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POJAVA SVE AGRESIVNIJIH OGLASA ONEMOGUCUJE DA IH SE UKLONI LAKO | MIRNO

Surfanje preko prepona

Problem teskog probijanja do Zeljenog sadrzaja nastao je kad su budzeti za d|g|ta|no oglasavanje poceli
rasti brze od rasta kapaciteta kvalitetnih digitalnih agencija, a rezultat toga je more adaptiranih tiskanih

oglasa formatiranih v bannere, kaze Davor Runje

Davor MANDIC

urfanje internetskim

informativnim porta-

lima kao potraga za

sadrZajem postaje u
Hrvatskoj sve teze, bududi
da se surfer mora do sadrza-
ja koji traZi probijati kroz
sve gu$éu Sumu reklamnih
oglasa raznih tipova. Prim-
jecuje se prava poplava sve
agresivnijih oglasa, koji
onemogucuju da ih se uklo-
ni i mirno konzumira Zelje-
ni sadrZaj ¢ak i revolveraski
brzim korisnicima u potrazi
za »iksem« koji oznacava
mjesto gasenja. A takvih je
sve viSe, pa se agresivnost
ocituje i u laznim »iksevimag,
koji umjesto gasenja samo
proéiruju oglas i otvaraju
ili pak u nemogucnosti da se
oglas ugasi nekoliko sekudni
pa je korisnik prinuden od-
gledati poruku po koju nije
dosao. Oglasi koji preplavlju-
ju cijele stranice, audioporu-
ke kojima se ne zna izvor pa
onda ni mogucénost gasenja...
— sve su to vidovi oglasavanja
koji se sve vise mogu primije-
titi i na domacim informativ-
nim portalima.

Nekoliko se tu pitanja moze
postaviti. Znaci li to, na prim-
jer, da su oglasivac¢i u Hrvat-
skoj konacno poceli prepoz-
navati vaznost oglasavanja na
internetskim  informativnim
portalima, koji su preuzeli do-
bar dio ¢itatelja novina, sada u
potrazi za besplatnim vijesti-
ma? Dobar dio domacih ogla-
Sivaca, naime, nije prepozna-
vao vaznost portala, ostajuci
vjeran starijim medijskim
platformama, Sto je stvaralo
probleme portalima, koji su
progresivno brojali povecanje
klikova, ali ne nuzno i dio mar-
ketinskog kolaca. Drugo mo-
guce pitanje je je li ova nova,
agresivna strategija dobra, od-
nosno ima li ikakvog u¢inka?

Stranci pritiséu

Davor Runje, direktor digi-
talne marketinske agencije
Drap, kaze da se u prici o
agresivnim oglasima radi o
negativnim manifestacijama
jednog, u principu, pozitiv-
nog procesa.

- Oglasivaci su poceli sve vi-
e ulagati u online oglasavanje,
cesto pod pritiskom svojih
stranih vlasnika koji imaju vrlo
pozitivna iskustva sa svojih
razvijenih trzi$ta. Problem u
Hrvatskoj je nastao kad su bu-
dzeti za digitalno oglasavanje
poceli rasti brze od rasta kapa-
citeta kvalitetnih digitalnih
agencija i u toj situaciji puno
posla dobivaju i agencije koje
jednostavno nemaju ljudskih
resursa potrebnih da naprave
nesto kreativno i ucinkovito.
Rezultat toga je more adaptira-
nih tiskanih oglasa formatira-
nih u bannere po portalima za
koje je tesko reci da su u¢inko-
viti — kaze Runje, dodajuci da
se i kod nas desavaju pozitivne
promjene, $to pokazuju i dod-

jele strukovnih nagrada poput
onih na Danima komunikacija
koji se odvijaju bas ovaj vikend
uRovinju.

Ivan Luci¢, internet-konzul-
tant iz rijeckog Studija Pixel,
produbljuje problem. Podsje-
¢ajuci da je prvi banner krei-
ran sada ve¢ davne 1994., $to je
uovih 20 godina kreiralo »ban-
ner blindness«, bannersku ne-
vidljivost, §to je pak potaknulo
nastanak novih, interaktivnih
formata. I upravo sada ti novi
formati dozivljavaju boom,
tvrdi Luci¢. No i dalje je pitanje
koliko sve to ima ucinka.

— Istina, jer »banner blind-
ness« nije nastao kao rezultat
zasicenosti formom ili for-
matom, nego koli¢inom, a
odgovornost za to snose pri-
je svega marketinske agenci-
je i mediji koji se u digitalno
doba nisu snasli pa glavinja-
ju kao predstavnici »starih
industrija« — potvrduje Lucié¢
i stavove Davora Runje.

Obaranje cijena

Problem je po Luci¢uu tome
sto prvotno plasiranje i napla-
ta bannera nije bilo dovoljno
pa sumediji poceli otvarati sve
viSe prostora za oglase, a agen-
cije su pocele sve viSe obarati
cijene prikazivanja bannera,
sto je dovelo do prezasic¢enosti.
Onda su i oglasivaci poceli
sumnjati u korist takvih kam-
panja. Ovdje valja podsjetiti i
dazarazliku od klasi¢nog ogla-
Savanja, internetsko uvodi pu-
no to¢niju mjerljivost, no ni
mjerljivost nije biblija, ako se
ne zna $to i kako mjeriti.

CTR (click through ratio,
odnosno postotak klikanja na
banner u odnosu na broj pri-
kazivanja) agencije su prema
Lucic¢u prihvatile kao osnovni
podatak kojim su isle prema
oglasivacima kako bi pokazale
uspjesnost kampanje, no kako
je CTR padao izlobirani su no-
vi formati kojima bi se pove-
¢ao. No Luci¢ postavlja pitanje
je li ve¢i CTR rezultat iznena-
da povecanog interesa surfera
za reklamama ili se tu ipak ra-
di o sindromu »debelog pr-
sta«, odnosno agresivnijeg po-
stavljanja reklame prema ko-
risniku koji je ne moze izbjeci.

- Studije samih agencija i
IAB-a zasad pokazuju da je
interakcija s tim bannerima
utrostrucena, medutim ja
bih pri¢ekao ipak nekakvu
nezavisnu studiju kako bis-
mo mogli reci radi li se uisti-
nu o povecanom interesu za
interakciju s brendovima koji
se oglasavaju - kaze Lucic.

Dok na to pitanje ne odgo-
vori neka nezavisna studija,
ostaje problemati¢na konzer-
vativnost nekih oglasivaca koji
jos uvijek izbjegavaju portale i
internet opcenito. No takvih je
ipak sve manje, tvrdi Runje.

Deblji kraj

—Doslo je do znacajnog pre-
lijevanja oglasivackih budzeta
iz tiskanih u digitalne medije,
aizdavacisuu tom procesuiz-
vukli deblji kraj jer nisu uspjeli

| Zar i ti, sine YouTube

Prosjeéni hrvatski konzument internetskog sadr-
Zaja mogao je primijetiti da je i YouTube u Hrvat-
skoj u posljednje vrijeme uveo nekima vrlo iritantne
reklame prije videa koji je kliknut. | Runje i Lucié¢
kazu da se radi samo o tome da je Google prosirio
paletu usluga na nasem trzistu. Runje kaZe da treba
biti svjestan da je YouTube vrlo skup servis koji se
financira oglasavanjem, a osim same platforme, u
ovoj raspodjeli kolata od oglasavanja sudjeluju i
kreatori sadrzaja. Za njega je to zapravo vrlo pozi-
tivna novost te jedva ¢eka domace zvijezde YouTu-
bea koje ce Zivjeti od produkcije zanimljivih sadrza-
ja.

Luci¢ dodaje da YouTube polako ulazi u budzete
lokalnih oglaSivaca, pa agencije moraju poceti raz-
misljati o kreativi i za taj servis. No ima tu i jedna

caka.

- Vjerujem da to nece ostetiti budZete za televizi-
ju, nego prije svega ce doci do preraspodjele ionako
tanasnih budzeta za online oglasavanje. A na dobit-
ku je opet: Google — kaZe Luci¢.

h 4
v

SPASONOSNI X

tektonski
poremecaji
digitalnog
svijeta

kreirati digitalne platforme
koje bi zadrzale budzete. Taj
novac se iz njihovih ruku pre-
lio u Google i Facebook, aliiu
sadrzaje koji kreiraju sami
ogladivaci. Takve sadrzaje i
formate izdavaci nisu u stanju
ponuditi oglasivacima, a oni
su kljuc uspjesnosti u svijetu u
kojem djeca viSe vremena
provode za racunalom nego
za TV-om —kaze Runje.

I Luci¢ je na tom tragu, tvr-
deci da su oglasivaci disperzi-
rali svoj novac svugdje na in-
ternetu gdje mogu pronaci
svoj target — od Googlea do
drustvenih mreza i online iga-
ra. No ono $to on smatra pro-
blemati¢nim u kontekstu do-
macih news portala je to $to su
oni koji suiza sebe imali etabli-
rane medijske kuce poceli sro-
zavati svoj sadrzaj te su poslje-
di¢no izgubili vjerodostojnost
utapanjem u trivijalnostima.

—Nesnalazenje nije iskljuci-
vo hrvatski fenomen, ali u
inozemstvu se nije toliko do-
gadalo da se novine koje gra-
de svoj ugled desetlje¢ima na
internetu predstavljaju kao la-
gana zabava za dokone tinej-
dzere. Oni su najcesce stvarali
odvojene digitalne odjele koji
su metodom pokusaja i po-
greske pokusavali monetizira-
ti sadrzaj, ali i kreirali nove di-
gitalne proizvode koji su
omogucili oglasivacima uze
targetiranje. Kod nas je tako
nesto tek u povojima - smatra
Lucié, a $to se tiCe monetiza-
cije informativnih portala,
navodi da u inozemstvu pos-
toje dosta Saroliki primjeri, ali
dase vecina svodi na to da do-
bar informativni sadrzaj ima
premium status, §to se onda
prelijeva i na oglase uz njega.

Runje pak okrece pilu i
smatra da je u kampanjama
pogresno stavljati fokus na
medije. Po njemu uspjesne
kampanje polaze od specific-
nog uvida u ljudsku psiholo-
giju, a mediji na kojima ce
kampanja biti najucinkovitije
komunicirana posljedica su
poruke koju se Zeli poslati.

- Vilo Cest slucaj u svijetu, a
i kod nas, promocije su ¢ija je
osnovna svrha napraviti onli-
ne video koji ¢e preko YouTu-
bea pogledati puno vise ljudi
nego $to ih je bilo prisutno na
samoj promociji. Takve kam-
panje na kraju mogu zahvatiti
sve medije - zakljucuje Runje.

Jo$ samo da se usklade sa-
tovi domacih medijskih kuca,
njihovih i drugih informativ-
nih portala, agencija i oglasi-
vaca i moci e se poceti govo-
riti o prosperitetu. Dok se to
pak ne desi, u Hrvatskoj ce
medijske kuce plakati za ne-
kadasnjim nakladama printa,
informativni portali za oglasi-
ma i kreativnim agencijama,
agencije za vizionarskim me-
dijima, oglasivaci za svijetom
u kojem je oglas u novinama
bio zakon, a korisnici za tek-
stom koji nesto znaci i »ik-

= sem« koji gasi dosadni oglas.



