekundarnom. Nakon prikupljanja informacija, koriStena je metoda
analize podataka te se njome doslo do novih podataka i zakljucaka. RijeC je o svojevrsnoj
metodi analizi sadrzaja kojom se prikupljeni odgovori razvrstavaju u odredene kategorije. Za
obisivanje pojma nativnog oglasavanja koriStena je deskriptivna, odnosno opisna metoda
istraivanja kojojm se nastoje opisati neke pojave ili procesi da bi se oni pouzdanu upoznali i
razumjeli te da bi se utvrdili bitni odnosi s nekim drugim pojavama i procesima te, a i da bi se
temeljem toga predvidio njihov daljnji razvitak. Kako bi se §to bolje objasnio pojma
nativnoga oglasavanja koriStena je i eksplanacijaska metoda koja ima za cilj objasniti pojavu
koja je predmet proucavanja, odnosno odgovoriti na pitanje zato se nesto dogodilo (Lamza-

Posavec, 1995.)

3. Oglasavanje

U svrhu ovoga zavrSnoga rada prvenstveno ¢e se definirati sam pojam oglaSavanja. brojni
autori u svojim su radovima nastojali objasniti sam pojam oglaSavanja. U uzem smislu pod
pojmom oglasavanja ,,smatra se svaki placeni oblik sustavnog i osmisljenog slanja poruka s
namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na primatelja 1 njegovo ponasanje (Kraljevic,
Perkov, 2014:80). Prema Kotleru i1 dr. oglasavanje se pak definira kao ,,bilo kakav placeni
oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja, proizvoda ili usluga putem masovnih medija,
kao §to su novine, Casopisi, televizija ili radio, a koju vr$i predstavljeni sponzor“(Kotler 1
dr.2001:637). Oglasavanje se takoder moze definirati i kao ,neosobni placeni oblik
komunikacije usmjerene veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne
predispozicije 1 poticanja na kupovinu“ (Kesi¢, 2003:33). Kesi¢, 2003 izdvaja sljedeca

temeljna obiljezja oglasavanja:

1. Placeni oblik promocije — prezentiranje i promocija odredenog proizvoda ili usluge §iroj

javnosti za koju treba platiti



2. Ideje, proizvodi i usluge — oglasavanjem se ne promoviraju samo proizvodi, ve¢ i usluge te
ideje
3. Neosobna prezentacija — komunikacija izmedu proizvodaca i krajnjeg korisnika, odnosno,

kupca se ne odvija osobno ve¢ putem razli¢itih vrsta medija gdje proizvodaci promoviraju

svoje proizvode ili usluge Siroj javnosti

4. Posiljatelj poruke — prilikom aktivnosti oglasavanja, krajnji korisnik oglasavanja, odnosno,

kupac u svakom trenutku zna tko je posiljatelj poruke, odnosno, oglasavac . (Kesi¢, 2003:236)

S obzirom da postoje mnoge definicije oglaSavanja, Kraljevi¢ i Perkov isticu tri klju¢na
aspekta oglaSavanja. Kao prvi aspekt navode to da je oglasiva¢ poznat, kao drugi da je to
placeni oblik komunikacije te kao tre¢i, da je cilj utjecati na ponaSanje potroSaca (Kraljevié,

Perkov, 2019:80).

Kako takoder navode, ,,u Hrvatskoj se koriste razli¢iti pojmovi koji definiraju oglasavanje
kao oblik drustvenog i trziSnog komuniciranja® (Kraljevi¢, Perkov, 2014:80). Zato
naglasavaju vaznost razlikovanja pojmova reklama, propaganda, promidzba i oglaSavanje.
Reklamu definiraju kao ,,pogrdan izraz za oglasavanje koji ima za cilj jednokratnu prodaju
robe, a ne dugoro¢no zadovoljstvo potrosaca“ (Kraljevi¢, Perkov, 2014:80) Oglasavanje i
reklame razlikuju i Sudar i Keller koji reklamu definiraju kao pretjerano hvaljenje odredenog
proizvoda ili usluge uz koriStenje Cesto neistinitih informacija kako bi se na Sto brzi i
jednostavniji na¢in privukla pozornost ciljanog korisnika (Sudar, Keller, 1991:60). Dakle,
oglasavanje od reklame razlikuju karakteristike oglasa da je osmiSljen, informativan i
zabavan, ne daje neistinite informacije te je, za razliku od cilja reklame kao iskljucivo
prodaje, cilj oglasavanja dugoro¢no zadovoljstvo potrosaca. Propagandu pak definiraju kao
»sustavno, osmisljeno i1 dugorocno zadovoljstvo potroSaca® (Kraljevi¢, Perkov, 2014:80).
Moze se zakljuciti da su karakteristike propagande slicne karakteristikama oglasa. No, ono $to
ih razlikuje jest to da se propaganda vise koristi u politickom kontekstu s karakteristikama
navodenja, a moZe se mozda rec¢i 1 manipuliranja korisnikovim ponasanjem. Za oglasavanje
pak navode kako je to pojam nastao od hrvatske rijeci glas te da ,,0znac¢ava oblik trzZisne i
drustvene komunikacije gdje se na sustavan, osmisljen i dugoroc¢an nacin Siri poruka o
nekomu ili necemu*. Takoder naglasavaju kako oglasivac to placa kako bi izazvao reakciju,
odnosno akciju primatelja poruke (Kraljevi¢, Perkov, 2014:80). Ako se uzmu u obzir brojne

navedene definicije, moZe se zakljuciti da je oglaSavanje sustavno i osmisljeno, da posiljatel;



poruke, odnosno oglaSivac ili brend uvijek moraju biti poznati te da je glavni cilj dugoro¢no

zadovoljstvo potrosaca te da prvenstveno treba informirati, ali i zabaviti potrosace.

3.1. Povijest oglasavanja

O vaznosti oglasavanja kao sastavnog dijela prodaje svjedoc€i i njegova bogata i duga povijest.
Naime, ,,poceci oglasavanja sezu do prvih zabiljezenih povijesnih podataka.” (Kotler i dr. ,
2006:762). ,,Oglasavanje je kao poseban oblik druStvene i trziSne komunikacije od
pamtivijeka do danas preSlo osebujan razvojni put“ (Kraljevi¢, Perkov, 2014:79) Prema
Kraljevi¢ 1 Perkov, prvi novinski oglas nastao je 1704. godine, ali oglaSavali su se joS i stari
Babilonci stavljajuci znak svoje manufakture na glinenu grncariju, ali i stari Egipéani 1 stari
Rimljani takoder (Kraljevi¢, Perkov, 2014:79). OglaSavanje u starih Egipéana i to 2000.
godine prije Krista Ivanov (2011) navodi kao prvi od najvaznijih trenutaka u povijesti
oglasavanja. Kao drugi najvazniji trenutak navodi 1472. godinu kada je izaSao prvi tiskani
oglas i letak za kupnju molitvenika u Engleskoj. Na tre¢em je mjestu, prema Ivanovu, prvo
oglasavanje proizvoda za zubnu pastu Dentifice 1661. godine. Zatim slijede prvi politicki
oglasi kojima se ohrabrivalo na pridruzivanje vojsci 1776. godine, a nakon toga i prva
elektricna reklama u New Yorku 1882. godine. Na Sestom mjestu je pokretanje prve
komercijalne radio postaje na svijetu 1920. godine, 21 godinu poslije nastala je i prva
sluzbena televizijska reklama . Na osmom je mjestu pojava ,,Mr. Clean* brenda i znakovlja
1957. godine, koji je imao najduze djelovanje u povijesti oglasavanja. 1981. godine
pokrenuta je MTV, televizija koja reklamira glazbenike 24 sata dnevno , a 1994. godina
postavljeni su prvi banneri na internetu. Kao 11. najvazniji dogadaj istice oglaSavanje
sponzora putem SMS — a u okviru besplatnih vijesti 1997. godine. 2000. godine Google pak
pokrece ,,AdWords* , a 2005. godine pokretanjem YouTube servisa zapocinje era video
oglaSavanja. Sljedece istice 2006. godinu kao godinu brzog 1 besplatnog viralnog marketinga
preko  Twittera. Vec¢ sljedece godine Facebook predstavlja oglaSavanje temeljeno na
ponasanju korisnika, a ve¢ 2010. godine viralno oglasavanje preuzima primat na klasicnim

modelima oglasavanja (www.profitiraj.hr, 2011.). Sto se pak povijesti oglasavanja u

Hrvatskoj tice, prema Antolovi¢u ,,0glaSavanje i ukupno komuniciranje u Hrvatskoj u
posljednjih se dvjestotinjak godina moze promatrati u ¢etirima zasebnim fazama razvoja, bez
obzira na raznolikost kultura i utjecaja, pripadnost Hrvatske pojedinim drZzavnim zajednicama
1 razliCite ambijente u kojima se ono razvijalo* (Antolovi¢ u Kraljevi¢ 1 Perkov, 2014:81).
Kao prvo od ta Cetiri razdoblja navodi ono do Prvog svjetskog rata. Kako navodi, oglasavanje

se u Hrvatskoj i ostalim zemljama s pocetkom industrijske revolucije pocelo tretirati na
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sustavniji i osmiSljeniji na¢in. ,,To razdoblje karakterizira ad hoc (povremeno) oglasavanje
koje je bilo vezano uz institucije i drzavu, a manje je bilo primijenjeno u poslovanju
gospodarskih subjekata.“ (Antolovi¢ u Kraljevi¢ 1 Perkov, 2014:81). Kao sljede¢e razdoblje
navodi ono izmedu dvaju svjetskih ratova u kojima oglaSavanje dozivljava svoj procvat. Kako
istiCe, ,,to razdoblje karakteriziraju prvi teoretiCari i prakticari oglaSavanja, prerastanje
oglasavanja u zasebnu poslovnu disciplinu te prvi znanstveni radovi na razliite teme iz
podrucja oglasavanja.“ (Antolovi¢ u Kraljevi¢ 1 Perkov, 2014:82). Na posebno mjesto u tome
razdoblju stavlja Miroslava Fellera 1 Dusana Mrvosa koji su, kako navodi, prvi teoreticari i
prakticari oglaSavanja, a ¢iji su utjecaji 1 tragovi vidljivi i danas. Kao tre¢e vazno razdoblje u
povijesti oglasavanja u Hrvatskoj, Antolovi¢ isti¢e socijalisticCko razdoblje u kojemu
oglasavanje ulazi u novu fazu razvoja te se u Hrvatskoj pojavljuju prve specijalizirane
agencije i strukovna udruZenja. Razdoblje je to kada marketing i oglaSavanje ,,postaju zasebne
funkcijske cjeline i neizostavan alat u poslovanju svakog ozbiljnijeg drustvenog i
gospodarskog subjekta“ (Antolovi¢ u Kraljevi¢ i Perkov, 2014:83). Takoder zakljucuje kako
je oglasavanje u Hrvatskoj pratilo najrazvijenija trziSta svijeta. Razdoblje u neovisnoj i
samostalnoj Hrvatskoj u kojem dolazi do razvoja slobodnog trzista, masovnih medija te do
Sirenja digitalnih medija i agencija za oglasavanja posljednje je veliko razdoblje u povijesti
oglasavanja u Hrvatskoj koje Antolovi¢ navodi. Za ovo razdoblje istaknuo je kreiranje novih
domacih brendova, osnivanje brojnih strukovnih glasila i udruzenja, pojavu novih teoreticara
te brojnih obrazovnih programa visokih Skola (Antolovi¢ u Kraljevi¢ 1 Perkov, 2014:82).

Ambler 1 Tellis takoder dijele razvoj oglaSavanja na Cetiri perioda:

1. Rane civilizacije — oglasavanje je pocelo kada i trgovina. Dokazi o oglasavanju
potjecu joS§ od ranih civilizacija kao Sto su Egipat, Mezopotamija, Grcka 1 Rim.
Oglasavanje je od najranijih dana sluZilo informiranju, uvjeravanju i podsjecanju
potrosaca.

2. Industrijska revolucija — velike drustvene i ekonomske promjene zajedno s masovnim
prijevozom rezultirale su potrebom za masovnim marketingom Sto je rezultiralo
pojavom masovnog oglasavanja. Razvoj] masovnog tiska omogucio je Sire
distribuiranje oglasivacke poruke.

3. Sredina 19. i prva polovica 20. stolje¢a — Americki gradanski rat 1860-ih te svjetski
ratovi koji su uslijedili u prvoj polovici 20. stoljeca, stvorili su potrebu za velikim
koli¢inama vojne opreme §to je joS vise potaknulo masovnu proizvodnju industrijskih

dobara. Promjene koje su se dogodile u tom vremenu dovele su do toga da trziste vise



nije moglo zadovoljiti potrebe potrosaca. S obzorom da je vecina muske populacije
bila u vojsci, zene su postale te koje su obavljale kupovinu, a to je dovelo do promjena
vezanih za potrazivanu robu. PoboljSana transportna infrastruktura, niske cijene
proizvodnje, ravnoteza izmedu ponude i1 potraznje doveli su do porasta lokalnih trzista
na nacionalne. Zato se i oglasavanje moralo brzo povecati. Oglasavanje je pomoglo
povecati potraznju, a brendiranje je postalo veoma vazno zbog Sirokog spektra
proizvoda koji su se borili za kupce. To vrijeme takoder je pocetak regulacije
oglasavanja.

4. Razdoblje nakon 2.svjetskog rata — ekonomski procvat doveo je do toga da su
potrosaci nadoknadivali odgodene kupovine. Marketing postaje zasebna djelatnost
unutar tvrtke, a industrija je bila potaknuta pojavom televizije. Televizija je omogucila
laksi pristup marketingu, bila je jako zasluzna za razvoj marki a promijenila ja nacin

na koji su oglasivacke poruke bile strukturirane. (Ambler i Tellis, )

Ovi podaci pokazuju put oglasavanja od starih Rimljana i Egipcana pa sve do oglasavanje
kojega poznajemo danas. MoZe se zakljuciti kako je oglaSavanje preslo veliki put razvoja. Od
urezivanja prepoznatljivih oznaka na proizvode, do razvoja oglasavanja kao posebne poslovne
cjeline te pojave prvih teoreticara. Veliku ulogu u razvoju oglasavanja zasigurno je imala
industrijska revolucija te svjetski ratovi i pojava razli¢itih medija. Oglasavanje je kao posebna
poslovna cjelina tako i$lo ukorak s razvojem trziSta prevladavajuéi sve izazove koji su se
pojavljivali. A kako ¢e se pokazati, nativno oglasavanje upravo je nastalo kao rjeSenje na

1zazove nastale razvojem tehnologije i novih trzista.

3.2. Ciljevi i1 funkcije oglasavanja

Kao §to je ve¢ navedeno oglasavanje treba razlikovati od reklama ¢iji je cilj samo kratkoro¢no
zadovoljstvo potrosaca, odnosno isklju¢ivo prodaja. Za razliku od reklama u kojima se Cesto
Sire 1 neistine, ,,0glasavanje kao oblik komunikacijskog procesa treba informirati, dati
pojasnjenje, stvoriti interes, poticati Zelje, mijenjati stavove 1 utjecati na ponaSanje
potroSaca“(Kraljevi¢, Perkov, 2014:79). Kraljevi¢ i Perkov isticu dvije temeljne funkcije
oglaSavanja. Kao prvu navode komunikacijsku funkciju, odnosno, informiranje, zabavu,
podsjecanje, uvjeravanje, potvrdivanje 1 podrZzavanje ostalih trziSnih aktivnosti. Kao cilj
oglasavanja takoder istiCu stimulaciju potraznje za proizvodom i to tako da se potencijalne
potroSace upozna s njihovim osobitostima (Kraljevi¢, Perkov, 2014:79). U strucnoj literaturi

takoder se navode i sljedeci ciljevi oglasavanja: (Kesi¢, 2003:238)



1. Stvaranje primarne i selektivne potraznje — stvaranje i stimulacija primarne potraznje
oglasavanjem koristi se za proizvode ili usluge koji su novi na trzistu te se putem oglasavanja
krajnje korisnike, odnosno, kupce upoznaje s obiljeZjima i karakteristikama proizvoda. S
druge strane, stimulacija selektivne potraznje nastavak je na aktivnosti stimulacije primarne
potraznje te se kroz aktivnost oglasavanja promovira odredena marka ili brend te se time

utjece na javno mnijenje o odredenom brendu.

2. Oglasavanje proizvoda i institucija — oglasavanjem odredenog proizvoda ili usluge cilj je
ostvariti kratkorocan uspjeh kako za proizvod, a tako i za odredenu marku proizvoda.
Oglasavanjem institucije tezi se postizanju dugoro¢nih ciljeva, odnosno, dugoro¢nog uspjeha

od kojeg ¢e imati koristi svi proizvodi ili usluge odredenog proizvodaca.

3. Stvaranje trenutacnog djelovanja te utjecaj na misSljenje i preferencije potroSaca —
oglasavanjem se postiZze stvaranje trenutacnog djelovanja, odnosno, kupovina odredenog
proizvoda ili usluge od strane kupca ili korisnika, ali se takoder oglasavanjem utje¢e na
trenutacno misljenje kupca te njegove trenutacne i buduce preferencije tokom kupovine

odredenog proizvoda ili usluge.

Prema Kotleru i dr. ,cilj oglasavanja je odredeni komunikacijski zadatak koji je potrebno
izvrSiti kod odredene ciljne publike u odredenom vremenskom razdoblju.“(Kotler i dr.
2006:762). Ciljeve oglasavanja oni svrstavaju prema odgovoru na pitanje je li im cilj
informirati, uvjeriti ili podsjetiti. Ove tri svrhe oglasavanja oni definiraju na sljedec¢i nacin:

(Kotler i dr. 2006:764)

Informativno oglaSavanje jest ,,oglasavanje koje se koristi za informiranje potroSaca o novom

proizvodu ili karakteristici, kako bi se izgradila osnovna potraznja‘“.

Uvjeravajuce oglasavanje je ono koje se ,koristi za izgradnju selektivne potraznje prema
odredenoj marki proizvoda, tako da se potroSace uvjeri da ta marka nudi najbolju kvalitetu za

njihov novac*

Komparativno oglasavanje pak definiraju kao ono koje ,,neku marku direktno ili indirektno

usporeduje s joS§ jednom ili vise njih*.

A ono oglasavanje koje se koristi kako bi kupci stalno mislili na proizvod nazivaju

oglasavanjem podsjecanjem.



3.3. Vrste oglasavanja

Kesi¢ vrste oglaSavanje dijeli ovisno o tome §to i koga se oglasava. Tako navodi sljedece tri

vrste, odnosno kategorije oglasavanja: (Kesi¢, 2003:241)

1. Oglasavanje proizvoda - oglasavanje proizvoda odnosi se na promoviranje konkretne
marke proizvoda, te briga za imidz marke proizvoda. Vezano je uz kratkoro¢ne ciljeva u zelji
da se proizvodi isprobavaju sto vise. Takva vrsta oglasavanja iziskuje znacajna financijska
sredstva 1 najuspjeSnije je ukoliko se kombinira zajedno sa institucijskim oglasavanjem

(Kesié¢, 2003:240).

2. Institucionalno oglasavanje - odnosu na oglaSavanje proizvoda usmjereno je na
oglasavanje poduzeca gdje je primarni interes kreiranje imidZa poduzeca. Orijentirano je

dugoro¢nim ciljevima koji se mogu odnositi na sve buduce proizvode (Kesi¢, 2003:240).

Razvojem tehnologije 1 pojavom novih medija razvijaju se i jo$ neki oblici oglasavanja.Visi¢

(2013) navodi nekoliko vrsta internetskih oglasa:

1. Display oglasavanje, odnosno prikazano oglaSavanje podrazumijeva sve vrste bannera.

Banneri mogu biti tekstualni, slikovni ili video banneri .

Prednost bannera za oglasivace jest Sto korisnici jednim ,klikom® mogu direktno do¢i na
stranicu oglasivaca. Medutim, Cinjenica je da su u posljednje vrijeme postali prenapadni te ih

ljudi sve CeSc¢e izbjegavaju ili jednostavno ugase bez da pogledaju oglas.
2. Oglas integriran u web stranicu, odnosno njezinu pozadinu

3. Oglasi koji prosiruju kada se miSem prede preko njih. Tada se pojavljuje odredena poruka

koja bi trebala joS viSe zainteresirati korisnika .

Za ovakve oglase najvaznije je da prvenstveno budu vizualno atraktivni te da na taj nacin
privuku korisnika, koji ¢e na temelju male slike poZeljeti proc€itati viSe o proizvodu ili usluzi

koja se oglasava.

4. Oglasi koji preuzimaju prostor na stranici. Odnosno, kada korisnik dode na web stranicu,

prikaze mu se oglas veli¢ine cijele stranice.

I kod ovakvih oglasa postoji opasnost da ¢e ih korisnici smatrati prenametljivi s obzirom da
to nisu male slike koje iskacu negdje u kutu, ve¢ korisnik od ovoga oglasa uopée ne moze

vidjeti stranicu na koju je doSao vjerojatno u potrazi za informacijama ili zabavom.



5. Oglasi na YouTube-u. Od prije nekoliko godina na YouTube-u se pojavljuju tzv. Pre-roll
video oglasi. To su kratki video oglasi koje korisnik mora pogledati prije videa kojega je

zapravo namjeravao pogledati.

Naime, oglas se moze zatvoriti nakon desetak sekundi trajanja videa. Ovaj potez oglasivaca
moze se nazvati pametnim s obzirom da u tih desetak sekundi tijekom kojih korisnik ne moze
izbjeci oglas, oglasSivaC moze zainteresirati korisnika da oglas pogleda do kraja. Medutim,
prenametljivost oglasa ovdje se ponovno pokazuje kao najveci problem korisnicima, ali i

oglasivacima.

6. Oglasavanje putem elektroniCke poste. Ovakvo oglasavanje predstavlja jeftinu varijantu

kvalitetnog direktnog marketinga.

Niski troskovi zasigurno su prednost ovakve vrste oglasavanja, no ono §to oglaSivacima
predstavlja problem jest da prvotno moraju imati adrese elektronicke poste korisnika kako bi
im mogli poslati poruku, a druga opasnost jest potencijalna mogucnost da ¢e korisnici takve

oglase zanemariti i obrisati bez Citanja, a moguce je i1 da ¢e poruka oti¢i u nezeljenu postu.

7. Google AdWords koji omogucava ciljano oglasavanje na web stranicama ili ostalim
medijima. Ovaj oblik oglasavanja temelji se na kljuénim rije¢ima koje korisnici upisuju u
trazilicu ili ako npr. dodu na web stranicu na kojoj se reklamira sportska odjeca, otvorit ¢e im

se oglasi upravo te tematike.

Prednost ovakve vrste oglasa jest Cinjenica da, ako korisnik ve¢ upisuje odredene pojmove u

trazilicu, zasigurno je ve¢ zainteresiran za odredene proizvode ili usluge koji se reklamiraju.

8. Oglasi na druStvenim mreZzama. DruStvene mreze omogucile su lakSu 1 brzu komunikaciju

organizacija s potencijalnim klijentima i stvaranje baze istih.

Brojne su prednosti oglasavanja na druStvenim mrezama. Neke od tih prednosti odnose se na
veci doseg ciljane publike, na mogucénost dijeljenja oglasa od strane korisnika te na stvaranje
baze korisnika. S obzirom da gotovo svi dijele svoja iskustva i stavove na druStvenim

mrezama, oglasivaci lako mogu prepoznati preferencije korisnika.

Moze se, dakle zakljuciti, da se razvoj tehnologije 1 pojava novih trziSta ponovno pokazalo

plodnim tlom za oglaSivace, ali, kao 1 uvijek, pred njih postavilo i nove izazove.

3.4. Izazovi u tradicionalnom oglasavanju



Iz navedenoga u poglavlju Povijest oglasavanja, moze se zakljuciti kako je oglasavanje
sastavni dio prodaje od pamtivijeka. Takoder je vidljivo kako se do danas razvijalo
prilagodavaju¢i se potrebama trziSta. Upravo tako, pojavom novih trzista, tradicionalno
oglasavanje polako postaje stvar proslosti jer se oglasivaci natjecu za paznju potrosaca preko
tih novih trzista kao §to su blogovi i1 drustveni mediji. (Giller, 2016:4). No, to nije jedini
izazov s kojima se tradicionalni oglaSivaci susre¢u. Naime, tradicionalni oglasi postali su za
korisnike prenametljivi (Giller, 2016:4). Procjenjuje se da dvije tre¢ine gledatelja smanjuje
zvuk tijekom reklama, mijenja kanal ili ih u potpunosti izbjegava (Kiley, 2006 u Pakozdi i dr.,
2016:27-28). Kako navodi Emiliy Giller u svome radu Native Advertising: An international
Perspective problem je u tome §to su korisnici postali sve manje osjetljivi na tradicionalne
oglase, pa oglasiva¢i moraju traziti nove, kreativne nacine kako bi privukli korisnike i to im
predstavlja veliki izazov (Giller, 2016:11). Na zna¢ajne promjene u samoj industriji upucuje 1
Ekaterina Smakova koja u svome radu Native Advertising on Social Media: the effect of
heuristics on attitudes and purchase behavior navodi rezultate istrazivanja iz 2015. godine
koji pokazuju kako 40% potroSnje na oglasavanje ide na digitalno i mobilno oglaSavanje , Sto
je jednako televizijskom oglaSavanju i1 daleko premaSuje tiskano (Carlier 1 dr., 2016. u
Smakova, 2017:5). Ve¢ tada se pretpostavljalo da ¢e se ti brojevi mijenjati te da ¢e budzeti
sve viSe biti usmjereni na mobilne i digitalne medije, dok ¢e oglasavanje u tisku i na televiziji
vjerojatno nastaviti padati. Takav razvoj dogadaja oglaSivacima 1 izdava¢ima ne ostavlja
drugog izbora, nego da se okrenu digitalnom oglasavanju. Zbog tog fragmentacijskog trenda i
ubrzanog razvoja medija, u€inak tradicionalnih oglasivackih metoda sve viSe opada (Oroz,
Stancl, 2014. u Pakozdi i dr.2016:27). Oglasivaéi su se tako usmijerili on-line oglasavanju.
Razlozi su, izmedu ostaloga, sve veca popularnost, manji troskovi i $iri doseg takvih oglasa
(Smakova, 2017:6). Medutim, i on-line oglasavanje ima svoje izazove. Naime, dolazi do sve
veceg broja internetskih oglasa kojima su potroSaci izloZeni, pa su oglasivaci suoceni s joS
jednim velikim izazovom kako bi se povezali s on-line potrosa¢ima (Ha i McCann,2008;
Becker-Olsen, 2003. u Smakova, 2017:6). svjedoci smo brojnih reklama koji nam ,,iska¢u‘ sa
svih strana na na$im racunalima ili mobilnim uredajima. Internetsko oglasavanje tako
kontinuirano razvija nove oblike zbog prilagodbe promjenjivim stavovima potrosaca. Nije
vazno jesmo li na internetu zbog traZzenja informacija, igranja igrica, sluSanja glazbe ili sli¢no,
oglasivaci ¢e uvijek naci put do nas. Tek $to zatvorimo jedan oglas, pojavi se novi, pa nije ni
cudo da su potrosaci postali sve manje osjetljivi na oglase. Naime, istraZivanja pokazuju da
potrosaCi prikazano oglasavanje (display advertising) smatraju dosadnim i aktivno

izbjegavaju gledanje u on-line bannere, a konstantno rastuca brojka ljudi koji su instalirali
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blokatore oglasa takoder jasno pokazuje koliko ljudi zele izbjec¢i izlozenost on-line
oglasavanju. Ovakav trend, u kombinaciji s opadaju¢im prihodima od tradicionalnih oblika
oglasavanja prisiljava medijske kompanije na istrazivanje novih podru¢ja za zaradivanje
(Smakova, 2017:6). Medijske kompanije 1 oglasivaci morali su tako pronaci kreativniji nacin
kako bi dosegli ciljanu publiku te kako bi potrosace upoznali s karakteristikama oglasivanog
proizvoda ili usluge, a da to oni ne smatraju dosadnima, ve¢ upravo suprotno. Oglasivaci i
mediji morali su pronac¢i nacin kako da ne budu toliko nametljivi i kako poslati svoju poruku
potro$a¢ima, a da ju oni jednostavno ne zanemare. Upravo ovakav slijed dogadaja doprinio je
razvoju nativnoga oglasavanja. Nativno je oglasavanje nastalo kao inovativan, ali takoder
koristan ,,proizvod* marketinskih odjela u medijskim kompanijama preko kojega su mediji

poceli uspjesno prodavati i naplacivati svoj sadrzaj (Pakozdi i dr, 2016:29).

4. Nativno oglasavanje

Nativno oglaSavanje prepoznato je kao potencijalni odgovor na neke od problema s kojima
se oglasivaci susrec¢u. Prvotno je bilo popularizirano od strane digitalnih medija kao §to su
Buzzfeed, Mashable i Huffington post, ali nedavno su brendovi poput New York Timesa i
Wall Street Journal poceli uvidati njegov potencijal (Carlson, 2015,Sebastian, 2013. u
Smakova, 2017:6). U stru¢noj literaturi postoje brojne definicije nativnog oglasavanja. Prema
Interaktivnom oglasivackom uredu (Interactive Advertising Bureau) nativno se oglasavanje
definira kao oglasavanje placeno za sadrzaj koji je relevantan za korisni¢ko iskustvo, koje je
integrirano sadrzaj i nije nametljivo (Giller, 2016:4). Odnosi se na bilo koji placeni oglas koji
zauzima specificni oblik 1 pojavu urednickog sadrzaja od samog izdavaca (Wojdynski i
Evans, 2015, u Smakova, 2017:3). Nativno je oglasavanje kao takvo preruSeno u redovni
novinarski sadrzaj, a naziva se i sadrzajnim marketingom (content marketing), sponzoriranim
sadrzajm te brendiranim novinarstvom (Giller, 2016:10). Publikacija Forbes, u kojoj se Cesto
pojavljuju nativni oglasi, nativno oglasavanje definira kao oglas placen za polozaj na
digitalnom ekranu ili u sadrzajnom toku, a koji promovira marketinski sadrZzaj na isti nacin
kao 1 urednicki (DVorkin, 2013 u Palma i Waalkens, 2016:13). Kao §to je vidljivo, ne postoji
jedna definicija za nativno oglasavanje, ali ve¢ina ih ukljucuje elemente integracije u dizajn

web stranice izdavaca, sadrzaj proizveden u povezanosti s oglaSivacima ili kreiran od strane
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oglaSivaca koji ima za cilj minimizirati remecenje korisnickog iskustva (Hallahan, 2014; IAB,
2013 u Smakova, 2017: 7). Federalna trgovacka komisija SAD-a (The U.S. Federal Trade
Commission) opisuje nativno oglasavanje kao sadrzaj koji ima sli¢nosti s vijestima, ¢lancima,
recenzijama proizvoda, zabavom i drugim uredni¢kim sadrzajem u online okruzenju (Federal
Trade Commission, 2015 u Palma i Waalkens, 2016:13). Temelj nativnog oglasavanja upravo
je neporemeceno korisnic¢ko iskustvo, a nekoliko je nacina kako se to moze postici. Jedan od
nacina je optimizacija polozaja kako bi se povecala vaznost za korisnika. Ta strategija esto se
koristi za placene pretrazivacke jedinice s obzirom da su one bazirane na klju¢nim rije¢ima
koje korisnik upisuje u trazilicu. Drugi nacin je stapanje sa sadrzajem. To je pristup koji se
koristi u ulaznim jedinicama koje su slicne advertorijalima. Na taj nadin stope se sa
sadrazajem te su percipirane viSe kao sadrzaj, nego sam oglas (Campbell i Marks, 2015;
Hallahan, 2014 u Smakova, 2017:7). Jasper Laursen i Martha Stone (Native Advertising
Institute) definiraju nativno oglasavanje kao placeno oglaSavanje pri kojem oglas odgovara
formi, osjecaju, funkciji i kvaliteti sadrzaja medija u kojem se pojavljuje. Ponekad tema
oglasivackog sadrzaja nije niti direktno povezana s brendom oglasivaca nego je viSe dodirna,
odnosno podrzavajuca tema koja moze stvoriti halo efekt za brend.(Pakozdi i dr., 2016:25). S
obzirom da je tesko ustanoviti je li nativno oglaSavanje marketinski, novinarski ili pojam
povezan s odnosima s javnos$éu, Pakozdi i dr. napravili su istrazivanje prilikom kojega su
intervjuirali marketinSke stru¢njake, novinarske stru¢njake te stru¢njake odnosa s javnoséu
koji su definirali sam pojam nativnoga oglasavanja. Marketinski stru¢njaci slozili su se da je
nativno oglasavanje novi trend u oglasavanju koji djelomi¢no pripada poznatom tipu koji se
naziva kontekstualno oglaSavanje ili advertorijal te da, prema tome, pripada podrucju
marketinga.(Pakozdi 1 dr., 2016: 26). Takoder tvrde da je, nativho oglaSavanje, u svojoj
sustini, primarno marketinSki alat za koji je naznaceno da je plaen te, na taj nacin, vrsta
oglasa koji netko mora naruditi i za koji mora platiti kako bi bio objavljen(Pakozdi i dr.,
2016:29-30). Marketinski odjeli kroz nativno oglasavanje uspijevaju ostvariti profit koji su
izgubili zbog pada u tradicionalnom oglasavanju jer, kroz ovu vrstu oglasavanja, oni
uspijevaju privuci Siru publiku koja u promotivnim proizvodima pronalazi dodanu vrijednost i
zanimljive informacije koje nisu nametljive (Pakozdi i dr., 2016:30). Stru¢njaci u odnosima s
javnoséu pak naglasavaju da je nativno oglasavanje inovativna metoda nenametljive
komunikacije koja cilja publiku kroz uvjerljivi novinarski sadrzaj i urednic¢ki materijal koji je
smjeSten u tijelo samoga novinarskog teksta i dobro je prihvacen od strane citatelja, koji nisu
zadovoljni kada su ometeni prilikom konzumiranja Zeljenog sadrzaja te ga, kao takvog, ¢esto

opisuju kao sastavni dio modernih strategija odnosa s javnoS¢u (Pakozdi i dr., 2016:26).
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Stru¢njak u odnosima s javno$¢u, koji je jedan od ispitanika, naglasio je da je nativno
oglaSavanje oblik koji je, u tehnickom smislu, smjeSten izmedu marketinga i odnosa s
javnoscu te da je teSko razlikovati kada takav oglas prodaje proizvod, a kada ne. Prodaja je
uvijek neka vrsta posljedice, a njegova PR vrijednost o€ituje se u smislu promocije,
informiranja, educiranja, zabavljanja Citatelja, kreiranja pozitivne atmosfere oko samoga
brenda — i1 zbog toga ovaj oblik oglasavanja postavljen je iznad marketinskog pojma. Takoder
navodi kako znacajnost i privla¢nost nativnih oglasa lezi u Cinjenici da, suprotno od drugih
oglasivackih oblika, toleriraju novinarsku objektivnost i ne moraju u potpunosti biti
promocijski tekstovi . Zbog svoje novinarske forme, tezi objektivnosti i u tom smislu, mora
ga se poimati kao komunikacijski kanal, koji, prije svega, gradi pozitivnu sliku (Pakozdi i dr.,
2016:32). Kada je pak o definiciji nativhog oglasavanja iz novinarske perspektive rijec,
predstavnici medija u istrazivanju su istaknuli da, iako je nativno oglasavanje marketinSki
oblik, proces pripremanja takvog oglasa ne smije se razlikovati od kreiranja tradicionalnog
novinarskog teksta. Kako tvrdi jedan od ispitanika, nativno oglasavanje oblik je komunikacije
s publikom i mora biti dosljedan, Sto znaé¢i — uvjerljiv i pisan u novinarskom stilu, mora biti
nesto na Sto su Citatelji navikli i ¢emu ocigledno vjeruju ako nastavljaju kupovati novine ili
,»Kklikati“ na odredeni portal. Stil pisanja dnevnih novosti ne bi se trebao razlikovati od pisanja
nativnog oglasa i to je zapravo vrijednost toga oglasa. (Pakozdi i dr., 2016:34). Ono S§to su
predstavnici medija istaknuli kao najvaznije jest to da nativni oglas mora biti i vizualno
ukomponiran u medij, a pored vizualnog dizajna, glavna komponenta koja privlaci publiku
jest sadrzaj. Kako isticu, zato bi samo novinari trebali biti ti koji kreiraju nativni oglas jer,
kada PR stru¢njaci pripreme tekst, cesto se dogodi da ne sadrzi potrebno kriti¢ko razmisljanje
1 to je razlog zasSto takav tekst prestaje biti nativni oglas i postaje advertorijal. Prema misljenju
predstavnika medija, marketinski dio sastoji se od prodaje nativnog oglasa, dok PR stru¢njaci
zapravo ne igraju vaznu ulogu. (Pakozdi i dr., 2016:34). Ako se ove definicije uzmu u obzir,
moze se zakljuciti da je nativni oglas, zapravo oglas smjeSten izmedu novinarstva, marketinga
i odnosa s javnos§cu, a glavno obiljeZje mu je nenametljivost. Prema Nicolaeu Sfectu (2015),
da bi se nativno oglaSavanje poimalo kao kvalitetno, mora postivati pet pravila: pricati
interesantnu pricu, biti zabavan, biti u skladu s interesima i ocekivanjima korisnika,
neprimjetno se integrirati u stranicu 1 ne mijesati se s korisnikom te biti jasno oznacen kao

sponzoriran.(Nocolae Scefta, 2015 u Pakozdi i dr., 2016:30-31).

4.1. Povijest nativnog oglaSavanja
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Iako je termin nativno oglasavanje relativno nedavno nastao, koncept zapravo nije novi
(Polliot, 2014 u Smakova, 2017:3). Takva vrsta oglasa poznata je pod nazivom advertorijal.
Advertorijali su bili smjeSteni zajedno sa sadrzajem simulirajuci uredivacki stil izdavaca, ali
bi imali znaCajku ,oglasavanja“ oznacenu kako bi se razlikovali od drugoga sadrzaja
(Smakova, 2017:3). Prema Giller, dokazi o integriranju oglaSavanja i uredivanja sezu sve do
1940. godine kada su komercijalni programi postali popularniji u SAD-u (Giller, 2016:10).
Jedna od najranije zabiljezenih interpretacija nativnog oglaSavanja potjece iz 1950ih iz dijela
NBC-evih vecernjih vijesti sponzoriranih od strane Camel cigareta (Oliver, 2014. u Brook,
2016:7). 1z 1980-ih potjece najranije zabiljezena implementacija nativnih oglasa na radiju
(Aiello i Proffitt, 2008; Buner i Nowak, 1993.; Stout, Wilcox, Greer, 1989. u Brook, 2016:7).
Ti raniji formati najéeS$¢e su se nazivali izdanjima video vijesti (Video News Releases) te
gotovinom za komentar (Cash for Comment) na radiju prije nego su ih suvremene definicije
»zaokruzile” u jedan naziv - nativno oglasavanje (Campbell i Marks, 2015; Carlson, 2014;
The Native Advertising Playbook, 2013; Oliver, 2014 u Brook, 2016:7). Stoga se moze
zakljuciti da, iako je pojam kao takav nastao relativno nedavno, nativno oglaSavanje u
odredenom je obliku prisutno ve¢ dugi niz godina te da su oglasivaci ve¢ u 20. stolje¢u

prepoznali prednosti ove vrste oglaSavanja.

4.2. Vrste nativnog oglasavanja

James Robert Brook u svome radu The Social Marketing Impact of Native Advertising News
Articles and the Influence of Scepticism from Consumers navodi Sest vrsta nativnoga

oglaSavanja:

Placene pretraZivacke jedinice

Widgeti preporuke

Promovirani unosi

Oglas unutar oglasa s nativnim elementima

Prilagodeni oglasi

© o k~ w N oE

Ulazne jedinice
(Brook, 2016:2)

U Europskom udruZenju digitalnog i interaktivnog marketinga (IAB) takoder smatraju da

postoji nekoliko vrsta nativnih oglasa.
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1. Oglasi unutar sadrzaja smjeSteni su uz ostali sadrzaj na nekoj web stranici. Tekstovi
tih oglasa obi¢no se piSu u suradnji s uredniStvom portala kako bi sadrzajem 1 stilom
Sto viSe nalikovale maticnom sadrzaju.

2. Oglase u trazilici mogu se pronaci iznad ostalih rezultata pretrage u internetskoj
trazilici.

3. Widgeti preporuke ukljuc¢eni su medu ostali sadrzaj neke web stranice, ali se ne trude
izgledati poput mati¢nih ¢lanaka portala.

4. Promovirane ponude najéeS¢e se mogu pronaéi na stranicama koji omogucuju
internetsku kupovinu

5. Standardni oglas izvan feeda koji je kontekstualno usko povezan sa sadrzajem.
(Bezjak, 2015)

Seligman (2015) takoder navodi nekoliko tipova nativnoga oglasavanja. Prvi tip nativnoga
oglasa jest sadrzaj kojega je napisao izdavac ili brend i izdava¢ zajedno. Jedan oblik je
umetnuti (in-feed) oglas $to znai da taj oglas izgleda kao sadrzaj na stranici poput
promoviranih tweetova. Tre¢i oblik nativnoga oglaSavanja jest sadrzaj koji izgleda kao
preporuka smjeStena na web stranicu izdavaca. (Seligman, 2015 u Palma i Waalkens,

2016:13)

4.3. Ciljevi nativnog oglasavanja

Prema Emiliy Giller cilj je nativhoga oglaSavanja provuéi crtu izmedu oglasavanja i
uredivanja te angazirati korisnike pomocu relevantnih informacija (Giller,2016:10). Pakozdi 1
dr. pak dolaze do zakljucka da glavni cilj nativhog oglaSavanja nije prodaja nego da kreira
atmosferu koja ¢e u kasnijem vremenu rezultirati prodajom. To potvrduje i Nicolae Sfetcu
tvrdec¢i da nativno oglasavanje cilja na privlacenje korisnikove paZznje pruzajuci im sadrzaj u
kontekstu iskustva korisnika (Sfetcu, 2015 u Pakozdi i dr., 2016:30) . S obzirom da je nativni
oglas kao takav daleko od reklame, ali nije niti klasi¢an oglas, moZze se zakljuciti kako je
njegov prvotni cilj, odnosno svrha, izbje¢i dosadivanje potroSa¢ima, odnosno vazno je da
sadrZzaj u koji je oglas integriran korisnicima bude zanimljiv te da oni, ponukani onime $to
piSe u Clanku, sami potraze vise o samome proizvodu. Uzmimo za primjer neku marku
odjece. umjesto klasi¢noga oglasa koji iskace sa svih strana 1 koje korisnici jednostavno ugase
1 zanemare, oglasiva¢ moze oglas integrirati u sadrzaj o npr. Jesenskim bojama koje su u
trendu. Negdje u ¢lanku novinar, moZe staviti poveznicu ili pak slike odjece te marke kao

preporuku. Netko tko je otvorio taj ¢lanak zasigurno ¢e pogledati i ponudu jer ga je upravo
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ova tema zanimala, a posljedica interesa zasigurno moze biti i prodaja. Dakle, nativno

oglasavanje viSe je suptilno sugeriranje potrosacima Sto bi trebali kupiti.

4.4. Prednosti nativnog oglasavanja

Da nativno oglaSavanje ima brojne prednosti, dokazuje ¢injenica da mu popularnost sve vise
raste, kako je i spomenuto u ovome zavrsnom radu, a s time se slazu i brojni autori Koji su
istrazivali nativno oglasavanje kao takvo. Giller (2016) tako navodi da nativno oglasavanje
nudi trgovcima djelotvorniji nadin za angaziranje korisnika. To je, isti¢e, dokazano vecim
brojem klikova, nego kod tzv. banner oglasa(Giller, 2016:4). Kao $to je ve¢ navedeno, banner
oglase korisnici ¢e jednostavno ugasiti, mozda i bez da pogledaju o ¢emu se radi. S druge
strane, ako je tema Clanka zanimljiva korisniku, on ¢e ¢lanak otvoriti, mozda ne s namjerom
da nesto kupi, ali pretpostavka je da, ako ga ve¢ tema zanima, to moze dovesti do kupovine.
S obzirom da su digitalni mediji stavljeni u prvi plan mnogih kampanja te, na taj nacin ,
promijenili pravila igre za mnoge trgovce, prednosti nativnog oglaSavanja mogu se promatrati
i kroz sve veéu popularnost digitalnih medija. Kako su oglaSivaci iskoristili prednosti
digitalnog marketinga ve¢ je spomenuto u ovome zavr$nom radu. Naime, digitalni marketing
postao je isplativ nacin kako postaviti brend ili proizvod pred o¢i javnosti za malo ili nimalo
troSka. Nadalje, potencijal da se dosegnu potrosaci povecan je eksponencijalno s obzirom na
lakSu distribuciju kao 1 pristup platformi koja dopusta oglaSiva¢ima da dosegnu
internacionalnu publiku. Takoder, jedna studija pokazuje da ¢ak i ako online oglas dosegne
stopu od svega 0.1% klikova, doseg toga oglasa moze znacajno pojacati online, ali i offline
prodaju (Fulgoni, Lipsman, 2014 u Giller, 2016:12. Ta ista studija takoder tvrdi da se, u
pogledu digitalnog oglasavanja, nativno oglasavanje logi¢no uklapa u druStvene medije jer, na
taj na¢in, kompanije mogu dostaviti oglas u dovoljnim razmjerima. A jo$ jedna prednost koju
studija istiCe jest ta da oglasi takoder mogu biti integrirani u vijesti tako da sadrzaj izgleda
organski (Fulgoni, Lipsman, 2014 u Giller, 106:12). Uz sve vec¢u popularnost interneta, ali i
mobilnih uredaja preko kojih uvijek mozemo biti na internetu, logi¢no je da su se oglasivaci,
ali 1 mediji okrenuli takvoj vrsti objavljivanja. OglaSiva¢ima smo tako dostupni bilo kada i
bilo gdje, a nativni oglasi osiguravaju interes korisnika i smanjenje dosade. Da postoji velik
broj razloga zasto izdavace, oglasivace, ali 1 potroSace privlaci nativno oglaSavanje tvrdi i
Ekatarina Smakova. Kao prvi razlog navodi to Sto nativni oglasi, kao oglasi koji manje
ometaju korisnike, bolje odgovaraju potrosacevoj motivaciji za dolazak na izdavacevu web
stranicu s obzirom da su te motivacije ¢eS¢e traZzenje informacija, zabava ili druZenje, a ne

gledanje oglasa koji nastoje prodati proizvod (Sonderman i Tran, 2013.; Van Reijmersdal i dr.
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2005. u Smakova, 2017:8). I ova teza moze se potkrijepiti primjerom danim u poglavlju
Ciljevi oglasavanja. Naime, motivacija korisnika za surfanje internetom zasigurno nije
gledanje oglasa s obzirom da je ve¢ ustanovljeno kako ih smatraju dosadnima. Korisnici
najcesce traze informacije koje ih zanimaju, a to upravo moze biti clanak u koji je integriran
nativni oglas. Sli¢no su ustanovili Kim i Sundar koji su istaknuli da, kada oglasi pruzaju
informacije nepovezane s interesima internetskih korisnika, to vodi remecenju korisnikovih
ciljeva s obzirom da uzrokuju smetnju, odnosno dosadivanje, a nativni oglasi pokazali su se
ucinkovitima u smanjenju dosade. Isto tako, Baker i Olsen ustanovili su da su nativni oglasi
bili ocijenjeni pozitivnije i manje uznemiruju¢im od strane korisnika, dok je Schreiber (2016)
ustanovio da 80% korisnika ocjenjuju nativne oglase kao dobro korisni¢ko iskustvo. Za
razliku od toga, velik broj istrazivanja pokazao je da korisnici tradicionalne oglase negativno
percipiraju te ocjenjuju dosadnima i nametljivima pa nije ni ¢udo da veéina izdavaca
prozivljava teSka vremena zbog opadajuc¢ih prihoda od pretplate i padanja cijena banner
oglasa zbog njihove neucinkovitosti. U ovoj situaciji pokazale su se prednosti nativnoga
oglasavanja, pa su izdavac¢i sve zainteresiraniji za njih. Naime, nativno oglasavanje nudi
izdavacima nekoliko moguénosti za svladavanje navedenih prepreka. Jedna od prednosti
nativnih oglasa jest ¢injenica da privlace paznju korisnika vise nego bilo koji drugi oglas, pa
izdavac¢i mogu, naravno, zaraditi vise (Smakova, 2017:8). Nadalje, ono S§to izdavaci pomocu
nativnih oglasa mogu ponuditi oglaSiva¢ima, osim proizvodnje i plasmana sadrzaja na njihovu
stranicu jest i asocijacija na brend. To je zapravo bilo koja informacija, slika ili simbol koji se
odnosi na proizvod ili brend pohranjena u umu potrosaca. S obzirom da korisnici pozitivno
percipiraju nativne oglase, pretpostavlja se da ¢e tako stvoriti 1 pozitivnu asocijaciju na brend.
Za razliku od tradicionalnih oglasa koji su nametljivi i stoga negativno percipirani od strane
korisnika te sukladno tome stvaraju negativnu asocijaciju na brend, nativni oglas utkan je u
sadrzaj koji korisnika ionako zanima, pa ¢e vjerojatno pokuSati saznati viSe o proizvodu,
odnosno brendu i na kraju ga pozitivno i percipirati. To je jo§ jedna velika prednost nativnih
oglasa s obzirom da su pozitivne asocijacije na brend presudne za kreiranje brenda i
razlikovanje proizvoda od konkurentskih brendova (Aaker, 1991, Keller, 2001 u Smakova,
2017:8). Posljednje u ¢emu Smakova vidi prednost nativnog oglaSavanja jest njegova uloga u
sve vecem koriStenju mobilnih uredaja. Naime, mobilni uredaji sve su popularniji, a izdavaci i
oglasSivacéi nailaze na prepreke kada je rije¢ o uspjeSnom integriranju oglasa u mobilno
okruzZenje (Smakova, 2017: 28). Pametni telefoni gotovo da su potpuno zamijenili racunala.
Pomocu njih sada mozemo surfati internetom, biti na drustvenim mrezama, pisati e-mailove i

slicno. Sukladno tome, oglaSivaci su morali prona¢i nacin kako prilagoditi svoje oglase
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upravo mobilnim uredajima. Nativno oglaSavanje ponovno je prepoznato tako kao
obecavaju¢i nacin na koji se moZze zatvoriti taj jaz. Pakozdi i dr. prednost nativnog
oglasavanja vide u ¢injenici da je ljudima dosta banner oglasa, a ovaj marketinski alat
uspjesno kreira konverziju pozeljnog sadrzaja umjesto agresivnog potenciranja prodaje
(Petri¢, 2013 u Pakozdi i dr., 2016:30). Kako navode, istrazivaci se ve¢inom slazu da je
nativno oglasavanje dio kompleksnijeg i1 inovativnog ,ulaznog marketinga“, i da na
marketinskoj komunikacijskoj razini, predstavlja alat za postizanje takozvane ,,strategije
povlacenja®, a koja privlac¢i potrosace na indirektan i nenametljiv nacin. Prema stru¢njacima,
vrijednost nativnog oglaSavanja prekoracuje koncept kupnje prostora za oglasavanje i sa
svojim sadrzajem, prenosi samu ideju brenda. Nativno oglasavanje tako je okarakterizirano
kao atraktivna medijska prica, koja na indirektan nacin, i bez nametanja, privlaci potrosace i
ostvaruje vezu s njima, a u fokusu nativnog oglaSavanja je sadrzaj koji ima sposobnost
gradenja pozitivne slike i svijesti o brendu.(Pakozdi i dr., 2016:31). U svom istrazivanju
provedenom medu marketinskim, PR i novinarskim stru¢njacima ispitali su i njihova
miSljenja o prednostima nativnoga oglasavanja. Prema marketinSkom stru¢njaku, nativni
oglasi omogucuju Siru sliku nego poznate oglaSivacke forme kao $to su advertorijali. Oni
informiraju i1 educiraju krajnjeg korisnika, ne prodavaju¢i im proizvod, nego ih vode do
zakljuCka zasto bi trebali kupiti proizvod. Kako navodi, adverotorijali su u usporedbi s
nativnim oglasima pozicionirani nepovoljnije s obzirom da su oznaceni kao promocijski tekst
te se istiCu od teksta i graficki i tekstualno. Dok je nativni oglas zapravo sadrzaj koji je dobro
upakiran u dosljednu i atraktivnu medijski pricu koja ¢e, malo po malo, privuéi kupce i preko
kojih se gradi povjerenje potroSaca (Pakozdi i dr., 2016:32). PR stru¢njak naveo je pak da, PR
agencije, uz pomo¢ nativnih oglasa, osiguravaju bolje pozicioniranje sadrzaja u mediju. Kao
prednost nativhog oglasavanja vidi moguc¢nost predstavljanja tema koje nisu aktualne na
atraktivniji nacin — Sto bi, realno gledano, bila oteZavajuca okolnost za pozicioniranje u
medije. Teme koje nisu aktualne, ali su atraktivne, pomo¢u nativnog oglasavanja uspjesno se
plasiraju u medije. Nativni oglasi dozvoljavaju suptilno plasiranje Sire slike 1 opskrbljuju
Citatelje sa zanimljivim sadrZzajem. Krajnji korisnik konzumirat ¢e taj sadrzaj ukoliko mu je
zanimljiv i, na taj nacin, to utjeCe na kreiranje misljenja koji mogu, na kraju, rezultirati
prodajom nekog proizvoda. Prema Brooku, prednosti nativnhog oglasavanja za sponzorski
brend su sljedece: poboljSani povoljni stavovi i evaluacije, poboljSano vjerovanje u ekspertizu
1 povjerenje tvrtke, poboljSan odnos s kupcima , a sve to bi, istice, trebalo rezultirati ve¢om
prodajom. Nadalje, potencijalna korist za izdavace lezi u sigurnim kanalima prihoda,

stru¢nom sadrzaju iz industrije i pobolj$anoj poziciji odgovaranja na potrebe kupca (Becker-
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Olsen, 2003 u Brook,2016 :19). A ono §to kao prednost za Citatelje navodi, jest Cinjenica da
uz nativne oglase,mogu postati bolje informirani potrosaci, a istovremeno i zabavljeni (Brook,
2016:19). Internetska firma HubShout provela je istrazivanje s nasumi¢no odabranima
internetskim korisnicima kako bi ustanovila kako potrosaci percipiraju nativno oglaSavanje.
Rezultati studije pokazali su da 72.8% internetskih korisnika koji su vidjeli nativni oglas
vjeruju da ima istu ili vecu vrijednost kao nenativni oglas na istoj internetskoj stranici
(Grensing-Pophal, 2014 u Giller,2016: 13). Razlog takvoj percepciji mogao bi biti taj Sto
korisnici sadrzaj nastao u okviru nativnog oglaSavanja dozivljavaju kao onaj koji mora biti
predstavljen s vecom kvalitetom (Grensing-Pophal, 2014 u Giller, 2016:14). Takoder,
pokazalo se da 66,1% ispitanika smatra kako je sponzorirana poveznica na kraju clanka
koristan oblik nativnoga oglaSavanja (Grensing-Pophal, 2014 u Giller, 2016:14). Takoder,
zakljuceno je kako je nativni oglas, koji je viSe informativan, pomogao u angaziranju kupaca i
uspostavljanju veze s kupcima, a ustanovljeno je i da je nativno oglasavanje pomoglo
oglasivacima dosec¢i ciljanu pobliku na skriveni nacin (Giller, 2016:28). Nadalje, pokazalo se
1 da nativno oglasavanje nudi potroSacima opciju da nauce vise o proizvodu koji se oglaSava
te istaknuto da nativno oglaSavanje problem tradicionalnih oglasa rjeSava tako Sto sadrzaj
prezentira na informativan i prirodan nacin (Giller, 2016:28). uzimajuéi u obzir ove navode
autora koji su istrazivali pojam nativnoga oglasavanja, moze se ponovno zakljuciti kako se
prednosti nativnoga oglasavanja kriju u njegovoj nenametljivosti, ve¢em dosegu, pozitivnijoj
percepciji, ve¢im prihodima 1 zanimljivijem sadrZaju koji ¢e, kao takav, zasigurno privuci

korisnike.

4.5. Nedostaci nativnog oglasavanja

Uz brojne prednosti nativnog oglasavanja koje su navedene u poglavlju 12 ovoga zavr§nog
rada, Brook isti¢e i njegove nedostatke. Prema njemu, nedostaci nativnog oglasavanja sastoje
se od: poteskoca u skaliranju vise platformi i mreza, nemoguénosti prilagodbe nekim
poslovnim prirodama, radne intenzivnosti, loSe definicije uloga, nedostatka klju¢nih
pokazatelja uspjesnosti, potrebe za obrazovanjem kako bi nativno oglasavanje bilo dobro
obavljeno, a i ¢injenice da ga potroSaci mogu smatrati varljivim zbog svoga neznanja o
sponzoriranim sadrzajima (Becker-Olsen, 2003; Fry i sur., 1982; Fulgoni & Lipsman, 2014 .;
Lieb, 2013; Yin Wong i Merrilees, 2005 u Brook, 2016:19). S obzirom da se ne moze to¢no
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odrediti kojem podrucju nativno oglasavanje pripada, logi¢no moze do¢i do poteskoca u
definiranju uloga. Oglase inace kreiraju oglasivaci, odnosno marketinski stru¢njaci, a ¢lanke
pak novinari. S obzirom da je nativni oglas, oglas integriran u novinarski sadrzaj, postavlja se
pitanje tko bi trebao napisati taj ¢lanak, odnosno oglas. Na ovaj problem nadovezuje se
pitanje obrazovanja. Dakle, kako bi ¢lanak, odnosno oglas bio dobro napisan, novinar bi
morao biti upoznat i s kreiranjem oglasa sto bi izdavace moglo kostati novca, ali i poteskoca u
pronalazenju prave osobe za posao. Nadalje, buduc¢i da glavni cilj nativnoga oglasa nije
prodaja, ve¢ stvaranje atmosfere koja ¢e rezultirati prodajom, tesko je zakljuciti je li nativni
oglas doprinio prodaji oglasivanog proizvoda ili usluge. Zadnje $to Brook navodi, ali nikako
ne i manje bitno, jest Cinjenica da korisnici ovaj oglas mogu smatrati varljivim. Naime, u
brojnim definicija oglaSavanja istice se kako je jedan od glavnih obiljezja to da je posiljatelj
poruke poznat. No, u slu¢aju nativnoga oglasavanja, ne mora nuzno biti slucaj da ¢e korisnik,
¢itajudi ¢lanak, odmah prepoznati da se radi o sponzoriranom sadrazaju. Ovaj problem
pokazat ¢e se kao jedan od vecih problema nativnoga oglasavanja. Nekim nedostacima
nativnoga oglaSavanja izravno su izloZeni i izdavaci vijesti. Lieb, 2013 navodi da su to
sljede¢i nedostaci: potencijalna prijetnja povjerenju, nezadovoljni ¢itatelji i Steta za novinarski
integritet. Sponzorska tvrtka tako potencijalno moze pretrpjeti oSteCenje imidza marke i
negativne ocjene Citatelja ako je ¢lanak los ili ako je percipiran kao varljiv (Carlson, 2014;
Levi, 2015; Lieb, 2013; Mane & Rubel, 2014; The Native Advertising Playbook, 2013 u
Brook,2016:19). Neki kriti¢ari slazu se kako nativno oglasavanje zamagljuje granice izmedu
urednickog 1 oglasnog sadrzaja te se, na taj nacin, naruSavaju ocekivanja Citatelja vezana za
novinarsku autonomiju (Marvin, 2013; Bakshi, 2014 u Smakova, 2017:9). Ocekivanja vezana
za novinare jest da su objektivni, neutralni i neovisni, a nativno oglaSavanje moze biti
percipirano kao ono koje direktno ugroZava te principe. To moZe utjecati na kredibilitet
izdavaca i, posljedi¢no, oglasivaca, odnosno samoga brenda (Carlson, 2015 u Smakova,
2017:9). Korisnici ¢e uvijek Citati one portale, novine ili pak gledati one vijesti kojima
vjeruju. Mediji, koji bi trebali biti neovisni 1 objektivni, ali u isto vrijeme 1 privuéi svoje
gledatelje ili Citatelje dugo rade na izgradnji povjerenja. Sukladno tome, korisnici koji vjeruju
odredenim medijima, vjeruju i da je to Sto je napisano objektivno, a kada shvate da je ¢lanak
sponzoriran, odnosno da je novinaru pla¢eno da napise to $to je napisao, u pitanje se dovodi to
dugo gradeno povjerenje. Kada jednom izgube povjerenje Citatelja, teSko ga je vratiti natrag
pa kredibilitet gube i medij, ali 1 oglaSivani brend, odnosno kompanija. Naime, ustanovljeno
je kako su potrosaci pokazali negativnije stavove prema kompanijama nakon $to su shvatili da

je sadrzaj nativnoga oglasa bio promocijski u prirodi (Wojdynski and Evans, 2015 u
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Smakova, 2017:9). Jos jedan problem nativnoga oglasavanja vezan je za nedoumice kod
pripisivanja izvora te obmanjivanje korisnika. Nekoliko studija pokazalo je da potrosaci ¢esto
imaju problem prepoznati da su nativni oglas u stvari oglasavanje (Howe 1 Teufel, 2014 u
Smakova, 2017:10). To moZze voditi tomu da potrosaci obraduju sadrzaj razlicito, a
najvjerojatnije manje kriticki s obzirom da njihovo znanje o persuaziji nije aktivirano.
(Smakova, 2017: 10). Potrosaci generalno obraduju persuazivne poruke vise kriticki kada
uspjesno prepoznaju persuazivnu namjeru (Boerman i dr, 2014; Wu i dr, 2016 u Smakova,
2017:10). s obzirom na velik broj oglasa na svakom koraku i na reklame koje ¢esto Sire
neistinu, korisnici nece, vjerojatno i zbog svoga iskustva da su neki proizvod kupili zbog
reklame, pa se razocarali, vjerovati svemu $to vide. S druge strane, kako je ve¢ spomenuto,
vjerojatno ¢e vjerovati izvorima, odnosno novinarima kojima su prije vjerovali. No, postavlja
se pitanje Sto kada korisnici nisu svjesni da je sadrzaj sponzoriran? Kada potrosaci
prepoznaju da je komunikacija zapravo oglasSavanje, to vodi do aktivacije zastitnickih
mehanizama kao §to je povecani skepticizam. (Wojdynnski i Evans, 2015; Boerman i dr,
2015, Friestad 1 Wright 1994, u Smakova, 2017:10). Neka su pak istraZzivanja pokazala da, u
nekim situacijama, ljudi lakSe identificiraju nativno oglaSavanje kao oglas. Npr. pokazalo se
da ljudi lakse identificiraju nativne oglase na drustvenim mrezama. To moze biti zbog toga
Sto su potrosaci navikli vidati oglase na npr. Facebooku i viSe su upoznati s oznakama oglasa

koje Facebook koristi.
Nativni oglasi obmanjuju potrosace na pet nacina:

1. Potrosac koji smatra da je oglas uredivacki sadrzaj najvjerojatnije ¢e vjerovati tome

sadrZaju.

2. Manje je vjerojatno da ¢e se Citatelji pitati o tome jesu li ¢injenice sakrivene ako
pretpostavi da autor djela nije financijski potaknut da promovira ponudu. Skrivene
informacije o nekome proizvodu u medijima djelomi¢no su Stetne i zbog toga $to Citatelji

logi¢no pretpostavljaju da je autor traZio neprijatnu istinu, ali ju jednostavno nije nasao.

3. Tako nativni oglas predstavlja samo misljenje, bez ¢injeni¢nih tvrdnji, obmanjuje potrosace
sugeriraju¢i da je ugledni, neovisni ili stru¢ni izvor imao istinsku sklonost prema tome

proizvodu.

4. Pakiraju¢i oglas tako da izgleda kao urednicki sadrzaj, izdavac i oglaSiva¢ mogu prijevarno
prisiljavati Citatelje da obrate pozornost na oglas iako bi se oni moZzda radije fokusirali na

neovisno kreiran sadrzaj.
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5. Obmana ¢itatelja od strane medija, koji se predstavljaju kao oni koji pruzaju neovisne
informacije 1 misljenja, ali ipak popunjavaju svoje publikacije sadrzajem kojega su kreirali

oglasivadi ili je kreiran za oglaSivace.

4.6. Utjecaj nativnog oglasavanja

Prema Brooku, nativno oglasavanje ima veliki utjecaj na potrosace, novinare te sponzorske

kompanije. Ti utjecaju bit ¢e objasSnjeni u ovome zavr$nom radu.
Utjecaj na potroSace

Najvecu opasnost za potrosace, kada je o nativnom oglasavanju rijec, Brook takoder vidi u
nemogucnosti potroSaca da razlikuju oglas od novinarskoga teksta. Kako navodi, s obzirom
da zakoni vezani za nativno oglasavanje nisu zapravo regulirani, odgovornost je samih
korisnika da ne vjeruju svemu §to procitaju. Kao potencijalnu opasnost za potrosace takoder
vidi i samo pozicioniranje nativnoga oglasa. Kako tvrdi, dok postoje brojna mjesta na koja bi
se ¢lanak mogao smjestiti, medu o€ite sponzorske ¢lanke, pa sve do ¢istih novinarskih
¢lanaka, izmedu postoji siva zona. Upravo u toj sivoj zoni zavrsi veéina nativnih oglasa , pa bi
Citateljima moglo biti tesko identificirati prirodu onoga $to ¢itaju(Brook, 2016:12). Drugim
rije¢ima, postoji mogucénost da Citatelji nece biti svjesni da Citaju novinski ¢lanak koji je
pristran i sadrzi komercijalni utjecaj (Balasubramanian, 1994 u Brook, 2016:13). To podupire
ideju da je oznaCavanje nativnih oglasa kao takvih zapravo neucinkovita metoda, a upravo je
nesposobnost Citatelja da raspoznaju oglas od novinarskog teksta te zamagljenje granica
nativnog oglasavanja ono $to oglasivaci najvise i iskoristavaju (Cameron & Ju-Pak, 2000;
Eckman & Lindlof, 2003, Kim, 2015 u Brook, 2016:13). Kako je spomenuto ranije, potrosaci
su postali sve manje osjetljivi na oglase, smatraju ih dosadnima i uznemirujuc¢ima te ¢esto
instaliraju 1 alate za blokiranje tih oglasa. No, ¢injenica je da ove metode djeluju samo kada je
o tradicionalnim oglasima rije¢, a upravo su one razlog zasto oglasivaci koriste subliminalni
pristup u kreiranju nativnih oglasa te, na taj nacin, ¢ine viSe Stete potroSacima, nego
tradicionalni oglasi (Leth i sur., 2015; Levi, 2015; Nielsen, 2007; Wood i sur., 2008 u Brook,
2016:13).

Utjecaj na novinare
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Osim na potroSace, kao one koji konzumiraju sadrzaj koji sadrzi nativni oglas, nativno
oglasavanje ima utjecaj i na one koji taj sadrzaj kreiraju, odnosno, novinare. Neposredna
prijetnja za ulogu koju novinari trenutno imaju jest mogucnost da ¢e zakljuciti kako njihovi
zadaci znacajno ukljucuju komercijalno pisanje za sponzorsku tvrtku (Brook, 2016:14).
Rezultat ovoga fenomena jest opasnost da ¢e tradicionalno, istrazivacko novinarstvo postati
samo nis$na ponuda u buduénosti. Kako bi se jo$ bolje pojasnio utjecaj nativnog oglasavanja
na novinare i samo novinarstvo, Brook uzima u obzir i novinarske norme. Norme
tradicionalnih novinarskih uloga novinari su definirali kao zajednicu uparenu s drustvenim
oc¢ekivanjima pruzanja nepristranih i informativnih prica. Te norme s vremenom su se
doradivale kako bi obuhvatile samu svrhu novinarstva koje ima za cilj sluziti zajednici, a ne
ispunjavati poslovne ciljeve, kao §to je to slu¢aj s nativnim oglasavanjem (Carlson, 2014;
Elliott, 2009; Friend & Singer, 2015; Kovach & Rosenstiel, 2007; u Brook, 2016:15). Kada je
pak o novinarskoj etici rije¢, fokus je na trazenju istine i izvjeStavanju o njoj, minimiziranju
Stete, djelovanju neovisno, transparentno i odgovorno. No, rastom popularnosti nativnog
oglasavanja, moze se re¢i da su ova pravila novinarske etike zanemarena. Prema
Balasubramanianu (1994) sponzori iskoris§tavaju vjerodostojnost koju su novinari izgradili
postujuci pravila novinarske etike. Takoder, rezultati istrazivanja o utjecaju nativnih oglasa na
vjerodostojnost novina, pokazali su da ¢ak i visokokvalitetni nativni oglasi mogu imati
negativan utjecaj (Brook, 2016:15). Prema tome, moze se zakljuciti kako nativno oglaSavanje
ima negativan utjecaj na novinar kao one koji kreiraju taj sadrzaj, u smislu nametanja tema 1

stila pisanja, pri ¢emu novinara, zapravo krSe svoja temeljna nacela.
Utjecaj na sponzorske kompanije

Sponzorska kompanija je brend koji placa sponzoriranje ¢lanka koji se nalazi na izdavacevoj
stranici. Clanak najée$cée govori o sponzorskom brendu ili proizvodu na manje ogit nacin. Cilj
nativnoga oglaSavanje jest, kako je ve¢ i navedeno u ovome zavr§nom radu, da suraduje s
korisnicima i stvori pozitivni sliku o brendu, s obzirom da, kako je ve¢ i navedeno,
tradicionalni oglasi nisu percipirani pozitivno od strane Citatelja. No, niti nativni oglasi nisu
uvijek percipirani pozitivno. Oni mogu biti percipirani kao zbunjujuci 1 obmanjujuci, odnosno
potrosaci se mogu osjecati kao da ih je netko zavarao da procitaju reklamu. (Brook, 2016:17).
to moze voditi do stvaranja negativne slike o brendu, odnosno o samoj sponzorskoj

kompaniji.
4.7. Budu¢nost nativnoga oglasavanja
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Emiliy Giller u svome je istrazivanju ispitanicima postavila i pitanje kako vide buduénost
nativnoga oglasavanja. Neki od ispitanika odgovorili su kako smatraju da ¢e se nativno
oglasavanje jo$ vise razviti 1, slijedom toga, dobiti novi naziv. Istaknuto je kako ¢e nativno
oglasavanje s vremenom vjerojatno postati tradicionalni oblik oglasavanja te da ¢e drugi
oblici marketinga, poput usmenog marketinga ,,preskocCiti“ nativne oglase. Druga grupa
ispitanika tvrdila je da ¢e nativno oglaSavanje kao takvo opstati, ali i da ¢e se razviti. Neki su
takoder predvidjeli da ¢e se nativno oglaSavanje u buducnosti razviti, ali i upozorili da bi
moglo do¢i 1 do toga da ¢e ovaj oblik oglasavanja prekoraciti liniju. Neki od ispitanika
predvidjeli su pak da ¢e nativno oglasavanje postati jos bolje, a neki su ga ve¢ vidjeli kao
stvar proslosti. (Giller, 2016:30). Marketinski stru¢njak, koji je bio ispitanik u istrazivanju
Pakozdija, Belje i Petrovi¢a predvidio je kako ¢e nativno oglasavanje, ako vec i nije, postati
znacajan izvor prihoda za medije. Kako tvrdi, mediji ve¢ sada sve ¢eS¢e nude klijentima
nativni oglas kao besplatan dodatni sadrzaj upakiran zajedno s tradicionalnim oglasivackim
kampanjama. Naveo je i kako smatra da nativno oglaSavanje nece jo§ dugo biti besplatno, te
da ¢e se, razvojem ovoga alata, sve manje nuditi kao besplatan jer su mediji ve¢ prepoznali
njegov potencijal. (Pakozdi i dr., 2016:29). William Comcowich (2016) tvrdio je da ¢ée se
nativno oglaSavanje razviti iz eksperimentalne tehnike u temeljnu marketinSku strategiju za
mnoge brendove. Takoder je predvidio da bi nativho oglasavanje moglo postati znacajan
izvor prihoda za PR agencije. Ovu tezu je potkrijepio ¢injenicom da nativni oglasi koriste
tehnike pricanja pric¢a koje su karakteristicne za PR te to vidi kao razlog zbog kojega ¢e PR
agencije imati dodatan posao.(Pakozdi 1 dr., 2016:33). Prema Adamu Abelinu, predvida se da
¢e do 2022. oglasivaci premjestiti 25% marketinSkog budZeta s tradicionalnog oglasavanja u
nativno oglaSavanje. To ¢e predstavljati najveci strukturalni pomak od pojave televizijskog
oglaSavanja. Poruka je marketinskih stru¢njaka da blokatori oglasa, neucinkovitost
tradicionalnih oglasa itd. postaju sve veéi ¢imbenici za izbor nativnoga oglasavanja. Abelin
takode istiCe kako je nativno oglaSavanje znacajno poraslo u zadnjih nekoliko godina te
predvida da ¢e se njegov razvoj nastaviti(nativeadvertisinginstitute.com). Po svemu sude¢i,
misljenja su razli¢ita. Zato se postavlja pitanje ho¢e li u buduénosti prevladati prednosti ili

nedostaci nativnoga oglaSavanja te kako ¢e se trZiste razvijati?

5. Primjer nativnoga oglasavanja

Da je nativno oglasavanje sve popularnije u Hrvatskoj, dokazuje ¢injenica da brojni hrvatski
portali objavljuju nativne oglase. Jedan od portala koji ¢esto objavljuje nativne oglase jest
tportal. Zato je za primjer nativnog oglasavanja u ovom zavr$nom radu izabran upravo
¢lanak s tportala objavljen 28. lipnja 2019.
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Recepti najboljin svjetskih kuhara: Nisu teski
na zeludac, za neke vam ne treba vige od 20
minuta, a najest Cete se (i napiti) kao kralj

Auiar.lealive s Zadnaimera28062019 1039+ Olysviena 29062019 4 1039

Qa2 £ 11 B s

1A% NA RO
Predsjednica Kolinda
Grabar-Kitarovié
reciklirala vet videnu
kombinaciju

ZADIVILA STAILINGEM
Prelijepa u bijelom:
Nina Badrit zablistala u
kreaciji koja je kao
stvorena za njy

VAL B KUK
Dizajnerica Misha
Nanoo atkrila zanimljive
detalje o suradnji =
Meghan Markle

BBy
Zadranka Manika
Vojvodié pobijedila na

Mediteranska kuhinja doZivjela je unatrag nekoliko
posljednjih godina renesansu na globalngj

kulinarskoj sceni. Jela na koja se nekad gledalo s
visoka, kao na jela koja su siromaini emigranti sa
sobom raznosili po svijetu, danas se redovito nalaze
na menijima vrhunskih restorana. Ne postaji nijedan
glasoviti chefkoji se u nekom trenutku svoje karijere
nije dohvatio nekog recepta iz nonine kuhinje. A3to
im je vecini zajednicko? Kraljica mediteranske

kuhinje, veliZanstvena rajtica

O blagndatima meditaranske kuhinje ne mors se mnoga filozofirati. Rijet
Jje o hrani koja se temelji na distim | zdravim namirnicama koje vjeste rake
domadih ljudi vet tisuéljetima pretaéu U tanjure zavidne nutritivne
rijednosti. L svemu tome, da stvar bude bolja, kljuf je jednostaunost.

Jer, za razliku od kompleksnih | tehnitki zahtjevnih jelz kakvima se,
recimo, didi visoka francuska kuhinjs, klasitng mediteranska kuninja bje#
od toga da bude pretenciozna. Njen je cilj da se uz éto manje muke iz
visoko kvalitetnih namirnica, kakva j2 recimo najnovija Podravking Bio

rajtics, irvute maksimum akusa

Prepoznali su to i vrhunski kuhari diljem svijeta. Dok su jo8 pred svega
nekoliko desetljeéa ngjpoznatije perjanice mediteranske kuhinje spremali
iskljugivo u diskrecii svojih demova, ne bi li ukutanima servirali favarite
poput raznoraznih jednostavnih tjestenina, rifota i juha, danas je
nemoguie nati chefa koji dréi do sebe, a da i owdje nije ostavio suog
traga
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To, dakako, znati da se ta tezacka kuhinja s vremenom pocela mijenjati,
da ne kazemo podizati na visu razinu. Tako su i sva ta jela kojih su se oni
dohvatili postala pomalo zastrasujuia u smislu tehnicke zahtjevnosti.
Prekopali smo Internet, zasukali rukave i odlucili provjeriti do koje se
miere njihovi tanjuri u kuénoj radinosti mogu replicirati

Postavili smo si nekoliko uvjeta. Sva jela koja smo odabrali temelje se na
rajtici, kuhamo za sve - riba, meso, bezmesno i pokrivamo sve dnevne
obroke.

Gordon Ramsay: Shakshuka

™ lawagialye/ Autar scisems oy

On je, uz Jamieja Olivera, vjerojatno najpoznatiji britanski kuhar na
svijetu. Ramsay je chef poznat po svom kratkom fitilju, jeziku bez dlake i

svijetu. Ramsay je chef poznat po svom kratkom fitilju, jeziku bez dlake i
dinjenici $to vet godinama koketira s razlicitim TV formatims, a sve u
dobroj nadi da ipak malo educira [jude o tome to kyalitetna hrana
zapravo znadi. |, zacudo, bez obzira na to $to pod svojom kapom drdi
nekoliko prestiznih Michellinovih zvjezdica, uvjerili smo se da su njegovi
recepti i vide nego izvedivi

Odabrali smo njegovu verziju poznatog bliskoistotnog jela, Shakshuku.
Rije¢ je o relativno brzom i jednostavnom dorucku spravijenom na bazi
paprike, rajice, luka i jaja koje se polako probija i na svjetsku kartu. lako
se Shakshuku najceste smatra doruckom, ne morate se sramiti servirati ju
u bilo koje doba dana. Gotova je za 20 minuta, iziskuje minimalne
kulinarske kompetencije i nema fovjeka koji ce stol napustiti gladan i
nezadovoljan.
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maslinavia ulje

[uk, sitno nasjeckan

crvena paprika, nasjeckana

Zelens paprika, nagjechana

2 tedna cednjaka, smo ngsjeckana
il paprici, po Zelj

Hicica sjemenki kima

Stiml Podravkine Bio passate
4

<ql i papar

Na maslinvam uju popriite kim, luk i CeSnjak, dok ne omekdaju. Dodate
papriku i . Nakon & malo omeka, dodajee Bio rajicu. Kunajte dok s
smjesa ne zgusné do konzistencije gustog umaka. Napravits mjesta za
[2j2. Makon o dodate jaja, tavu prekrjte T kuhajte i lagana] vatr nekin
5 minuts. L meduvremeny tostirajte kruh, a Shakshuku n krgju
posipa]te nasjackanim mladin lukam | harijandzram,

Julia Child: Bouillabaisse

Vrijeme je rucka, a éime ga bolje zapoéeti nego juhom. Jer, iza ovog
francuskog naziva koje s lakocom slama jezik krije se upravo to - juha. |
to ni vite, ni manje nego riblja juha. O tome koliko ¢ete si zagorati Zivot
ovisi 0 vama

Julia Child, ameritka kuharica koja je Ameriku i njene Zitelje upoznala s
francuskom kuhinjom, turdila je, doduge, da se ljepota ovog recepta krije
u njegovoj jednostavnosti. Rijeé je, naime, o éobancy koji bi provansalski
ribari spremali od ribe koja bi im ostala nakon smjene. § godinama se
ovaj recept zastradujue zakomplicirao. Uvjerili smo se u to pripremajuéi
se za kuhanje Bouillabaissea. Nakon desetaka pregledanih videa, shvatili
smo da je Julia mozda ipak stvari mogla posloZiti jednostavnije. Ovo jelo,
barem ne onako kako ga je raspisala glasovita americka kuharica, nije

barem ne onako kako ga je raspisala glasovita americka kuharica, nije
namijenjeno pocetnicima. To, ipak, ne znaci da se ne biste trebali
odvaiti. Na gredkama se ui, a za Bouillabaisse se isplati potruditi. Samo
racunajte na to da si oslobodite popodne. Buduéi da smo mi mazohisti,
ufivali smo u procesu.

=

maslinovo ulje

luk i poriluk, nasjeckani
4 deinja Cednjaka, nasjeckani

500ml Podravkine Bio rajéice Passate
s00mi vode

+ 200mi bijelog vina
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majing dugica, perdin, sjemenke komorata | bosiljak, pa moguénesti
svjere

prstohwat Safrana

naranéina korica

soli papar

1-2kg ribljih glava, kot tz aklopa kozica

po 0.5kg oiEtenin kozics, bijele ribe, Hkoljki

Fruo dete napravitl dobar riblji temeljac, Gleve | kosti popriite na
maslinovom ulju, dodsjte luks, poriluka i Ee2njaka pa pirjajte. Podlijte s
vinom i vodom, dodajte fafran i koricu naranée te kuhajte 30 do 45
minuta.

U drugom loncu ispirjajte luk, poriluk i Ze2njak. Haken ita omekEaju,
dodajte Bio rajficu i procijedeni temeljac koji ste skunali. Zatinite
zadinskim biljem. Maken &to se okusi dobro promu izblendajte juhu
Erapnim mikseram. Palako dadajte kozice | Ekaljke. Ugasits vatru |
dodaite ribu. Pricekajte 10-ak minuta. Ne brinite, riba e biti kuhana, ali

ne i prekuhana, Servirajte uz prepecenac.

Felite Ii, pak, sebi i svojim gostima privéit autentiéno iskustva
Bouillabaissea, skuhat fete i Rouille. To je namaz kojim se premazuje
prepetenac, Klasiéna varijanta zove za mjstavinom majoneze, deinjaks,
limunavog soka | afrana, no Julia nam je odiudile dodatno zagaréati
Ejwot pa nas je owim receptom natjerala na spremanje kompleksnije
werzife Rouillea. Prijs nego ponovite natu gretky, Bouillabaisse je

nevjerojatan i bez Rouilea

Ispedete, dakle, | ogulite crvenu papriku. Dodate joj Eilja prema volji i
Ukusu, Hicu limunoveg soka, pastu od Ezénjska, krugna mrvice il
sieckane bademe. svieZee nergina. maslinova ulia te soli | paora orema

S o SR R A S
sjeckane bademe, svjezeg peréing, maslinova ulja te soli | papra prema
potrebi. lzblendate i gotovi ste.

Anthony Bourdain: Nedjeljni ragu s kobasicama i rigatonima

tvat. Piama fawgiaiye / Autal. sciesmsnan

Ako za dosadasnje kuhare dosad i niste ¢uli, ovo ime zasigurno niste
uspjeli izbjedi. Upravo se ovih dana obiljezava prva obljetnica njegove
prerane smrti. Poznati americki chef proslavio se svojim jedinstvenim
pristupom Zivotu i kuhanju, a svoju je strast prema hrani nesebiéno
dijelio s obozavateljima preko malih ekrana. Covjek je, usto, i autor
nekoliko hit kuharica. Recept koji smo izabrali preuzeli smo iz njegove
zadnje. | ne dajte se zastraditi duzinom liste namirnica. Jednom kad
obavite inicijalni posao, proces se odvija sam od sebe. Traje i vide 0d 3
sata, ali svakom pravom raguu — ukljuéujuéi mnogo poznatijem
bolonjezu, treba toliko kako bi dosegao puninu okusa. No, bez brige, |
ovo ie receot koii ée s lakotom sviadati i oni manie iskusni kuhari

+ Tkg kravljeg repa, nasjecen na komade
1 kg svinjskih kostiju od vrata, nasjeéen na komade
kg kobasica
WMaslinovo ulje
1 do 2 glavice luka, sitno nasjeckane
5 ednja cednjaka, sitno nasjeckano
3 Blice paste od rajéice
origano
ili, prema ukusu
2 ¢ade crnog vina
2 tade govedeg temeljca

« 500ml Podravkine Bio passate



Najprije dobro karamelizirajte meso, najbolje u nekoliko tura kako bi
svaki komad dobio priliku da razvije koricu. Kad sve meso zapeéete,
ostavite ga po strani. U istoj tavi pirjajte luk i éeénjak. Nakon 10-ak
minuta dodajte origano i pastu od rajtice. Zalijte vinom. Dodajte Bio
rajticu i temeljac. Slijedi ostatak zacina. Nakon &to umak prokljuda, vratite
sve meso osim kobasica. Preselite u vatrostainu posudu s poklopcem i
stavite u pecnicu zagrijanu na 150 stupnjeva. Ostavite umak da se lagano
pirja 2i pol sata, a zatim dodajte kobasice. Pecite jof pola sata. U
meduvremenu skuhajte tjesteninu.

Mali savjet za kraj. Prije nego dodate kobasice istrgajte meso i izvadite
kosti. Tjesteninu, da bi bila ukusnija, prokuhajte minutu do dvije u
posebnoj posudi s malo umaka. Servirajte s parmezanom.

Maggie Huff: sorbet od rajtica

Dobro ste proitali. Od rajéica se moze raditi &ak i desert. O tome smo
pricali kad smo govorili da se tradicionalna kuhinja polako uzdize na
novu razinu. Jedna od fefica koje su u tome zasigurno prednjace je i
Maggie Huff, americka slasticarka koja je predstavila jednostavan recept
za sladoled od rajice

Imaite, ipak, na umu da ¢e rezultati biti mnogo bolji ukoliko posjedujete
viastiti aparat za sladoled. Kako mi nismo bili te srece, vodili smo se za
tradicionalnim nacinom pripreme sorbeta, a rezultat nas je iznenadio. Sto
zbog tinjenice &to smo izbjegli fijasko, Eto zbog iznenadujuceg okusa
sorbeta koji smo na kraju dobil

500ml Podravkine Bio passate
2.3 3lice obiénog tetemog sirupa
« prstohvat crnog papra

+ cimet u prahu

U plitkoj posudi s ravnim dnom pomijeajte sve sastojke. Smjesu stavite
na led. Kako biste izbjegli stvaranje velikih kristala leda te na kraju dobili
kremastiju teksturu, svakih pola sata vilicom razrahlite smjesu.

Martha Stewart: Bloody Mary

Lvar, Piama faagiahye / Auia. sciesnstol

Stigli smo do kraja ove liste. Za veliko finale ostavili smo vierojatno
najpoznatiju kuharicu na svijetu i njen recept za alkoholni napitak na
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bazi rajéice. Gospoda Stewart svoju verziju krvave Marije preporuta uz
doruéak koji se temelji na jajima, ali sigurni smo da ga u umjerenoj dozi
mozete gucnuti u bilo koje doba dana ili noti. Ovaj ¢e vam neobiéni, ali
osvjezavajuti koktel lei, ako ste fan neofekivanih okusa. A éak i ako
niste, smutka se u tren oka pa ga svakako vrijedi probati

V)
///////

i

N
~'\e :

500mI Podravkine Bio passate rustice
1-2 Zlice Worcestershire umaka

pola Hlicice Tabasca

cetan] teinjaka

sok 2 limuna

Hlica hrena

2 slitice papra

votka, prema ukusu

Smiksajte sastojke pa koktel stavite na hladenje. Bloody Mary s
tradicionalno servira u caler i krigku limuna, Uzivajte!

Frilzz e naprawlen u itnstivetima tportals u suradryis Pedravkom te
skladu 3 naiin profesionainio sandsrdina
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LINKS PREPORUCLJE

Slika 1. Nativno oglasavanje na tportalu (Pristupljeno 16.rujna 2019.)

lzvor: https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/skuhali-smo-nekoliko-jela-najpoznatijih-kuhara-na-

svijetu-slijedite-nase-savjete-i-uspjeh-vam-je-garantiran-20190628

Slika 1. predstavlja ¢lanak objavljen na hrvatskom tporatalu 28.6.2019. godine. Kako se
moze vidjeti, u ¢lanku se piSe o mediteranskoj kuhinji te se nude razliciti recepti, dok je u sam
sadrzaj integriran oglas Podravke. Naime, prilikom pisanja recepata, novinar preporucuje
Podravkine proizvode, a rijeci oznacene plavom bojom poveznice su na te proizvode koji se
reklamiraju. Stoga Citatelji, osim §to mogu naci neke recepte koji im se svidaju, mogu, ako to

zele, 1 procitati nesto viSe o samim proizvodima. Tu se upravo vidi spomenuta nenametljivost
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nativnih oglasa. Takoder, kao §to se moze vidjeti, na kraju ¢lanka jasno je naznaceno da je
prilog napravljen u suradnji s Podravkom, §to znaci da c¢itatelji ipak mogu prepoznati da je

rijeC o oglasu.

6. Zakljudak

Iz navedenoga u ovome radu moze se zakljuciti kako je nativho oglasavanje nastalo kao
odgovor na izazove koji su se nasli na putu tradicionalnim oglasima. S obzirom da nas oglasi,
nazovimo to, bombardiraju gotovo na svakom koraku, jedan od izazova s kojima su
oglasivaci bili suoceni jest upravo Cinjenica da su oglasi postali prenametljivi. Samim time,
oglasivaci su postali sve manje osjetljivi na oglase te ih na pokuSavaju Sto viSe izbjeci
stiSavajudi ili prebacuju¢i program. A kada je pak o internetskim oglasima rije¢, korisnici se
brane instaliranjem blokatora oglasa te na taj nacin pred oglasivace postavljaju jo§ jedan
izazov. Naime, pojavom novih trziSta poput blogova i drustvenih mreza na digitalnim
medijima, ali i sve veCom popularno$¢u mobilnih uredaja, tradicionalni oglasi postaju
neucinkoviti te stvar proslosti. Pokazalo se da 40% potroS$nje na oglaSavanje ide upravo na
digitalno i mobilno oglasavanje. Prednosti digitalnog i online oglasavanja su veéi doseg,
manji troskovi i naravno, veéa popularnost. No, spomenuti blokatori oglasa i sve manja
osjetljivost oglaSivaa na oglase ponovno mijenjaju pravila igra. OglaSivaci, u potrazi za
kreativnijim na¢inom oglasavanja, okrecu se inovativnom alatu — nativnom oglasavanju. Kada
se uzmu u obzir sve definicije nativnoga oglasavanja navedene u ovome radu, moze se
zakljuciti da su to placeni, ali nenametljivi oglasi koji su integrirani u sadrzaj relevatan za
korisnike. Te oglase kreiraju oglasivaci u suradnji s novinarima, a kao takav, ovaj pojam
smjeSta se negdje izmedu podrucja marketinga, odnosa s javnoS¢u te novinarstva. Nativno
oglasavanje kao takvo relativno je novi pojam iako je zapravo vrlo slican advertorijalima
prisutnima dugi niz godina. A integriranje oglasa u sadrzaj potjece jos iz 1950ih na televiziji,
odnosno 1980ih na radiju. Sve veca popularnost nativnoga oglasavanja rezultat je, naravno,
njegovih prednosti. Naime, pokazalo se da nativni oglasi vie privlace paznju od bilo kojih
drugih oglasa i to na djelotvorniji nacin te tako osiguravaju oglasivacima i izdavacima bolju
zaradu. Takoder se pokazalo da korisnici oglase smatraju dosadnima, a nativni oglasi pokazali
su se uspjesnijima u smanjenju dosade s obzirom da su oglasi integrirani u vijesti tako da
sadrzaj izgleda prirodno te na taj nacin ne ometaju korisnike. Isto tako, budu¢i da korisnici
surfaju internetom u potrazi za informacijama, zabavom 1i sli¢no, nativni oglasi bolje

odgovaraju njihovoj motivaciji jer njihov primarni cilj nije prodaja, ve¢ informiranje
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korisnika i stvaranje atmosfere koja ¢e dovesti do prodaje. Oni zapravo informiraju korisnike
te ith vode do zakljucka zaSto kupiti neki proizvod. Na taj nacin opskrbljuju korisnike
zanimljivim sadrzajem te su oni u isto vrijeme i informirani, ali i zabavljeni. Takoder, nativni
oglasi omogucuju predstavljanje tema koje nisu aktualne na atraktivan nacin. No, nativno
oglasavanje ima, naravno, i svoje nedostatke. Jedan od nedostataka jest losa definicija uloga s
obzirom da se, kako je ve¢ navedeno, nativno oglaSavanje nalazi negdje izmedu podrucja
novinarstva, marketinga i odnosa s javno$c¢u. Takoder, kako bi se kvalitetno napisali, potrebno
je obrazovanje S§to zasigurno izdavace odbija jer im, izmedu ostaloga, predstavlja troSak.
Nedostaci nativnoga oglasavanja mogu se promatrati i kroz njihov utjecaj na potrosace,
novinare i sponzorske kompanije. Naime, pokazalo se da ih potroSac¢i mogu smatrati
varljivima s obzirom da postoji moguénost da u trenutku Citanja ne prepoznaju da se radi o
sponzoriranom sadrZaju iako bi to trebalo biti oznaceno, ali se ta metoda zapravo nije
pokazala ucinkovitom. Ne prepoznajuéi persuazivnu namjeru, potros$aci ¢e manje kriticki
promatrati oglas te vjerovati sadrzaju koji ¢itaju, a posljedica toga jest da postoji mogucnost
da ¢e se osjecati prevarenima. Ono zbog ¢ega ¢e ih potroSaci moZda jo§ percipirati negativno
jest ¢injenica da oglasivaci zapravo koriste subliminalni pristup u kreiranju ovih oglasa, a
¢itatelji, odnosno potrosaci, od ovih oglasa ne mogu se obraniti npr. blokatorima oglasa kao
Sto to mogu u slucaju tradicionalnih oglasa. Nedostaci nativhoga oglasavanja utjeu i na
novinare kao ve¢inom kreatore tih oglasa s obzirom da njihovo zadatak postaje komercijalno
pisanje, a time im se namecu teme i stil pisanja. Takoder, ako uzmemo u obzir novinarske
norme 1 samu etiku novinarstva, moze se zakljuciti da se ona pisanjem nativnih oglasa znatno
zanemaruje Sto moze dovesti do gubitka povjerenja kojega su korisnici imali prema tome
mediju, nezadovoljnih C¢itatelja te naruSavanja novinarskog integriteta. Za sponzorsku
kompaniju postoji opasnost narusavanja imidza marke ako su oglasi od strane korisnika
percipirani kao obmanjuju¢i 1 zbunjuju¢i. No, bez obzira na sve nedostatke, nativno
oglasavanje jo§ je uvijek aktualno. Pokazalo se 1 da ih vecina potroSaca smatra jednako
vrijednim ili pak vrijednijim od nenativnih oglasa te da vecina potro$aca poveznicu na kraju
¢lanka smatra korisnom, $to upucuje na to da, iako znaju da se radi o sponzoriranom sadrZaju,
korisnici ovakve oglase ipak dozivljavaju pozitivnima. Sve veca popularnost ove vrste
oglasavanja dokaz je njegove ucinkovitosti 1 brzog rasta, ali pitanje je do kada ¢e nativno
oglasavanje biti popularno 1 ucinkovito. Neki smatraju da ¢e se pojaviti novi oblici
oglaSavanja koji ¢e istisnuti nativno oglasavanje, neki smatraju da ¢e opstati, jo§ visSe se

razviti 1 postati samo jo$ bolje. U svakom sluc¢aju moze se re¢i da danas brojni oglaSivaci i
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izdavaci koriste njegove prednosti, a kako ¢e se tehnologija i trziSte razvijati, a s njima i

oglasavanje, preostaje tek vidjeti.
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