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IstraZivanje povjerenja stanovnistva Osjecko-baranjske Zupanije
u e-Oglasavanje putem Web okruZenja

SAZETAK

Evolutivni drustveni procesi izazvani informacijsko-komunikacijskom tehnologijom mijenjaju
tradicionalne nacine ponasanja pojedinaca i drustva u cjelini. Informacijsko-komunikacijska
tehnologija je otvorila nove komunikacijske kanale i kreirala ,,novi“ virtualni svijet definirajuci
novi interaktivni medijski okvir primarno na Web platformi. Potencijale novog virtualnog
okruzenja prepoznala je i poslovna praksa, prvotno kao oglasivacki prostor, a potom sukladno
evoluciji 1 novim moguénostima Web tehnologije, kao prostor za elektronicko poslovanje. I u
Republici Hrvatskoj, sukladno globalnim trendovima, sve se ¢eS¢e uz tradicionalne oblike
poslovanja susre¢e i elektronicko poslovanje. U tom je smislu interesantno bilo istraZiti
povjerenje stanovnistva Osjecko-baranjske zupanije marketinskim oglasima iz Web okruzenja.
Sukladno navedenom problemu definirani su ciljevi istrazivanja 1 to sekundarnim
istrazivanjima istraziti S$to je to marketing, Sto je to elektroniko oglasavanje, kao i $to je to
Internet i Web okruzenja, primarnim istrazivanjem utvrditi razinu povjerenja stanovniStva
Osjecko-baranjske Zupanije marketin§kim oglasima iz Web okruzenja te konacno kreirati
konceptualni model Web oglasavanja za stanovniStvo Osjecko-baranjske Zupanije. Nakon
provedenih sekundarnih istraZivanja, te primarnih istrazivanja anketiranjem stanovniStva
Osjecko-baranjske zupanije definiran je deskriptivni konceptualni model Web oglasavanja za
stanovniStvo OsjeCko-baranjske zupanije. Valja naglasiti, na Sto ukazuju rezultati provedenih
istrazivanja, kako je optimalna promocija ponudac¢ima word-of-mouth promocija, odnosno bilo
kakva promocija koja ukljucuje dijeljenje informacija iz pouzdanih izvora. Ispitanici imaju
najvise povjerenja u objave prijatelja na drustvenim mrezama i u sluzbene izvore informacija
kao $to su Web-sjedista poslovnih subjekta .Prema tome, moze se zakljuditi kako je najvazniji
segment uspjeSnog e-Oglasavanja na podru¢ju OsjeCko-baranjske Zzupanije Cinjenje napora da

potrosaci steknu povjerenje u elektronicke oglase koje produciraju ponudaci.

Kljuéne rijeci: elektronicki marketing, elektronicko oglaSavanje, Osjecko-baranjska Zupanija,

Internet, Web.



Survey of the trust of the population of Osijek-Baranja County in

e-Advertising via Web environments

ABSTRACT

Evolutionary social processes caused by information and communication technology are
changing the traditional ways individuals and society behave as a whole. Information and
communication technology has opened new communication channels and created a ,,new*
virtual world by defining a new interactive media framework primarily on the Web platform.
The potentials of the new virtual environment have been recognized by business practice, first
as an advertising space, and then in accordance with the evolution and new possibilities of Web
technology, as a space for electronic business. In the Republic of Croatia, in accordance with
global trends, in addition to traditional forms of business, electronic business is increasingly
encountered. In this sense, it was interesting to explore the trust that the population of Osijek-
Baranja County has in marketing ads from the Web environment. In accordance with this
problem, the objectives of the research are defined, namely secondary research to investigate
what is marketing, what is electronic advertising, as well as the Internet and Web environments,
followed by primary research to determine the level of trust that the population of Osijek-
Baranja County has in marketing ads from Web environments and finally create a conceptual
model of Web advertising for the population of Osijek-Baranja County. After conducting
secondary research and primary research, a descriptive conceptual model of Web advertising
for the population of Osijek-Baranja Countywas defined by surveying the population of Osijek-
Baranja County. It should be emphasized, as indicated by the results of the research, that the
optimal promotion for providers is word-of-mouth promotion, or any promotion that includes
the sharing of information from reliable sources. Respondents have the most confidence in the
posts of friends on social networks and in official sources of information such as business
websites. Therefore, it can be concluded that the most important segment of successful e-
Advertising in Osijek-Baranja County is making efforts to gain consumer confidence in

electronic advertisements produced by bidders.

Key words: electronic marketing, electronic advertising, Osijek-Baranje county, Internet, Web.
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1. UVOD

Elektronicko poslovanje u ovom stolje¢u preuzima postepeno primat fizickom poslovanju. Sve
se vise proizvoda i usluga pojavljuje u digitalnom obliku, a takvi proizvodi naj¢esce nastaju i
distribuiraju se putem globalne ra¢unalne mreze, odnosno Interneta i njegova servisa World
Wide Weba. Osim digitalnih proizvoda, danas se i fizi¢ki proizvodi ucestalo prodaju putem
Web trgovine, stoga je kao logi¢na sastavnica elektronickog poslovanja razvijen elektronicki
marketing, a unutar njega elektronicka promocija c¢ija je pak sastavnice elektronicko
oglasavanje , odnosno e-Oglasavanje. lako elektronicko oglaSavanje dijeli nacela s fiziCkim
oglasavanjem, treba imati na umu da se ovaj oblik oglasavanja odvija u novom digitalnom
mediju Cija je osnovna karakteristika interaktivnost. Interaktivnost podrazumijeva mogucnost
participacije svakog pojedinca kojem je oglas namijenjen u komunikaciji, a i u kreaciji oglasnog
procesa i strategije oglasavanja, indirektno kroz pracenje interesa pojedinca i statisticku obradu
podataka prikupljenin o interesu pojedinca ili pak izravno kroz preuzimanje i posluzivanje
pojedinaca oglasnim materijalom temeljem njegovih direktivnih zahtijeva. Oglasavanje u tom
smislu dobiva posve novu dimenziju nastankom koncepta interaktivnog Web-a, odnosno Web-
a 2.0, gdje korisnici kreiraju sadrzaje kroz tzv. druStvene mreZe, Sto rezultira nastankom novih
personaliziranih oblika oglaSavanja. Prema tome, iako su nacela ista kao 1 kod fizickog
oglasavanja, elektronic¢ko oglasavanje je jedan potpuno novi koncept Cije se elemente treba

sustavno izucavati radi njegove adekvatne primjene u suvremenoj poslovnoj praksi.

Osim $to se elektronicko oglasavanje treba sustavno izuCavati, potrebno je samo oglasavanje
putem digitalnih medija, posebice putem World Wide Web-a, prilagoditi egzaktnim uvjetima
koji egzistiraju u nekom fizickom prostoru. Naime, razliCite kulture, razli¢ite navike u potrosnji,
kao i razli€ita rasprostranjenost i dostupnost Interneta u razli¢itim dijelovima ljudske zajednice
uz razli¢itu razinu informaticke pismenosti zahtijevaju diferencirani pristup elektronickom
oglasavanju. Treba imati na umu da je Internet globalni medij dostupan svima 24 sata dnevno,
365 dana u godini, na svakom mjestu zemaljske kugle, Sto znac¢i da oglasi moraju biti pazljivo
kreirani kako ne bi doveli do negativnih drustvenih konotacija. Takoder, u izboru strategije
oglasavanja izuzetno je menadzmentu poslovnih subjekata bitno dobro ocijeniti odlike ciljnog
trziSta u smislu rasprostranjenosti upotrebe Interneta, odnosa potrosata prema razlicitim
proizvodima, povjerenja potroSaca prema ponudacima, odnosa potroSaca prema marketingu,

posebice prema oglasavanju i slicno. Upravo, vezano na prethodno navedeno, u provedenom



istrazivanu tezilo se istraziti Sto je to marketing, Sto je to e-Oglasavanje, kao i §to je to Internet
i Web okruzenje. Takoder je istrazivacki interes usmjeren na podruéju Osjecko-baranjske
zupanije gdje se tezilo istraziti i utvrditi razinu povjerenja stanovniStva OsjeCko-baranjske
zupanije marketinskim oglasima iz Web okruZenja, te temeljem se dobivenih rezultata
istrazivanja pokusalo kreirati konceptualni model Web oglasavanja za stanovniStvo Osjecko-

baranjske Zzupanije.



2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Evolutivni drustveni procesi izazvani informacijsko-komunikacijskom tehnologijom mijenjaju
tradicionalne nacine ponasanja pojedinaca i drustva u cjelini. Informacijsko-komunikacijska
tehnologija je otvorila nove komunikacijske kanale 1 kreirala ,,novi* virtualni svijet definirajuci
novi interaktivni medijski okvir primarno na Web platformi. Potencijale novog virtualnog
okruzenja prepoznala je i poslovna praksa, prvotno kao oglasivacki prostor, a potom sukladno
evoluciji 1 novim moguénostima Web tehnologije, kao prostor za elektronicko poslovanje. T u
Republici Hrvatskoj, sukladno globalnim trendovima, sve se ¢e$¢e uz tradicionalne oblike
poslovanja susrece i elektroni¢ko poslovanje. U tom je smislu interesantno istraZiti povjerenje

stanovniStva Osjecko-baranjske Zupanije marketinSkim oglasima iz Web okruZenja.

Sukladno navedenom problemu ciljevi su istrazivanja:
1. Sekundarnim istrazivanjima raspolozive tiskane i digitalne literature istraziti $to je to
marketing, $to je to e-OglaSavanje, kao 1 Sto je to Internet i Web okruZenja
2. Primarnim istrazivanjem anketiranjem utvrditi razinu povjerenja stanovnistva Osjecko-
baranjske Zupanije marketinskim oglasima iz Web okruzenja
3. Kreirati konceptualni model Web oglasavanja za stanovnistvo Osjecko-baranjske

Zupanije

Prilikom realizacije istrazivanja koriStene su sljedece znanstvene metode: metoda dedukcije,
metoda indukcije, metoda apstrakcije, metoda klasifikacije, povijesna metoda, metoda analize
i metoda sinteze, metoda analogije, metoda deskriptivhog modeliranja, metoda desk
istrazivanja, metoda anketiranja, metode statisticke obrade podataka, metoda kauzalnog
zakljuc¢ivanja, kao i druge znanstveno-istrazivacke metode. Za prikupljanje sekundarnih i
tercijarnih podataka, odnosno informacija i znanja koristeni su razni izvori tiskanih i digitalnih
publikacija.



3. MARKETING | E-OGLASAVANJE

3.1.Pojam marketinga

Prema Investopedia® marketing obuhvaca sve aktivnosti koje poslovni subjekt poduzima radi
promoviranja kupnje ili prodaji proizvoda ili usluge. No, ovakva sagledavanje marketinga
odgovara Siroko prihva¢enom pogledu na marketing kojim se Cesto marketing poistovjecuje s
oglasavanjem. Marketing je u biti znacajno Siri pojam, a prema Kotleru marketing je:
,Marketing je drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponudei razmjene proizvoda
od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili §to zele‘? Da bi
se razumio pojam marketinga potrebno je sagledati marketing proces, a on se sastoji od:?

|- istrazivanje trzista

SCP- segmentacija, ciljanje, pozicioniranje

MM- marketing-miks

P- primjena

K- kontrola

U fokusu se marketinga nalazi potroSa¢, stoga se marketing moze promatrati kao proces koji se
desava za poslovni subjekt na trziStu prodaje proizvoda i usluga, a u kojem poslovni subjekt
pokusava kroz prvu i drugu fazu marketing procesa utvrdititko su mu potrosaci i koje su njihove
potrebe, u tre¢oj fazi planira kako kroz izbor proizvoda te optimalne prodajne cijene i1 nacina
promocije te distribucije proizvoda svoju ponudu najbolje prilagoditi potrosacima i optimalno
zadovoljiti njihove potrebe, kroz Cetvrtu fazu realizirati planirano, a kroz petu fazu, fazu
kontrole utvrditi realizira li se uspjeSno planirano zadovoljavanje potreba potrosaca, odnosno
ostvaruje li se pozitivan poslovni rezultat od provedenih aktivnosti, Prema tome, marketing je
kompleksan pojam ¢ija je sastavnica i oglasavanje koje se planira u okvirima tzv. marketing-

miksa.

1 Marketing, Investopedia,(Dostupno na: https:/www.investopedia.com/terms/m/marketing.asp [13.07.2021.]
2 Marketing, Zicer, Dostupno na: https://www.zicer.hr/Poduzetnicki-pojmovnik/Marketing [13.07.2021.]

3 Proces marketinga, Sve o marketing— znanje je mo¢, Dostupno na:

https://sveomarketingu.wordpress.com/2013/01/21/proces-marketinga/ [13.07.2021.]
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Marketing-miks ili marketinski splet se promatra kroz tzv. 4P, a njih ¢ine:*
Product — proizvod
Price — Cijena
Place — Distribucija

Promotion — Promocija (oglasavanje, komuniciranje s trzistem)

Prilikom planiranja i izrade marketing-miksa primarno je potrebno definirati proizvodni
program. U okviru je toga potrebno dati odgovore na pitanja:®

e Sta kupci Zele od proizvoda 1/ili usluge koju nudite,

e kako taj proizvod i/ili usluga zadovoljava te potrebe,

e gdje kupci traze taj proizvod 1/ili usluge,

e po cemu zelite da se razlikujete od konkurenata,

e kolika je doista vrijednost proizvoda i/ili usluge i kako ga potrosaci percipiraju,

e te kakva je Vasa interakcija s potencijalnim kupcima.

Za cijenu se moze navesti sljedece: ,,Da bi odredili koja usluga i/ili proizvod su idealni za
lansiranje na trziSte, proizvodi i/ili usluge moraju zadovoljiti odredene karakteristike, izgledati
na odredeni nacin, zadovoljavati odredene performanse, funkcije, kvalitetu, i sl. Odnosno,
moraju posjedovati odredenu dodatnu vrijednost zbog koje bi se potrosaci odlucili da je kupe.
Cijena je ona varijabla na kojoj zaradujete, ali treba imati na umu da je to jedan od odlucuju¢ih
faktora pri kupovini. Pri odredivanju cijene, nije samo bitno kakve su cijene i ponuda
konkurencije, ve¢ je najbitnije Sta potrosaci misle: jesu li za cijenu koju su platili Vas proizvod
1/ili uslugu dobili ocekivanu vrijednost? Naravno, odredivanje cijene varira u zavisnosti od

kretanja na trziStu i sli¢nih utjecaja.*6

Mjesto i 4P predstavlja prodajno mjesto, odnosno distribuciju proizvoda do potrosaca.
Sukladno navedenom se moZe konstatirati: ,,Prodaja je temeljna funkcija marketinga ¢iji je
zadatak realizacija proizvodai usluga na trzistu ¢ime se vracaju ulozena sredstvau proizvodnju

1 stvaraju uvjeti za kontinuirano poslovanje proizvodnog poduzeca. Distribucija — obuhvaca

4 Marketing mix, Wikipedia, Dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix [13.07.2021.]

5 Marketing mix ili 4 P’s u marketingu, Marketing Fancier, blog, 5,3,2006., Dostupno na:
https://marketingfancier.com/marketing-mix/, [13.07.2021.]

6 ldem.
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skup aktivnosti kojima koje obavljaju razliCiti posrednici omogucavajuci da proizvodi postaju
dostupni potrosa¢ima na mjestu 1 u vrijeme kada ih oni Zele kupiti. Prodajni ili distribucijski
kanali — su niz medusobno povezanih posrednika koji obavljaju posao dostave robe od

proizvodaca do potrosaca..*’

Za promociju se moze navesti sljedece: ,,Promocija je splet razliCitih djelatnosti kojima
poduzeéa komuniciraju s pojedincima, grupama ili javno$¢u u obliku osobnih ili neosobnih
poruka radi uskladivanja medusobnih interesa i potreba.*® Osim §to marketing ima svoj miks i
promocija ima svoj miks koji se sastoji od sljedecih Sest elemenata:

- Oglasavanje,

- Unapredenje prodaje,

- Odnosi s javnoscu i publicitet,

- Internetski marketing,

- Osobna prodaja,

- lzravni marketing.

Kao §to je iz prethodnog promocijskog miksa vidljivo, oglasavanje je jedan od elemenata

promocijskog miksa.

3.2. Elektronicki marketing

Internet je, kao novi medijski prostor, pruzio nove prilike marketingu, posebice u sferi
promocijskih aktivnost. Jednostavna i brza komunikacija, koja se odvija putem Interneta, pruza
marketingu nove razvojne mogucnosti, tako da marketing evoluira, posebice u segmentu

elektronickog marketinga, sukladno evolutivnim procesima u sferi internatskih tehnologija.

7 Marketinki splet - 4P, Loomen, Dostupno na:
https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=148346&chapterid=33704 [14.07.2021.]

8 Promocija, Loomen, Dostupno na:
https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=148346 &chapterid=33705 [14.07.2021.]
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U nacelu elektronicko oglasavanje ili e-Oglasavanje je segment oglasavanja koje se pojavljuje
dok potrosadi pretrazuju internet stranice i pronalaze promotivne sadrzaje na njima.°.
Elektronicko je oglasavanje vrlo jednostavan koncept, ali postoji mnogo poteskoca i prepreka
koje moraju savladati kako bi se e-Oglasavanje obavilo efikasno i uspjesno. Prije svega se
maketari moraju prilagoditi novom formatu, i novim na¢inima komuniciranja s potrosacima
koji se znacajno razlikuju od onih koji egzistiraju u fiziCkom svijetu. No 1 potrosaci su ti koji

trebaju akceptirati nove nacine oglasavanja koji se deSavaju u internetskom prostoru.

Iskustva ukazuju kako je prednost interneta za potrosace, odnosno trzista koje formira internet
veca, Sira 1 neprekidna dostupnost proizvoda, proces kupovine bez fizicke interakcije s
prodavacima, te veca koli¢ina informacija koje potrosa¢ moze preuzeti i bez pritiska fizicke
interakcije s prodavacem analizirati te donijeti odluku hoce li proizvod kupiti ili ne. Stoga,
pristup velikom obujmu informacija o proizvodima, odnosno uslugama ima vrlo visok utjecaj
na cijenu i kvalitetu proizvoda. Potrosac¢ima je pronalazenje usporedba proizvoda, a kroz to i
prodavaca, danas znacajno lakSa nego ikad prije. MoZe se re¢i kako su svi konkurenti i sve
alternative dostupne potrosacu u roku ,nekoliko sekundi Sto prisiljava prodavace na

odrzavanje cijena konkurentnima, a proizvoda kvalitetnima.

Marketing je poslovna filozofija koja u srediSte svog interesa postavlja potrosaca. Seljenjem
poslovanja u digitalnu sferu i marketing je prosirio svoje djelovanje u virtualni prostor koji
formira Internet. Seljenjem marketinga u digitalni virtualni svijet interneta nastao je koncept
elektronickog marketinga ili e-marketinga. Elektronicki marketing podrazumijeva koriStenje
bilo kojeg digitalnog sredstva za potrebe marketinga, pa kada je npr. u pitanju promocija
proizvoda, ona se moze provoditi i putem distribucije poruka preko e-maila, Web sucelja, ali i
distribucijom nekada disketa, a danas CD i DVD medija ili memorijskih stikova. S obzirom na
razvijenost informacijsko-komunikacijske tehnologe, e-marketing se uobi¢ajeno poistovjecuje
s Internetskim marketingom, odnosno Web marketingom. Internetski marketing Zonji¢ definira
kao: ,koristenje Interneta i drugih digitalnih tehnologija za ostvarenje marketinskih ciljeva i

kao podrska suvremenom marketinskom konceptu.“!® Danas se medu populacijom, zbog

9 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong J. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str. 148.
10" Zonji¢, A. (20 E-marketing na primjeru poduzeéa ,,Include d.0.0.“, zavr$nirad, Sveuéiliste u Splitu,

Ekonomskifakultet, Split, str.6.



odumiranja dijela informacijsko-komunikacijske tehnologije, kao §to su diskete, CD i DVD
mediji, elektroni¢ki marketing izjednacava s internetskim marketingom. Iako je Internet
marketingu otvorio sjajne moguénosti, on je s druge strane otvorio i niz problema. Veliki je
problem e-marketingu upravljanje velikim koli¢inama podatka koje proizvodi internetska
komunikacija. Stoga se danas marketing koristi elektronickim bazama podataka, sto je u nacelu
doprinijelo nastanku i razvitku koncepta upravljanja odnosim s potroSa¢ima. CRM se moze
definirati na sljede¢i nacin: ,,Customer Relationship Management (CRM) tj. upravljanje
odnosima s klijentima je pristup upravljanju tvrtke kroz interakciju sa sadasnjim i budu¢im
kupcima. CRM pristup pokusSava analizirati podatke kupaca i njegovu povijest s tvrtkom, kako
bi se poboljsali poslovni odnosi s klijentima/kupcima, s naglaskom na njihovo zadrzZavanje, a
kako bi u konaénici ostvarili rast prodaje.“!? Danas CRM omoguc¢ava individualizaciju i
napredno uspostavljanje i razvijanje odnosa s individualiziranim i personaliziranim

potrosacima.

3.3. Promocija kao sastavnica marketinga

Prema McCarty promocija se odnosi na svaku marketinsku komunikaciju koja se koristi za
informiranje ciljanih skupina potrosaca o relevantnim kvalitetama proizvoda, usluge, marke ili
izdanja, veéinu je vremena uvjerljive prirode. Isti autor smatra kako je promocija s razlogom
dio osnovnih elemenata marketing miksa.'? Boone i Kurtz smatraju kako postoje tri cilja svakog
oblika promocije, to su: prezentiranje informacije potrosaima i ostalima, povecavanje

potraznje, diferenciranje proizvoda. 13

Razvoj je interneta, odnosno elektronic¢kih oblika poslovanja, sa sobom donjeno veéu potrebu
za diferenciranjem proizvoda jer je potrosacima dostupan velik broj proizvoda Koji se

minimalno razlikuju u cijeni 1 kvaliteti. S obzirom da su potroSacima putem interneta dostupne

na:https://frepozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A3204/datastream/PDF/view [28.8.2021.], prema:
Previsi¢ J., Dosen-Ozreti¢ D., (2004.):Marketing, Zagreb, str.494-495.

11 Sto je CRM i §to se iza njega krije, Poslovnihr , 28. sije¢anj2016., Dostupno na:
https://www.poslovni.hr/lifestyle/sto-je-crm-i-sto-se-iza-njega-krije-307951 [28.8.2021.]

12 McCarthy, J.E. (1964). Basic Marketing. A Managerial Approach. Illinois, Irwin: Homewood, str. 50
13 Boone, L., Kurtz, D. (1974). Contemporary marketing. Illinois, Hinsdale: Dryden Press, str. 495
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informacije o proizvodu, a ne sam fizicki proizvod, moze se re¢i kako u biti potrosa¢ odlucuje
0 kupnji proizvoda temeljem informacija, a ne temeljem samog proizvoda. lako se u prvi mah
moze Ciniti kako su u takvim uvjetima proizvodaci u prednosti jer mogu o proizvodu plasirati
neistine, Cinjenica je da se takvo ponaSanje ne isplati jer se lazi o proizvodu dugoro¢no vrate
kao bumerang. Dapace, negativan publicitet n virtualnom prostoru pogubniji je od noga u
fiziCkom svijetu jer se §iri brZe 1 dalje dopire. O¢igledno je iskrenost u prezentiranju informacija

0 proizvodima danas bitnija nego ikad prije.

3.4. Mjesto oglaSavanja u promocijskim aktivnostima

Kao $to je ve¢ navedeno oglasavanje je jedan od elemenata promocijskog miksa. Dapace,
oglasavanje je jedno od primarnih aktivnosti u procesu promocije. Povijest modernog
oglasavanje seze doranog 19. stoljeca. Prema Mirzoeffu otac je modernog oglasavanja Thomas
J. Barratt. Poznat je prema svojoj kampanji za poslovni subjekt Pears Soap tokom koje je

podigao potraZnju za njihovim proizvodima kroz slogane, slike, i fraze. 4

HAVEYOU
USED

PEARS s

Slika 1. Barrattova promocijska kampanja za Pears Soap.1®

Medutim, prema mnogim izvorima, nastanak se oglasavanja moze povezati s drevnim Egiptom.

Behal i Sareen smatraju kako su drevni Egipcani koristili papirus za izradu prodajnih poruka i

14 Mirzoeff, N. (2012). The visual culture reader, Routledge, Oxfordshire, str. 510

15 Pininig.com, Dostupno na: https://i.pinimg.com/564x/c7/0b/ce/c70bceea89b8313d3b9298d89a8806f5.jpq
[20.4.2021]
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postera na zidovima.l® Bez obzira kada je i kako nastalo oglaSavanje, injenica je kako je
oglasavanje ekspandiralo nastankom 1 razvitkom industrijskog doba, posebice tijekom
dvadesetog stoljeca. Svaki novi medij tijekom dvadesetog stolje¢a koristi se za oglasavanje.
Oglasi su danas prisutni na: radiju, televizoru, mobilnim uredajima, ra¢unalima i svim ostalim
kanalima komunikacije. Nema ni jedno ljudsko osjetilo za koje nisu oglasi dizajnirani. Osim
standardnih i najucestalijih vizualnih i auditornih oglasa, u praksi se susre¢u i oglasi za mirise
Ciji se uzorak obi¢no stavlja u letke, oglasi za razne tkanine ¢iji se uzorak uobicajeno dobije
takoder uz letak, ¢ak i oglasi namijenjeni osjetilu okusa u obliku besplatnih zalogaja proizvoda
koji se probija na javnim mjestima. 1’ Oglasavanje je sveprisutno i bez oglasavanja proizvodi bi

znacajno teze nasli put do potrosaca.

3.5. Specificnosti e-Oglasavanja

Kako bi se razumjele specifi¢nosti e-Oglasavanja potrebno je razlikovati digitalno i ne-digitalno
oglasavanje, odnosno razumijeti tradicionalno fizicko oglasavanje kako bi se mogle uociti
razlike izmedu tradicionalnog i elektronickog oglasavanja. No, problem nije posve jednostavan
jer je oglaSavanje sastavnica promocije, a promocija sastavnica marketinga, stoga, u konacnici
za razlikovanje elektroni¢kog oglasavanja od tradicionalnog oglasavanja, potrebno je razumjeti
razliku izmedu elektroni¢kog i tradicionalnog marketinga. Prije pojave interneta, odnosno
internet kupovine, kupci su dolazili fizicki na mjesto razmijene, tj. u trgovine. Prije pojave
marketing koncepcije, poslovni su subjekti bili orijentirani na ,,guranje* proizvoda kupcima.
Sredinom proslog stolje¢a, marketing koncepcija je promijenila ovu paradigmu, stavljajuci
potroSaca u srediste interesa, te proizvodnjom proizvoda koji su potrebni potrosacu, tako da
kupcu viSe nije trebalo gurati proizvod, ve¢ je potrosa¢ povlacio njemu potreban proizvod.
Marketing svoje poslanje temelji na periodi¢nim istraZivanjima trziSta, odnosno na istraZivanju
potreba i Zelja ciljanih potroSaca. U istrazivanju se trziSta marketing najéesc¢e koristi fizickim
anketiranjem uzorka iz ciljane skupine potrosaca, a temeljem prikupljenih informacija o

potrosacu optimizira se marketing-miks, odnosno proizvod, cijena, nacin distribucije i

16 Behal, V., Sareen, S. (2014). Guerilla Marketing: A Low Cost Marketing Strategy. International Journal of
Management Research and Business Strategy, Vol. 3, No 1, str. 32-34.

17 QOglasavanje — Advertising, Wikipedia site:hr2.wiki, Dostupno na: https://hr2.wiki/wiki/Advertising
[29.8.2021.]
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promocije proizvoda.’® Elektronicki marketing ne samo da djeluje u virtualnom, odnosno
digitalnom okruzenju, on se koristi istrazivanjem cijele populacije jer su potroSaci u
internetskom okruzenju personalizirane individue s kojima se neposredno komunicira. Ujedno,
virtualno okruzenje definira i nove oblike poslovanja, Sto dodatno proSiruje marketin§Sko
djelovanje. Osim u domeni istrazivanja potreba potroSaca Internet, odnosno virtualni prostor
pruza Sirok spektar moguénosti u smislu promocije proizvoda, odnosno generiranja imidza
proizvodu i ponudacu. Prem Patrutiu-Baltes novo-nastali digitalni marketing vise je orijentiran
na tzv. inbound marketing, odnosno inbound oglasavanje, dok se tradicionalni marketing,
odnosno oglasavanje vise fokusira na tzv. outbound marketing, odnosno outbound oglasavanje.
19 Dok je outbound marketing, odnosno outbound oglasavanje agresivno i frustrirajuce jer se
namece potrosacu (npr. promocijski materijali kojima se prekida gledanje filma na televiziji),
inbound marketing ili inbound oglaSavanje je nenametljivo, suptilno i Cesto se odigrava
sukladno potrebama i na zahtjev potrosaca. Razlika je izmedu ulaznog i izlaznog marketinga u
tome $to se ulazni marketing fokusira na pridobivanje interesa ciljne skupine potrosaca (npr.
potrosa¢ trazi proizvod na stranicama ponudaca i informira se o proizvodu).2? Internetska je

tehnologija pogodna upravo za inbound marketing, odnosno inbound oglasavanje.

Kada je u pitanju elektronicko oglasavanje, odnosno e-Oglasavanje, njegova uloga nije U
potpunosti zamijeniti tradicionalno oglasavanje. Prema Kotleru i dr. tradicionalni je marketing,
odnosno tradicionalno oglasavanje i dalje efikasan alat u ranoj fazi marketing komunikacije
ponudaca i potrosaca, dok je digitalni marketing vise efikasan u kasnijim fazama komunikacije
izmedu ponudaca i potrosaca. Prema istim je autorima digitalni marketing fokusiran na
dvostranu komunikaciju izmedu ponudaca i potrosaca, a to ga €ini boljim za odrzavanje odnosa
ponudaca s potrosacem, dok je tradicionalni marketing, odnosno oglasavanje, invazivno i ima

bolji u¢inak prilikom uspostavljanja inicijalnog kontakta ponudaca s potrosa¢em. 2!

18 Faze u razvoju marketinga, Dostupno na: http://hariskolic.blogspot.com/2015/12/faze-u-razvoju-

marketinga.htm|[29.8.2021.]
19 Ppatrutiu-Baltes, L. (2016). Inbound Marketing-the most important digital marketing strategy, Bulletin of the

Transilvania University of Brasov. Economic Sciences. Series V, Vol. 9 No. 2, str. 61.

20 Sto je inbound marketing i zasto ga morate poceti koristiti, Marker, blog, Dostupno na:
https://marker.hr/blog/inbound-outbound-marketing-354/[28.8.2021.]

21 Kotler, P., Kartajaya,H., Setiawan, I. (2016) Marketing 4.0: Moving from traditional to digital, Hoboken:
John Wiley i Sons, New York, str. 14.
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Konacno, Sto je u biti elektronicko oglasavanje. Prema Ferencicu to je oblik oglaSavanja koji
obuhvaca komunikaciju ponudaca i potrosaca preko bannera na web-stranicama, te oglasavanje
na web-trazilicama i slicno. Kako se informacijsko-komunikacijska tehnologija razvijala, tako
je definicija e-Oglasavanja, u svom obuhvatu, evoluirala. 22 Bilo$ i drugi diferenciraju e-
Oglasavanje na: oglasavanje putem e-Poste, oglasavanje u okviru WWW-prostora, te mobilno

oglasavanje. 2 Svaki vid navedenih oblika ogla$avanja ima svoje specifi¢nosti.

3.5.1. Oglasavanje putem e-PoSte

Prema Tanovskoj?* je u 2019. postojalo je 3.9 milijardi korisnika email adresa $irom svijeta te
predvida rast broja korisnika e-maila na 4.3 milijarde u 2023 sirom svijeta. S obzirom na broj
korisnika e-mail marketingu otvaraju se ogromne moguénosti. Nadalje, prema Moran?® udio je
promidZzbenih e-mailova u ukupnom broju e-mail-ova 17.8%, a 93% poslovnih subjekata koji
apliciraju digitalni B2B marketing navode kako koriste e-mail te 99% potrosaca provjerava svoj
email jednom dnevno ili vise puta dnevno. E-mail oglasavanje pruza velike moguénosti, no,
postoje i mnogi nedostatci ovakvog oblika oglasavanja. Moran takoder smatra kako je 45% e-
poste zavrSi u mapama za nezeljenu postu kod primatelja, s tim da se svaki dan posalje u
prosjeku 14.5 milijardi nezeljenih (engl. Spam) poruka. Dodatni je problem $to samo otprilike
30% poslovnih subjekata ima nacin nadzirati povrat od uloZzenog novcanog iznosa u e-mail
kampanje. Isti autor takoder tvrdi kako stope on ih koji otkazuju racune elektroni¢ke poste
(engl. Bounce) i onih koji se ispisuju s lista za primanje po$te iz nekog izvora (engl,
Unsubscribe) u porastu u odnosu na prethodne godine. Vazno je da poslovni subjekti postuju
otkazivanje pretplate (skidanje s lista) od strane primatelja jer u suprotnom ili temeljem prijave
korisnika koji je zaprimio neZeljenu postu ili pak nekog od algoritama Kkoji se danas koriste za

utvrdivanje postojanja neZeljene poste, adresa posiljatelja moze medu antivirusnim i anti spam

22 Ferenti¢, M. (2012) Marketinika komunikacija u digitalnom svijetu, Prakti¢ni menadZment: stru¢nigasopis
za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 3 No. 2., str. 42-46.

23 Bilos§, A., Ruzi¢, A., Turkalj, D. (2014) E-marketing, 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Sveudiliste Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomskifakultet u Osijeku, Osijek, str. 303.

24 Tanovska,H. (2021). Number of e-mail users worldwide 2017-2025. Dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/255080/number-of-e-mail-users-worldwide/ [14.07.2021.]

25 Moran, M. (2021). 40+ Email Marketing Statistics That You Need To Know. Dostupno na:
https://startupbonsai.com/email-marketing-statistics/ [14.07.2021.]
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programima biti oznacena kako neZeljena i sva posta s te adrese moze biti blokirana ili poslana
1 mapu za nezeljenu poStu. Prema Moran su e-mail kampanje cetrdeset puta efikasnije nego
kampanje preko druStvenih medija kada se kao kriterij uzme akvizicija potrosaca. Ulaganje u

ovakav oblik oglasavanja je stoga vrlo efikasno.

3.5.2. Oglasavanje u okviru WWW-prostora

Kadasu u pitanju potencijali World Wide Web-a ili samo Web-a u smislu oglasavanja, Bilos i
ostali navode sljedece kategorije oglasavanja:?®

e display oglasavanje

e oglasavanje na trazilicama

e oglasavanje na drustvenim mrezama

e kontekstualno oglasavanje

e oglasavanje pomocu videa

e e-oglasnici

e oglaSivacke mreze

Prema Briggs-u je, tzv. Display oglasavanje, prvi put zapoc¢elo u 1993. godini i to kada je prvi
web-oglas na koji se moglo kliknuti prodan od strane Global Network Navigator-a jednom
poslovnom subjektu iz Silicon Valley-a,?’. Od tada je oglasavanje u Web okruZenju znacajno
napredovalo. Neke stare inacice oglasavanja viSe nisu aktualne. Tako npr. prema Vargi tzv.
Banneri vise nisu zanimljivi ljudima jer su ljudi razvili tzv. Banner sljepilo.?® Ova je vrsta
slijepila podrazumijeva da ljudi prakticki instinktivno prepoznaju S jedne strane §to je Web
stranica koju posjecuju, a S druge strane Sto su oglasi na takvoj stranici pa oglase u naravi
potpuno ignoriraju. S time na umu, dolazi se dozakljucka damarketing stru¢njaci danas moraju

biti znacajno kreativniji s e-oglasima kako bi privukli i zadrzali interes potencijalnih potrosaca.

26 Bilos, A., Ruzi¢, A., Turkalj, D. (2014), idem, str. 338

21 Briggs, 