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Sazetak

Tehnologija i oglaSavanje idu ruku pod ruku. Napredak na jednom polju tehnologije, donosi
napredak na polju oglasavanja. Ne moraju to biti direktne promjene, ve¢ to mogu biti uzro¢ne
poslijedice. Na primjer, razvoj tehnologije doveo je do globalizacije svijeta. Globalizacija

svijeta dovela je do globalnog trzista. Globalno trziste dovelo je do napretka u oglasavanju.

Oglasne poruke danas su neizbjezne, no kako je razvoj tehnologije i1 druStvenih procesa doveo
do oglasavanja kakvo vidimo danas, nastojat ¢e se objasniti u ovom radu. Ovaj rad upoznat ¢e
nas sa svim tehnologijama zasluznima za razvoj oglasavanja, te kako se to oglaSavanje
razvijalo na pojedinim medijima. Za kraj, pricat ¢e se o oglasavanju buduénosti, internetu, te
¢e se pokusati predvidjeti neke nove oglasavacke fenomene, uz provodenje istrazivanja o

navikama potrosaca.

Kljucne rijeci : tehnologija, oglasavanje, globalizacija, internet, razvoj
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1. Uvod

Koliko god ih mi ne voljeli, reklame, odnosno bolje reCeno promidzbeni program, sastavni su
dio naSe svakodnevnice. Svi mi sluzimo se barem jednom vrstom medija, i u svakom trenutku

mozemo nai¢i na pokusaje korporacija da oglase svoj proizvod, uslugu ili djelatnost.

To Sto sada na oglase mozemo naici bilo gdje, nije produkt samo razvoja oglasavanja kao
takvog, ve¢ i tehnologije, ¢iji napredak je usko vezan uz napredak oglasavanja. Oglasavanje
vuce korijenje jo§ od 4000 godina prije Krista, kada je nastao prvi crtez na zidu, kojeg
mozemo nazvati preteCom plakata. Naravno, tada ste da vidite takvu vrstu oglasa morali biti
na licu mjesta, no danas mozete vidjeti sve iz udobnosti vlastitog naslonjaca. Internetsko
oglasavanje napravilo je najveéu evoluciju u oglasavanju do sad, posto oglasi obuhvacaju

velik dio publike, dok su u isto vrijeme jeftini.

Kako smo dosli od primitivnih oblika oglaSavanja poput nacrta na zidovima u vremenima
pracovjeka, do danasnje oglasavacke sile poput oglasa na druStvenim mrezama, pokusat ce se

pribliZiti u ovom radu.



2. Povijest oglaSavanja

2.1 Oglasavanje

Oglasavanje je forma marketinske komunikacije koja se koristi da se obavijesti potencijalne
kupce o proizvodu ili nekoj usluzi. Reklame kao nacin oglaSavanja sadrze Cinjenice,
informacije i uvjerljive poruke o onome §to reklamiraju. Na latinskom jeziku, ad vertere znaci
"krenuti naprijed". Svrha oglaSavanja moze takoder sluzi za uvjeravanje zaposlenika ili
dioniCara da je kompanija uspjeSna. Promidzbene poruke uglavnom su plac¢ene od strane
sponzora, te se mogu vidjeti na starim medijima, koji ukljucuju ; novine, ¢asopise, televiziju,
radio, ili vanjsko oglaSavanje, te na novim medijima, poput blogova, web stranica ili

tekstualnim porukama.

Oglasne poruke cesto zele proizvesti poveéanu potrosnju njihovih oglasa ili usluga kroz
branding, koji ukljucuje povezivanje imena proizvoda sa slikom, ili nekakvom odredenom
kvalitetom u glavama kupaca. Oglasne poruke ne moraju sluziti samo za oglaSavanje nekih
proizvoda ili usluga, ve¢ se mogu koristiti 1 kao nacin oglaSavanja neke politicke partije,

religijskih organizacija ili vladinih udruga. [1]

2.2 Kratak pregled povijesti oglaSavanja

e 4000 g. pr. Kr. -> prva poznata slika na zidu, rodenje prvog billboarda

e 3200 g. pr. Kr. -> pismeni jezik nastaje u Mezopotamiji

e 3000 g. pr. Kr. -> pojava papirusa u Egiptu. Koristi se za postere i oglase

e 450 g. pr. Kr. -> ljudi u Kini koriste dimne signale da komuniciraju uzduz Velikog
Zida. Oglasavanje preko zraka je rodeno

e 100 g. pr. Kr - > stari Rimljani popularizirali su politicke postere i oglaSavanje
kampanje, te se tako radaju negativni oglasi kampanje

e 79 0. -> zidovi Pompeja prekriveni sa porukama, Sto se moze prikazati kao primjer
oglasavanja putem billboardova

e 1040 g. -> Kinezi izumili prvi prenosivi sustav ispisa, Sto dovodi do izuma fontova i

tipografije



1211 g. -> trgovci populariziraju pla¢ robe na Stourbridge sajmu u Engleskoj,
promoviraju¢i srednjovijekovne deke

1440 g. -> Gutenberg izumio tiskarski stroj. Masovna produkcija pismenog
oglasavanja postaje moguca

1647 g. -> prve novine oglaSavaju knjigu : "Bozansko pravo Crkvene vlade."

1729 g. -> Benjamin Franklin ukljucuje oglase u svojim Pennsylvanijskim novinama
1835 g. -> pojava plakata u New Yorku koji oglasavaju cirkus

1885 g. -> Edisonov napredak u radijskoj tehnologiji poboljSao prijenos poruka preko
zraka. Dimni signali vi$e nisu najbolji prijenos informacija zranim putem

1911 g. -> Woodburska opera predstavlja "seksipil" u oglasavanju, sa svojom
kampanjom "koza koju volite dirati"

1922 g. -> pocinje oglasavanje preko radija, oglasavajuéi stanove u New Yorku

1925 g. -> predstavljena televizija

1941 g. -> Bulova pravi prvu TV reklamu

1967 g. - > nastanak SuperBowla, meke za sve oglasavacke dogadaje

1990 g. -> izum interneta. Najveéa promjena u kupovini medija od izuma radija

1995 g. -> Isko¢ne poruke pocinju gnjaviti korisnike interneta

2000 g. -> google predstavlja svoje oglase

2012 g. -> televizijsko oglasavanje donosi 140 milijardi dolara, google oglasi donose

43 milijarde dolara, te Facebook oglasavanje ve¢ u svom zacetku uspjeva uprihoditi

4,28 milijarde dolara. [2]
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3. Tehnologije koje su omogucile razvoj medija

3.1 Papirus

Papirus je tvrdi materijal nalik papiru koji se radi od srzi biljke papirusa, Cyperus papyrus.
Papirus je prvi puta koristen u starom Egiptu, gdje je biljka rasla uz deltu rijeke Nil. Stari

Egipani  koristili  su  papirus  kao  materijal na  kojem se  pisalo.

Slika 3.1 - Papirus
Posto je papirus bio prvi materijal za pisanje, koristio se u starom Egiptu, a kasnije i diljem
Mediterana kao sredstvo na kojem se moglo pisati poruke. Tako su zazivjeli plakati na
papirusu koji su bili lijepljeni po gradovima. To mozemo nazvati preteCom plakata koje danas

mozemo vidjeti u ve¢im gradovima, koji se koriste da se oglase dogadaji, politicke stranke itd.

[3]

3.2 Tiskarski stroj

Tiskarski stroj je uredaj koji je koristio snagu pritiska na povrsinu od tinte, te je tako prenosio
tu tintu na papir ili tkaninu. KoriSten uglavnom za tiskanje tekstova, izum tiskarskog stroja

smatra se jednim od najve¢ih izuma u drugom tisuclje¢ju, te izumom koji je pozurio dolazak

modernog doba.
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Tiskarski stroj izumio je Johannes Gutenberg, oko 1440. godine. Gutenberg, koji je bio kovac
po profesiji, izmislio je ru¢ni kalup da stvori prijenosni stroj, te je prilagodio ve¢ postojece
tehnologije, Sto je rezultiralo nastankom tiskarskog stroja. Mehanizacija ispisa knjiga dovela
je do prve masovne produkcije knjiga u Europi. Jedan tiskarski stroj mogao je ispisati 3600

stranica po danu. [4]

Slika 3.2 - Tiskarski stroj

Razvoj tiskarskog stroja donio je obilje promjena, Sto je utjecalo na politiku 1 na obitelji da
postignu univerzalnu pismenost. Trgovina tiskom takoder je proSla kroz znacajnu
transformaciju , jer pisari koji su ru¢no pisali knjige, tjedne novine i savjete rukom vise nisu

bili potrebni. Oni specijalizirani za ukras, osvjetlijenje ili slikarstvo nastavili su nalaziti posao

12



jer su se tiskane knjige uredivale sa crtezima i ukrasima. Krajem 15. stoljeca pocele su se
pojavljivati korice na knjigama koje su navodile naziv knjige, te ime autora. To nije samo
oglasavalo temu knjige, nego je takoder sluzilo i kao promocijski alat za autora, te je
postepeno evoluiralo u korice knjige kakve znamo danas. Na taj nacin je upotreba tiskarskog

stroja promijenila nacin oglaSavanja, te revolucionalizirala formate knjiga i1 ostalih tiskanih

medija. [5]

3.3 Radio

Radio je bezi¢ni prijenos elektromagnetske energije kroz zrak. Radio se najviSe koristi kao
prijenos informacija, poput zvuka, sistematskim promjenama radio valova, poput njegove
amplitude, frekvencije ili Sirine. Kada radio val dode do elektri¢cnog konduktora, inducira se
izmjenic¢na struja u konduktoru. Informacije u valovima tada mogu biti izlucene i pretvorene u
svoj originalni oblik. Radijski sustavi trebaju odasilja¢ da mijenjaju svojstvo energije koja je
nastala da prima signal. Takoder, radijski sustav treba i antenu da mijenja elektri¢nu energiju

u radio valove, i obrnuto. Antena moZe biti koriStena i1 za odaSiljanje 1 za primanje signala.

@)

Slika 2.3 - ilustracija radio antene
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Mnogi ljudi bili su ukljuc¢eni u izum radija. Eksperimenti koji su nastojali povezati struju i
magnetizam poceli su oko 1820. godine od strane Hansa Christiana Orsteda, te su te
eksperimente nastavili i Andre-Marie Ampere, Joseph Henry i Michael Faraday. Ti pokusi
doveli su do teorije elektromagnetizma, koju je predstavio James Clerk Maxwell. Ta teorija
stimulirala je mnogo ljude, uklju¢uju¢i 1 Nikolu Teslu, da se pozabave s bezicnom
komunikacijom. Krajem 19. stolje¢a, Guglielmo Marconi izumio je prvi aparat za radio
komunikaciju na veliku daljinu. Reginald A. Fessenden postao je prvi covjek koji je poslao
zvukovnu poruku preko elektromagnetskih valova 1907. godine. Do 1910. godine, ti sustavi

postali su poznati pod jednostavnim imenom "radio". [6]

Slika 3.4 - stari radio

3.4. Televizija
Televizija, skraceno TV, je telekomunikacijski medij koji se koristi za odaSiljanje zvuka i

slike. Televizija je masovni medij, koji se koristi za zabavu, edukaciju, vijesti i oglaSavanje.

Izum televizije plod je rada mnogih individualaca krajem 19. i pocetkom 20. stoljeca. [7]
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Televizija je prvi puta uspjeSno demonstrirana 1927. godine u San Franciscu. Sustav je izumio
Philo Taylor Farnsworth, 21. godi$nji izumitelj. Farnsworth je poc¢eo razumjevati sustav koji
je mogao uhvatiti pokretne slike u formi koja je mogla biti kodirana u radio valove, te opet
pretvorena u sliku na ekranu. Boris Rosing u Rusiji radio je grube eksperimente 16 godina
prije Farnsworthovog prvoj uspjeha. Takoder, mehanicki televizijski sustav, koji je skenirao
slike koristeci rotacijski disk sa rupama, je bio predstavljen od strane Johna Logie Bairda u
Engleskoj ranije u 1920-im godinama. No, Farnsworthov izum, koji je skenirao slike sa

zrakom elektrona, je direktan predak modernoj televiziji. [8]

Slika 3.5 - Farnsworthova televizija

3.5. Internet

Povijest interneta zapocinje sa razvojem elektri¢nih kompjutera u 1950-im godinama. Prvi
koncepti paketnog umrezavanja nastaju u nekoliko labaratorija o racunalnoj znanosti u SAD-
u, Velikoj Britaniji i Francuskoj. Ameri¢ki Odjel za Obranu ve¢ je 1960-ih godina dodijelio
ugovore za mrezne sustave, ukljucujuéi i razvoj ARPANETA, koji je postao prva mreza koja
je koristila internet protokole. Prva poruka poslana preko ARPANETA bila je od strane
labaratorija profesora Leonarda Kleinrocka s University of California, Los Angeles (UCLA)
prema Stanford Research Instituteu. 1980-ih, radovi Tima Berners-Leeja u Velikoj Britaniji,

15



teorizirali su ¢injenicu da mozemo prebaciti hypertext dokumente u sustav koji radi, te je tako
nastao World Wide Web, internet kakav znamo i danas. Od sredine 1990-ih, internet je imao
velik utjecaj na kulturu i oglaSavanje, ukljucujuéi i porast komunikacije preko elektronicke

poste, internetskih poziva, drustvenih mreza itd. [9]

P AN

X \\‘\\

Slika 3.6 — internet
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4. Razvoj oglasavanja

Podjelit ¢emo razvoj oglaSavanja u Cetiri perioda. Oglasavanje je zapocelo sa najranijim
oblicima trgovine, no sa poc¢etkom industrijske revolucije i mas-produkcije poceo je nastanak
masovnog marketinga. Od sredine 19. stoljea do pocetka 2. Svjetskog rata, vidjeli smo
formalizaciju musterija, agencija i medijske strukture. Napokon, moderna vremena svjedocila
su fragmentaciji agencija i medija, te su vidjeli kako sofisticirano oglaSavanje pozitivno

djeluje na trgovce i potrosace. [10]

4.1. Rane civilizacije

Oglasavanje je zapocelo ¢im je zapocela trgovina. Dokazi vanjskog oglasavanja (poput
znakova trgovca ili znakova za pivnice) pronadeni su jo§ od ranih civilizacija, poput Egipta,
Mezopotamije, Gréke 1 Rima. Sli¢no, oglasi za robove i proizvode za domacinstvo takoder su
postojali u vrijeme ranih civilizacija. Trgovci su zaposljavali ljude koji bi na glas ¢itali javne
obavijesti ili hvalili proizvode svog poslodavca. Neki smatraju te ljude precima glasovne
sinkronizacija u radijskim ili televizijskim reklamama. Cak se i polititko oglasavanje moglo
na¢i u drevnim vremenima. Primjer toga je Res Gestae, u kojem je paZljivo promijenjena
verzija dobrih djela cara Augusta bila postavljena po rimskim trgovima da bi popravilo
njegovu reputaciju. OglaSavanje je od najranijih dana imalo cilj informirati, uvjeriti i
podsjetiti potrosace kao Sto to ima i danas. No to tada nije bilo tako sveprisutno, najvise zbog
¢injenice da su mediji u to vrijeme bili limitirani, ba§ kao i broj dobara koje se moglo
mijenjati. Sve do pojave industrijske revolucije, oglaSavanje i proizvodnja bili su uglavnom
lokalni fenomen. Roba poput zemlje, robova i transporta su bili oglasavani, a te poruke su
uglavnom bile povjerljive ili vanjski oglasi, a ne kao danaSnje oglasavanje elektronskim

putem. Nadalje, bile su iskljucivo lokalne. [10]
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Slika 4.1 - Res Gestae

4.2. Industrijska revolucija

Izmedu 1760. 1 1830. godine, industrijska revolucija promijenila je svaki aspekt ekonomije (i
zivota opcenito). Ogromne socijalne i ekonomske promjene, uz masovnu transportaciju koju
je donijela industrijska revolucija, traZile su masovne, ne lokalne trZznice, $to je dovelo do
masovnog oglasavanja. Ljudi su ostavljali farme i selili se u gradove raditi u tvornicama.
Kako je rasla populacija ljudi, rodila se srednja klasa koja je sluzila vladi, te poslovnim
uslugama, u novom, kompleksnijem okruzenju. Za proizvodaca, to je znacilo da masovna
produkcija, u jednoj tvornici, moze proizvesti dovoljno da zadovolji novo masovno trZiste
koje je rasireno kroz cijelu zemlju. Nove metode transporta, kanala i pruga, mogli su prenositi
te proizvoda u bilo koji grad. Razvoj u masovnom tiskanju omoguéilo je distribuciju oglasnih
poruka, kroz oglase, postere i na kraju, i novine. Ti nacionalni mediji rasli su zajedno sa
sustavom transporta, te su poticali razvoj masovnog marketinga i komunikacija. Oglasavanje
je proizvelo zahtjevne potrosace, koji su poceli traziti marke koje su znali. Trgovci na malo su
tada poceli prodavati i oglasavati te marke. OglaSivaci su stvorili ekonomiju razmjera tako $to
su uz pomo¢ trgovaca poceli otvarati samoposluzne trgovine, gdje su se kupci mogli uvjeriti u

kvalitetu odabranog proizvoda. [10]
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4.3. Razvoj oglasavanja u 19. i prvoj polovici 20. stoljeca

Gradanski rat u Americi 1860-ih, te svjetski ratovi koji su usljedili u prvoj polovici 20.
stoljeca, stvorili su potrebu za ogromne koli¢ine vojne opreme i uniformi u kratkom roku. To
je jos vise potaknulo masovnu produkciju industrijskih dobara, no, mozda i vaznije, odvojilo
je potroSace od njihovih korijena, te je, na neki nacin, ujednacilo drustvo. Taj period vidio je
promjenu u kojoj tada dominantno trzite, viSe nije moglo zadovoljiti potrebe. Kako je u
vojsci bilo ve¢inom muska populacija, to je znacilo da su Zene obavljale kupovinu, §to je
stvorilo promjenu u robi koja je bila potrazivana. Kako kod kuée nije bilo muskaraca da
pomognu sa radovima u ku¢i, Zene su se odlucile kupovati gotove proizvode, poput hrane 1
odjece, umjesto da ih same izraduju. Inovacije u proizvodnji, zajedno sa povecanom
nezavisnoscu koje su Zene osjecale, dovelo je do potraznje novih proizvoda koje su im
olaksavale zivot, poput kuhinjskih aparata, kamera, automobila. PoboljSana transportna
infrastruktura omogudila je transport tih dobara do veceg broja ljudi. Ti uvjeti — male cijene
proizvodnje, ravnoteza izmedu ponude i potraznje — znacilo je da su proizvodaci mogli postati
industrijski vode. Drugim rije€ima, trziSta su iz lokalnih narasla na nacionalne, a potrosaci su
bili zadovoljni jer su mogli birati izmedu viSe proizvoda. To je dovelo do toga da se
oglasavanje moralo brzo povecati, kako bi upilo rastu¢u proizvodnju. Proizvodaci koji su
najviSe profitirali bili su oni koji su imali niske troSkove proizvodnje, a imali su veliku
potraznju za svoje proizvode. Tako su mogli odvojiti veliki udio profita za oglasavanje.
Tiskani mediji su sada ve¢ bili utemeljeni, te poStovaniji, te je oglasavanje bolje prodavalo
nego osobne preferencije. OglaSavanje je pomoglo povecati potraznju, te su prodavaci postali
dio distribucijskog kanala, gdje su svoju robu prodavali velikim trgovinama, umjesto da ju
sami prodaju. Markiranje je postalo jako vazno u to vrijeme, zbog Sirokog spektra proizvoda
koji su se borili za kupce. PotroSaci su morali znati znati koji proizvod ¢e odabrati, a to su
¢inili tako $to su birali onaj koji im je najljepse izgledalo. Zbog toga, svaki proizvod je morao
biti markiran sa jedinstvenim imenom, te svojim jedinstvenim prednostima koji su se
prenasali do kupaca. I pakiranje i oglasavanje bili su klju¢ u markiranju proizvoda. Regulacija
oglasavanja potaknuta je ¢injenicom da je medicinska industrija ¢esto plasirala lijekove za
koje nikad nisu radili testove, a reklamirali su ih pod djelotvorne. Ne samo da je vlada
provodila regulacije, ve¢ su i oglasiva¢i sami proveli regulaciju svojih oglasa, jer su smatrali

kako im neistiniti oglasi proizvodaca lijekova samo Stete ugledu. [10]
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4.4. Razvoj oglaSavanja nakon 2. svjetskog rata

Iako se ¢ini da su svjetski ratovi imali malo toga u vezi s oglaSavanjem, sve vrste trgovina bile
su umanjene, dok je ljudstvo bilo u ratu. Ekonomski boom nakon 2. Svjetskog rata doveo je
do toga da su potroSaci nadoknadivali odgodene kupovine, pogotovo u SAD-u i Europi. Iz
industrijske perspektive, marketing je postao zasebna djelatnost unutar tvrtke, odvojena od
odjela prodaje, te je industrija takoder bila potaknuta pojavom televizije. Televizija je
omogucila laksi pristup masovnom marketingu, te je bila jako zasluzna za razvoj marki i
predstavljanje novih proizvoda. Nadalje, promijenilo je i na¢in na koji su oglasavacke poruke
bile strukturirane i dostavljene. Tehnoloski se napredak ubrzao, te je nastali novi mediji koji

su stvorili nove nacine da potaknu trziste. [10]

Switch off that
LIGHT/

LESS LIGHT - MORE PLANES

Slika 4.2 - primjer oglasavanja za vrijeme 2. Svjetskog Rata
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5. Razvoj oglasavackih medija

lako je danas internet toCka interesa, u svoje vrijeme veliku paznju su privlacili i izumi
televizije, radija, telefona, Casopisa i novina. Povijest nam pokazuje da, iako je svaki novi
medij bio oznacen kao radikalna promjena u komunikaciji koja bi znacila smrt starog medija,
u zbilji su se ti mediji prilagodavali jedni drugima, i tvorili svojevrsno partnerstvo. Od
vostanih ploc¢a, ne postoji niti jedan medij koji je nestao. Jedino imaju manji udjel u rastucoj
torti medija. Kada je novi medij u ranoj fazi razvoja, on ovisi o ranijoj tehnologiji, umjesto da
istrazuje svoju tehnolosku mo¢. Zbog toga, iako stariji mediji imaju sve manju vaznost, ona i
dalje prezivljava, jer imaju jedinstvene vrline zbog kojih zadovoljavaju odredenu grupu
potrosaca. Na primjer, radio nije zamijenio novine, a TV nije zamijenio radio. Umjesto toga,
novi mediji uspostavili su vecu interpersonalnu komunikaciju nego svoji preci. Novi mediji
poremetili su postojece Sablone i trendove, te su se svidjeli novim drus$tvenim grupama. Tako
sada imamo razlicite vrste oglasavackih medija, od postera i oglasa koji su nastali prvi, do
novina, ¢asopisa, radija, TV-a, i sada, interneta. Naravno, to ne znaci da ne postoje druge
vrste medija za prijenos oglasavackih poruka. Sve $to se kreée, a i mnoge stvari koje ne mogu,
danas nose oglasavacku poruku, no mi se ipak orijentiramo samo na gore navedene medije.

[10]

5.1. Vanjsko oglasavanje

Vanjsko oglasavanje kao nac¢in masovne komunikacije vjerojatno je pocelo u drevnom Egiptu
kada su u zidove bili urezani hijeroglifi koji su najavljivali zakone, odredbe i upozorenja.
Kamen iz Rosette, koji se nalazi u Britanskom Muzeju, sadrzi zapise poreza i1 ostalih obaveza
koje su Egipc¢ani bili duzni. Svecenici su vidjeli prednost takvih poruka, te su postavili
kamene oglase na vaznijim putevima kako bi te poruke dospjele do veceg broja ljudi.
Rimska vlada obznanila je svoje zakone javnosti kroz natpise na tablama, zgradama i
znamenitostima, koji su Cesto sadrzavali slike Zivotinja da budu lakSe zapazeni. Ubrzo je
nastalo oglaSavanje na plakatima koje se koristilo na gladijatorskim boriliStima da se
promoviraju dogadaji. To je najranija poznata forma sportskog oglaSavanja koja danas dodaje
boju svakom profesionalnom sportu na svijetu. Pompejci su koristili svaki moguéi javni

prostor da se oglasSavaju — koza je bila znak mlijecnih proizvoda, boce su oznacavale vinare,
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dok je simbol noza oznacavao proizvodace nozeva. 1400-ih godina, pojavili su se letci, dok su
200 godina kasnije vanjski znakovi postali dominantan oglasavacki medij na ulicama
Londona. Mnogi znakovi postali su umjetnost. Nastalo je zasi¢enje sa letcima, jer su
konkurenti Cesto lijepili svoje letke jedni preko drugih. Tako su ljudi koji su lijepili plakate
poceli upisivati svoja imena na odredenim prostorima da oznace svoj teritorij, te su tako
nastali vlasnicki reklamni plakati. Ogromni Americki reklamni poster (ve¢i od 20 metara)
pojavio se u New Yorku, kada je Jared Bel isprintao oglas za cirkus 1835. godine. Rani
Americki oglasi uz ceste su uglavnom bili lokalni. Trgovci su lijepili postere na zidove i
ograde da obavijeste putnike o svojim proizvodima. Elektronski oglasi postali su moguci
1879. godine, zahvaljuju¢i Thomasu Edisonu, te je to omogucilo oglasima da svijetle po
mraku, §to je zauvijek promijenilo izgled gradskih panorama. Times Square i dalje ostaje
neonska meka, iako se u 21. stoljecu s time ne bi slozili neki Azijski gradovi. Izmedu 1900. i
1912. godine, struktura letaka je bila standardizirana, te su velike kompanije poput Kellogsa,
Palmolivea i Coca-Cole zapoceli sa masovnom izradom plakata koje su koristili diljem
zemlje. Rasprostranjenost plakata uvelike ovisi o drzavi, dijelom zbog regulacija i zastite
okoliSa. Na primjer, zemlje Beneluxa imaju mnogo malih oglasa, no malo velikih, dok u
Rusiji, Italiji 1 Grékoj mali oglasi gotovo da i ne postoje. Danas, vanjski oglasi su sveprisutni,
pa th moZemo pronaci na vlakovima, podzemnim Zeljeznicama, javnim WC-ima. Racunalna 1
digitalna tehnologija omogucila je prikaz slika na bilo kojoj povrsini. Uskoro ¢e reklame mo¢i

mijenjati poruku koju prenosi ovisno o novim vijestima i ostalim utjecajima. [10]

Slika 5.1 - kamen iz Rosette
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5.2 Novine i ¢asopisi

Kroz 18. 1 19. stoljece, razvoj oglaSavanja i razvoj novina, isli su ruku pod ruku. U Europi,
novine su nastale u Njemackoj, Engleskoj 1 Francuskoj pocetkom 17. stoljeca. 1625. godine,
Londonski Weekly Relations News sadrzavao je jedan od prvih oglasa u novinama. 1704.
godine, Boston Newsletter bile su prve novine u SAD-u koje su sadrzavale oglas, koji je nudio
nagradu za hvatanje lopova. Oko 400 milijuna ljudi kupuje novine na dnevnoj bazi, a broj
Citatelja premasuje i milijardu ljudi dnevno (World Association of Newspapers, 2005.) Neke
analize predvidale su krah novina zbog rastu¢e popularnosti televizijskih vijest i interneta. No
te analize ispostavile su se neto¢nim, jer su se novine prilagodile novim proizvodima, poput
besplatnih dnevnih novina, manjim formatima i boljom distribucijom, dok su takoder prigrile
i internet da povecaju svoju internetsko prisutstvo. 2004. godine, novine na internetu biljeze
porast od 32%, dok je ukupni porast u zadnjih 5 godina preko 350% (World Association of
Newspapers, 2005). Oglasivaci nastavljaju koristiti novine, a novinama se predvida da ce
ostati drugi najpopularniji medij za oglaSavanje (iza televizije). No u novinama postoje dva
razlicita tipa oglasavanja; prikazani i povjerljivi. Prikazano oglasavanje koriste drzavne
marke, dok povjerljivo oglasavanje koriste uglavnom individualci. 1 iako se povjerljivo

oglasavanje uglavnom nudi kao informacija, ono Cesto utjece i na emocije.

N € Ramd, 1,

The Bofton News-Letter.

Publifhed by fd}t_tbozitp.
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Slika 5.2 - Boston Newsletter
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Do sredine 19. stoljeca, pokrenuto je nekoliko poznatih Casopisa, na primjer Harper's
Illustrated Weekly u SAD-u, te Punch u Ujedinjenom Kraljevstvu, no ti Casopisi nisu
sadrzavali oglaSavanje — bili su uglavnom pismeni. No ubrzo je prepoznat taj neiskoriSten
prihod, i do kraja 19. stoljeca, oglasavanje u ¢asopisima znacilo je dvije tre¢ine ukupne zarade
nakladnika. Ubrzo su i novine doSle do te zarade, no razlika je bila u tome $to Su novine
uglavnom bile lokalne i sadrzavale lokalne oglase, dok su ¢asopisi iSli na drzavnu razinu.
Casopisi su uglavnom bili za bogate i obrazovane. No, krajem 19. stoljeéa i to se promjenilo.
Kongres je smanjio troSarine za Casopise, pa su oni mogli biti jeftiniji. Do pocetka 20.
stoljeca, Casopisi su pokrivali SAD, kao $to ga sada pokriva televizija. 1zlazilo je ¢ak 3500
Casopisa, koje je Citalo 65 milijuna ljudi. Danas, ¢asopisi se stvaraju za svaku moguéu vrstu

publike, pa tako imamo sportske Casopise, ¢asopise za zene, znanstvene Casopise, itd. [10]

5.3 Radio

Radio pokazuje primjer kako novi medij moze uzburkati javnost, tako Sto je uzrokovao, i bio
uzrokovan od znac¢ajnih povijesnih dogadaja. Radio u SAD-u je zapoceo 1920-ih, te je gotovo
odmah preuzeo oglasavanje. Tijekom Velike Depresije, napredak u komunikacijskoj
tehnologiji doveo je radio u ve¢inu Americkih domova. Radio je bio prvi medij koji je bio
koriSten za masovni marketing, te je stvorio priliku za brzo predstavljanje novih proizvoda i
novih marki. Predsjednik NBC-a, Merlin Aylesworth je rekao da je radio : "otvorio put
drzavnih trzista milijunima potrosada i tisuéama trgovaca". (Museum of Broadcast
Communications, 2005.) U drugim drzavama, poput Ujedinjenog Kraljevstva, radio je dugo
vremena sluzio samo za informiranje javnosti. Prva komercijalna radio stanica, London
Broadcasting Company, predstavljena je 8. Listopada 1973. godine, 50 godina poslije BBC-a.
[10]

Slika 5.3 - moderni radio
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5.4 Televizija

Televizija je na neki nacin izdanak radija, budu¢i da su koristene slicne tehnologije, no sa
dodatkom slike. Prva televizijska reklama pojavila se 01.07.1941. godine, kada je Bulova
Watch Company platio 9 dolara WNBT kuci za 10 sekundi reklamne poruke prije bejzbolske
utakmice izmedu Brooklyn Dodgersa 1 Philadelphia Philliesa. Bulova sat je bio nametnut na
mapu SAD-a, sa glasovnom porukom slogana tvrtke : ,, Amerika radi na Bulova vremenu.“
(Bulova, 2006.) Bliska veza izmedu televizije i radija, dozvolila je televiziji da se okoristi
znanjem o oglaSavanju koje se razvilo na radiju. U svojim ranim godinama, televizija nije
imala prodor kao 1 radio, zbog toga Sto je skupo bilo napraviti program za nju, a uz to, i sam
uredaj je bio skup. U Ujedinjenom Kraljevstvu, Televizijski Akt uspostavio je komercijalnu
televiziju u 1954. godini. 1955. godine, zapocelo je doba komercijalne televizije, prvo u
Londonu, s prijenosom uzivo iz Guidhalla. Iako je od 1936. godine televizija bila limitirana
samo na program za javno informiranje od strane BBC-a, taj prijenos iz Guidhalla znacio je
promjenu u stvaranju televizijskog programa, te je tada prikazana prva reklama na televiziji,
koja je reklamirala pastu za zube. Televizija je i dalje medij s najve¢im prihodima od
oglasavanja, no pojava novih pametnih televizija, poput TiVo-a, koja omogucava preskakanje
reklama, te pojava internetskog oglaSavanja, opasno ugroZava tu poziciju. Kako bi doskocili
tim pojavama, oglasivaci su zapoceli sa sponzoriranjem programa, i advertainmentom da bi

dospjeli do publike. [10]

AMERICA RUNS ON BULOVA TIME

Slika 5.4 - Bulovina reklama
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6. Internet

6.1 Razvoj oglaSavanja na internetu

Trosak oglasavanja na internetu 1996. godine iznosio je 301 milijun dolara u SAD-u. Dok je
to znacajna razlika u odnosu na 0 dolara potroSeno 1994. godine, to je i dalje bila mala svota u
odnosnu na 175 milijardi dolara utroSenih na tradicionalno oglasavanje te godine. Kako je
rastao broj korisnika interneta, tako je rastao i interes da internet postane prijenosnik
masovnih medija. Online oglasavanje je preraslo u industriju vrijednu skoro 1 milijardu dolara
1997. godine. Internet je postao sve popularniji krajem 1990-ih godina, te je sposobnost
interneta kao oglasavackog medija postala realnost, a ne samo Spekulacija. Milijoni surfera
koji se spajaju na internet svaki dan postaju meta biznismena koji nastoje dohvatiti tu novu
publiku. Pojavile su se web stranica kompanija u gotovo svakoj industriji, od kompanija koje
se bave prodajom kucéanskih potrepstina, do kozmeti¢arskih i autokompanija. U isto vrijeme,
mnoge tvrke shvatile su da stvaranje samo web stranice nije dovoljno, nego da moraju privuci
publiku na svoje stranice koriste¢i posebne oglaSavacke poruke. Na primjer, tvrtka za
proizvodnju lijekova, Bristol-Myers Squibb Co. pokrenula je internetsku marketinsku
kampanju koja je nastojala izgraditi svijest o marki za Excedrin. Za 30 dana kroz poreznu
sezonu 1997. godine, tvrtka je tvrdila da je Excedrin lijek koji suzbija "glavobolju od poreza"
na mnogim financijskim web stranicama. Da potakne kupce da kliknu na reklamu, Bristol-
Myers je nudio besplatan uzorak Excedrina svakome tko bi upisao svoje ime i adresu. Prema
Lindi Himelstein iz Business Weeka, odaziv je bio vrhunski. U samo jednom mjesecu,
Bristol-Myers je dodao 30 tisu¢a novih imena na svoj popis kupaca — oko tisuéu imena
dnevno, §to je bilo tri puta bolje od onoga §to je tvrtka zamislila. Sto je najbolje, trodak
dobivanja tih imena je bio upola manji od tradicionalnih oglasavackih metoda. Nadajuci se da
mogu posti¢i slicne rezultate, mnoge tvrtke pocele su sjedinjavati internet u svoje postojece
marketinske planove. Cak i giganti tehnoloske industrije, poput IBM-a i Microsofta, poceli su
ulagati milijuni dolara u internet marketing. Mnoge manje tvrtke okrenule su se prema Cesto
posjecenim internet stranicama poput Yahoo-a!, plac¢ajuci im za oglase poput banera. U stvari,
upravo je Yahoo! bio jedna od prvih internetskih tvrtki koja je uspjela profitirati od online
oglasavanja. Razvijanjem tehnologija kojim su mogli pratiti online navike korisnika interneta,
omogucilo im je postavljanje razlicitih reklamnih banera, ovisno o navikama korisnika. Tako

je Yahoo! mogao ciljano slati oglasne poruke na nacin na koji to nitko drugi nije mogao niti
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zamisliti. Yahoo! je takoder mogao pratiti broj korisnika koji su kliknuli na reklamu, te tako
mjeriti ucinkovitost reklame. Ta nova tehnologija, zajedno sa velikim brojem internetskih
korisnika, potaknula je nove dot.com stranice da nastoje privuéi $to vise korisnika interneta je
moguce. No, mnogi internet servisi, ukljucujuc¢i 1 Yahoo!, vidjeli su da je broj korisnika
splasnuo kada je ekonomija u SAD-u pala, te su mnoge dot.com tvrtke morale smanjiti budzet
za oglasavanje. Takoder, mnoge analize ukazivale su na Cinjenicu da su reklamni baneri
kontraproduktivni, i da donose viSe Stete nego koristi. Usprkos padu dot.com servisa,
industrija online oglagavanja vrijedna 8 milijardi dolara nije nestala. Cinjenica je da i dalje
milijunii ljudi koriste internet na dnevnoj bazi, te tvrtke nisu Zeljele zapostaviti ovo masovno
trziste [11]
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6.2 Oglasavanje na druStvenim mreZama

6.2.1 Sto su drustvene mreze?

Svaka platforma, koja pruza usluge dijeljenja ideja, razmjene informacija, te slanje poruka
elektronskim putem, smatra se drustvenom mrezom. Drustvene mreze uklju¢uju forume i
blogove, i mozemo ih podjeliti na razne vrste. Medu tim vrstama su razvijene drustvene
mreze poput Facebooka, MySpacea i LinkedIN-a, koje pruzaju usluge dijeljenja statusa, slika,
1 mnogih drugih opcija. Postoje i mikro blogovi poput Twittera, koji su zami$ljeni kao
drustvena mreza u kojoj ljudi dijele kratke poruke ili informacije s drugima, ne ve¢e od 140
znakova. Blogovi su osobni dnevnici na kojima pisci piSu o odredenim temama koje su im
vazne. Blogovi dozvoljavaju objavu i komentiranje postova. Takoder, postoje i druStvene
mreze na kojima se dijele video zapisi. Takva druStvena mreZa je 1 YouTube, koja je 4.
najveca stranica na internetu. Dozvoljava svojim korisnicima da postavljaju videa, dijele ih i

komentiraju. [12]

Slika 6.2 - drustvene mreze
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6.2.2 Povijesni razvoj drustvenih mreza

U svojim pocecima, drustvene mreze bile su otvorene malom broju ljudi, te su brojile malo
korisnika. Takoder, nisu izgledale niti priblizno isto kao i do sada, no nudile su sli¢ne
funkcije, poput razmjene poruka na daljinu. 1971. godine poslana je prva sluzbena
elektroni¢ka posta, Sto je oznacilo nastanak e-maila. 7 godina kasnije, razvijen je sustav
foruma koji je sluzio za dijeljenje obavijesti o sastancima i informacija unutar tvrtki. 1997.
godine krenula je nagla ekspanzija interneta, te se pojavljuju blogovi i prvi chat servis, AOL.
2003. godine osniva se jedna od prvih druSvenih mreZa, MySpace, koja je omogucavala
razmjenu fotografija, glazbe i poruka. Iste godine, pokrenut je i LinkedIn, drustvena mreza
koja je sluzila za poslovno komuniciranje. Te 2003. godine, internet broji 3 milijarde web
stranica. 2004. godine dogodila se prava evolucija u drustvenim mrezama. Naime, osnovan je
Facebook, koji je danas najznacajnija i najposjecenija druStvena mreza. YouTube je osnovan
godinu dana kasnije, i omogucavao je isklju€ivo dijeljenje video sadrzaja medu korisnicima.
Te godine internet broji preko 8 milijardi web stranica. 2006. godine, najpopularnija
drustvena mreza je i dalje MySpace, no Facebook ga je lagano sustizao. Iste godine pokrenut
je i Twitter, mikroblog druStvena mreza koja je omogucavala slanje kratkih poruka. Naredne
godine, Facebook postaje najpopularnija druStvena mreza, te lansira Beacon servis koji
omogucava ciljano oglasavanje. 2009. godine, Facebook broji preko 200 milijuna korisnika, a
ve¢ iduce godine taj broj se udvostrucio. 2012. godine, drustvene mreZe postaju dostupne 1 na
mobilnim uredajima, te viSe od 2 milijarde ljudi koristi druStvene mreZe u svakom trenutku.
Lajkovi postaju marketin§ka mjera za uspjeh. Podaci iz 2014. godine govore kako 85%
svjetskog pucanstva ima pristup internetu, te 25% pucanstva sluzi se nekom od drustvenih

mreza. [13]

6.2.3 Zasto se oglasavati na drustvenim medijima?

Facebook je pokrenut u veljac¢i 2004. godine, te sada broji preko milijardu registriranih
korisnika. Twitter je pokrenut u Srpnju 2006. godine, i ima viSe od 500 milijuna registriranih
korisnika. Stoga, te druStvene mreZe nude oblik zabave za svoje korisnike, dok istovremeno
nude prostor oglasavac¢ima da postavljaju svoje oglase, jer sada te stranice imaju vise ljudi
nego cijele drzave. Ti brojevi znace da drustvene mreZe imaju znatnu pozornost od ljudi sa
svih strana svijeta, koji odrzavaju i povecavaju koriStenost ovog novog medija. Drugi

znacajan razlog zaSto se treba oglaSavati na drustvenim mrezama je taj da kada ljudi Zele
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nesto kupiti, oni se okrecu internetu da bi obavili istrazivanje o proizvodu. Drustvene mreze
su tu u prednosti jer direktno nude informacije o odredenom proizvodu od strane drugih ljudi
koji su taj proizvod isprobali. To nudi priliku tvrtkama koje su sigurne u svoj proizvod da ni
ne moraju ulagati u oglasavanje, ve¢ to Cine njihovi korisnici. Recimo, tvrtka poput Nikea
moze jednostavno otvoriti svoju stranicu na Facebooku, potpuno besplatno. Zaposle
community managera da odrzava tu stranicu, nudi zabavne igre za posjetitelje, 1 informacije o
novim proizvodima, a korisnici onda sami daju osvrt na proizvode, $to pojednostavljuje

odabir proizvoda za druge korisnike. [14]

6.2.4 Projekcija razvoja oglaSavanja u iduéih 5 godina

Oglasavanje na drustvenim mreZama proslo je dalek put u relativno kratkom roku. Kada je
Facebook predstavio svoje prve oglase u 2005. godini, nitko nije mogao predvidjeti da ¢e
samo 10 godina kasnije, prihodi od oglasavanja na drus$tvenim mrezama doseéi 8,5 milijardi
godina. Online oglasavanje prirodan je izbor za moderno poslovanje, no nakon pada
oglasavanja banerima, tvrtke su pocele traZiti alternativu. Placeni oglasi odlican su nacin da
privuéete korisnike na svoju stranicu. No §to ako Zelite razviti svijest 0 marki, a ne samo
privuci pozornost kupaca? OglaSavanje na druStvenim mrezama pomaze tvrtkama da pronadu
nove potencijalne kupce koriste¢i informacije o korisnicima. Zato Sto druStvene mreze
prikupljaju tako velik broj informacija o korisnicima, oglaSavanje na druStvenim mreZama
moze biti usmjereno na odredenu publiku bolje nego na ostalim internetskim platformama. Te
napredne opcije ciljanih oglasa povecavaju znacajnost oglasa, te pruzaju nivo personalizacije
koji nisu mogu¢i niti jednim drugim nacinom oglasavanja. Takoder, dostupnost druStvenih
mreza na mobilnim uredajima donosi jo§ vecu prednost oglasavanju na druStvenim mrezama.
Ne postoji bolji nacin od oglasavanja na druStvenim mrezama da se dosegnu korisnici koji
koriste mobilne uredaje. Korisnici mobilnih uredaja ve¢ koriste Facebook, Twitter 1 ostale
mreze nekoliko puta dnevno, te je oglasavanje unutar tih aplikacija najbolji nac¢in dosezanja
novih potencijalnih kupaca. Uz ¢injenicu da ¢e viSe od pola korisnika mobilnih telefona do
2018 godine imati smartphone, znaci da ¢e oglasavanje na drustvenim mrezama na mobilnim

uredajima u slijedece 3 godine postati ogromno trziste. [15]
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Slika 6.3 - mobilne drustvene mreze

6.2.5 WhatsApp i Viber — buduénost oglasavanja

Ako netko radi u digitalnom marketingu, sigurno mnogo vremena provodi tako da smislja
pravu marketinsku strategiju za Twitter, Facebook ili Instagram. Sve je to dobro, no ako se ne
fokusira na WhatsApp ili Viber, mozda zapostavlja jednu vaznu granu. Za sada ve¢ znamo da

moramo platiti za bolji doseg reklame na Facebooku. Twitter radi na slicnom principu, dok
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vam Instagram dozvoljava samo objavu slika ili videa, linkove morate stavljati u komentare. |
dok se vi fokusirate na gore navedene platforme, zapostavljate zacarani put do svoje publike —
WhatsApp i1 Viber. Vrlo je vjerojatno da vecina vase zeljene publike koristi ove platforme.
Potpuno su besplatne, ne morate placati za oglase, niti skupljati lajkove, te moZete dijeliti svoj
sadrzaj kroz objavu slika i videa, ili kroz objavu linkova. Poc¢etkom Rujna 2015. godine,
WhatsApp je dosegao brojku od 900 milijuna aktivnih korisnika mjese¢no. To je vece od svih
drugih drustvenih mreza osim Facebooka, no priblizava mu se velikom brzinom. No nije
direktna konkurencija Facebooku, posto je Facebook vlasnik WhatsAppa. I usprkos svemu
tome, tvrtke slabo ulazu u marketing na WhatsAppu. Nedavno i Viber je pokrenuo "Javne
Chatove" na koje treba obratiti paznju. Ta platforma trenutno ima preko 600 milijuna
korisnika. Al Jazeera je jedna od prvih medijski kuca koja je pocela koristiti WhatsApp da
objavljuje svoj sadrzaj pretplatnicima. Takoder, koristi ga 1 BBC, no oni ga koriste da dobiju
feedback od korisnika na svoj program. Jedina loSa strana ovih platformi je to $to se ne mogu
koristiti neki softwarei koji nude analizu podataka vezanih uz oglasavanje. Uz to, korisnici se
moraju pretplatiti na kanale, a tako tvrtkama na koje se pretplacuju daju svoj broj mobitela.
Oglasavanje na WhatsAppu i1 Viberu je tek u povojima, no ¢im prije se tvrke odlu¢e na
koriStenje tih platformi za oglaSavanje, prije ¢e imati pristup mnogobrojnoj publici koja

koristi te platforme. Oglasavanje na WhatsAppu i Viberu buduénost je oglasavanja. [16]

Slika 6.4 - WhatsApp i Viber
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7. Oglasavacka industrija

Stanje industrije u 2013 godini

Digitalno nadmasuje TV

=4c.aB

POTROSENO

Fokusmawstige [ ]

Tehnoloska strategija Kreativnost

Troskovi mobilnog oglasavanja

Online platforme za oglasavanje LIRS

Facebook Google

$31.458
Ukupni troskovi oglasavanja
L .

Slika 7.1 - Infografika 1

Infografika 1 pokazuje nam kako je digitalno oglaSavanje prvi puta nadmaSilo ono

televizijsko. Fokus visSe nije na kreativnosti, ve¢ na tehnologiji, te kako do¢i do veceg broja
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publike. Najbolje online platforme za oglasavanje imaju google i facebook. Takoder, biljezi se
1 znatan porast troSkova oglasavanja na mobilnim uredajima, dok ukupni troskovi na

oglaSavanje iznose 171 milijardu dolara.

Projekcje buducnosti

Troskovi oglasavanja rasti Ce za 5% svake godine

Google‘

Facebook
157
201k

Podjela troskova oglasavanja u medijima
Novinsko i radijsko
oglasavanje ce
padatiza 1%
godisnje

Slika 7.2 - infografika 2

Ukupni troskovi oglaSavanja ¢e nastaviti rasti, s projekcijom da ¢e do 2018. godine oni
iznositi oko 221 milijardu dolara. Dolazi do pada vanjskog i radio oglasavanja, procijenjuje se

na 1% godisnje.
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MOBILNO

Najbrze rastuca forma

digitalni medij u kojeg se
najvise ulaZe za
oglasavanje

Drustvene mreze
poput FACEBOOKA
i TWITTERA imaju
vece prihode na
mobilnim nego na
stolnim uredajima
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TROSKOVA

GOOGLEI
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MILUJARDE DOLARA

CASE STUDY E4LI4H S ()

GOOGLE bio vlasnik 82,8%
mobilnih usluga pretraZivanja
2012, godine, no sada kada su
se i drugi ukljudili u to,
GOOGLE-ovi udjeli pali su na
65,7%

Odrasli
provode u
prosjeku 3
sata dnevno

uredajima

Slika 7.3 - infografika 3
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Predvida se da ¢e mobilno oglasavanje postati najveci digitalni medij za oglasavanje. U 2013.
godini, google i facebook uvidjeli su porast od skoro 7 milijardi dolara u mobilnom
oglasavanju. Facebook i Twitter imaju veéi povrat na ulozeno na mobilnim uredajima nego na
stolnim, djelom zbog toga S$to prosjecna odrasla osoba provede 3 sata dnevno na mobilnom

uredaju.

8. Istrazivanje

8.1 Uvod u istrazivanje
Osvrti online korisnika postali su vazan izvor informacije potroSaima, zamjenivsi i

nadopunjujué¢i usmenu komunikaciju izmedu potroSaca o kvaliteti odredenih proizvoda.
Zapravo, jedan od najve¢ih razloga zasto mozemo re¢i da je web-trgovina razli¢ita od
kataloga kojeg dobijemo postom, ta $to web-trgovina moze pruziti mnogo opisnih informacija
uz prakticki nikakve troSkove. Kao posljedica toga, mnogi menadzeri vjeruju da web-trgovina
mora pruzati uslugu davanja osvrta od kupaca kako bi izgradili lojalnost neke marke. No, ne
postoji literatura koja dokumentira da osvrti kupca pozitivno djeluju na odluke potrosaca.
Mnogi su razlozi koji govore kako bi osvrti od strane korisnika mogli biti loSa marketinska
strategija za tvrtke. Prvo, nije jasno zasto bi kupci odvajali svoje slobodno vrijeme da napisu
osvrt 0 nekom proizvodu, kada za taj pothvat nisu nikako nagradeni. Drugo, ¢ak i ako
korisnici napiSu taj osvrt, niSta ne sprijeCava konkurentske trgovine da koriste tu informaciju.
Trece, a mozda 1 najbitnije, kada kupac napise osvrt o nekom proizvodu, tvtka nema nikakvu
kontrolu nad prikazanom informacijom, te ih mogu zadesiti negativni osvrti, koji mogu biti
subjektivni s ciljem difamiranja odredene marke. Zadnje, online osvrti korisnika ne moraju

biti vjerodostojni, te ne moraju sluZiti poticanju prodaje. [17]

8.2 Istrazivanje o utjecaju online osvrta na poticanje prodaje
Autorice J.A. Chevalier i D. Mayzlin nastojale su utvrditi imaju li online osvrti korisnika

ikakvu korist u donosenju odluka drugih kupaca na odluku o kupovini proizvoda. Radile su
istrazivanje na web stranici Amazon.com koja nudi mogucnost ostavljanja osvrta od strane
online korisnika. Amazon.com servis je koji se bavi prodajom knjiga, te nudi napredan sustav
za ostavljanje osvrta od strane korisnika. Autorice ovog istrazivanja nastojale su ustvrditi
povezanost izmedu broja prodanih knjiga, i broja osvrta o tim knjigama. Amazon.com nudi
"prodajni rang" za sve knjige u njihovoj ponudi. To je bilo bitno za istrazivanje, posto otkriva

da li sve prodavane knjige imaju pozitivne osvrte. U istrazivanju su kao primjer uzete nove
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knjige, te su rezultati istrazivanja pokazali kako kod novih knjiga ve¢ina osvrta je napisana u
prvih 30 dana od kada je knjiga izasla. Takoder, vrSena je i usporedba sa online trgovinom
eBay.com, te se usporedivalo koliko korisnika ostavlja svoje osvrte. Na eBay.comu, vise od
polovice korisnika ostavlja svoj osvrt nakon obavljene kupovine. Za razliku od eBaya, gdje
korisnici mogu ostaviti osvrt samo nakon obavljene kupovine, na Amazonu se osvrt moze
objaviti bilo kad, bez obzira gdje je knjiga kupljena. Tako na primjeru knjige Harry Potter i
Plameni Pehar imamo situaciju u kojoj je knjiga prodana u 350,000 primjeraka samo minutu
nakon §to je objavljena, dok Amazon broji samo oko 4500 osvrta na tu knjigu, Sto je znacajno
manji broj naspram broja osvrta na eBayu. Autorica je vrSila i istrazivanje u kojem se
kontekstu pisSu osvrti na eBayu i Amazonu. Tako je dosla do rezultata koji govore kako 48,3%
svih kupaca na eBayu ne ostavlja nikakav osvrt, 51,2% ostavlja pozitivne osvrte, dok samo
0,5% korisnika ostavlja negativne ili neutralne osvrte. Kao §to smo ustvrdili, na Amazonu je
broj osvrta mnogo manji, no onaj koji ostavlja osvrte, uglavhom ostavlja pozitivne osvrte,

posto je preko 70% pozitivnih osvrta, dok je samo 30% negativnih. [17]

Analizom prakse osvrta na Amazon.comu, doznali smo da su osvrti korisnika jako pozitivni,
te da su detaljni. Istrazivanje dovodi do zakljuCka kako usmena komunikacija izmedu
potroSaca ima slabiji utjecaj na prodaju knjiga na web-trgovinama. No, osvrt web Kkorisnika
djeluje pozitivno na odluku potroSaca da kupe neku knjigu. Osvrta na Amazonu ima mnogo,
uglavnom su dugacki, te su uglavnom pozitivni, te se procjenjuje kako to uzrokuje veéi broj
prodanih knjiga na Amazonu. Iako je Amazon najveéa web-trgovina za kupovinu knjiga,
pitanje je da li bi doSao do tog uspjeha da nema potpore potrosaca. U svijest potroSaca ne
mora u¢i ¢injenica da je netko ostavio dobar ili lo§ osvrt, ve¢ prije brojnost tih osvrta na
odredenoj web-trgovini. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da se korisnici ponasaju tako da

uzimaju u obzir osvrte drugih kupaca, te ih to poti¢e na online kupovinu knjiga. [17]

8.3. Anketno istrazivanje

Provedeno je anketno istrazivanje s ciljem da se istrazi volja kupaca za ostavljanjem osvrta i
koliko web-oglasavanje potice na kupnju. Anketni upitnik ispunilo je 102 ispitanika. Anketni

upitnik daje nam odgovore na sljedeca pitanja :

1. Vasspol?
2. Vase godine starosti?

3. Vase obrazovanje?
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4. Koristite li drustvene mreze?

5. Ako da, koje drustvene mreze koristite?

6. Ocijenite da li Vas oglasi na drustvenim mrezama mogu potaknuti na kupovinu nekog
proizvoda?

7. Koje oglase najvise primjecujete?

8. Ocijenite koliko oglasi djeluju na Vas?

9. Koja vrsta oglasa najvise djeluje na Vas?

10.Smatrate li da li je koncentracija oglasa na webu prevelika?

11.Da i ¢itate komentare drugih kupaca na webu/drustvenim mrezama?

12.0Ocijenite koliko su vam bitni komentari drugih kupaca?

13.Ocijenite vasu spremnost da komentirate proizvod kada ste zadovoljni istim? Ocijenite

vasu spremnost da komentirate proizvod/uslugu kada ste nezadovoljni?
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Vas spol?
Muike 67 657%
Zensko 35 343%

Va3e godine starosti?
do20 12 11.8%
21-30 67  65.7%
3140 19 18.6%
41-50 3 2.9%
50 na dalje 1 1%

Vase obrazovanje

0§ 3 29%
S55 62 608%
V35 37 36.3%

Koristite li drustvene mreze?

Da 91 892%
Ne 11 10.8%

Slika 8.1 - Podjela ispitanika prema spolu, dobi i obrazovanju

Od 102 ispitanika, 67 je muskog spola, dok je 35 Zenskog spola. Najzastupljenija dob
ispitanika je od 21-30 godina, sa 67 ispitanika, zatim slijedi raspon starosti od 31-40 godina,
sa 19 ispitanika. 12 ispitanika ima do 20 godina, troje ih je staro od 41-50 godina, dok je samo
jedan ispitanik imao preko 50 godina. Vecina ispitanika ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu,
njih ¢ak 60,8%, dok 36,3% ima visu stru¢nu spremu. Samo 3 ispitanika imaju zav§renu samo

osnovnu skolu. Gotovo svi koriste druStvene mreze, ¢ak 89,2% ispitanika.
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Ako da, koje druitvene mreze koristite?

Facebook 79 77.5%
Facebook Twitter 22 21.6%
EC 0,
Twitter YouTube 57 559%
LinkedlM 17  16.7%
“fouTube
Instagram 40 39.2%
LinkedIN - .
ke Me koristim 9 8.8%
Instagram
Ne koristim

60 75

Ocijenite da li Vas oglasi na druStvenim mrezama mogu potaknuti na kupovinu nekog proizvoda?

1 17 16.7%

2 16 157%
. 3030 294%
4 3 333%
5 5 49%

Koje oglase najvise primjecujete?
Ma TV-u 34 33.3%
MNa radiju T 6.9%

Na internetu Mainternetu 42 41.2%
42 [41.2%) ‘ )

Vanjske oglase 12 11.8%

U novinama T 6.9%

Ocijenite koliko oglasi djeluju na Vas?

1 12 11.8%
2 30 294%
3 40 392%
4 16 15.7%
5 4 39%

Slika 8.2 — drustvene mreze, oglasi

Od drustvenih mreza najcesce se koriste Facebook (77,5%), YouTube (55,9%), te Instagram
(39,2%). Vecina ispitanika odgovorila je da ih oglasi na druStvenim mrezama mogu potaknuti
na kupovinu nekog proizvoda, jer je vecina pridodala znacaj od ocijene 4 na ovo pitanje.

Zanimljivo je da je samo 5 osoba dalo ocijenu 5, dok na 17 osoba oglasi na drustvenim
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mrezama uopc¢e ne djeluju. Skoro polovica ispitanika (41,2%) najviSe primjecuje oglase na
internetu, pa zatim na TV-u (33,3%), dok najmanje primjec¢uju oglase na radiju i u novinama

(6,9%). 40 ispitanika odgovorilo je kako oglasi na njih djeluju srednjom ocijenom 3.

Keja vrsta oglasa najvise djeluje na Vas?
MaTw-u 40 352
MNainternetu 28 275
MNaradiju 10 9.8
Unovinama 12 1138
Vanjski oglasi 12 11.8%

Smatrate li da li je koncentracija oglasa na webu prevelika?

-~ W
o
&

-}
=5

15

g

-}
-~ gn

37
21

[ T e S e
[TV
[ I T L

o L m
o
&

-1
o=

T~

[~
=

Da li ¢itate komentare drugih kupaca na webu/drustvenim mrezama?

Slika 8.3 — vrste oglasa, komentari kupaca

Na ispitanike najvise djeluju oglasi na televiziji, Sto je razli¢ito od oglasa koje primjecuju,
vjerojatno zbog audiovizualnih oglasa na televiziji, za razliku od samo vizualnih na internetu.
Skoro svi ispitanici smatraju da je koncentracija oglasa na webu prevelika. Najzastupljenija je
ocijena 4 (36,3%), te ocijena 3 (22,5%). Trecina ispitanika odgovorilo je kako Ccitaju

komentare drugih kupaca na webu/drustvenim mrezama.
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QOcijenite koliko su vam bitni komentari drugih kupaca?
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Ocijenite vasu spremnost da komentirate proizvod kada ste zadovoljni istim?
1 15 14.7%
2 28 275%
3 28 275%
4 22 216%
5 9 8.8%

QOcijenite vaSu spremnost da komentirate proizvod/uslugu kada ste nezadovoljni?
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Slika 8.4 — spremnost komentiranja proizvoda

Ispitanici su odgovorili kako su im ti komentari dosta bitni pri kupovini nekog proizvoda.
Ispitanici su ocijenili da su slabo spremni komentirati proizvod kada su zadovoljni s istim,
ocijene 2 1 3 dalo je najveci broj ispitanika, dok je samo 8,8% ispitanika spremno komentirati.
Za razliku od onih zadovoljnih proizvodom, oni nezadovoljni su spremniji komentirati
proizvod ili uslugu. 24 ispitanika dalo je ocijenu 4, dok je ¢ak 15 ispitanika dalo ocijenu 5, $to

pokazuje kako su potroSaci spremniji kritizirati neki proizvod nego ga pohvaliti.
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9. Zakljucak

Od pojave prvih primitivnih trzista, ljudi su nastojali prodati ili zamjeniti svoja dobara. Prva
trziSta su bila lokalna, te su trgovci lako mogli doprijeti do kupaca i ponuditi im svoj
proizvod. No ve¢ s pojavom tih prvih trziSta, pojavljuju se 1 prvi oblici oglaSavanja. No nisu
se samo trgovci oglasavali. Oglasavanje se koristilo i u politicke svrhe, 1 kao javno
informiranje gradana. Kako je vrijeme odmicalo, §irila su se trziSta, te su trgovci sve teze
dolazili do potencijalnih kupaca. Za vrijeme industrijske revolucije, veliki tehnoloski razvoj
olakSao je proizvodnju, a isto tako i1 oglasavanje. Oglasavanje je postalo plansko, oglasavalo
se na svim javnim povr$inama, te su nastale prve marke. U 20. stoljecu, oglasavanje je postalo

vazan dio trziSnog kolaci¢a, pa ¢ak i zaseban sektor u tvrtkama.

Ulaganje u oglaSavanje postalo je sve vece, no to ulaganje se isplatilo, poSto je doprijelo do
mnogih kupaca, te je pomoglo u etabliranju marki. Istrazivanje autora Amblera i Tellisa je
pokazalo da moZzemo zakljuciti da pojavom svake nove tehnologije, svakog novog medija,
javljali su se 1 novi oblici oglasavanja. Kroz te periode oglaSavanje je prolazilo kroz neke
teSke trenutke, no uvijek je prebrodilo tu krizu, i izaslo jaCe iz nje. Prebrodene su mnoge
prepreke koje je pojava novih medija postavila pred oglaSavanje. Nije bilo lako preci sa
jednog oblika medija na drugi. No marketing je uspjevao ugoditi potrebama vremena, te

mozemo reci kako je svaki tehnoloski napredak doveo i do napredka u oglasavanju.

Napravljeno istrazivanje pokazalo je kako vecina ljudi danas koristi drustvene mreze .
Najcesce se koriste Facebook 1 YouTube, upravo one mreZe na kojima se moze primjetiti
najviSe oglasa. Ljudi ¢itaju osvrte na druStvenim mreZama, te ti osvrti znatno utjecu na
njihovu odluku. To je u korelaciji sa istrazivanjem autorica J.A. Chevalier i D. Mayzlin, koje
su zakljucile da viSe osvrta znaci vecu prodaju. Ipak, za razliku od osvrta na Amazon.comu,
gdje su osvrti vecinom pozitivni, nasi ispitanici spremniji su dati negativan osvrt ako su

nezadovoljni, nego pozitivan osvrt kada su zadovoljni.

Danas, oglasne poruke svuda su oko nas. OglaSavacka industrija vrijedna je nekoliko milijardi
dolara. Tako smo ponekad bijesni zbog Cinjenice da ne moZzemo izbje¢i oglaSavanje, moramo
shvatiti da je to jako bitna industrija i da protiv toga ne moZzemo. Bliza budu¢nost oglasavanja
leZzi u oglasavanju na internetu; preciznije, oglasavanju na druStvenim mreZzama prema
autorima Clemonsu, Barnettu i Appaduraiu. Ciljane oglasne poruke koje, iako su produkt

krSenja privatnost korisnika, dobar su nacin da se upoznamo s proizvodima koji nas zanimaju.
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Sto nam donosi dalja buduénost? To nitko ne zna, no pogledom u proslost, znamo da ée svaki

novi napredak u tehnologiji unaprijediti i oglasavanje.

Koprivnica, listopad 2015.
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