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SAZETAK

Oglasavanje je placeni i unaprijed isplanirani oblik komunikacije izmedu proizvoda i
kupca uz posredno sudjelovanje oglasa kao medija prenositelja informacije za promicanje
ili prodaju proizvoda i usluga. Oglasavanje se razlikuje od klasi¢nog oblika prodaje po
tome Sto poruka nije usmjerena na odredenog pojedinca, ve¢ na Siru masu ljudi. Kao $to
smo rekli, oglasavanje komunicira putem razli¢ith masovnih medija, ukljucujuci
tradicionalne medije poput novina, ¢asopisa, televizije, radio, vanjsko oglasavanje ili
izravna poSta; i novi mediji kao $to su internetski rezultati pretraZzivanja, blogovi,

drustveni mediji, web stranice ili tekstne poruke.

Dvije glavne podjele oglasavanja su na tradicionalno 1 interaktivno oglaSavanje.
Tradicionalno oglaSavanje podrazumijeva komunikaciju putem plakata, letaka, broSura,
tv reklama, poste i sli¢no. Zbog nemogucnosti uzvracanja povratne informacije korisnika
oglasivacu, ovakav oblik oglasavanja se smatra jednosmjernom komunikacijom. Tu
dolazi do glavne razlike izmedu tradicionalnog i interaktivnog oglaSavanja. Interaktivno
oglasavanje funkcionira na principu dvosmjerne komunikacije uz vizualno privlacne

elemente.

Na temelju istrazivanja putem dostupne literature i internetskih izvora o navedenoj temi,
napisan je rad kroz poglavlja. U sklopu rada provedeno je i istrazivanje na temu
Interaktivnog oglasavanja. Za pisanje rada koristene su to¢ne i provjerene ¢injenice. Rad

je podijeljen na teorijski i prakti¢an dio — anketa.

Kljucne rijeci: oglasavanje, mediji, tradicionalno oglaSavanje, interaktivno oglasavanje
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1.UvOD

Interaktivno oglasavanje obiljezilo je na¢in oglasavanja u 20. i 21.stolje¢u. Sami oglasi
za oglaSavanje osmiSljeni su tako da nagovore pojedinca da kupi proizvod ili uslugu
kompanije. Oglasavanje jedino jam¢i vidljivost i prijenos poruke do potencijalnog kupca.
Skupo je u usporedbi s drugim marketinskim metodama, ali dokazano je kao
najucinkovitija metoda komuniciranja izmedu visSe strana i ostvarivanja zeljenih uspjeha
kompanije i oglaSavanja. Iz tog je razloga popularniji medu velikim korporacijama i
brendovima od malih poduzeca. Interaktivno oglasSavanje je sve ono §to potice ciljanu
publiku na interakciju s oglasavanjem, marketingom ili promocijama. Poti¢e publiku na
aktivnost, umjesto da oglas gleda pasivno kao $to je to slucaj kod tradicionalnog
oglaSavanja. Gdje god se okrenemo, okruzeni smo nekim oblikom interaktivnog
oglasavanja. Od mobilnih uredaja, televizije, raunala i aplikacija pa do interaktivnih
zaslona po gradu. Svi ti mediji pokusavaju komunicirati s nama s krajnjom svrhom

kupovine ili koristenja oglasavanih proizvoda ili usluga.

Cilj ovog rada je upoznati ¢itatelja s osnovnim pojmom interaktivnog oglasavanja i koja
je njegova svrha i uloga u svijetu oglaSavanja. Na primjerima interaktivnih oglasa
prepoznati pozitivne i loSe strane ovakve vrste oglasavanja. Za kraj, cilj je osvrnuti se na
kompletnu kulturu oglasavanja te otkriti buduce trendove u interaktivnom oglasavanju i

ima li buducnosti u ovakvoj vrsti oglasavanja.



2. OGLASAVANJE

2.1. DEFINICIUA OGLASAVANJA

Zbog mnogobrojnih funkcija, tesko je precizno definirati §to je zapravo oglaSavanje. Puno
se razli¢itih definicija i znacenja moze ukomponirati u oglasavanje. Neki polaze od toga
da je to masovna planska komunikacija s krajnjom svrhom prenoSenja informacija, s
ciljem promocije ili prodaje nekog proizvoda. "Drugi kazu da je to placeno Sirenje
informacija radi prodaje ili pomaganja prodaje. Tre¢a skupina promatra oglasavanje kao
napore osmisljene kako bi se prihvatile ideje koje mogu utjecati na ljude da misle i djeluju
unaprijed smisljenim putem."’ Najjednostavnije re¢eno, oglasavanje je plaéeni oblik
marketinSke komunikacije izmedu trziSta i druStva, na kreativno-komunikativni nacin
nastoji putem razli¢itih medija nastoji prenijeti poruka ciljanoj publici i javnosti s ciljem
utjecaja na stavove i ponaSanja primatelja poruke, te promocija i prodaja nekog proizvoda

ili usluge Sirom masi ljudi.

U medijima se Cesto Cuje izraz reklama za oglaSavanje, iako pojam reklama oznacava
pretjerano isticanje, bombardiranje javnosti informacijama. Zbog toga je upotreba rijeci
reklama negativno prihvacena kod potroSaca. Da bi se oglaSavanje smatralo uspje$nim i

djelotvornim, to znaci da je potrebno da je u skladu s ciljevima i interesima potrosaca. [1]

2.2. FUNKCIJE OGLASAVANJA

Brojne su funkcije oglasavanja koje utjeu na pojedinca i zajednicu, a to su:
informativnost, utjeCe na Zelje 1 potrebe zajednice, podiZe estetski i kulturni nivo
zajednice, nudi nova rjeSenja, utjee na razvoj proizvodnje i prodaje, pomaze poduzecima
u bolje investiranje i poslovanje, poti¢e razvoj novih tehnologija, posebno medija i
komunikacijskih sustava, utjee na ostale sektore primjerice turizam tako $to promovira

imidz zemlje, pomaze u privlaenju novih investicija, ulaganja u zemlju i dr.

2.3. PODJELA OGLASAVANJA

Oglasavanje mozemo podijeliti na viSe na¢ina, prema vrsti medija, dinamici, svrsi... Tako
primjerice oglasavanje prema vrsti medija dijelimo na: direktno, televizijsko, i vanjsko
oglasavanje, a prema dinamici na kontinuirano ili povremeno. Prema vrsti medija imamo
jos$ jednu podjelu unutar te podjele a to je na: televizijsko, radijsko, internetsko, novine,
Casopisi, tjednici, poSta 1 plakati/billboardi. Prema svrsi oglaSavanje se dijeli na

oglasavanje proizvoda ili usluga 1 institucionalno oglasavanje. Drugim rije¢ima, krajnji

1 K. Antolovi¢, P. Haramija, Odgovorno oglasavanje — pravo i etika u trzi$nom komuniciranju, K & K promocija,
Zagreb, 2015., 20.str.



cilj oglaSavanja proizvoda je kupovina i isprobavanje proizvoda, dok institucionalno
promoviranje ciljano djeluje na stvaranje slike i imidza o kompaniji radi lakSeg probijanja
na trziste. U nastavku rada bit ¢e osvrt na svaku stavku medija koristenih za interaktivno

oglasavanje.

2.4. PROCES I STRATEGIJA OGLASAVANIJA

Proces oglasavanja trebao bi biti skup svih aktivnosti koje povezuju dvije strane,
proizvodnju i potroS$nju, omogucavajuéi da proizvodi i usluge idu potroSaCima, a
informacije o potrebama potroSac¢a proizvodac¢ima. Profesor Kesi¢ je objasnio da
strategiju oglasavanja ¢ini 6 smjernica, a to su: postavljanje ciljeva, izrada budzeta,
stvaranje oglasa, izbor medija i sredstva oglasavanja, primjena strategije i procjena u¢inka

oglasavanja. [2]

2.5. STATISTIKA

Proracuni za oglasavanje na drustvenim mrezama udvostrucili su se Sirom svijeta, sa 16
milijardi dolara u 2014. na 31 milijardu u 2016. godini. 77% korisnika Twittera viSe cijeni
marku koja im odgovori na njihov tweet. U prosjeku je potrebno oko 10 sati da tvrtke
odgovore na tweet, iako kupci zele odgovor u roku od Cetiri sata. Prosjecni troskovi
oglasavanja za male tvrtke koje Google Ads koriste kao dio svoje mrezne strategije
oglaSavanja iznose izmedu 9.000 i 10.000 USD mjese¢no. 76% prodavaca ne koristi
podatke o ponaSanju za mrezno ciljanje oglasa. Prosje¢nu osobu bombardiraju s preko
1.700 oglasa mjesecno, ali od toga on vidi samo polovicu njih. 84% ljudi ocekuje da
marke stvaraju sadrzaj. Oko 45% prodavaca vjeruje da je vizualni sadrzaj njihova
najvaznija vrsta sadrzaja, dok se 88% prodavaca slaze da stvaranje sadrZaja Cini da
njihova publika organizaciju vidi kao vjerodostojan i pouzdan resurs. Ove brojke
svakodnevnu rastu. Tako je statistika za 2019. pokazala da je internetsko oglaSavanje
ostvarilo profit od 124,6 milijjarde dolara. To znaci da 31 milijarda dolara odlazi na
oglaSavanje putem mobilnih uredaja. Ovi podaci pokazuju da profitna mo¢ oglaSavanja

svakodnevno raste i u stalnom je porastu. [3]



3. POVIJEST OGLASAVANJA

3.1. POCETAK

Oglasavanje koje poznajemo danas ne bi bilo zamislivo da nasi preci nisu pokazali
zainteresiranost i potrebu za javnim oglaSavanjima. Zaceci oglasavanja sezu daleko u
proslost, u vrijeme Egipcana i Babilonaca kada su na papirus ispisivali nagrade i
promovirali svoje proizvode, robove i slicno. Rimljani su prvi izumili album — knjiZicu u
koju su ispisivali zakone, gladijatorske borbe i teatralne predstave. Isto tako su izumili
Libellus, prete¢a danasnjim posterima. Bio je nacinjen od papirusa velikih dimenzija na

kojima su se najavljivali razni dogadaji, programi i sli¢no.

3.2. SREDNJI VJEK

Srednji vijek obiljezio je razvoj Guttenbergovog tiskarskog stroja 1438. To je oznacilo
zaCetak nove ere u svijetu oglasavanja. Razvijaju se prve novine. Na pocetku su bile
dostupne samo viSim i imu¢nijim stalezima. Kako se razvijalo tiskanje knjiga, tako se 1
Sirila pismenost narodom pa je i sve viSe ljudi pocelo citati. U 17.stoljecu pocinju se
javljati oglasi u novinama. Ti oglasi su najéeS¢e bili vezani uz prodaju proizvoda,

promociju nove knjige, predstave i sli¢no.

3.3.19. STOLJECE

Tek pocetkom 19.stoljeca posvecuje se veca paznja oglasima. Razvojem industrijalizacije
1 urbanizacije zapocela je i masovnija proizvodnja novina. Novine postaju jeftinije, s viSe
stranica i ilustriranih sadrZaja. Pocinje se proucavati psihologija ¢itatelja i uoCava se da
isti sadrZaj ne zanima sve skupine ljudi isto. Razvijaju se razliciti Casopisi 1 sadrzaji za
razli¢ite dobne skupine. Nakon 1.svjetskog rata nastojalo se kroz proizvode doprijeti do
psihe potroSaca, educirati ih 1 potaknuti na koriStenje proizvoda. Primjerice, da bi se
potaknulo ljude na koristenje kozmetickih proizvoda, uz odabrani proizvod stajao bi tekst
s upozorenjem na potencijalne bolesti koje bi se mogle dobiti ako ne bude koristio taj

odredeni proizvod.

Razvojem litografije u boji u 1880-im, Europa je preuzela vodeéu ulogu u izradi
umjetnickih plakata i reklama. Plakat kao reklamni oblik naSiroko se koristio u Italiji,
Francuskoj 1 Njemackoj prije nego §to je pronasao put u Englesku. Art Nouveau plakati

koji izlaze iz Pariza i Londona ocarali su svijet umjetnosti. Radovi umjetnika plakata



poput Julesa Cheretta, Henri de Toulouse-Lautrec i Alphonse Mucha bili su jako cijenjeni

i snazan marketingki alat za pridobiti ljude da kupe proizvode.?

Do 1880-ih, ambiciozni slikovni oglasi poceli su se pojavljivati u britanskim ilustriranim
Casopisima. Admakers su reproducirali originalne slike, oprali crteze i skice kao oglase
na stranicama kako bi proizvodu dobili pravu sliku. Frederick Remington naslikao je
zapadne prizore za piStolje Smith & Wesson, a Jesse Wilcox Smith stvorio je ilustracije

za slonove bjelokosti i Kodak. [4]

J. Walter Thompson postao je prva americka agencija koja se medunarodno prosirila
otvaranjem J. Waltera Thompsona u Londonu 1899. godine. Prosirila se Sirom svijeta,

postajuéi jedna od prvih americkih agencija u Egiptu, Juznoj Africi i Aziji.[5]

3.4.20. STOLJECE

20.stolje¢e obiljezila je pojava televizije, a time i drugaciji oblik oglasavanja. Na
oglasivacima i poduzetnicima je bio veliki zadatak, a to je osmisliti novi koncept oglasa
za Siru masu preko televizije. Ukratko ¢emo prijeci par klju¢nih reklama koje su obiljeZile

povijest oglasavanja u 20.stoljecu.

Coca — Cola (1929.) "Pauza koja osvjezava"

Coca-Cola je pruzila zapanjujuéi primjer s,, Pauzom koja osvjezava (SAD 1930-ih do
1950-ih) podizuéi naciju u vrijeme depresije, zagovarajuci proizvod koji je zadovoljavao
emocionalne i fizicke potrebe potrosaca. Da bi brend dodatno priblizili gradanima,
tijekom Drugog svjetskog rata cijena Cole bila je 5¢ (centi) po boci. Primjer oglasa vidljiv
je naslici 1.

The
pause that
refreshes

Slika 1: Prikaz Coca-coline reklame
Izvor: https://www.cnbc.com/2011/07/07/Top-Ad-Campaigns-of-the-20th-Century.html

2 AdAge, History: 19th century url: https://adage.com/article/adage-encyclopedia/history-19th-century/98706, pristup
28.08.2020.
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Marlboro Man (1955.)

AdAge.com nazvao je ovu kampanju najmoc¢nijom i najutjecajnijom reklamom 20.-og
stolje¢a. Marlboro Man je postao zastitno lice brenda i samog pojma pusenja cigareta. Na
slici 2 vidimo jedan od brojnih primjera oglasa s Marlborovim muskarcem. Bio je prikaz
idealnog ameri¢kog kauboja i muskarca koji je svojom pojavom na plakatima stvorio vrlo
snazno oglasno rjeSenje i tako pomogao da se Marlboro postavi kao glavna duhanska
kompanija u prodaji cigareta u svijetu. Stvorili su novu kulturu pusenja medu
potroSacima, a to je osje¢aj muzevnosti i snage dok puSe Marlboro, bas kao i ona uzrecica
"Sto te ne ubije, to te ojaca.". Bez obzira na Stetnost duhana i koje trajne posljedice ostavlja
na ¢ovjekovom zdravlju, Marlboro Man je htio ostaviti trag u pogledu oglasavanja i ¢vrsto
zadrzati poziciju glavne duhanske kompanije. Zdravstvene organizacije su protestirale i
zeljele osvijestiti potroSace o potencijalnim zdravstvenim problemima. Danas ¢ak i
spominjanje covjeka Marlboro kao u¢inkovite ikone oglasa donosi proteste zdravstvenih
radnika koji iz prve ruke vide razaranje nastalo visSegodi$njim pusenjem cigareta. Vise od
bilo kojeg drugog pitanja, etika oglasavanja duhana - i moralno i zakonski - podijelila je

reklamnu industriju. [6]

Slika 2: Prikaz Marlborove reklame — Marlborov muskarac

Izvor:https://www.cnbc.com/2011/07/07/T op-Ad-Campaigns-of-the-20th-Century.html



https://www.cnbc.com/2011/07/07/Top-Ad-Campaigns-of-the-20th-Century.html

McDonald's (1971.) "Danas zasluzujes odmor"
Lanac brze hrane u ovoj je kampanji 1971. skrenuo pozornost na zauzete potrosace,
usredotocujuéi se na lako¢u dobivanja McDonald's obroka. Na oglasu je bila prikazana

obitelj kako sjedi za obiteljskim stolom i ru¢aju McDonald's-ove obroke.

Apple racunalo (1984.)

,»Ova reklama, koju je osmislila reklamna agencija Chiat / Day kako bi predstavila
Appleovo racunalo Macintosh. Reklama se emitirala za vrijeme Super Bowla i nakon
toga nikad vise nije bila emitirana na TV-u. Ali malo je reklama ikada bilo utjecajnije.

Reklama je dobila priznanje za najbolju reklamu 80-ih godina.

Nike (1988.) — Just do it

1988. Dan Wieden, osniva¢ Wieden + Kennedy, imao je nekoliko timova koji su radili
na Nike marketingu kako bi stvorili reklamu u trajanju od 30 sekundi koju je mogao
uputiti osnivacu Nikeu i izvrSnom direktoru Phil Knightu. Te godine bile su odrzane
Olimpijske igre u Juznoj Koreji i to je bila odli¢na prilika za Nike kompaniju da se

promovira s novim sloganom. 3[6]

3.5.21. STOLJECE

Pocetak 21.stolje¢a smatra se glavnom prekretnicom tehnologije. Javlja se Internet kao
nova vrsta medija 1 platforma pogodna za oglasavanje. Oglasi se po€inju prikazivati na
web stranicama. Osim web stranica, pocele su se pojavljivati prve drustvene mreze —
Facebook, Twitter, Yahoo i sli¢no. Zbog svoje dostupnosti i jednostavnosti, Facebook se
pokazao kao najbolja drustvena mreza za besplatno i placeno oglasavanje. Daljnjim
razvojem tehnologije, razvio se i Guerilla marketing koji je sa sobom doveo nove
trendove u oglasavanju na provokativan nac¢in. Uvidjeli su kako privu¢i paznju mase ljudi
na drugaciji naCin te kako najlakSe izmamiti njihovu paznju. Kako se Zelje 1 potrebe
potrosaca svakodnevno mijenjaju, tako je bilo potrebno osmisliti inovativne nacine kako
zadrZati njihovu paznju i u isto vrijeme prenijeti poruku. Tu do izrazaja dolazi razvoj

interaktivnog oglasavanja.

3 CNBC, Top Ad Compaigns of the 20th century url: https://www.cnbc.com/2011/07/07/Top-Ad-Campaigns-of-the-
20th-Century.html , pristup: 25.08.2020.
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4. INTERAKTIVNO OGLASAVANJE

Kao $to mu i sam naziv kaze, interaktivno oglaSavanje je vrsta oglasavanja u kojem se
pridodaje velika paznja na kreativnost, dizajn i inovativnost. Ovakva vrsta oglasa poziva
potrosace na fizicko sudjelovanje u oglasavanju kako bi se poruka u potpunosti prenijela.
Cilj je na $to inovativniji i kreativniji nain prenijeti poruku §iroj masi, a da je U isto
vrijeme njezino znacenje smisleno, lako razumljivo i1 upecatljivo. Odli¢an su nacin za
trgovce da izravno suraduju s potrosacima, poti¢uci ih na djelovanje, umjesto da pasivno

gledaju oglas ili ga potpuno zanemaruju. [7]

Ovaj oblik oglasavanja daje gledateljima vecu kontrolu nad njihovom interpretacijom
vaSeg sadrzaja, dokazuje vaznost potrosaca (traze¢i od njih da odgovore ili reagiraju na

neki nacin) i otvara linije interakcije i dijaloga izmedu marke i njegove publike. [8]

Kao i tradicionalno oglasavanje, tako i interaktivno ima $iroku primjenu i upotrebu putem
razli¢itih medija kao S§to su: televizija, Internet, mobilni uredaji, interaktivni billboardi,

display-evi i ostali.

4.1. SVRHA I CIL] INTERAKTIVNOG OGLASAVANJA

Iz same definicije o interaktivnom oglaSavanju dobili smo predodZbu o tome $to je 1 koja
je njegova svrha. Zbog svoje kreativnosti pokazalo se kao u¢inkoviti alat za promoviranje
proizvoda i usluga. Trgovci ga vrlo rado koriste jer pomaze u boljoj personalizaciji

poduzeéa, stvaranju price i ostavlja trajne dojmove na publiku i pojedinca. *

Tako se interaktivno oglasavanje moze koristiti u bilo kojoj bransi koja Zeli:
- Ojacati brendiranje
- Povecati prodaju
- Stvoriti trajne dojmove na publiku
- Povecati drustvenu svjesnost, potaknuti ljude

- Pridobiti povjerenje potencijalnih 1 postojecih kupaca

Postoji mnogo nacina na koje kompanije stvaraju interaktivno oglasavanje, kao Sto su:
- Prosirena i virtualna stvarnost (PR i VR)
- Kvizovi
- Ispunjavanje online obrazaca
- QR kodovi [9]

4 Medium, 4 Examples of interactive advertising url: https://medium.com/@the_manifest/4-examples-of-interactive-
advertising-269b08b75758, pristup: 27.08.2020.
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Svjetske kompanije koje najvise sredstava troSe na interaktivno oglaSavanje:

- Samsung Electronics - 2,41 milijarda dolara

- Alphabet, Inc. — 2.41 milijarda dolara

- Ford Motor Company - 2,45 milijardi dolara

- Verizon Communications - 2,64 milijardi dolara
- General Motors - 3,24 milijarde dolara

- Amazon - 3,38 milijardi dolara

- AT&T - 3,52 milijarde dolara

Da bi dobili bolju predodzbu o vrstama interaktivnog oglasavanja podijelit ¢u ga u tri

skupine: digitalno, tiskano i vanjsko interaktivno oglasavanje. [10]

4.2. INTERNET KAO DIGITALNI MEDIJ INTERAKTIVNOG OGLASAVANJA

Ucinkovita metoda interaktivnog oglasavanja je putem drustvenih medija i mreza koji
pohranjuju najveéu koli¢inu informacija i korisnika. lako se marketing bavi
proucavanjem i analiziranjem tih podataka, vazno ga je spomenuti jer je klju¢ uspjeha
kompanije. Oglasavanje na internetu ukljucuje oglasavanje potrosaca putem platformi
kao Sto su web stranice drustvenih mreza, portali, blogovi i sli¢ne platforme. Kada se
brend oglaSava putem drustvenih medija, razvija se oblik izravnog marketinga. Svoju
ciljnu publiku mogu kontaktirati na temelju njihovih interesa. "Na primjer, kozmeti¢ka
tvrtka moze ciljati internetsku grupu ovisnika o Sminkanju tako Sto prodaje kozmeticke
proizvode na web stranicama posvecenim kozmetici i ljepoti, prateci korisnikovu povijest
pretrazivanja, "kolaci¢e" kojima korisnik prihvaca termine koristenja njihovih stranica i
na temelju njih dobiva personalizirane oglase." Od internetskih pretrazivata Google
uvjerljivo dominira po broju plaéenih oglasa. Google AdWords je Googleov sustav
oglasavanja u kojem oglasivaci oglas kreiraju s klju¢nim rije¢ima putem kojih, kada ih

korisnik upise u trazilicu, taj oglas ¢e mu se pojaviti. [11]

4.2.1. Drustvene mreze

Drustvene mreze smatraju se primarnim izvorom informacija za potrosace i jedan od
najjacih marketinskih alata za promoviranje proizvoda i usluga. 1997.9. se smatra
pocetkom razvoja drustvenih mreza. Zbog svoje Siroke primjene, Facebook se smatra
najjaom drustvenom mreZom dana$njice. Osim $to nudi moguénost povezivanja i

dopisivanja korisnika s jednog kraja svijeta na drugi, Facebook se Cesto koristi kao

5 Kresimir Olijan, Oglasavanje Na Internetu — Kako Se Profitabilno Oglasavati? url:
https://kresimirolijan.com/oglasavanje-na-internetu/ pristup: 27.08.2020.
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platforma pogodna za oglasavanje i promoviranje proizvoda i usluga. Kompanije na razne
interaktivne na¢ine mogu iskoristiti Facebook-ov potencijal. Na slici 3 vidimo primjer
isko¢nih oglasa koji se pojavljuju pregledavanja sadrzaja na Facebook-u. Oglasi su

postavljeni na vidljiva mjesta kako bi ih korisnik brzo uocio. [11]

FACEBOOK AD

FACEBOOK ADS

Slika 3: Prikaz oglasa na Facebook-u
Izvor: http://blogs.brighton.ac.uk/mvc11/2017/11/30/%E

Sljedeca najkoristenija druStvena mreza je Twitter koji se isto koristi u promotivne svrhe.
"KoriStenjem ,,hashtaga“ (#) mozete promovirati ,,evente* i kampanje, a to sve vodi
jacanju vaseg ,,.brenda®. Twitter se za oglaSavanje mozete koristiti na razli¢ite nacin, a

vrlo lako se moze prikljuciti velik broj ljudi.” [12]

Nakon Twittera-a, sljedec¢a najaktualnija druStvena mreza za interaktivno oglasavanje je
Youtube. Istrazivanje IPG Media Lab-a i Tremor Video DSP-a otkrilo je da interaktivni
video oglasi mogu povecati do 47% zainteresiranosti za gledanje videozapisa od obi¢nih
neinteraktivnih video oglasa. Zbog toga se interaktivna vrsta oglasa 32% bolje upamti od
klasi¢nih oglasa, $to rezultira 9x ve¢im utjecajem na namjeru kupnje potrosaca. Zbog toga
je Youtube odli¢na platforma za objavljivanje video oglasa. lako je Youtube platforma
namijenjena iskljucivo za gledanje i objavljivanje videozapisa, umetnuti oglasi prije
pocetka videa ili tijekom videa pokazali su se vrlo u¢inkovitom metodom oglasavanja.
Dokazano je da videozapisi najbolje odrzavaju promatra¢evu koncentraciju. No, da bi se
izbjeglo normalno pasivno gledanje videa, proizvodaci i oglasiva¢i moraju smisliti
interaktivne sadrzaje kako bi napravili dojam da i promatra¢ (gledatelj) sudjeluje u
prijenosu poruke preko videa. Iako nije u mogucénosti fizicki sudjelovati, onda kroz
gledanje videozapisa dobije taj dojam. Na slici 4 je prikaz tipi¢nih oglasa koje korisnik

susre¢e tijekom gledanja video sadrzaja na Youtube-u. Korisnik ih moze nakon §to
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istekne potrebno vrijeme (5 sekundi) preskociti i nastaviti sa gledanjem videa ili moze
kliknuti na oglas za vise informacija. Ova metoda interaktivnog oglaSavanja je sve

popularnija na Youtube platformi.

Video will play
afterad

Ad-0:33'© discovercard.rom &

» » o) oo1/015

Slika 4: Prikaz interaktivnih oglasa na Youtube-u

Izvor: https://adscholars.com/blog/youtube-advertising-guide-2020/

Instagram polako dolazi na mjesto Facebook-a i ostalih drustvenih mreza i postaje vodeca
drustvena mreza u svijetu online interaktivnog oglasavanja. 500 milijuna instagram
korisnika i kompanija svakodnevno koristi Instagram pri¢e (Instagram stories) za
dijeljenje fotografija i videozapisa. Kreativne pric¢e prepune razli¢itih gifova, animacija
pomazu tvrtkama da pribliZze poruku korisnicima i motiviraju ga da kliknu na sadrzaj
oglasa. Putem ostalih interaktivnih elemenata, poput anketa i pitanja, zblizavaju ljude
omogucavajuéi izravno sudjelovanje u zajednickom izrazavanju i prikupljanju
informacija. 60% tvrtki putem instagram prica koristi aktualni hashtag, @mention ili
naljepnica za anketu - svaki mjesec. Gledatelji mogu te pri¢e vrlo lako komentirati,

ispuniti ankete i podijeliti sa svojim pratiteljima.

4.2.1. Video

Video oglasi jedan su od najuc¢inkovitijih medija za oglasavanje s 64% gledatelja koji u
konacnici kupuju proizvod nakon gledanja video oglasa. Videozapisi se automatski
pojavljuju kada potrosa¢ posjeti odredenu web lokaciju ili potroSa¢i mogu imati
mogucénost pregledavanja videozapisa koji su im na raspolaganju. Ovi oglasi obi¢no su
povezani sa sadrzajem. [12] "YouTube je bio prvi videoplayer koji je ponudio
interaktivne zavrSne kartice, iako su njihove krajnje kartice dopustile samo mali broj

radnji, poput pretplate ili povezivanja s drugim videozapisima. Sada vec¢ina kreativnih
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agencija, kao 1 videoplayeri, nude ovu mogucnost robnim markama kako bi povecali

angazman i klikanje oglasa." ©

"Uz pravi videozapis interaktivni oglas se zapravo moze istaknuti, privu¢i paznju i
zadrzati se u glavi gledatelja duze. Volkswagen je stvorio zabavan i mastovit videozapis
kako bi privukao korisnike koji su zapeli za njihov prikazani oglas. Oglas je pozvao
korisnike da upiSu naredbu, a automobil na ekranu ¢e ostati. Zabavno je, kreativno i

omogucuje gledatelju da se ukljuduje iznova i iznova." ’[13]

Na slici 5 je primjer interaktivnog oglasa osmisljenog u obliku kratkog filma koji je
osmislila Honda 2015.godine. "The other side" bio je naziv kratkometraznog filma koji
se emitirao na stranicama Honde i drugim internetskim portalima koji su promovirali
nove automobile. Prikazani film je omogucio gledateljima da prelaze izmedu pri¢a o
prigradskom skolovanju i umjetni¢kog pljackasa tako $to su na tipkovnicama upisali "R"
- funkciju koja zrcali radnju filma. Film je rezultirao je drasti¢cnom povecanju posjeta na
web stranici Civic na kojoj je film bio objavljen i to dvostruko veci porast posjeta tijekom
kampanje, nego inace. Kampanja je bila proglasena najnagradivanijom interaktivnom

kampanjom u svijetu u 2015. godini. [7]

Slika 5: Prikaz interaktivnog oglasa u obliku kratkog filma

Izvor: https://instapage.com/blog/interactive-ads

4.2.2. Pop-up (iskocni prozori)
Pop-up ili u prijevodu isko¢ni prozori, smatraju se jednim oblikom digitalnog
oglasavanja. Pop-up oglasi su novi prozori koji se otvore kada korisnik posjeti neku web

stranicu, portal, aplikaciju i sli¢no. Tvrtke koriste pop-up reklame za oglasavanje, prodaju

6 Issues in interactive advertising, url: https://blogs.ntu.edu.sq/a6348-1819s1/2018/10/17/the-era-of-interactive-
advertising/, pristup: 26.08.2020.
7 Issues in interactive advertising, url: https://blogs.ntu.edu.sq/a6348-1819s1/2018/10/17/the-era-of-interactive-
advertising/, pristup: 26.08.2020.
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proizvoda, pruzanje usluga s popustom ili za dobivanje potrosaca da posjete odredeni

medij — novu web stranicu, web shop, video igricu, aplikaciju i sli¢no. [8]

Jednostavno receno, oglasi koji se mogu reproducirati su oglasi koji korisnicima nude
interaktivne isjec¢ke igranja, inace poznate i kao "mikro-igre"”. Na kraju je poziv na akciju
npr. "instaliraj aplikaciju". Na slici 6 je primjer jednog takvog isko¢nog prozora mikro-
igre. Pokazalo se da korisnici vole mikro-igre jer im daju uvid u igricu prije nego ju
odluce instalirati. Korisnik nakon 15 sekundi igranja moze odabrati Zeli 1i pratiti upute
oglasa i kupiti igricu ili ¢e oglas ugasiti. Ovakvi oglasi ne pokazuju korisniku kakva je
igra u potpunosti, ve¢ ga privlaci da se u potpunosti angazira i da ju kupi. Osim §to su
vjerni duhu aplikacije, oglasi koji se mogu reproducirati nude korisnicima i brojne
moguénosti i dodirne tocke za angazman - za razliku od bilo koje druge vrste oglasne

jedinice aplikacije. [15]

Slika 6: Prikaz isko¢nog prozora (Playable ad)

Izvor: https://www.adkomo.com/adkomo-target/

4.2.3. Prikazivacki oglasi na web stranicama

Prikazivacki oglasi koriste vizualno stimulativnu grafiku da privuku ljude koji posjec¢uju
web mjesta. Prikazane reklame pojavljuju se bilo gdje na web stranici i dolaze u
razli¢itom obliku, veli¢ini i sadrzaju. Ovi oglasi privlae paznju posjetitelja na vizualne
nacine - bojama, slikama i relevantnim sadrzajem. U¢inkoviti prikazi poti¢u potroSace da
kliknu na oglas kako bi dobili dodatne informacije o oglasenom proizvodu ili usluzi. [13]
Na slici 7 prikazana su dva primjera interaktivnih oglasa koji se nazivaju display oglasi
na web stranicama. Njih korisnik vrlo Cesto susre¢e dok pregledava sadrzaj na web
stranici, portalu, blogu i sli¢no. Klikom na oglas otvara se web mjesto oglasavanog

proizvoda ili usluge na kojem korisnik moze doznati vise informacija.
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Slika 7: Prikaz display oglasa na web stranicama

Izvor: https://website.thatsbiz.com/pizza-marketing/sample-of-display-ads/

4.2.4. Mobilne aplikacije

Pojavom mobilnih uredaja otvorilo se novo trziste za kreiranje interaktivnih oglasa i
sadrzaja. Mobilne aplikacije nude puno privlaénije 1 dinamicnije okruZenje od
standardnog interneta. Vecina populacije je na mobilnim uredajima gledajuéi sadrzaje na

drustvenim mrezama ili aplikacijama.

Aplikacije privlace sve vecu paznju potrosaca. Mobilne uredaje, za razliku od desktop ili
prijenosnih racunala, ¢eS¢e koristi samo jedna osoba. To znaci da su aplikacije na
odredenom uredaju usko povezane s osobnim zivotom i svakodnevnim navikama njegova
vlasnika. "To takoder ¢ini okruzenje unutar aplikacije idealnim mjestom za oglaSivace za
stvaranje u¢inkovitih i osobnih dodirnih to¢aka za oglasavanje. unutar aplikacije aktivna
identifikacija korisnika vezana je za ID uredaja svakog jedinstvenog mobilnog uredaja.
To omogucduje oglasavanje putem aplikacije da pruzi istinsko ciljanje usmjereno na ljude,
imajuéi u vidu osobnost mobilnih uredaja. Nadalje, vecina aplikacija daje prijavu, a ID-
ovi uredaja traju prosje¢no 21 mjesec - oko 630 puta duze od prosje¢nog kolagiéa."®

Oglasavanje putem aplikacija ili bilo kakvo oglasavanje u tom smislu moze biti

ucinkovito samo ako ga pregledaju stvarni ljudi.

U svijetu mobilnih oglasa, oglas se moze smatrati vidljivim samo ako se oglasni sadrzaj
nalazi unutar vidljivog podrucja aplikacije ili mobilne web lokacije minimalno vrijeme.
Da bi osigurao industrijski standard za mjerenje pojavljivanja vidljivih mobilnih oglasa,
Vijece za ocjenu medija (MRC) objavilo je "Smjernice za mjerenje pojavljivanja oglasa

za mobilni prikaz". Trenutno postoji nekoliko organizacija i industrijskih standarda koji

8 Smaato, A guide In-App Advertising, url: https://www.smaato.com/quide-to-in-app-advertising/, pristup
26.08.2020.
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rade na tome da osiguraju objektivno i poSteno mjerenje vidljivosti unutar aplikacije, a to

su: comSCORE, DoubleVerify, Integral Ad Science, Meetrics i Moat.

IAB Tech Lab takoder vodi razvoj novog tehni¢kog alata za mjerenje vidljivosti u
aplikaciji, Open Measurement Software Development Kit (OM SDK), koji ¢e biti prvo
odobreno od strane SDK-a za mjerenje vidljivosti otvorenog koda. [14]

4.3. TELEVIZIJA KAO MEDIJ ZA INTERAKTIVNO OGLASAVANIJE

Televizijska industrija transformirala se, izumivs$i proizvodnju sadrzaja i koristeci
inovativnu tehnologiju. Potrosaci imaju vise kontrole, izbora i vi$e su povezani nego ikad
prije. Jedna od stvari koja je tradicionalnu televiziju toliko dugo ¢inila moénom, iz
perspektive oglasivaca, je moguénost stvaranja drugacijeg iskustva. Oglasiva¢i mogu
privuéi paznju potrosaca u centru kuce, na velikom zaslonu, preuzimajuéi sliku i zvuk
kako bi mogli poslati svoju poruku potrosacu. Nalazimo se u poziciji gdje su potrosaci
promijenili na¢in na koji biraju konzumirati sadrzaj - to nisu samo novi tehnoloski
struénjaci ili mlade generacije, ve¢ u svim dijelovima drustva. Povezani TV uredaji i
sadrzaj koji im se nudi putem pristupa na internet bez davatelja televizijskih usluga,

stvaraju ogroman pomak u nacinu na koji marketing pristupa i povezuje se s ljudima.

"Industrija doZivljava eksploziju platformi bez oglasa poput Netflixa i Amazon Prime u
kombinaciji s ostalim pruzateljima tv sadrzaja koji testiraju nova iskustva s oglasima kako
bi poboljsali razmjenu vrijednosti s gledateljima. Sto to zna¢i za oglasivace? Oglasivaci
moraju promijeniti nacin na koji pristupaju oglasavanju na TV-u ba$ kao S§to potroSaci
mijenjaju navike u gledanju."® Marketingki stru¢njaci moraju objediniti svoj pristup na
razli¢itim uredajima kako bi dosegli do pravih potrosac¢a i izmjerili ucinkovitost

oglasavanja. [15]

Odli¢an primjer koriStenja televizije kao medija za interaktivno oglaSavanje je BMW-ov
oglas za Rokuove korisnike, prikazan na slici 8, kako bi se gledatelji mogli lakse ukljuciti.
Dok se oglas reproducira, gledatelji mogu pomocu svog Roku daljinskog upravljaca
mijenjati izmedu razli¢itih boja BMW-a X1 u donjoj tre¢ini zaslona. Ovakvi interaktivni

oglasi takoder su postali izuzetno popularni, prikazuju se uz reklame ili umjesto njih kao

° TheDrum, The future of TV. Interactive, connected, and...ad free?

url:https://www.thedrum.com/news/2019/05/29/the-future-tv-interactive-connected-and-ad-free, pristup: 27.08.2020.
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iskocni prozori. Primjeri takvih oglasa ukljucuju fotogalerije, kvizove i1 ankete, Sto sve
omogucuje interakciju i potice gledatelje da nastave gledati umjesto da ignoriraju, a u isto
vrijeme dobivaju povratne informacije od gledatelja Sto misle o oglasu, koje su im zelje i

potrebe. [7]
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Slika 8: Prikaz interaktivne reklame na televiziji

Izvor: https://instapage.com/blog/interactive-ads

4.4. TISKANO INTERAKTIVNO OGLASAVANIJE

U doba kada smo okruzeni internetom i drustvenim mrezama, mogli bismo rec¢i da smo
zaboravili na vaznost tiskanog oglaSavanja. Zanemarujemo interaktivni potencijal koji
takva vrsta medija ima. Poznato je da internet nudi interaktivnije i ve¢e mogucnosti od
tiskanih medija koje koriste u promotivne svrhe i ¢ine ih neograni¢enima i zabavnijima
od tradicionalnih tiskanih oglasa. Ali postoje kompanije i tvrtke koje dokazuju da se i uz

interaktivno tiskano rjeSenje mogu postic¢i odli¢ni rezultati.

Slika 9 prikazuje odlican primjer Peugot-ove reklame u njihovom casopisu. Peugeot je
osmislio pametan nacin kako da na kreativan nacin potakne svijest vozaca o sigurnosti
njihovih vozila. Oglas je izgledao tako S§to je bio prikazan pogled iz unutrasnjosti
automobila s vozacevog mjesta. Udarcem na prednju stranu automobila aktivira se zracni
jastuk koji se vidi kada se okrene stranica ¢asopisa. Ovim oglasom htjelo se osvrnuti na
vaznost sigurnosti u automobilu 1 na drugaciji 1 interaktivniji nacin predociti gledatelju
osjecaj aktiviranja zracnog jastuka te prenijeti poruku gledatelju da kupnjom novoh
Peugeotovog automobila i oni mogu biti sigurni u novom vozilu. Oglas je rezultirao izradi
50000 novih zracnih jastuka i dobio brojna priznanja od svjetski poznatih ¢asopisa kao

Sto je brazilski ¢asopis Exame. [16]
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Slika 9: Prikaz interaktivnog oglasa za Peugeot u asopisu

Izvor: http://tenfoldgreenroom.blogspot.com/2011/07/peugeots-inflatable-safety-message.html

Sljedeci primjer dolazi iz potpuno drugog sektora, a to je promicanje zelene energije.
"Pokazi, a ne govori." — bio je slogan koji su Shikun & Binui Solaria osmislili u
promoviranju zelene energije. Da bi to ucinila, izraelska energetska tvrtka razvila je
tiskani oglas koji se i sam napaja solarnom energijom. Na slici 10 vidimo primjer
interaktivnog oglasa. Kada se papir gleda pod obi¢nim osvjetljenjem, oglas izgleda samo
kao crno-bijela skica. Ako se oglas okrene prema suncu, uz pomo¢ suncevih zraka pojave

se jarke boje i dodatni tekst na oglasu. [17]

Loakatthe page facing the sun ight

Andsee how you can benefit from ¢

Slika 10: Prikaz interaktivnog oglasa u tiskanom obliku

Izvor: https://ncmagroup.com/2019/07/03/15-clever-interactive-print-ad-examples-that-can-complement-

a-digital-campaign/

2013. Nivea Brazil je pokrenula najpametniju tiskanu kampanju ikad. Slika 10 prikazuje
primjer tiskanog oglasa na koji je postavljen solarni punja¢. Papir je morao biti
odgovarajuce debljine da bi se na njega bez problema mogao podesiti mobilni uredaj.

Dok korisnik sebe §titi od sunca koristenjem Niveinih proizvoda, njegov uredaj je isto
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opskrbljen beskona¢nim punjenjem. Ovo pokazuje da oglasavanje itekako moze pomo¢i
1 unijeti znacaj u zivote ljudi i koliko je vazno biti kreativan i razmisljati izvan okvira.

[17]

Slika 11: Prikaz Niveinog tiskanog interaktivnog oglasa

Izvor: https://ncmagroup.com/2019/07/03/15-clever-interactive-print-ad-examples-that-can-complement-

a-digital-campaign/

4.5. SPOJ TISKANOG I DIGITALNOG INTERAKTIVNOG OGLASAVANJA

Dokaz da se mogu spojiti dvije vrste medija i dobiti odli¢no interaktivno rjeSenje pokazala
je Budwaiserova kampanja. Budweiser-ova kampanja "Tag Words" prosla je tako dobro
da je osvojila jedno od najvecih svjetskih priznanja u oglasivackoj industriji - Grand Prix
za tisak i izdavanje na Cannes Lions 2018 festivalu. U kampanji "Tag Words™ oglasi su
upucivali obozavatelje da traze odredene klju¢ne rije¢i na Google-u. Oznake za
pretraZivanje potom su pretraZivace dovele do slika razli¢itih zvijezda koje piju ili drze
pivo Budweiser. Primjerice, Google pretrazivanje "1960 flying v slide Budweiser" dovelo
je korisnika do slika i spominjanja Jimija Hendrixa kako koristi Budweiserovu limenku

pive za sviranje njegove gitare. [8]

13. Budweiser | “Tagwords”
Agency: Africa

B:80ysin 1987 where s their beloved Budweiser?? #BeastieBoys

Slika 12 i 13: Prikaz Budweiserovog interaktivhog oglasa

Izvor: https://medium.com/@the_manifest/4-examples-of-interactive-advertising-269b08b 75758
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Kontor Records je sljede¢i odlican primjer kako se uz pomo¢ tehnologije i tiska moze
dobiti interaktivno rjeSenje, spojiti staro i novo u nesto inovativno i drugacije. Htjeli su
promovirati novi glazbeni uradak dj-a Borisa Dlugoscha. Od posebne vrste papira izradili
su gramofon na koji se postavi posebno izradena gramofonska ploc¢a. Putem QR koda,
korisnik se preko mobilne aplikacije poveze s gramofonskom plo€om 1 moze poceti
odabirati glazbu s Kontorove aplikacije. Cilj ovog interaktivnog oglasa je bio uc¢initi nesto
novo nevideno i zasjeniti konkurenciju i isplatilo se. 71% QR kodova je aktivirano, a 42%

je slijedilo vezu do internetske trgovine. [17]

Slika 14: Prikaz Kontor Records interaktivnog oglasa

Izvor: http://www.welovead.com/en/works/details/638wnutAk

4.6. VANJSKO OGLASAVANIJE (BILLBOARDI, DISPLAY-evi)

Razvoj tehnologije omogucio je mnoga unapredenja i ucinila nam zivot lakSim i
shvatili da ako Zele biti primijeceni, moraju biti kreativni, razmisljati izvan okvira jer se
jedino tako mogu isticati od konkurencije. Danas smo konstantno bombardirani
informacijama od strane oglasivaca koji koriste razlicite tehnike kako bi privukli nasu

paznju. Jedini nacin da se privuée paznja je biti kreativan, inovativan i interaktivan.

Ono $to je prije 10 godina bilo nezamislivo, danas je moguce. Sve jaci razvoj tehnologije
i oglaSavanja doveli su interaktivno oglaSavanje na potpuno novu razinu oglasavanja.
Tehnologija djeluje kao ljepilo. Zamislite da prolazite trgovinom, a onda vidite kako se
nesto krece u skladu s vasim kretanjem. Ne bi li to stalo 1 pogledao? Zar se to ne bi pitalo

Sto je to? Upravo je to cilj takvih oglasavanja.
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4.6.1. Interaktivni zasloni

Zapravo su ravna ploca s velikim zaslonom koji ima senzore za pokret i tako detektira
kada netko prode pored njih da se aktiviraju. Gledatelji brzo shvate o ¢emu se radi i prate
animaciju. Sve vise se uvida potencijal ovog oblika interaktivnog oglasavanja, primjerice

pocinju krasiti izloge trgovina umjesto lutki.

4.6.2. Interaktivne Setnice

Kao $to im i sam naziv kaze, poruka se aktivira dok pjesaci hodaju, ispod nogu im se
pojavljuju osvijetljene poruke. Spoznaja da pokret hodaca pokrece poruku moze ukljuciti
potroSace u Citanje onoga Sto imate za reci. SloZeni obrasci mogu se pojaviti kao odgovor

na vise pjesaka, stvarajuci zajednicki osjecaj vasem oglasavanju.

4.6.3. Interaktivne trgovine

Kupci sada mogu stvoriti personalizirane igracke slaganjem dijelova ili se mogu pogledati
u zrcalima koja ozive. Slika 15 prikazuje jedan takav primjer primjene interaktivnog
zaslona u trgovinama. Interaktivni oglasi u trgovinama nude kupcima jedinstveno
iskustvo probavanja odjece bez da ju zapravo proba. To omogucuje bolje odluke o kupnji

i kupca vise privuce i motivira. [20]

Slika 15: Prikaz interaktivnog zaslona u du¢anima

Izvor: https://www.quytech.com/blog/how-virtual-mirror-technology-will-change-the-way-you-shop/

4.6.4. Interaktivne reklame na stanicama javnog prijevoza

Ova vrsta interaktivnih oglasa je primjer kako se kreativnost izvan okvira prikazuje u
kutiji. Oglasavanje na autobusnim stanicama vrlo je u¢inkovit nacin da oglas bude izlozen
pjesackom i prometnom prometu u prometnim gradskim podru¢jima. Slika 16 upravo
prikazuje jedan takav primjer interaktivnog oglasavanja na autobusnim stanicama. Uz
njihovu interaktivnost i jak vizualni dojam, ovakva vrsta interaktivnog oglasavanja

najvise privlaci paznju ljudi jer ne ocekuju na ulici interakciju. [8]
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Slika 16: Prikaz interaktivnog zaslona na ulici

Izvor: https://blogs.ntu.edu.sg/a6348-1819s1/2018/10/17/the-era-of-interactive-advertising/

4.7. POZITIVNE | NEGATIVNE STRANE INTERAKTIVNOG OGLASAVANIJA

U ovom poglavlju detaljnije ¢emo se upoznati s prednostima i nedostacima interaktivnog
oglasavanja. Kao $to smo prethodno rekli, interaktivno oglaSavanje je dvosmjerna
komunikacija, u kojoj je uklju€eno viSe strana — proizvodac¢/pruzatelj usluge, oglasivac i
potencijalni kupac/gledatelj. Osmisliti oglas i prenijeti ga §iroj masi, dug je i skup proces.
Njezina jasnoc¢a i funkcionalnost ovise o mnogim ¢imbenicima. Glavni ¢imbenik su
resursi potrebni 1 spremni za uloziti u razvoj oglasa. Odabir odgovarajuceg trzista i ciljane
skupine sljedeci su bitni ¢imbenici koji utjecu na oglas. Kao i u svakom poslu, tako i
prilikom oglaSavanja treba racunati na neuspjeh i negativne utjecaje. Da bi se takve stvari
izbjegle potrebno je dobro prouciti 1 ispitati trziSte, potrebe 1 Zelje kupaca i hoce 1i taj
oglas imati smisla tj. hoce li prenijeti ciljanu poruku. [18] Da bi privukli proizvodace da
se okrenu ovoj vrsti oglaSavanja potrebno je navesti neke od karakteristika interaktivnog

oglasavanja:1°

1. Isplanirana poruka, konkretno dizajnirana za odredeni proizvod ili uslugu
2. MozZe kontaktirati 1 utjecati na veci broj ljudi istovremeno i to vrlo brzo
3. Moze vrlo lako pronaci ciljanu skupinu buducih kupaca

4. Kreativniji je od tradicionalnog nacina oglasavanja

5. Pomaze u prodaji proizvoda i nudenju usluga

10 Economics Discussion, Adventages and Disadventages of Advertising,
url:https://www.economicsdiscussion.net/advertising/advantages-and-disadvantages-of-advertising/31464, pristup:
17.8.2020.
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6. Nudi Sirok izbor kanala za prijenos poruka kao $to su vizualne, zvucne, zvucne i

vizualne

7. Najefikasnije stvori interes za novi proizvod ili uslugu i na taj na¢in stvara i mijenja

trendove

Tablica 1: Prikaz pozitivnih strana interaktivnog oglaSavanja
POZITIVNE STRANE INTERAKTIVNOG OGLASAVANJA:

KOMPANIJE OGLASIVACA KORISNIKA
Povecanje prodaje Bolji uvid u Zelje i potrebe | Aktivno sudjelovanje u
korisnika prenosenju poruke

interaktivnog oglasa

Jacanje brenda Razvoj i odrzavanje trziSta | Veca zainteresiranost za

oglaSavani proizvod ili

uslugu
Isticanje od konkurencije | Stvaranje bolje slike Osjecaj direktne
kompanije komunikacije s kompanijom
PoboljSanje kvalitete Pripomaze kompaniji u Lakse iznoSenje misljenja o
proizvoda ili usluge boljem poslovanju proizvodu ili usluzi
Privlacenje novih 1 Potic¢e konkurenciju Jednostavnije 1 brze
postojecih korisnika dolazenje do potrebnih

informacija vezanih uz

kompaniju i njezinu ponudu

Povecanje Uspostavlja komunikaciju | Bolji Zivotni standard
zainteresiranosti kod izmedu kompanije i

korisnika za ponudu korisnika

kompanije

Poveéanje zaposlenosti Promovira proizvod ili Educiranje

unutar kompanije uslugu na kreativan i

interaktivan nacéin

Lakse dopire do ciljane Odabire ciljanu skupinu

skupine korisnika korisnika
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Tablica 2: Prikaz negativnih strana interaktivnog oglasavanja

NEGATIVNE STRANE INTERAKTIVNOG OGLASAVANIJA:

KOMPANIJE OGLASIVACA KORISNIKA
Dodatni troskovi Nejasno izvedeno rjesenje | Niski budzet
Rasipanje resursa za Rasipanje resursa za Krivo tumacenje poruke iza

Sirenje krivog proizvoda | Sirenje proizvoda ili usluge | interaktivnog oglasa

na krivoj platformi

Lazno predstavljanje i Pritisak na potrosaca i Stvaranje osjecaja laznih
Sirenje informacija o njegovu kupovnu mo¢ potreba za proizvodom ili
kompaniji i uslugom

promoviranom proizvodu

ili usluzi
Stvaranje loSeg imidza Stvaranje loSeg imidza za | Osjec¢aj nametnutosti
kompanije kompaniju i svoje interaktivnog oglasa

poslovanje

Pogresno biranje trzista | Odabir pogresnog trzistai | Manipuliranje korisnikovim
ciljane skupine potrosa¢a | emocijama kako bi kupio

proizvod ili uslugu

Kontroverznost Gubljenje interesa za
oglaSavani proizvod ili

uslugu

Izgubiti postojece

korisnike

4.8. USPOREDBA TRADICIONALNOG I INTERAKTIVNOG OGLASAVANJA

Tradicionalno i interaktivno oglasavanje zahtijevaju od gledatelja neki oblik interakcije,
iako se ne ¢ini tako. Tradicionalno i interaktivno oglasavanje nude gledatelju razlicite
funkcije. Da bi se bolje prenijela poruka, oglasivaci nastoje na razliite nacine potaknuti
ponasanje i raspolozenja u gledatelju, poput napetosti, olaksanja, ili zadovoljstva.
Tradicionalno oglasavanje ukljucuje potrosace u interpretaciji poruke. Oglasavanje u
novinama, letcima, TV spotovima ili na radiju je jednostavnije jer doseze do lokalne
publike ili Sire mase odjednom. Vecina ljudi je zivotu vidjela letke, ¢ula reklame na radiju
ili reklame i znaju kako ih razumjeti. Neka su istrazivanja ¢ak pokazala da papirnati letci

mogu rezultirati ve¢om stopom opoziva marke u odnosu na digitalne oglase. Za pocetak,
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tradicionalno oglaSavanje koSta puno vise od digitalnog oglasavanja. Tradicionalno
oglaSavanje zahtijeva puno viSe ulaganja materijale poput papira za proizvodnju letaka,
brosura i plakata. Ovim nac¢inom oglaSavanja tesko je postici interaktivnost i dvostruku
komunikaciju izmedu oglasa i gledatelja — potencijalnog potrosaca. Tradicionalno
oglasavanje vise je usmjereno na pruzanje informacija potencijalnim klijentima, a ne na
poticanje angazmana oko interaktivnosti i zainteresiranosti buduceg korisnika za
promovirani proizvod ili uslugu. Na tradicionalnom oglasu, primjerice plakatu, ne postoji
opcija da ga korisnici ocijene, iskazu svoje misljenje o njegovom dizajnu 1 uc¢inkovitosti.
Zbog toga je nemoguce mijeriti udinke tradicionalne reklamne kampanje. Sto je to §to ih
je privuklo da pogledaju odredenu reklamu, plakat, letak? Je li odabrano pravo trziste i
ciljana skupina potrosaca? Uz tradicionalno oglasavanje nema savrSenog nacina za
pracenje uspjeha kampanje, osim pogledati u profit i nadati se da je kampanja uspjesno

potaknula prodaju, a ne drugi vanjski ¢imbenici.

Glavni cilj bilo koje vrste oglaSavanja je prodaja proizvoda ili usluga. Istrazivanje
Schumanna, Artisa i Rivera iz 2001. sugerira da se interaktivnost ne prikazuje kao
zaseban medij, nego kao odnos izmedu raznih strana ukljuéen u reklamnu komunikaciju.
Interaktivno oglasavanje funkcionira tako §to pruza povratne potrosaceve informacije
proizvodacu dajuci povratne informacije o proizvodu ili usluzi, rjeSavajuci ankete i
kvizove, popunjavanjem obrazaca i sli¢no. Interaktivno oglaSavanje zapravo sluzi da
olak$a proces dobivanja informacija. Digitalno interaktivno oglasavanje brzo postaje
glavni izbor za mnoge male tvrtke, posebno one s ograniCenim marketinskim

prora¢unom.

Primjerice, izrada tradicionalne televizijske reklame iziskuje puno nov¢anog ulaganja
kako bi si kompanija osigurala bolji plasman na trziStu. Problem je taj $to oglasivaci ne
znaju to¢no odrediti ucinkovitost reklame bez obzira Sto ju je puno veca masa ljudi
vidjela, odnosno nema povratne informacije od korisnika - gledatelja. Kada bi ta reklama
bila prikazana na internetu, primjerice Youtube-u, otvaraju se brojne moguénosti
oglasivac¢ima i korisnicima — gledateljima. Oglasiva¢ moze puno preciznije odabrati
ciljanu skupinu i na temelju demografskih i geografskih modula osmisliti interaktivan
oglas koji ¢e ih privuci. Isto tako i sami korisnici — gledatelji svojim pretrazivanjima,
potvrdivanjem kolaci¢a, komentiranjem i dijeljenjem s prijateljima daju povratne
informacije o svojem misljenju o prikazanom oglasu, je li ih privukao ili odbio, motivirao

da potraze vise informacija o proizvodu i kompaniji i sli¢no.

24



Za razliku od tradicionalnog oglasavanja, kod interaktivnog oglaSavanja putem Google-
a moguce je pratiti uspjeh ili neuspjeh provedene kampanje. Mo¢ni alati poput Google
Analyticsa ili analitickih alata druStvenih medija omogucéuju pracenje funkcionalnosti.
Redovitim azuriranjem i nadopunjavanem sadrzaja na web stranicama i druStvenim
mrezama, kompanije pridodaju sve vecu vrijednost i zainteresiranost potroSaca S$to

pripomaze u izgradnju brenda. [19]

5. ISTRAVZIVANJE INTERAKTIVNOSTI INTERAKTIVNOG
OGLASAVANJA

5.1. POSTUPAK ISTRAZIVANJA

U svrhu istrazivanja o Interaktivnog oglaSavanju provedeno je empirijsko istrazivanje na

sluCajnom uzorku ispitanika. Istrazivanje je provedeno metodom ispitivanja,

ispunjavanjem anketnog upitnika. Ciljevi ovog istrazivanja bili su prikazati primjere

interaktivnog oglasavanja kroz razli¢ite medije, te doznati jesu li im takvi oglasi privukli

paznju.

Za prikupljanje podataka koriSten je anketni upitnik Koji se sastojao od 24 pitanja, od
kojih su prva dva pitanja opce i demografske prirode. Da bi ispitanicima bilo jasnije
odgovaranje na pitanja s fotografijama, prije tog pitanja mu je bilo postavljeno par pitanja
da ga uvede u konkretno pitanje o toj vrsti medija za Cije rjeSenje je bila prikazana

fotografija interaktivnog oglasa.

Anketu je rijeSilo 46 ispitanika. Anketa je kreirana preko Google Docs sustava, gdje su
svi podaci prikupljani i automatski analizirani. Radi lakSeg analiziranja, podaci su

prikazani preko grafova.

5.2.UZORAK ISTRAZIVANJA
Tablica 3. Dob ispitanika
DOB ISPITANIKA APSOLUTNO RELATIVNO
18-25 godina 33 71,7%
26-40 godina 11 23,9%
41-60 godina 2 4,3%
61 i viSe godina 0 0%
UKUPNO 46 100%
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Tablica 4. Spol ispitanika

SPOL ISPITANIKA APSOLUTNO RELATIVNO
Muskarac 7 15,2%
Zena 39 84,8%
UKUPNO 46 100%

Prva vrsta medija koja im je bila predstavljena je bilo prikazano rjesenje iz Casopisa u
tiskanom obliku. Na fotografiji je prikaz Peugeot-ove reklame za novi automobil s malim
dodatkom, a to je "zra¢ni jastuk". Iako je oglas u tiskanom obliku, ¢itatelj je mogao opipati
i djelomicno osjetiti kakav je osjecaj prilikom aktivacije zratnog jastuka tako §to je morao
udariti u prednju stranu automobila. Kada je okrenuo stranicu, isko€io je zra¢ni jastuk.

Detaljnije o samom oglasu pise kod primjera tiskanog oblika interaktivnog oglasavanja.

Tablica 5. Ucestalost ¢itanja novina u tiskanom obliku

KOLIKO CESTO CITATE NOVINE U TISKANOM OBLIKU?
Apsolutno Relativno
Svakodnevno 3 6,5%
Povremeno 9 19,6%
Vrlo rijetko, jednom 22 47,8%
mjesecno
Nikad 12 26,1%
UKUPNO 46 100%

1z priloZenih odgovora moZze se zakljuciti da vecina ispitanika, njih 22, vrlo rijetko Cita
novine u tiskanom obliku. To je u postotku 47,8% ljudi, za njima ih prati i postotak od
26,1% ispitanika koji nikad ne ¢ita novine. Ovo je dokaz da se kultura ¢itanja klasi¢nog
oblika novina i sli¢nih sadrzaja znacajno smanjila. Ljudi su se okrenuli digitalnim

formatima ¢itanja vijesti 1 aktualnosti.

Tablica 6. Interaktivni oglasi u novinama

JESTE LI SE IKAD SUSRELI S INTERAKTIVNIM OGLASOM U NOVINAMA?

Apsolutno Relativno
Da 29 63%
Ne 17 37,2%
UKUPNO 46 100%
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Tablica 7. Ocjenjivanje primjera interaktivnog oglasa u novinama

KOJOM OCJENOM BISTE OCIJENILI PRIKAZANO RJESENJE?

Ocjena 1 2 3 4 5 UKUPNO

Apsolutno | 2 5 5 13 21 46

Relativno | 4,87% | 10,87% | 10,87% | 28,26% | 45,65% | 100%

Nakon prikazanog interaktivnog rjesenja, ispitanici su u sljede¢im postotcima ocijenili
oglas. Vecina je ocijenila s odlicnom ocjenom i to njih 21. Zatim slijedi njih 13 koji su
dali ocjenu 4. Ocjenu 2 i 3 dalo je po 5 ispitanika za svaku ocjenu, a dvije osobe su

negativno ocijenile interaktivan oglas.

Tablica 8. Razumljivost poruke prikazanog oglasa

JE LI DOVOLJNO JASNA PORUKA I1ZA PRIKAZANOG OGLASA?
Apsolutno Relativno
Da 39 84,8%
Ne 7 15,2%
Ukupno 46 100%

Na pitanje jesu li razumjeli poruku iza prikazanog oglasa 84,8% ispitanika je odgovorilo
da je, dok njih 15,2% odgovorilo da nije. Ovo je bitan podatak oglasivac¢ima jer ovakvim
anketiranjem mogu brzo doznati kako se prenijela poruka iza njihovog oglasa i kako

mogu poraditi da ju jasnije prenesu korisnicima.

Tablica 9. Zainteresiranost za prikazanu temu

DA LI BI VAS OVAKAV OGLAS ZAINTERESIRAO ZA PRIKAZANU TEMU?
Apsolutno Relativno

Da 28 60,9%

Ne 7 15,2%

Nisam siguran/sigurna 11 23,9%

UKUPNO 46 100%

Sljedece pitanje bilo je da li bi ih prikazani oglas zainteresirao za takvu vrstu teme. 60,9%
ispitanika je potvrdno odgovorilo, dok se ostalih 15,2% izjasnilo da ih ne bi zainteresirao.

Ostalih 23,9% se izjasnilo da nije sigurno.

Drugi primjer prikazivao je rjeSenje u tiskanom formatu u kombinaciji s upotrebom

tehnologije. Na fotografiji je bio prikazan Casopis s fotografijom novog Motorolinog
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uredaja, a ispod njega su bile postavljene razli¢ite boje. Svaka boja je zapravo bila tipka,
koja je mijenjala boju uredaja nakon pritiska na tu boju. Ispitanici su morali ocijeniti

interaktivno rjeSenje oglasa, ovo su rezultati:

Tablica 10. Ocjenjivanje prikazanog primjera interaktivnog oglasa

KOJOM OCJENOM BISTE OCIJENILI SLIEDECE RJESENJE?
Ocjena 1 2 3 4 5 Ukupno
Relativno | 2 0 0 6 38 46
Apsolutno | 4,3% 0% 0% 19% 82,61% | 100%

Sljede¢i primjer interaktivnog oglasavanja se pokazao puno jasnijim ispitanicima. Njih
38 ga je ocijenilo s odli¢cnom ocjenom. Ostalih 19% je ocijenilo s vrlo dobro ocjenom, a

samo 4,3% je ocijenilo s nedovoljnom ocjenom.

Tablica 11. Jasnoca poruke u interaktivnom oglasu

JE LI PORUKA DOVOLJNO JASNA?

Apsolutno Relativno
Da 45 97,8%
Ne 1 2,2%
Ukupno 46 100%

Ovo je odlican podatak koji pokazuje da je 97,8% ispitanika razumjelo poruku iza
prikazanog oglasa, a samo 1 osoba nije, §to je u postotku 2,2%. To znaci da je interaktivno

rjeSenje odlicno osmisljeno i izvedeno.

Tablica 12. Zainteresiranost za prikazanu temu (Motorola)

DA LI BI VAS OVAKAV OGLAS ZAINTERESIRAO ZA PRIKAZANU TEMU?

Apsolutno Relativno
Da 37 80,4%
Ne 3 6,5%
Nisam 6 13%
siguran/sigurna
Ukupno 46 100%
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Sljede¢i medij oglasavanja bili su interaktivni display-evi, interaktivni kiosci koje
susre¢emo na ulici. Sljedeéih par pitanja bilo je vezano uz interaktivne oglase na

prikazanim interaktivnim zaslonima.

Tablica 13. Vidljivost interaktivnog oglasa na ulici
JESTE LI U ZADNJE VRIEME PRIMJETILI INTERATIVNE ZASLONE NA
ULICI?

Apsolutno Relativno
Da 26 56,5%
Ne 20 43,5%
Ukupno 46 100%

Da bi im bilo bolje predoc¢eno o kakvoj se vrsti interaktivnog oglasavanja radi, bio im je

ponuden video za pogledati i odgovoriti na par pitanja vezana uz njega.

Tablica 14. Jasnoca poruke interaktivnog oglasa u videu

JE LI JASNA PORUKA KOJU STE VIDJELI NA PRIKAZANOM VIDEU?
Apsolutno Relativno
Da 45 97,8%
Ne 1 2,2%
Nisam 0 0%
siguran/sigurna
Ukupno 46 100%

Ovakvi rezultati bili su 1 ocekivani jer im je putem videa najbolje bila predocena ideja 1
zamisao iza prikazanog interaktivnog oglasa. Vjerojatno je presudila i tematika videa jer
je prikazan interaktivni oglas htio potaknuti emocije i svijest prolaznika. Poruka iza
oglasa se uspjela prenijeti i iz videa pa je tako 97,8% ispitanika odgovorilo da im je jasna,

a 2,2% da nije razumjelo poruku.

Nakon toga bili su upitani smatraju li to dobrim interaktivnim oglasavanjem. 38
ispitanika, odnosno 82,6% je odgovorilo da da, 2,2% odnosno 1 osoba da ne smatraju i

njih 7 odnosno 15,7% nisu bili sigurni.

Nakon videa na interaktivnim zaslonima, sljede¢i medij interaktivnog oglasavanja je bila
televizija. Na pitanje Sto rade kada se pojavi reklama na televiziji, ispitanici su ovako
odgovorili:
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Tablica 15. Reakcija ispitanika na gledanje reklama na televiziji

STO RADITE KADA SE POJAVI REKLAMA NA TELEVIZIJI?

Apsolutno Relativno
Prebacim na drugi kanal 6 13%
Pric¢ekam da zavrsi 5 10,9%
Ponekad pogledam ako me neka 23 50%
zainteresira
Gledam reklame 0 0%
Ne gledam televiziju 12 26,1%
Ukupno 46 100%

Njih 23,8to je u postotku 50% se izjasnilo da ponekad pogledaju televizijske reklame ako
ih zainteresiraju. Zatim ih slijedi 12 ispitanika koji su se izjasnili da ne gledaju televiziju.
6 ih se izjasnilo da prebace na drugi kanal, a posljednjih 5 se izjasnilo da pricekaju da

zavrsl.

Dobili su fotografiju s prikazanim isjeckom iz BMW-ove reklame za novi model
automobila. Zanimljivost reklame je ta Sto je omogucila gledateljima mijenjanje boje
automobila uz pomo¢ daljinskog upravljaca. Ispitanici su morali ocijeniti prikazano

rjeSenje unosenjem broja ocijene ispod fotografije, ovo su rezultati:

Tablica 16. Ocjenjivanje primjera interaktivnog oglasa na televiziji
KOJOM OCJENOM BISTE OCIJENILI PRIKAZANO RJESENJE?

OCJENA 1 2 3 4 5 UKUPNO
APSOLUTNO 1 1 6 8 36 46
RELATIVNO | 2,2% 2,2% 13% 17,4% | 65,2% 100%

Veéina ispitanika je prikazan interaktivni oglas ocijenila s odlicnom ocjenom i to njih
65,2%. Prati ih 17,4% ispitanika koji su oglas ocijenili s vrlo dobrom ocjenom. Na temelju
dobivenih odgovora sljedeci postotci su ovakvi: 13% je ocijenilo s ocjenom 3 i ocjenu 1

i 2 dalo je po 2,2% ispitanika.

Na pitanje da li bi voljeli vidjeti viSe ovakvih primjera interaktivnog oglasavanja na
televiziji, njih 36 odnosno 78,3% je odgovorilo da zeli, a ostalih 10, u postotku 21,7% je

odgovorilo da ne zeli.
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Sljedecih par pitanja odnosilo se na interaktivno oglaSavanje preko interneta i drustvenih
mreza. Na pitanje primjecuju li interaktivne oglase na internetu njih 18 je odgovorilo da

primjecuje, 12 da ne primjecuje, a njih 19 se izjasnilo da ih ponekad primjecuju.

Bila im je prikazana fotografija web stranice sa prikazanim oglasima unutar sebe na
razli¢itim mjestima koja svojim atraktivnim tekstovima i bojama primamljuje gledatelja
da klikne na nju. Sljedece pitanje bilo je koliko ¢esto ih takvi oglasi potaknu da kliknu na

njih ovo su odgovori:

Tablica 17. Reakcija ispitanika na internetski oglas

KOLIKO CESTO VAS INTERNETSKI OGLASI POTAKNU DA KLIKNETE NA
NJIH?
Apsolutno Relativno
Vrlo Cesto 3 6,5%
Cesto 0 0%
Povremeno 8 17,4%
Vrlo rijetko 20 43,5%
Nikada 15 32,6%
Ukupno 46 100%

Na pitanje koliko Cesto ih internetski interaktivni oglasi potaknu da kliknu na njih, njih
43,5% je odgovorilo da vrlo rijetko, $to je u brojevima 20 ispitanika. Prati ih 15 ispitanika
koje nikada nisu potaknuli. Sljedecih 8 se izjasnilo da ih povremeno potaknu da kliknu, a

posljednjih 3 da ih vrlo ¢esto internetski oglasi namame da kliknu na njih.

Nakon internetskih oglasa, doSao je red na druStvene mreZe. Za lakSe razumijevanje na
koju vrstu interaktivnog oglasa se misli, bio im je prikazan gif oglasa koji se pojavljuje
korisniku dok gleda sadrzaj na Facebook-u. Bilo im je postavljeno isto pitanje kao

prethodno.

31



Tablica 18. Reakcija ispitanika na interaktivni oglas na drustvenim mrezama

KOLIKO CESTO VAS INTERAKTIVNI OGLASI NA DRUSTVENIM MREZAMA
POTAKNU DA KLIKNETE NA NJIH?
Apsolutno Relativno

Vrlo ¢esto 2 4,3%

Cesto 4 8,7%

Povremeno 14 30,4%

Vrlo rijetko 16 34,8%

Nikada 10 21,7%

Ukupno 46 100%

Sto se interaktivnih oglasa na drustvenim mrezama ti¢e, ispitanici su odgovorili sli¢no
kao i za internetske oglase na web stranicama. NajviSe ispitanika, njih 16 je odgovorilo
da ih interaktivni oglasi na drustvenim mrezama vrlo rijetko potaknu da kliknu na njih.
Sljedecih 14 je odgovorilo da ih povremeno potaknu. 10 ispitanika se izjasnilo da ih

nikada nisu potaknuli.

Nakon toga bilo im je postavljeno pitanje na kojoj platformi najprije primijete
interaktivan oglas — na web stranicama ili drustvenim mrezama. Njih 36, u postotku
78,26% je odgovorilo da interaktivne oglase najprije primjecuju na druStvenim mreZama,

a njih 10, odnosno 21,74% da ih primjecuju na internetskim stranicama.

Nakon §to su prosli sva pitanja vezana uz vrste interaktivnih oglasavanja na razli¢itim
medijima, za kraj su im bila tri pitanja koja su se odnosila na cjelokupan pregled

istrazivanja.

Tablica 19. Preferencija u odabiru oblika interaktivnog oglasavanja

NAKON PRIKAZANIH PRIMJERA, KOJI OBLIK INTERAKTIVNOG
OGLASAVANJA VAM SE CINI NAJZANIMLIIVIJIM?

Apsolutno Relativno
Tiskani oblik — novine, ¢asopis 4 8,7%
Televizija 1 2,2%
Interaktivni zasloni na ulici 23 50%
Internet 1 drustvene mreze 18 39,1%
Ukupno 46 100%
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Drugo pitanje u anketi je bilo smatraju li da interaktivno oglasavanje pridonosi vecoj
zainteresiranosti ljudi za neki proizvod ili uslugu. 37 ispitanika je odgovorilo da smatraju
da interaktivno oglasavanje pridonosi vecoj zainteresiranosti za proizvode i usluge, 7 ih

nije sigurno, a 2 ne smatraju da pridonosi.

Posljednje pitanje u anketi bilo je smatraju li da treba nastaviti poticati i Kkreirati

interaktivno oglasavanje. 33 smatra da treba, 12 nije sigurno, a 1 smatra da ne treba.

5.3.0SVRT NA PRIKUPLJENE PODATKE

Na temelju prikupljenih podataka iz provedene ankete moze se ukratko zakljuciti utjecaj
interaktivnih oglasa na ponasanje i zainteresiranost potrosaca, te privu¢i ih da
promovirani proizvod ili uslugu odluée kupiti ili Koristiti. Kroz primjere ispitanici su
dobili predodzbu o razliitim kreativnim rjeSenjima interaktivnih oglasa na razlicitim
medijima. Kao $to su kroz anketu mogli ocjenjivati i iznijeti svoje misljenje o prikazanim
oglasima, takvim metodama se koriste i oglasivaci kako bi dobili $to jasniju sliku o
potencijalnom kupcu, njegovim zeljama i potrebama, te kakav nacin izvedbe bi ih mogao

privuci.

Nakon ispunjenih upitnika vezanih uz primjere interaktivnih oglasa, ispitanici su sami
mogli zakljuciti kako im se doima ovakva vrsta oglasavanja, te smatraju li da li ga treba
poticati. Vise od 70% je odgovorilo da smatra da treba. To je dobar znak jer to potvrduje
da se kreativnost 1 razmisljanje izvan okvira treba poticati 1 da ima ucinka na ljudsku
percepciju. Ovim se dokazalo da ljudi reagiraju na interaktivnost upravo zato §to ne
o¢ekuju 1 to im zadrzi koncentraciju. Prikazani primjeri u anketi nagradeni su brojnim
nagradama i priznanjima. To je pokazatelj da se ulozeni trud u odli¢no interaktivno
rjesenje jako cijeni 1 od strane korisnika i od organizacija koje promoviraju i nagraduju

radove.
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6. INTERAKTIVNO OGLASAVANJE U HRVATSKOJ

Interaktivno oglaSavanje u Hrvatskoj zapocinje tijekom 1.svjetskog rata. Trziste i ponuda
proizvoda bazirala se na internacionalnim kompanijama te uspjesnijim obrtnicima i
trgovcima. Nisu postojala posebna poduzeca koja bi brinula o komunikaciji prema trzistu
i javnosti niti su postojali stru¢njaci ili specijalisti. U tom razdoblju u Hrvatskoj su se
pocele razvijati nove kompanije: Franck, Zagrebacka pivovara, Jamnicka kiselica i Solea.
Procvat oglasavanja u Hrvatskoj zapocinje izmedu prvog i drugog svjetskog rata.
Oglasavanje se poéinje primjenjivati kao zasebna disciplina u poslovanju. Slike 17 i 18
prikazuju primjere oglasavanja hrvatskih brendova koji su se poceli razvijati u Hrvatskoj

izmedu dva svjetska rata [20]

@q’feza’m esugjih zuba,
upoheb_l/'a%le dnevno
SARG'2Y

KALODONT

Slika 17 i 18: Prikaz oglaSavanja u Hrvatskoj izmedu dva svjetska rata

Izvor: https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-do-danas/

Javljaju se prve agencije za oglasavanje Imago 1928. i Maar 1931. Vazno je spomenuti
dvoje utjecajnih teoreticara i prakti¢ara u oglasavanju, Miroslava Fellera i Dusana Mrvosa
¢iji su utjecaji i tragovi vidljivi i danas.

"80-ih godina oglasavanje i marketing postaju zasebne poslovne funkcije i neizostavan
alat u poslovanju svakog ozbiljnijeg drustvenog i gospodarskog subjekta bez obzira §to u
Hrvatskoj u mnogo¢emu postoji plansko gospodarstvo i kvazi trzite."'! Nakon
Domovinskog rata u Hrvatskoj se biljezi nagli rast ulaganja i razvoja, posebno
oglasavanja u prehrambenoj industriji, trgovini i turizmu. Stoga mozemo re¢i da je

oglasavanje u Hrvatskoj pratilo svjetske trendove u oglasavanju i brandiranju. Brojni

11 Medijskapismenost.hr, Oglasavanje u Hrvatskoj od svojih pogetaka do danas,
url:https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-do-danas/, pristup: 25.08.2020.
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hrvatski brendovi ostali su poznati i konkurenti do danas na trzistu poput Vegete,

Zvijezde, Bronhija, Leda i mnogih drugih.

Prema zadnjem istrazivanju IAB-a, u Hrvatskoj na digitalno oglaSavanje otpada 7 posto
ukupnog oglasivackog trzista. Kada se postotak pretvori u stvaran novac, procjena je da
je na online kampanje u 2010. godini utro$eno 132 milijuna kuna. Digitalno oglasavanje
u Hrvatskoj konstantno raste i razvija se najbrze u regiji. Ova vrsta oglaSavanja raste i
dobiva na popularnosti pa ne iznenaduje Sto veci dio budzeta ide upravo na online

digitalna oglasavanja. [21]

Pocetkom 21. stoljeta oglasavanje hrvatskih tvrtki pocinje se prilagodavati
medunarodnom trziStu prihvacaju¢i moderne medije - internet, druStvene mreze i
virtualno oglasavanje. Kra§ 2010. godine postaje prva regionalna kompanija s
aplikacijom na Facebook-u te biva nagradena nagradom za najucinkovitiju marketinsku
kampanju — Zlatni effie. 74%, ima odjel unutar same tvrtke koji je zaduzen za
komunikaciju putem drustvenih mreza, a 11% tvrtki taj je posao prepustila

specijaliziranim agencijama.

6.1.PRIMJER USPJESNOG INTERAKTIVNOG OGLASAVANJA U HRVATSKO]
2009. godine tvrtka Kras ulaze u internet oglasavanje kao suvremeni nacin oglaSavanja
koji potrosaci sve ¢esce prihvacaju i koriste. Investirali su u izradu vlastitih internetskih
stranica i tako predstavio odli¢an primjer koriStenja suvremenih metoda oglasavanja,
internet oglasavanja, u promotivne svrhe. Kra$ je uvidio potrebu za oglasavanjem na
internetu, koje postaje dominantno i pozitivno prihvaceno od strane potrosaca. "Prije
interneta, Kras je u svom strateSkom planu za promotivne aktivnosti najéesc¢e koristio
televiziju."'? No stvari se ubrzo mijenjaju. Kra$ otvara Facebook stranicu, uvodi internet
prodaju, Zivotinjsko carstvo brandsite s on-live kvizovima, Ki-Ki brandsite s raznim
igricama te KraSevu slatku bajku za najmlade. Na tada najkorisSteniju druStvenu mrezu,
Facebook, programirana je aplikacija za Zivotinjsko carstvo, Krasuljci & Kraotice,
Cokodar i Ki-Kiples.

Odlucili su istraziti nove i inovativne nacine promoviranja proizvoda. Kreirali su
interaktivnu drustvenu igricu u kojoj igradi skupljaju virtualne sli¢ice Zivotinjskog
carstva 1 razmjenjuju ih s prijateljima 1 ostalim igra¢ima. Sve po uzoru na klasiCan

papirnati album za koji su do tada skupljali sliice. Naravno, igra¢i su imali dodatnu

12 \web strategija, Interaktivni marketing, url: http://www.webstrategija.com/ws/09/interaktivni_marketing, pristup:
30.08.2020.
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motivaciju, a ona je bila u obliku nagrada (najbrzi skupljaci su dobili poklon paket

Krasevih proizvoda). [22]

"0 &emu se radi? O rebrandingu i lansiranju novog koncepta Zivotinjskog carstva.
Krenuli su od redizajna omota, kviza znanja, web site-a, slikovnica, pa sve do potpuno
novog i do tada u Hrvatskoj rijetko primjenjivanog marketinskog alata - Facebooka. Zasto
se Kra$ odlucio na brandiranu druStvenu aplikaciju na Facebooku? Jer pruza vecu
izloZzenost samog branda 1 puno veci emotivni ucinak (interakciju s prijateljima, za razliku
od monotonog klasi¢nog oglasavanja na internetu i pasivnog gledanja u banner). Najbolja

reklama je ona koja se prenosi s jednog zadovoljnog potrosaca na drugog." 1

"I have a Kra$ on you"

Bio je naziv jedne zanimljive kampanje u suradnji dizajnera lvana Durgutovskog, tvrtke
Kras i agencije Drap. Putem Facebook-a napravili su anketu.iz koje su nakon prikupljenih
odgovora osmislili vizualno rjesenje. Drap je za Kra$ osmislio stroj koji ljubavne poruke
ispisuje na “I have a Kra$ on you” pakiranje Dorina ¢okolade. Na slici 19 je prikaz
vizualnog interaktivnog rjeSenja za tu KraSevu kampanju. Svaki sudionik je preko
Facebook-a dobio kod koji je morao upisati na stroju i za tren bi na pokretnoj traci stroja
izasla njegova personalizirana ¢okolada. Stroj je bio postavljen u Avenue Mall shopping

centru u Zagrebu gdje je izazvao velik interes svih generacija.

Slika 19: Prikaz Kraseve interaktivne kampanje

Izvor: https://www.prglas.com/kras/

13 Web strategija, Interaktivni marketing, url: http://www.webstrategija.com/ws/09/interaktivni_marketing, pristup:
30.08.2020.

36


https://www.prglas.com/kras/
http://www.webstrategija.com/ws/09/interaktivni_marketing

7. BUDUCNOST INTERAKTIVNOG OGLASAVANJA

Svakodnevno svjedo¢imo novim trendovima kojima smo izlozeni i postajemo njihovi
korisnici. Svojim koriStenjem postajemo sudionici i kljuéni faktori u njihovom razvoju.
No, zbog njihove koli¢ine na trzistu, sve ih je teze pratiti korisnicima pa i kompanijama.
S toga je pred oglasiva¢ima vazan zadatak da budu inovativni, kreativni i uvijek korak
ispred konkurencije. Marketinski stru¢njaci neprestano pokusavaju inovirati i pomicati
granice kako bi poruke svojih marki prenijeli na svoju ciljanu publiku. Ova inovacija veé
ih je odmaknula od tradicionalnih marketinskih tehnika poput tiskanih medija i TV
reklama. Kako svijet ide digitalno, tako to ¢ine i kompanije. Internetski marketing sada
se razvio u glavnu marketinsku platformu. Medutim, internetski marketing nastavlja se
mijenjati jer se industrija neprestano razvija i mijenja. Od uspona marketinga influencera
do pomicanja prema marketingu video sadrzaja, novi se trendovi pojavljuju u ovom
dinami¢nom krajoliku. Za kompanije je neophodno da neprestano prate nove trendove

internetskog marketinga i u skladu s tim planiraju svoje strategije.

Da bi u buduénosti $to preciznije mogli putem razlicitih kanala doprijeti do korisnika,
oglasivaci ¢e morati poraditi na personalizaciji oglasa. Tako se predvida da bi ispitivanje
korisnika 1 trziSta moglo biti jo§ dublje. Ispitivanje koje se danas provodi medu
korisnicima vrlo je povrsSno, jer oglasivaé ne moze precizno prepoznati korisnikove
emocije 1 raspoloZenje dok gleda u interaktivni oglas. Uz pomo¢ razvoja umjetne
inteligencije na tragu smo otkric¢a rjeSenja. Pracenje i upravljanje kampanjama koje se
provode digitalnim natpisima moze se poboljsati automatizacijom. Dokazano je da 74%
korisnika postane frustrirano kada se sadrzaj na web mjestu, oglasu ili aplikaciji ne odnosi
personalizirano na njih nego je generiCka vrsta oglasa. Personalizacija oglasa sluzi da
ljudi odmah shvate da su oni na prvom mjestu. Pomoc¢u ovih podataka oglasivaci ¢e moci
razumjeti svoju ciljnu publiku na dubljoj razini, saznati vise o njihovim kupovnim
navikama, analizirati namjeru kupca kupca i iskoristiti to znanje da se $to bolje

pozicioniraju na trzistu. [23]
Trendovi koji nas o¢ekuju u buduénosti razvoja interaktivnog oglasavanja su:

1. Video sadrzaj ¢e i dalje dominirati

Oglasavanje putem video sadrzaja bio je dominantan trend internetskog interaktivnog
oglasavanja proteklih godina, a tako se predvida i u buducnosti. Predvida se da ¢e
videozapisi do 2022. ¢initi 82% ukupnog internetskog prometa. Videozapisi korisnicima

nude brojne moguénosti, od zabave, interakcije pa do educiranja. Pa za pocetak, oni su
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zanimljiviji jer zajedno privlaCe nasa vizualna i slusna osjetila. Mozete bolje shvatiti

svoju poantu i poboljsati prodaju pric¢ajuci uvjerljivije price.

2. Gaming

Svjedo¢imo svakodnevnom porastu i razvoju gaming industrije pa se tako ocekuje i
razvoj interaktivnog oglasavanja na video igricama. Iskoc¢ni prozori (playable ads) su vrlo
popularan i ucinkovit primjer interaktivnog oglasavanja na aplikacijama. Ocekuje se

razvoj na tom podrucju, na njihovoj inovativnosti i kreativnosti.

3. Internet

5G mreza se koristi za bezi¢nu isporuku podataka puno brze od trenutne 4G. Njezinom
pojavom zapocinju prave promjene U infrastrukturi. SG mreza ¢e omoguciti deset puta
brze isporucivanje podataka nego $to je to slucaj sada, povezujuéi vise ljudi uslugom koja
je astronomski bolja u usporedbi s danaSnjom. Uc¢inak povecane povezanosti, u smislu
daljnjeg ubrzavanja upotrebe internetskih uredaja za strujanje videozapisa, bit ¢e dubok.

Podaci ¢e u narednom desetljecu teci poput elektri¢ne energije. [24]

4. Televizija

U buduénosti moZemo ocekivati tehnolosko napredovanje u podrucju televizijske
industrije. Razvoj novih tehnologija u svijetu televizije morati ¢e potaknuti oglasivace da
promijene nacin oglasavanja, odnosno da se prebace s izravne prodaje na programsko
okruZenje. Oglasiva¢i moraju promijeniti na¢in na koji pristupaju oglasavanju na TV-u
ba$ kao Sto smo vidjeli da potrosaci mijenjaju ponaSanje u gledanju. Marketinski
stru¢njaci moraju objediniti svoj pristup na razli¢itim uredajima kako bi ne samo dosegli
prave potrosace ve¢ i izmjerili u€inkovitost njihovih napora. Koristenje podataka na
sofisticiraniji na¢in omogucit ¢e im da poboljSaju potroSacko iskustvo, umjesto da se
nadaju da ¢e osloboditi prostor za vise zaliha. Ovaj ¢e pomak takoder pruziti pametniji,

relevantniji sadrzaj potrosac¢ima na njihovim TV platformama.

5. Mobiteli i drustvene mreze

Budu¢i trendovi mobilnog oglasavanja takoder ¢e ovisiti o kampanjama temeljenim na
lokaciji. Svaki je pametni telefon opremljen GPS-om koji omogucuje geografsko
pracenje. OglaSivaci koriste GPS podatke o lokaciji s pametnih telefona i mobilnih
uredaja (tableta, pametnih satova) za slanje hiper-lokalnog sadrzaja potroSacima.
Oglasavanje temeljeno na lokaciji omogucuje geografsko ciljanje potroSaca, ne samo
putem GPS-a, ve¢ i prema zemlji, gradu, poStanskom broju, podruc¢ju i drzavi i drugim

kriterijima. Vazno je da tehnologija oglasavanja ne stoji mirno, ve¢ da je dinamicna i
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stalno u pokretu. Sada pocinjemo uocavati pojavu istinski "interaktivnog oglasavanja",
poput reklama za reprodukciju - koje nadilaze moguénosti utvrdenih formata. Najvise
potencijala za napredovanje interaktivnog oglasavanja na mobilnim uredajima imaju
video igrice o0 kojima je prethodno re¢eno. Mozda se u budu¢nosti bude uvidio potencijal
drugih drustvenih mreza kao $to su Whatsapp i Viber za interaktivno oglaSavanje. lako je
primarna svrha ovih mreza razmjena poruka i dopisivanje, korisniku bi oglasi bili
direktno prikazani unutar chata ili nekih drugih funkcija. No, o tome se jo$ raspravlja jer
bi se korisnici mogli osjecati da im je uskracena privatnost podataka. Ono $to je kljuc
razvoja interaktivnih oglasa na mobilnim aplikacijama, ali i opcenito je inovativnost i
kreativnost. Fokusirajuci se na kvalitetu i vizualni dozivljaj interakcije, oglaSiva¢i mogu

primijetiti porast izvedbe u usporedbi s ne interaktivnim oglasima.
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ZAKLJUCAK

Oglasavanje je prisutno od davnih vremena i zadrzalo se sve do danas. Pod utjecajem
razvoja tehnologije promijenile su se i metode oglasavanja i napredovale s vremenom.
Interaktivno oglasavanje polako potiskuje tradicionalan oblik oglasavanja putem novina,
letaka i klasi¢nih tv reklama. Tu je veliku ulogu odigrao Internet koji je donio drasti¢ne
promjene u kulturi Zivota ljudi. Promijenio je svakodnevicu ljudi i omogucio im stvari
koje su u proslosti bile nezamislive. Uz mobilne uredaje sve je dostupno na dlanu ruke uz
samo par klikova. U posljednjih desetak godina drustvene mreze su se prosirile velikom
brzinom i postale bitan dio ljudske svakodnevice. Zato se interaktivno oglasavanje najvise
okre¢e drustvenim mrezama i aplikacijama jer je tamo oglaSavanje najjednostavnije.
Danas se najviSe ljudi koristi druStvenim mrezama i aplikacija za svakodnevno
dopisivanje, prosljedivanje i komentiranje sadrzaja postavljenog na drustvenim mrezama,
Brandovi pomoc¢u otvorenih Facebook stranica mogu najlakse privuci nove i zadrzati
stare kupce, a oglasivaci putem anketa, kvizova i pra¢enja korisnika mogu dobiti povratne
informacije o misljenju i zadovoljstvu korisnika. No osim interneta i mobilnih aplikacija,
interaktivno oglasavanje naSlo je taktike kako se uspje$no oglaSavati i na drugim
medijima i pokazalo se vrlo u¢inkovito. Brojne uspje$ne kampanje i promocije proizvoda
1 usluga stoje iza uspjeSnih interaktivnih oglasa koji su bili postavljeni na pravom mjestu
u pravo vrijeme za dobro odredenu ciljanu skupinu. Kroz rad su prikazani svi mediji
oglasavanja potkrijepljeni vizualnim primjerima interaktivnih oglasa na njima te kakav
su utjecaj imali na potroSaca i njegove aktivnosti poduzete oko oglasa. Interaktivni oglasi
svakodnevno iznenaduju i fasciniraju s novim atraktivnim idejama i s toga je tesko to¢no
predvidjeti §to buducnost donosi. No svakako, interaktivni oglasi pokazuju veliki
potencijal u koji treba ulagati i motivirati mlade ljude da se ukljuce u njihov proces izrade.
Hrvatsko trziste treba svjezu mladu snagu koja ¢e brendovi podiéi na visu ljestvicu i tako

zasjeniti konkurenciju.
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