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Izvorni znanstveni rad

Sazetak

Temeljni su preduvjeti ucinkovite implementacije e-marketinga u poslovanju viadanje
teorijom i vjestinama upravljanja marketingom te posjedovanje odgovarajucih znanja
oinformacijskim i komunikacijskim tehnologijama. U ovom su radu prikazani rezultati
istraZivanja ¢iji je cilj bio utvrditi koliko hrvatske nakladnicke kuce primjenjuju
e-marketing te ispitati stavove marketinskih djelatnika o tom suvremenom konceptu.
Nespremnost dijela nakladnika na suradnju moze se izdvojiti kao jedan od najvecih
problema u istraZivanju.

U analizi su koristene metode deskriptivne i inferencijalne statistike. Na osnovi
dobivenih rezultata autorice zakljucuju da hrvatski nakladnici, s odredenim
iznimkama, jo$ uvijek nisu u potpunosti prepoznali vaznost e-marketinga i njegove
moguénosti. lako se njime sve viSe koriste u poslovanju, uglavnom se nisu spremni
odredi tradicionalnih oblika marketinga. Zakljuceno je i da marketinski djelatnici
u nakladnic¢kim kuéama, s obzirom na obiljezja prema kojima su klasificirani, imaju
prilicno ujednacene stavove o e-marketingu.

Sa znanstvenog stajaliSta, implementaciji e-marketinga u nakladnistvu nije do sada
posvecena odgovarajuéa pozornost. U tom smislu, ovo istraZivanje doprinosi boljem
razumijevanju razli¢itih vidova primjene e-marketinga u nakladnickoj djelatnosti,
sto i predstavlja njegovu temeljnu vrijednost. Dobiveni rezultati mogu biti koristeni
u svrhu unapredenja upravljanja e-marketingom u nakladnistvu, ali i posluZiti kao
okvir za daljnja istraZivanja.

KLJUENE RIjEél:e—marketing, nakladnistvo, upravljanje, implementacija, analiza stavova,

unapredenje poslovanja.
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Uvod

U suvremenim uvjetima poslovanja marketing je postao jednim od glavnih ¢imbenika
konkurentnosti, a time i profitabilnosti poduzeéa, ¢ime postaje jednom od njegovih
temeljnih funkcija. Bududi da predstavlja podrucje koje se dinamicno razvija, stalan
je predmet interesa strucne i znanstvene javnosti. Stoga je u dostupnim izvorima
moguce pronadi brojna odredenja pojma marketinga, medu kojima su, za potrebe
ovog istraZivanja, izdvojene samo dvije definicije. Prema prvoj, marketing je
drustveni, ekonomski i upravljacki proces koji u fokusu ima kreiranje i isporuku ideja
za zadovoljenje potreba u robama i uslugama (Senegi¢ 2002: 10). Kroz razumijevanje
potreba svojih klijenata, marketing ima sredisnju ulogu u razvoju organizacije. U tom
se smislu marketing moZe definirati kao organizacijska funkcija i skup procesa za
stvaranje, komuniciranje i isporuku vrijednosti klijentima te za upravljanje odnosima
s potrodacima na nadin koji pogoduje organizaciji i njezinim vlasnicima (American
Marketing Association, Dictionary).

Uspjesnost marketinskih aktivnosti neposredno ovisi o upravljanju marketingom, koje
se kao ekonomska disciplina pocelo oblikovati krajem 1950-ih godina. Upravljanje
marketingom pojavilo se kao odgovor i pomo¢ u prevladavanju poteskoca nastalih
uslijed masovne proizvodnje koja je zahtijevala trZiste sposobno da apsorbira takvu
ponudu, buduéi da primjena pojedinacnih teorija i parcijalnih rjeSenja nije davala
zadovoljavajuée rezultate. Iz te potrebe proizaslo upravljanje marketingom predstavlja
sintezu svih dotadasnjih teorijskih marketinskih spoznaja i iskustava u praksi
(Previsi¢ - Bratko 2001: 21). Upravljanje marketingom moZe se smatrati sinonimom
za upravljanje potraznjom ¢ija je zadada utjecaj na njezinu razinu, pravodobnost i
strukturu. Sukladno tomu, upravljanje marketingom oznaéava proces planiranja i
izvrsavanja koncepcije, odredivanje cijena, promocije i distribucije proizvoda, uslugai
ideja sa svrhom kreiranja razmjene s ciljnim skupinama. Na taj se nacin zadovoljavaju
potro¥adii postiZu ciljevi organizacije (Kotler 2001: 32).

Intenzivan razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija, a poglavito interneta,
znacajnose odrazio na tradicionalne marketinSke metode. No pod utjecajem tehnoloskih
dostignuca s vremenom dolazi do nastanka potpuno nove vrste marketinga, koja se
najée$ée naziva e-marketingom (RuZié 2003: 59). Osim tog naziva, koji predstavlja
skracenicu pojma elektronicki marketing, Cesto se kao istoznacnice, iako ne uvijek u
potpunosti opravdano, koriste izrazi kao Sto su digitalni marketing, online marketing,
cyber marketing, marketing na internetu, web-marketing i e-bussiness-marketing
(Ruzi¢ - Bilo$ - Turkalj 2009: 65). Zbog brojnih specifi¢nosti podrucje e-marketinga
izdvaja se kao poseban vid upravljanja marketingom.

Internet kao suvremeni medij omoguéuje predstavljanje tvrtke, tj. njezinih proizvoda
i usluga Sirokom krugu korisnika. Naziv internetski marketing, koji se u tom smislu
upotrebljava, najbolje objasnjava marketinsko odredenje interneta. lako ga neki autori
poistovjecuju s internetskim marketingom, e-marketing ima Sire znacenje. Naime taj
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pojam, uz marketing koji se provodi putem interneta, obuhvaca i druge suvremene
tehnologije poput mobilne telefonije i digitalne televizije (Turkalj 2008: 79).

Organizacije na razliite nacine percipiraju i iskorisStavaju mogucénosti koje im pruza
internet. Vedina poduzeéa ima vlastitu web-stranicu i e-mail-adresu preko koje
je moguce ostvariti kontakt. Dio tvrtki ide korak dalje te se koristi internetom za
aktivno oglasavanje proizvoda i usluga. Nesto manji broj preko interneta obavlja
njihovu prodaju, dok je najmanje onih poduzeéa koja pomocu interneta unapreduju
sve elemente marketinske mjeSavine. Razlog tomu pronalazimo u Cinjenici da se
internetsko poslovanje éesto ne tretira kao posao marketinskih stru¢njaka. Kada se
internet ukljuci u ukupnu marketinsku filozofiju poslovanja poduzeca, uspjeh nece
izostati (Previsi¢ - Ozretic¢ - DoSen 2004: 489).

Razvojinterneta pridonosi stvaranju i diseminaciji informacija. Prema Jasonu Epsteinu
(Thompson 2005: 7), internet nadilazi velike konglomerate i prodajne lance koji
dominiraju suvremenim knjiskim poslovanjem.

€-marketing nije rezerviran samo za pojedine kategorije poduzeéa i institucija.
Naprotiv, pogodan je za implementaciju u prakticki svim djelatnostima. Vrlo vazno
mjesto e-marketing zauzima u nakladnistvu, koje ima ne samo profitni nego i drustveni
karakter. Profitna orijentacija odreduje nakladnicku kucu kao ekonomski usmjereno
poduzece, dok drustvena proizlazi iz njezinog opéeg znacaja, koji se oCituje kroz
promicanje kulture Citanja i obrazovanja na dobrobit cjelokupne zajednice. Da bi
bio uspjesan, nakladnik mora izvrsSiti obje navedene zadaée. Dakle, s jedne strane,
mora pronadiizdavacki sadrzaj koji je u skladu s drustvenim, moralnim, znanstvenim,
etickim i drugim trenutnim pravilima okruZenja, sto rezultira produkcijom knjiga
slicnog sadrzaja u razlié¢itim nakladni¢kim kucama. S druge strane, treba u Citatelju
pobuditiZelju da zadovolji svoju Citateljsku potrebu kupovinom upravo njegove knjige,
a ne one izdane u konkurentskoj kuéi, kako bi ostvario zeljeni profit. Sredstvo za
postizanje takvog cilja jest marketing (Forsyth - Birn 1997: 13).

Brojne su prednosti primjene e-marketinga koje doprinose unapredenju poslovanja.
Medu ostalim, informacijskim i komunikacijskim tehnologijama potpomognut
marketing:

« smanjuje izdatke za oglasavanje i operativne troskove poslovanja

« omogucuje brZe informiranje potrosaca o tvrtki, kao i o njezinim proizvodima i
uslugama

+ pomaze ciljanom djelovanju prema Zeljenim skupinama
+ pruza mogucnost preciznijeg mjerenja ucinaka provedenih marketinskih aktivnosti
« pojednostavljuje proces narudzbe zeljenog proizvoda i usluge

+ poboljSava komunikaciju s klijentima
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+ doprinosi boljoj koordinaciji poslovanja u poduzecu

« omoguduje veéu eksponiranost na trZistu, Sto je poglavito vazno za manje tvrtke
« olaksava pristup trzistu informacija i znanja

- stvara pretpostavke za primjenu novih oblika upravljanja i organiziranja.

Kao posebna prednost e-marketinga izdvaja se moguénost dobivanja povratne
informacije od kupaca odnosno potencijalnih klijenata. U tzv. offline svijetu relativno
je tesko doci do njihovog misljenja, bududi da uglavnom nisu voljni svoj stav iznositi
putem pisama ili pozivom na odredeni telefonski broj. Klijenti su u tzv. online svijetu
spremniji pruziti povratnu informaciju, ¢ime omoguéuju poduzeéu da pravovremeno
utjeCe na neodgovarajuée sastavnice marketinske mjesavine. Takoder, nakon Sto
kupac kupi odredeni proizvod, njegove je podatke moguce pohraniti u bazu te ih
koristiti s ciljem zadovoljavanja buduéih potreba (RuZi¢ 2000: 77).

Medu najveéim preprekama uvodenju e-marketinga u poslovanje mogu se izdvojiti:
« manjak kvalificiranog IT-kadra i

- nedostatak odgovarajuée mreZne strukture (Khong, Siong, Binshan, Uchenna
2010: 27 - 55).

Dodatni je problem koji se javlja pri implementaciji tog suvremenog koncepta
neadekvatan stupanj informaticke i informacijske pismenosti populacije kojoj su
namijenjene poruke e-marketinga.

U kompleksnoj djelatnosti kao Sto je nakladniStvo neophodno je stalno osluskivati
potrebe i zahtjeve trziSta. Ovim istraZivanjem nastojalo se ustanoviti u kojoj se mjeri
hrvatski nakladnici koriste e-marketingom u poslovanju i kako upravljaju procesom
njegove implementacije. Osim toga, namjera je bila ispitati kako marketinski djelatnici
zaposleni u nakladnic¢kim kuéama percipiraju e-marketing te postoje li razlike u
stavovima o e-marketingu s obzirom na obiljezja prema kojima su, za potrebe ove
analize, zaposlenici klasificirani.

Prethodna istrazivanja

Marketing i e-marketing Cesto su predmet istraZivanja ekonomskih teoreticara i
stru¢njaka. No u dostupnim izvorima, ukljucujuci i akademske online baze podataka,
pronadeno je tek nekoliko radova koji se bave pitanjima primjene e-marketinga u
nakladnic¢koj djelatnosti. Najznacajniji rezultati tih istraZivanja ukratko su, uz
uvazavanje kronologije njihova objavljivanja, predstavljeni u nastavku.

Hilts (1999: 25) se u svom &lanku osvrnuo na najvaZnije zakljuéke konferencije
,»Publishing Direct: Connecting to the Consumer* odrZane ustudenom 1999. uNew Yorku.
Na konferenciji je istaknuto da internet omoguduje najizravniju vezu s potrosacima,
Sto je preduvjet uCinkovite prodaje. Nakladnici se moraju nauditi koristiti internetom
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kako bi doprli do novih trzista, a informacije dobivene od potrosaca iskoristiti za
prodaju knjiga. Na konferenciji je zakljuceno da ¢e najuspjesniji biti oni nakladnici
koji se koriste novim alatima i zadovoljavaju potrebe potrosaca.

Misljenje je Sheng, Fui-Hoon Nah i Siau (2005: 269 - 290) da mobilna tehnologija
prosiruje utjecaj racunala i interneta na beZicne medije te pruza veéu fleksibilnost u
komunikaciji, suradnji i diseminaciji informacija. IstraZivanje strateskih implikacija
mobilne tehnologije navedeni su autori proveli u vodeéim nakladnickim tvrtkama.
Rezultatinjihove analize pokazali su da mobilna tehnologija poboljSava radne procese,
povecava internu komunikaciju i razmjenu znanja te poboljSava prodaju i marketing.

Cilj rada So-Hung Pi (2006: 1 - 95) bio je osobama angaZiranim na poslovima online
publiciteta i online marketinga pribliziti nakladnic¢ku djelatnost. S namjerom isticanja
potrebe nakladnika da prihvate suvremene marketinske pristupe, uradu su usporedeni
online i offline publicitet. Kako bi se nakladnici uklju€ili u e-marketinski program,
moraju uklopiti internet u svoj marketinski plan. Internet je komunikacijski medij
koji djeluje poput televizije i radija, ali uz minimalne troskove. Autorica zakljucuje
da se nakladnici trebaju koristiti internetom kao medijem koji spaja tradicionalno
nakladnistvo s inovativnim marketinskim procesima.

Kornbluth (2009: 62) je usvom &lanku iznio stajalidta o promjenama koje bi nakladnici
trebali razmotriti kako bi sacuvali knjige odnosno njihovu produkeiju. On smatra da
je marketing jednako vaZan kao i sama knjiga. No prema Kornbluthu, marketinski bi
publicitet trebao prvenstveno biti usmjeren prema tradicionalnim medijima, koji jo$
uvijek mogu biti dovoljno ucinkoviti. lako je online marketing buduénost, uglavnom
zahtijeva veée znanje od obi¢nih marketinskih vjestina te su za taj posao potrebni
struénjaci. Zeleéi ustedjeti na troskovima, nakladnici nerijetko prebacuju takve
marketinske aktivnosti na pisce, mijenjajuéi na taj nacin njihovu osnovnu ulogu.

Implikacije e-marketinga u nakladnickoj djelatnosti do sada nisu dovoljno istrazene,
Sto nas je, medu ostalim, i potaknulo na ispitivanje stavova hrvatskih nakladnika
vezanih uz tu problematiku.

Metodologija istrazivanja

IstraZivanje je provedeno u svibnju i lipnju 2010. godine, a obuhvatilo je nakladnicke
kuce s podrucja Republike Hrvatske. €-mail-adrese za kontakt s nakladnicima
pronadene su pomoéu Knjiznog informacijskog sustava (KIS-a), na web-stranicama
izdavaca te pretraZivanjem razliéitih imenika. Upitnik je, kao privitak e-maila,
proslijeden na 231 adresu, uz zamolbu da ga ispuni osoba zaduzZena za marketing.
Dva tjedna nakon prvog e-maila nakladnicima koji nisu odgovorili poslan je podsjetnik
na sudjelovanje uistrazivanju. Bududi da je i nakon ponovljenog poziva odaziv bio vrlo
malen, pripremljena je nova inacica upitnika u online obliku koja je postavljena na
server Filozofskog fakulteta u Osijeku. Nakladnici su zatim e-mailom obavijesteni o
novom nacinu ispitivanja, koje zahtijeva manje vremena i maksimalno stiti njihovu
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privatnost, a Sto se smatralo osnovnim razlozima neodgovaranja na prvu inacicu
upitnika. Poveznica putem koje se moglo pristupiti upitniku bila je navedena u
e-mailu. Dva tjedna od pocetka prikupljanja podataka u online obliku nakladnicima
je ponovno poslan e-mail u kojem su, uzzamolbu za suradnju, obavijesteni o krajnjem
roku zavrsetka anketiranja. Na opisani naéin u konaénici je prikupljen 61 upitnik.
Upravo se nespremnost veceg dijela nakladnika na suradnju, uz nedostatnost strucnih
i znanstvenih radova iz podrucja primjene e-marketinga u nakladnistvu, moZe izdvojiti
kao najznaéajniji problem u istraZivanju.

Upitnik je bio podijeljen u tri cjeline. Prvu su saéinjavala opca pitanja o nakladnickoj
kuciiosobikoja ispunjava upitnik. Drugi dio sastojao se od pitanja koja se odnose na
marketinsku djelatnost i implementaciju e-marketinga u poslovanju. Trec¢a skupina
obuhvatila je pitanja o stavovima marketinskih djelatnika glede razliditih vidova
primjene e-marketinga.

U analizi podataka primijenjene su metode deskriptivne i inferencijalne statistike.
Statisti¢ka znacajnost razlika provjerena je pomocu Kruskal-Wallisovog i Mann-
-Whitneyjevog testa, koji pripadaju skupini neparametarskih testova. Prvi se test
koristi za ispitivanje razlika medu rangovima podataka triju ili viSe nezavisnih skupina,
dok se drugim ispituju razlike rezultata dviju nezavisnih skupina (Cramer, Howitt 2004:
84, 95 - 96). Oni su u analizi kori$teni zato $to Kolmogorov-Smirnovljevim testom
(Soong 2004: 327 - 330) nije potvrdeno da formirani uzorci potjecu iz normalno
distribuiranih populacija. Statisti¢ki znacajnim u istraZivanju su smatrane razlike
potvrdene na razini p<0.05. U obradi podataka koriSteni su programski paketi SPSS
i Statistica.

Osnovni podaci o nakladni¢kim kuéama i ispitanicima

Istrazivanjem je obuhvacena 61 nakladnicka kuéa s podrucja Republike Hrvatske.
0d tog broja, sjedista tvrtki 42 nakladnika (68.9%) nalazila su se u Zagrebu. Broj
zaposlenika u analiziranim nakladnickim tvrtkama varirao je u rasponu od 1 do 350
(tablica 1.).

Tablica 1. Distribucija nakladnickih kuéa prema broju zaposlenika

Broj zaposlenika Broj nakladnickih kuéa Postotak

1-5 36 59.0
6-10 5 8.2
11-20 7 11.5
21- 50 6 9.8
51 - 350 4 6.6
nepoznato 3 4.9
Ukupno 61 100.0
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Upitnik su ispunila 32 mugka (52.5%) i 29 Zenskih (47.5%) ispitanika. Prosje¢na
starost ispitanikaiznosila je 44.28 godina, sa standardnom devijacijom 11.37 godina.

Najmladiispitanik imao je 23, a najstariji 73 godine, dok je vrijednost medijana bila 41
godina. Polovica ispitanika imala je vise od 35, a manje od 52.75 godina. Za potrebe
ove analize ispitanici su podijeljeni u tri dobne skupine (tablica 2.).

Tablica 2. Distribucija ispitanika prema starosti

Starost ispitanika Broj ispitanika Postotak
23 -35 16 26.2
36-49 26 42.6
50-73 18 29.5
nepoznato 1 1.6
Ukupno 61 100.0

U sljededoj je tablici prikazana razdioba ispitanika prema spolu i starosti. Iz nje se

uocava da su zaposlenici bili najzastupljeniji u starijoj, a zaposlenice u srednjoj dobnoj

skupini.
Tablica 3. Distribucija ispitanika prema spolu i starosti
Dob
Ukupno
23-35 36 - 49 50-73

muski 4(12.5%) 13 (40.6%) 15 (46.9%) 32(100.0%)
Spol

Zenski 12 (42.9%) 13 (46.4%) 3(10.7%) 28 (100.0%)
Ukupno 16 (26.7%) 26 (43.3%) 18 (30.0%) 60 (100.0%)

S obzirom na stupanj obrazovanja, ispitanici su klasificirani u tri skupine (tablica 4.).

Tablica 4. Distribucija ispitanika prema stupnju obrazovanja

Stupanj obrazovanja Broj ispitanika Postotak
srednja skola 9 14.8
visa i visoka skola 41 67.2
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 10 16.4
nepoznato 1 1.6
Ukupno 61 100.0
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Najvedli je broj ispitanika zavrSio visu ili visoku Skolu, a najmanje ih je imalo samo
srednjoskolsko obrazovanje. Takvi rezultati upuéuju na zakljucak da se marketingom
u hrvatskom nakladnistvu uglavnom bave osobe sa stupnjem obrazovanja veéim od
srednjoskolskog, a nerijetko i osobe sa zavrSenim poslijediplomskim studijem.

Tablica 5. Distribucija ispitanika prema spolu i stupnju obrazovanja

Stupanj obrazovanja

Ukupno
srednja Skola  visa i visoka Skola univ.spec., mr.sc., dr.sc.
muski 5 (15.6%) 21 (65.6%) 6 (18.8%) 32 (100.0%)
Spol
zenski 4(14.3%) 20 (71.4%) 4(14.3%) 28 (100.0%)
Ukupno 9 (15.0%) 41 (68.3%) 10 (16.7%) 60 (100.0%)

Razdioba ispitanika prema spolu i stupnju obrazovanja (tablica 5.) pokazuje da nema
vecihrazlika u udjelima zaposlenika u nakladni¢kim kuéama angaZiranim na poslovima
marketinga s obzirom na dva navedena obiljezja. Dakle muski i zenski zaposlenici
podjednako su zastupljeni u svim obrazovnim skupinama.

Tablica 6. Distribucija ispitanika prema dobi i stupnju obrazovanja

Stupanj obrazovanja

Ukupno
srednja Skola visSa i visoka Skola univ.spec., mr.sc., dr.sc.
23-35 1(6.3%) 14 (87.5%) 1(6.3%) 16 (100.0%)
Dob 36-49 4 (15.4%) 17 (65.4%) 5(19.2%) 26 (100.0%)
50-73  4(22.2%) 10 (55.6%) 4(22.2%) 18 (100.0%)
Ukupno 9 (15.0%) 41 (68.3%) 10 (16.7%) 60 (100.0%)

Analizom ispitanika prema dobi i stupnju obrazovanja dolazi se do zakljucka da
je u svim starosnim skupinama priblizno jednak udio osoba sa srednjom skolom i
poslijediplomskim obrazovanjem. Djelatnici srednje dobne skupine bili su najbrojniji
medu zaposlenicima s viSom i visokom Skolom. Takoder se moze ustvrditi da djelatnici
koji imaju visu i visoku Skolu prevladavaju u svim dobnim skupinama. Distribucija
djelatnika s obzirom na dva navedena obiljezja dana je u tablici 6.
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Rezultati istraZivanja

Mali broj nakladnickih kuéa u ispitanom uzorku imao je organiziranu marketinsku
sluzbu. Medu nakladnicima koji su odgovorilina navedeno pitanje, takvih je bilo samo
23.7%. U 40.4% slucajeva na poslovima marketinga bila je zaposlena tek jedna osoba,
dok 26.9% tvrtki nije imalo djelatnika posebno zaduZenog za marketing. Najvise je
djelatnika na poslovima marketinga, njih 65, bilo angaZirano u jednoj nakladnickoj
tvrtci.

Upitnik je sadrzavao i pitanje o iznosu sredstava koja su u prethodnoj godini bila
namijenjenaza marketinSke aktivnosti. Maksimalno je za tu svrhu bilo utroseno priblizno
milijun kuna, no ¢ak 23.1% nakladnickih ku¢a u navedenom razdoblju uopce nije imalo
takvih izdvajanja. Zabrinjava i podatak da 78.9% nakladnika ne provodi marketinska
istraZivanja, iako ona predstavljaju temelj za donosenje primjerenih poslovnih odluka.
Takvi rezultati zasigurno se u znacajnoj mjeri mogu objasniti drasti¢no pogorsanim
uvjetima poslovanja kao posljedicom gospodarske krize. Marketinska aktivnost koju
u takvim okolnostima nakladnici najéesée primjenjuju jest osobna prodaja, nakon
cega slijedi oglasavanje putem plaéenog medija, publicitet, odnosi s javnoscu i
unapredivanje prodaje.

Istrazivanje je pokazalo da 31.6% nakladnickih kuéa ne izdvaja posebna sredstva za
e-marketing, iako u velikoj vecéini provode barem neke od marketinskih aktivnosti
takvog karaktera. Od ukupnih sredstava za marketing, 23.7% nakladnika ulaze do
5%, dok 15.8% tvrtki izdvaja vise od 50% iznosa. Mjereno na skali od 1 (najmanja
ocjena) do 5 (najveéa ocjena), prosjeéno zadovoljstvo marketinikih djelatnika
ucincima e-marketinga iznosi 2.73, sa standardnom devijacijom 0.97. Pritom ucincima
e-marketinga nije u potpunosti bio zadovoljan nijedan ispitanik.

U pogledu web-stranica nakladnickih kuéa, tj. koristenja takvim oblikom promidzbe,
rezultati su bitno povoljniji (tablica 7.).

Tablica 7. Podaci o web-stranicama nakladniékih kuéa

Pitanje Da(%) Ne (%)
Imali Vasq nakladnic¢ka kué¢a 877 12.3
web-stranicu?
Je liweb-stranica Vase nakladnicke kuce prijavljena na
vy 91.7 8.3
pretraZivace?
Je liuVasoj nakladnickoj kuéi zaposlena osoba zaduZena
g ; 66.0 34.0
za azuriranje web-stranice?
Posjeduje li web-stranica Vase nakladnicke kuce
e : 94.0 6.0
cjenik proizvoda?
Jesu li na web-stranici Vase nakladnicke kuce 96.0 4.0

istaknuti kontakti?
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Postoji li mogucnost online
kupnje Vasih proizvoda?

Postoje li elektronske inacice Vasih proizvoda
(e-knjige, e-Easopisi, e-novine i sl.)?

Web-stranicu imalo je 87.7% nakladnika obuhvaéenih istraZivanjem. U velikoj vecini
onesu bile prijavijene na pretraZivace. Uglavnom je u nakladnickoj kuéi bila zaposlena
osobazaduZena za azuriranje web-stranice. Udio nakladnika koji imaju na web-stranici
istaknut cjenik i kontakte vrlo je velik, dok se online kupnja proizvoda moze obaviti kod
priblizno 2/3 tvrtki. Elektronske inacice proizvoda posjedovalo je 17.9% nakladnickih
kuéa.

Nakladnici koji imaju web-stranicu uglavnom ju redovito aZuriraju. Tako je npr. 24%
ispitanika izjavilo da se web-stranica njihove tvrtke azZurira jedanput tjedno, a 18%
odgovorilo je da se aZurira svakodnevno.

U tablici 8. navedeni su podaci o oblicima e-marketinga koje hrvatski nakladnici
primjenjuju u poslovanju.

Tablica 8. Podaci o oblicima e-marketinga kojima se koriste nakladnici

Oblik e-marketinga Da (%) Ne (%)
Provodenje marketinskih aktivnosti putem vlastite

; 82.0 18.0
web-stranice
Provodenje marketinskih aktivnosti putem drugih

; . . 55.7 44.3
web-stranica (osim vlastite)
Provodenje marketinskih aktivnosti putem bannera 21.3 88.7
Provodenje marketinskih aktivnosti putem e-maila 68.9 31.1
Provodenje marketinskih aktivnosti putem drustvenih mreza 24 6 75 4

(npr. Facebook)

Prema rezultatima analize, 95.1% nakladnickih kuca koristilo se barem jednim od
navedenih oblika e-marketinga. Najcesce su takve marketinske aktivnosti bile
provodene putem vlastite web-stranice, a zatim slijedi kontakt s potrosacima preko
e-maila. Vise od polovice nakladnika koristilo se u tu svrhu, osim vlastitom, i drugim
web-stranicama (npr. poslovnim imenikom na internetu). No relativno se malo
hrvatskih nakladnickih kué¢a opredjeljivalo za oglasavanje putem bannera i drustvenih
mreza.
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Svoje znanje o e-marketingu, mjereno na skali od 1 do 5, ispitanici su vrednovali
prosje¢nom ocjenom 3.02, sa standardnom devijacijom 0.86.

U okviru ankete ispitanici su ocijenili, takoder u rasponu od 1 (najmanja ocjena)
do 5 (najveéa ocjena), pojedine tvrdnje vezane uz e-marketing odnosno njegovu
primjenu u nakladnistvu. Tablica 9. sadrZi osnovne pokazatelje deskriptivne statistike
za navedene varijable.

Tablica 9. Osnovni statisticki pokazatelji koji se odnose na stavove nakladnika o e-marketingu

Statisticki pokazatelj

. aritmeticka . standardna
Varijabla . medijan  mod T
sredina devijacija

Internet je pogodan za provodenje

Vi marketinskih aktivnosti 4.29 4.00 4.00 0.74

V2 U HrV.GtISROJ su stvorem Htehnicki® uvjeti 307 3.00 3.00 0.93
za primjenu e-marketinga
Hrvatsko stanovnistvo zna se u
dovoljnoj mjeri koristiti informacijskim

V3. TR . v 2.78 3.00 3.00 0.94
i komunikacijskim tehnologijama, sto je
preduvjet primjene e-marketinga

vg  Emarketing omogucuje bolju 3.75 400 400  0.84
komunikaciju s kupcima
€-marketing omogucuje manjim

V5 nakladni¢kim ku¢ama da lakse dodu do 3.76 4.00 4.00 0.86
kupaca

V6 E—marketmg namijenjen je prvenstveno 331 3.00 4.00 115
mladoj populaciji
€-marketing uéinkovitiji je od

V7 tradlvcwnallnog marketinga (nPr. . 991 3.00 3.00 0.85
oglasavanja putem plakata, tiskovina,
radijaiTV-a)
Trebalo bi u potpunosti ,napustiti“

V8  tradicionalni marketing i koristiti se 1.89 2.00 1.00 0.88
e-marketingom

V9 E—mavrketlng.tr.ebuo bi biti samo 335 3.00 4.00 116
podrska tradicionalnom marketingu

V10 Niski troskovi prednost su e-marketinga 4.25 4.00 5.00 0.87
UCinci e-marketinga mogu se mjeriti

V11 jednostavnije, brze i jeftinije nego 3.54 3.00 3.00 1.04
ucinci tradicionalnog marketinga
Neznanje u koristenju informacijskim

V12 i komunikacijskim tehnologijama 3.76 4.00 5.00 1.23

ogranicenje je za koriStenje
e-marketingom

Razli¢ite moguénosti zlouporabe
V13 predstavljaju ogranicenje pri kupovini 2.78 3.00 3.00 1.10
nakladnickih proizvoda preko interneta
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Izostanak neposrednog kontakta s
V14 kupcem ogranicenje je pri kupovini 2.89 3.00 3.00 1.08
nakladnickih proizvoda preko interneta

Moguénost da se pri kupovini putem
interneta dobije nakladnicki proizvod

V15 koji nije narucen nedostatak je takvog 2.4 200 5.00 1.06
oblika prodaje
V16 Elektronske inacice utjecu na smanjenje 3.20 3.00 4.00 116

prodaje tiskanih izdanja

Najvecom prosje¢nom ocjenom nakladnici su vrednovali tvrdnju da je internet pogodan
za provodenje marketingkih aktivnosti (V1). Prosjeénu ocjenu veéu od 4 nakladnici su
dali jo§ samo konstataciji da su niski tro¥kovi prednost e-marketinga (V10).

NajniZa prosjecna ocjena izracunata je za tvrdnju da u potpunosti treba napustiti
tradicionalni marketing i koristiti se e-marketingom (V8). Nakladnici su tako
pokazali da nisuspremniiz korijena promijeniti svoj nacin pristupa klijentima. Razlog
tomu moZemo pronadi u njihovoj niskoj ocjeni znanja hrvatskog stanovnistva glede
koristenja informacijskim i komunikacijskim tehnologijama, Sto je preduvjet primjene
e-marketinga (V3), kao i u stavu da e-marketing nije u¢inkovitiji od tradicionalnog
marketinga, kakav je npr. oglasavanje putem plakata, tiskovina, radija i TV-a (V7).

Daljnjom analizom Zeljelo se provjeriti postoje li statisticki znacajne razlike u stavovima
nakladnika o e-marketingu s obzirom na spol, dob i stupanj obrazovanja.

Tablica 10. Osnovni statisticki pokazatelji i rezultati Mann-Whitneyjevog testa
koji se odnose na analizirane varijable s obzirom na spol marketinskih djelatnika

Statisticki pokazatelj
Varijabla Spol ispitanika aritmeticka

Mann-Whitneyjev

sredina LA test
muski 4.30 4.00 Z=-0.167
v zenski 4.26 4.00 p=0.867
muski 3.27 3.00 Z=-0.179
ve zenski 3.35 3.00 p=0.858
muski 2.73 3.00 Z=-0.826
v Zenski 2.96 3.00 p=0.409
muski 3.70 4.00 Z=-0.342
v zenski 3.74 4.00 p=0.732
muski 3.70 4.00 Z=-0.826
v zenski 3.83 4.00 p=0.409
muski 3.33 3.00 Z=-0.115
v zenski 3.26 4.00 p=0.908
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- muski 2.97 3.00 Z=-10.566

zenski 2.87 3.00 p=0.572
'8 muski 1.83 2.00 Z=-10.126

Zenski 1.96 2.00 p=0.899
" muski 3.33 3.00 Z=-0.612

zenski 3.52 4.00 p=0.540

muski 4.17 4.00 Z=-10.426
V10 . )

Zenski 4.30 4.00 p=0.670

muski 3.53 3.00 Z=-0.421
V11

zenski 3.65 4.00 p=0.674

muski 3.63 4.00 Z=-1.235
V12

zenski 3.96 4.00 p=0.217

muski 2.87 3.00 Z=-10.832
V13 . )

Zenski 2.74 3.00 p=0.405

muski 2.87 3.00 Z=-10.230
V14

zenski 3.00 3.00 p=0.818

muski 2.40 2.00 Z=-10.236
V15 . )

zenski 2.48 2.00 p=0.813

muski 3.20 3.00 Z=-10.073
V1é

Zenski 3.17 3.00 p=0.942

Prema rezultatima Mann-Whitneyjevog testa (tablica 10.), nijedna razlika u stavovima

muskih i Zenskih zaposlenika ne moZe se smatrati statisti¢ki znacajnom.

Tablica 11. Osnovni statisticki pokazatelji i rezultati Kruskal-Wallisovog testa
koji se odnose na analizirane varijable s obzirom na dob marketinskih djelatnika

Statisticki pokazatelj

Kruskal-Wallisov

Varijabla  Starost ispitanika . o
: P thefl(:ku medijan test
sredina
23 - 35 4.21 4.00
H=0.437
V1 36-49 4.29 4.00
p=0.804
50-73 4.33 5.00
23-35 3.29 3.00
H=7.861
V2 36-49 3.67 4.00
p=0.020
50-73 2.73 3.00
23-35 2.93 3.00
H=2.390
V3 36-49 2.92 3.00
p=0.303
50-73 2.60 2.00
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23-35 3.71 4.00
H=2.542

V4 36-49 3.88 4.00
p=0.281

50-173 3.47 3.00

23-35 3.86 4.00
H=4.272

V5 36-49 3.92 4.00
p=0.118

50-73 3.40 3.00

23-35 3.29 3.00
H=0.046

Vé 36-49 3.38 4.00
p=0.977

50-73 3.20 3.00

23-35 2.93 3.00
H=0.066

V7 36 -49 2.92 3.00
p=0.967

50-73 2.93 3.00

23-35 2.14 2.00
H=2.215

V8 36 -49 1.75 2.00
p=0.330

50-73 1.87 2.00

23-35 3.36 3.00
H=0.013

V9 36-49 3.38 4.00
p=0.994

50-73 3.53 3.00

23-35 4.00 4.00
H=3.793

V10 36-49 4.29 4.00
p=0.150

50-173 4.33 5.00

23-35 3.93 4.00
H=2.826

V11 36-49 3.50 3.00
p=0.243

50-73 3.40 3.00

23-35 3.86 3.50
H=1.184

V12 36-49 3.92 4.00
p=0.553

50-73 3.47 4.00

23-35 2.36 2.00
H=4.564

V13 36 -49 2.79 3.00
p=0.102

50-73 3.27 3.00

23-35 2.64 2.50
H=1.277

V14 36-49 3.08 3.00
p=0.528

50-73 2.93 3.00




u hrvatskom nakladnistvu, Libellarium, 11, 1 (2010): 81 - 101

Gordana Dukié, Maja Blazevié, Implementacija i upravljanje e-marketingom

95

23 - 35 2.21 2.00
H=1.062

V15 36 - 49 2.46 3.00
p=0.588

50 - 73 2.60 3.00

23 - 35 3.07 3.00
H=0.187

V16 36 - 49 3.21 3.50
p=0.911

50 - 73 3.27 3.00

Kruskal-Wallisov test pokazao je da postoji najmanje jedna dobna skupina zaposlenika

koja se statisticki znacajno razlikuje od ostalih s obzirom na stav da su u Republici

Hrvatskoj stvoreni ,tehnicki“ uvjetiza primjenu e-marketinga. U sluc¢aju te varijable,

prema Mann-Whitneyjevom testu, statistickije znacajnarazlika u ocjenama nakladnika
srednje i najstarije dobi (Z= -2.686, p = 0.007). lako postoje izvjesne razlike u ocjenama
kojima su ispitanici svrstani u tri starosne skupine vrednovali ostale analizirane

tvrdnje, na temelju rezultata testiranja moze se zakljuéiti da dob nije obiljezje prema

kojemu se nakladnici bitno razlikuju po pitanju percepcije e-marketinga.

Tablica 12. Osnovni statisticki pokazatelji i rezultati Kruskal-Wallisovog testa koji se
odnose na analizirane varijable s obzirom na stupanj obrazovanja marketinskih djelatnika

Statisticki pokazatelj

. . . Kruskal-
Varijabla Stupanj obrazovanja aritmeticka m Wallisov test
i medijan
srednja Skola 3.48 4.50 H=3.265
V1 visa i visoka Skola 4.19 4.00 019
=0.195
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 4.63 5.00 P
srednja Skola 3.13 3.00 H=0.667
V2 visa i visoka skola 3.30 3.00 0
=0.717
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.50 4.00 P
ja skol 2.1 2.
srednja Skola 3 00 =5 357
V3 visa i visoka skola 2.89 3.00 0.069
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.25 3.00 p=t.
srednja skola 3.25 3.00 H=6.551
V4 visa i visoka Skola 3.73 4.00 0.038
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 4.13 4.50 P=-
srednja Skola 3.50 3.50 H=0.571
V5 visa i visoka Skola 3.84 4.00 759
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.63 3.50 p=0.75
srednja skola 3.38 3.50 H=0.979
Vé viSa i visoka Skola 3.19 3.00 .
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.75 4.00 p=0.613
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srednja skola 2.75 3.00 H=0.866
V7 visa i visoka skola 2.89 3.00 0,648
=0.64
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.25 3.00 P
srednja Skola 1.50 1.00 H=2.010
V8 visa i visoka skola 1.95 2.00 0,366
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 2.00 2.00 p=s
srednja skola 3.38 3.00
v Y H=0.017
V9 visa i visoka skola 3.41 4.00 p=0.991
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.50 3.50
srednja skola 3.88 4.00 H-1.885
V10 visa i visoka skola 4.24 4.00 )
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 4.50 5.00 p=0.350
srednja Skola 2.88 3.00 H=4 050
V1l visa i visoka skola 3.68 4.00 132
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.88 3.50 p=0.13
srednja Skola 3.88 4.00 H=0.295
V12 visa i visoka skola 3.78 4.00
=0.863
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.63 4.50 P
srednja Skola 2.63 3.00 H=0.095
V13 visa i visoka skola 2.78 3.00 0,954
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.13 3.00 p=5-
srednja Skola 2.75 3.00 H=0.789
V14 visa i visoka Skola 2.86 3.00 0674
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.38 4.00 p=s:
srednja skola 2.75 3.00 H=0.845
V15 visa i visoka skola 2.35 2.00 0
=0.655
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 2.50 2.50 P
ja kol .1 .
srednja Skola 3.13 3.00 H=0.448
V16 visa i visoka skola 3.16 3.00 0.799
univ.spec, mr.sc., dr.sc. 3.38 3.50 p=s

Prema Kruskal-Wallisovom testu postoji najmanje jedna skupina zaposlenika s obzirom
na stupanj obrazovanja koja se statisticki znaéajno razlikuje od ostalih u stavu da
e-marketing omoguéuje bolju komunikaciju s kupcima (V4). Mann-Whitneyjev test
pokazao je da se u sluéaju te varijable statisticki znacajnom moze smatrati razlika
izmedu nakladnika koji imaju zavrSenu srednju Skolu i onih s poslijediplomskim
obrazovanjem (Z= - 2.136, p=0.033). Uzimajuéi u obzir analiziranu varijablu,
veca prosjecna ocjena i vrijednost medijana izracunata je za skupinu djelatnika u
nakladnickim kuéama odgovornim za vodenje marketinga koji imaju najvisi stupan;
obrazovanja. Prema tome, ta se skupina nakladnika vise slaze s tvrdnjom da
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e-marketing omoguduje bolju komunikaciju s kupcima. Statisticke znacajnosti razlika
u ostalim stavovima nakladnika o e-marketingu nisu potvrdene.

Rasprava i zakljuc¢ak

Snazan napredak informacijskih i komunikacijskih tehnologija bitno je izmijenio
okruzenje i uvjete u kojima funkcionira cjelokupno gospodarstvo, pa tako i marketinska
djelatnost. Kao rezultat tog procesa, tijekom posljednjeg desetljeca doslo je do razvoja
nove vrste marketinga, koja se najcesce naziva e-marketingom. Zbog cijelog niza
specifi¢nosti upravljanje e-marketingom izdvaja se kao posebna grana u podruéju
upravljanja marketingom.

Mediji koji se razvijaju pod utjecajem informacijskih i komunikacijskih tehnologija, a
medu kojima se posebno istice internet, nezaustavljivo prodiru u sve pore drustvenog
i ekonomskog Zivota. Zadatak je nakladnickih kuéa, tj. njihovih djelatnika odgovornih
za provedbu marketinskih aktivnosti, pripremanje za izazove koje donosi proces
informatizacije. Namjera je istrazivanja koje smo proveli bila utvrditi u kojoj su mjeri
marketinski djelatnici u hrvatskom nakladnistvu prihvatili te na koji nacin percipiraju
primjenu suvremenih tehnologija u poslovanju.

Zbog neispunjavanja pretpostavki testiranja nije bilo moguce statisticki provjeriti jesu
li pojedine skupine zaposlenika vise zastupljene u marketinskim poslovima. No rezultati
frekvencijske analize ipak upuéuju na zakljucak da se marketingom u hrvatskim
nakladnickim kuéama bave pretezno djelatnici s viSom i visokom struénom spremom,
a nerijetko i osobe sa zavrsenim poslijediplomskim studijem. Povjeravanje takvih
poslova visokoobrazovnim kadrovima govori da se marketing doZivljava kao vazan
dio poslovanja. Daljnja analiza uzorka pokazala je da su muski i zenski marketinski
djelatnici podjednako zastupljeniu sve tri determinirane obrazovne skupine. No muski
suzaposleniciuvecem broju pripadali starijoj i srednjoj, a djelatnice srednjoj i mladoj
dobnoj skupini. Najvise ispitanika u uzorku bilo je srednje dobi.

Nakladnicke kuce obuhvacene istrazivanjem uglavnom nisuimale posebno organiziranu
marketinSku sluzbu, a veéinom je na tim poslovima bila angaZirana samo jedna
osoba, sto je nedvojbeno posljedica zastupljenosti veceg broja tvrtki s malim brojem
djelatnika u ispitivanom uzorku. Zabrinjavajudi je podatak, koji se u znaéajnoj mjeri
moze opravdati oteZanim uvjetima poslovanja, da nakladnici relativno rijetko provode
marketinska istraZivanja.

Gotovo trecina tvrtkinije u prethodnoj godini izdvojila posebnasredstva za e-marketing,
amalo je nakladnika koji suod ukupnogiznosa predvidenog za provodenje marketinskih
aktivnosti utrosili vise od polovice sredstava u tu svrhu. Stoga i ne iznenaduje da
ispitanici nisu posebno zadovoljni u¢incima e-marketinga.
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Pozitivni pomaci uoceni su u pogledu web-stranica nakladnic¢kih kuéa odnosno
koristenja takvim oblikom promidzbe. Naime velik je udio nakladnika koji imaju
web-stranicu. One su uglavnom prijavljene na pretraZivace te se redovito aZuriraju.
Znacajan jeibroj tvrtki koje omoguéuju online kupovinu proizvoda. Takoder je vrlo velik
udio nakladniékih kuca koje primjenjuju barem neki oblik e-marketinga. No pritom
prevladavaju jednostavniji nacini oglasavanja i ostvarivanja kontakata s potrosacima.

Svoje znanje o e-marketingu ispitanici su u prosjeku vrednovali ocjenom dobar. Na
temelju rezultata analize njihovih stavova moZe se zakljuéiti da, osim odredenih
iznimaka, joS uvijek nisu u potpunosti prepoznalivaznost i moguénosti e-marketinga.
Najvise su bili suglasnis tvrdnjom da je internet pogodan za provodenje marketinskih
aktivnosti, a kao najznadajniju prednost e-marketinga izdvojili su niske troskove.
Medutim rezultati analize pokazuju da se marketinski djelatnici u hrvatskim
nakladnickim kuc¢ama nisu spremni odreci tradicionalnih oblika marketinga. Takav
njihov stav vjerojatno uznacajnoj mjeri proizlaziiz uvjerenja da se hrvatsko stanovnistvo
ne zna dovoljno koristiti informacijskim i komunikacijskim tehnologijama, Sto je
temeljni preduvjet uspjesne primjene e-marketinga, kao i s tim povezanog misljenja
da e-marketing nije u€inkovitiji od tradicionalnog marketinga.

U okviru statisticke analize utvrdeno je da se stavovi muskih i Zenskih djelatnika o
e-marketinguznacajno ne razlikuju niti po jednom od postavljenih pitanja. S obzirom
na dob zaposlenika potvrdena je razlika u stavu o postoje¢im tehnickim uvjetima
za primjenu e-marketinga u Republici Hrvatskoj, dok su se nakladnici podijeljeni
u tri skupine prema stupnju strucne spreme razlikovali jedino u ocjeni moguénosti
e-marketinga da pridonese boljoj komunikaciji s kupcima. Takvi rezultati ukazuju na
prilicno homogene stavove hrvatskih nakladnika o e-marketingu.

Problematika istrazena u ovom radu dosad nije bila primjereno obradena. To je i bio
jedan od razloga zbog kojih je za potrebe analize dizajniran poseban istrazivacki
instrument (upitnik). Dobiveni rezultati stoga se ne mogu izravno usporediti s
prethodim istraZivanjima. No proces informatizacije kroz koji cjelokupno drustvo prolazi
nedvojbeno ¢e uvjetovati potrebu provodenja stalnih istrazivanja i u domeni primjene
e-marketinga u nakladni¢kom poslovanju. U tom smislu ova analiza moZe posluZiti
kao temelj za daljnja istrazivanja te pomoéi nakladni¢kim ku¢ama da ucinkovitije
upravljaju e-marketingom, Sto doprinosi unapredenju cjelokupnog poslovanja.
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Summary

Implementation and management of e-marketing in the Croatian publishing
industry

E-marketing started to develop as a result of an extensive advancement of information
and communication technology, i.e., changes prompted by that process in the field
of electronic media in particular over the last decade. As a contemporary concept,
e-marketing offered answers to questions organisations were dealing with in seeking
to bring their products and services closer to as many customers as possible in the
new circumstances. Taking the importance that e-marketing already has as a starting
point, the authors conducted an investigation with an aim to establish to what extent
Croatian publishers use e-marketing in their operations and how they manage its
implementation. As part of the research, the perception that marketing staff employed
by Croatian publishing companies have of e-marketing was also investigated. In spite
of its importance, this issue has not been adequately studied until now, which was an
additional motive to carry out the research.

The research was conducted among asample of 61 publishing companies in the Republic
of Croatia. It was precisely the unwillingness of some publishers to cooperate combined
with insufficient number of scientific papers in the field of use of e-marketing in
the publishing trade that can be underlined as the most significant problem in this
research. In addition to descriptive statistics, Mann-Whitney and Kruskal-Wallis tests
were used to analyse the data.

The results have shown that last year almost one third of interviewed companies did
not earmark funds for e-marketing. On the other hand, there were few publishers
who spent more than half of the total funds, allocated for marketing activities, for
that purpose. Along those lines is also the fact that respondents are not particularly
satisfied with effects of e-marketing. Significantly more favourable results were
obtained when it comes to publishing company web sites, i.e., the use of such a form
of promotion. Namely, a large proportion of Croatian publishers have a web site.
Respondents stated that their sites were mostly registered with the search engines and
that they were regularly updated. There are also a significant number of companies
offering on-line purchase of products. Although the proportion of companies using at
least some form of e-marketing is rather large, simpler methods of advertising and
establishing contact with customers are in the majority.

On average, interviewed marketing staff evaluated their knowledge of e-marketing
as good. Based on the obtained results, the authors have concluded that, with the
exception of individual cases, Croatian publishers have not yet fully recognised the
importance and possibilities of e-marketing. Arguing that there are numerous obstacles
to its full implementation in the publishing business, respondents do not agree that
thorough changes are needed in the way they conduct marketing activities, although
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they areincreasingly using e-marketingin their operations. It is likely that this attitude
is largely the result of their belief that Croatian population is insufficiently skilled in
using information and communication technology and an opinion that e-marketing
is not more efficient than traditional marketing. The authors have concluded that, in
terms of characteristics used for their categorisation, marketing staff have a rather
uniform attitude towards e-marketing.

Research study whose results have been presented in this paper contributes to a better
understanding of various aspects of the use of e-marketing in the publishing trade. As
such, it can be used to improve e-marketing management, thereby improving overall
performance, which represents its most important merit.

KEY WORDS: e-marketing, publishing, management, implementation, analysis of attitudes,

performance improvement.



