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1. UvOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Utjecaj koji internet ima na danaSnje drustvo mijenja se iz dana u dan. 1969. godine kada je
pod nazivom ARPAnet (Advanced Research Projects Agency, eng) osnovan u SAD-u,
njegova je prvobitna namjena bila povezati i omoguciti komunikaciju americkoj vojsci u
ratnim pohodima te omoguditi vojna istrazivanja. Napretkom druStvenih znanosti,
tehnologije, razvojem drugih oblika interneta i shodno tome povecanjem broja korisnika
njegova vaznost je progresivno rasla (Fang et.al., 2018). Danas je gotovo nemoguce zamisliti
zivot bez njega. MoZe se re¢i da ljudi Zive u drusStvu informacija, o ¢emu govore mnoga
istrazivanja 1 znanstvene knjige. Primjena interneta ocituje se kroz brze nacine i niZe trosSkove
komunikacije, stvaranje digitalnih zajednica i nafina poslovanja, pretrazivanja informacija
relevantnih ili od interesa za svakog pojedinca ili subjekta, web trgovinu i web kupovno
ponaSanje, obogacivanje Zivotnog stila, druStveno povezivanje, zabavu i slicno. Prema
prethodno navedenom istrazivanju najznacajnije promjene u buducnosti dogadati ¢e se u
podru¢ju web trgovine (Ibid.), stoga su sva dosadasnja i buduca istrazivanja od izrazite
vaznosti za poslovne subjekte. Internet je postao glavni pokreta¢ promjena koji smanjuje
troskove, povecava produktivnost, uvodi nove poslove i shodno tome, radna mjesta i nacine

rada.

Napredak tehnologije i interneta doveo je do novog pojma u marketingu- digitalni marketing.
Digitalni marketing se dalje moze ras¢laniti na inbound i outbound marketing od kojih je za
ovaj rad znacajan inbound digitalni marketing (Opreana i Vinerean, 2015). Inbound digitalni
marketing je pojam koji objedinjuje moderne alate poput marketinga putem trazilice (SEO-
Search Engine Optimization, eng), e- mail marketinga, marketinga putem bloga, marketinga
sadrzaja, viralnog marketinga, marketinga putem drustvenih mreZa i ostalo. Svim navedenim
alatima je zajednicko da im je prioritet dostizanje i privlacenje potencijalnih potroSaca

kreiranjem i provodenjem taktika i strategija putem interneta. (Ibid.)

Digitalni marketing ima svoje prednosti i nedostatke zbog kojih je izrazito vazno posebnu
paznju 1 napore usmjeriti ka ovom alatu (Todor, 2016.). Neke od prednosti su mnogo nizi, ili
¢ak nulti troskovi u odnosu na tradicionalni marketing, interaktivnost s web korisnicima,

doseg diljem cijelog svijeta, dostupnost informacija u svakom trenutku, sadrzaj se



svakodnevno nudi korisnicima, koji ovisno o unutarnjim i vanjskim faktorima procesuiraju
odnosno ne procesuiraju (Todor, 2016.; Wsi, 2013.). Sve navedeno pomaze u efikasnosti
poslovanja posebice malih i srednjih poduzetnika, lakSe mjerenje efektivnosti i efikasnosti
naspram tradicionalnog marketinga te omogucava stvaranje web zajednica i interakciju
izmedu pojedinaca koji dijele iste ili slicne interese (Ibid.). Potrebno je naglasiti kako internet
danas nudi neograni¢enu mogucnost objavljivanja, pristupanja i ukljucivanja u razlicite
sadrzaje, ponude ili programe koje je moguce personalizirati i tako pojedinim segmentima

ponuditi tocno ono §to im treba.

Neki od nedostataka koji se odnose na digitalni marketing su nemogucénost ili oslabljen
pristup odredenom sadrzaju uslijed spore internetske veze ili ukoliko je web stranica pre
velika, web trgovina korisnicima nudi neopipljive proizvode, povjerenje koje se odnosi na
izvor sadrzaja i naine placanja, neprihvacenost digitalnog marketinga od jo$ uvijek velikog
broja ljudi i segmenata te njihova privrzenost tradicionalnom marketingu, te velika ovisnost

digitalnog marketinga o tehnologiji (Todor, 2016).

Unato¢ tome Sto korisnici sve veéu paznju predaju digitalnom oglasavanju, prema
istrazivanju (Kumar et.al., 2015) utvrdeno je kako poduzeta moraju oglasavati svoje
proizvode ili usluge putem razli¢itih medija, kako digitalnih tako i tradicionalnih. S druge
strane, digitalni sadrzaj koji odasilju ¢e znacajnije utjecati na kupce koji su u duzem odnosu s
poduzecem ili markom, odnosno na kupce koji su viSe informirani o promjenama u

tehnologiji 1 digitalno ukljuceniji.

PonaSanje potroSaca se moZze definirati kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga ili ideja od nekog potrosackog subjekta. Ono ukljucuje proces vrednovanja i ponaSanje
nakon kupovine (Kesi¢, 2003). Proces donoSenja odluka o kupovini sastoji se od 5 faza:
spoznaja problema, traZenje informacija, vrednovanje alternativa, odluka o kupovini te
poslijekupovno ponasanje (Ibid.). Razumijevanje mehanizma web trgovine i ponaSanja
potrosaca koje se znaajno promijenilo nakon pojave web trgovine, jedan je od vaznijih

temelja za poslovanje na suvremenom konkurentskom trzistu.

Razlic¢ita istrazivanja (Lim et.al., 2016; Yulihasri et.al., 2011; Lai i Wang, 2012; Hausman i
Siekpe, 2009; Huarng et.al., 2010) fokus stavljaju na identifikaciji i analizi faktora koji utjecu
na ponaSanje potrosaca i njihovu namjeru kupovine. Identifikacija takvih faktora i njihovih

utjecaja pomaze njihovom boljem razumijevanju i shodno tome bolju i uspjesniju primjenu



alata web marketinga u praksi. Wsi (2013) isti¢e kako je veéina kupovnih namjera bazirana
na prethodnoj web pretrazi ponuda i informacija. Kotler (2003) naglaSava cjelokupno web
iskustvo korisnika kao dodatak tradicionalnim okvirima ponasanja. web ponaSanje potrosaca
I ostvaren utisak pod utjecajem su web dizajna, emocija, dogadaja, atmosfere te ostalih
psiholoskih, funkcionalnih i sadrzajnih faktora (Constantinides, 2004). Takoder, na namjeru
web kupovine utjeCu interni faktori poput vjerovanja 1 stavova, motivacije, potreba,
educiranosti odnosno znanja, percepcija vrijednosti (Wu, 2003). Kupovne odluke su ovisne o
kulturoloskim, socijalnim, osobnim i psiholoskim karakteristikama pojedinaca (Jones,
2004). Istrazivanje Hausman i Siekpe (2009) isti¢e kako je loSa web stranica koja ne nudi
zadovoljavaju¢e web kupovno iskustvo razlog ne kupvanja putem web kanala. Sukladno
prethodno navedenom postavlja se pitanje kako content marketing ili marketing sadrzaja

utjece na stavove prema web kupovini te kako stavovi utjecu na namjeru web kupovine.

Marketing sadrzaja kao jedna od komponenti digitalnog inbound marketinga je tehnika
kreiranja i distribuiranja relevantnog i vrijednog sadrzaja kako bi se privukla, stekla, zadrzala
i ukljucila to¢no odredena ciljna skupina s ciljem ostvarivanja profitabilnosti (Content
Marketing Institute, 2013). SadrZaj se moZe distribuirati putem web stranica, raznih kampanja
1 natjecanja, blogova, drustvenih mreza, infografika, videa, webinara, e- knjiga i sli¢no te
mora biti prilagoden to¢no odredenoj ciljnoj skupini na nafin da im nudi adekvatne

informacije uz kvalitetno graficko rjesenje.

Marketing sadrzaja predstavlja osvjezenje postoje¢im marketin§kim alatima koji otvara nove
mogucnosti djelovanja prilikom oblikovanja marketinske strategije (Pulizzi i Barret, 2009).
lako se nekada koristio kao nacin pomocu kojeg su se poduzeca pokusala izdvojiti od
konkurencije, danas je postao neizostavan dio svake marketinske strategije. Tako se javila
danas poznata fraza ‘’content is king’’ kojom se dodatno naglasava njegova vaznost (Evans,
2017). Internet je postao personalizirani izvor informacija u kojem potrosaci jednostavno i
brzo mogu do¢i do Zzeljenih informacija. Zato je izrazito vazno znati zaSto potroSaci koriste
odredene medijske sadrzaje, kakvi su njihovi stavovi o ponudenim sadrzajima i kako oni

utjeCu na njihove web kupovne odluke.

Stavovi potroSaca su oduvijek zauzimali srediSnje mjesto u marketingu zbog toga Sto
predstavljaju srediSte stvaranja zadovoljstva kupaca. Oni su se do sada u marketing teoriji
veéinom povezivali s ponasanjem potrosaca (Kesi¢, 2003). Stav je subjektivan konstrukt

sudova koji odreduje povoljno ili nepovoljno ponaSanje odnosno reakciju prema nekom
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objektu, osobi, instituciji, dogadaju ili sli¢no. Stav prema oglaSavanju moze se definirati kao
steCena predispozicija koja odreduje hoce li odgovor na oglasavane poruke u generalnom
smislu biti povoljan ili nepovoljan (Mackenzie i Lutz, 1989). Daugherty et al. (2008) u
svojem istrazivanju ispituju utjecaj stavova na ponaSanje potrosaca pri ¢emu utvrduju
direktnu vezu tj. utjecaj. To je u skladu i s drugim istrazivanjima koja dolaze do sli¢nih
rezultata (Aghdaie et al., 2011; Ajzen i Fishbein, 1980; Sinthamrong i Rompho, 2015; Eckler
i Bolls, 2011). Drugim rije¢ima, ovisno o tome kakav stav korisnik ima o odredenom objektu
(proizvodu, usluzi) reagirati ¢e ponasanjem koje varira od nepostojeceg do izrazito snazne
reakcije (Myers, 1998). Naki¢ (2014) dokazuje kako promotivne aktivnosti i stavovi
potroSaca potvrduju stajaliSta da se svakim elementom promocije moZe u izvjesnoj mjeri
utjecati i na stavove pa time i na ponasanje potrosaca. U razumijevanju utjecaja marketinga
sadrzaja na stav potrosaca prema web kupovini i namjeri web kupovine bitno je istraziti

faktore koji utjeCu na formiranje stava o web kupovini te pozadinu web kupovne odluke.

Medu istraziva¢ima ne postoji konsenzus o mogucénostima utjecaja na promjenu stavova.
Mijenjanje stavova se postize izlaganjem korisnika novim informacijama (Wade i1 Tavris,
1994). Suprotno od toga u istrazivanju (Blanco et.al., 2010) navodi se kako je stav prema
oglasavanju stalan i1 konzistentan Sto implicira kako nije lako utjecati na njega s ciljem
promjene. Sredstva unapredenja prodaje mogu utjecati na stavove tako da se postojeci stavovi
ili interes za proizvod/ uslugu pojacavaju, slabe negativni i kompenziraju za pozitivne, ili se
kod nepostojeceg stava navodi potroSaCe na probu i kreiranje pozitivnog iskustva u smjeru
formiranja pozitivnih stavova (Naki¢, 2014). Takoder, dokazano je da je stav najznacajniji
faktor koji utje¢e na namjeru kupovine te da ¢e predvidanje ponasanja biti to¢nije ukoliko se
istrazivanje provede na ve¢ istraZzenim faktorima koji utjecu na formiranje stavova i

ponasSanje (Ajzen, 1989).

Sukladno rezultatima prethodno navedenih istraZivanja i postoje¢im teorijskim spoznajama
moze se zakljuciti kako ne postoje jedinstvene spoznaje o promatranoj problematici. Ukoliko
se tome pridoda relativno nedavna pojava marketinga sadrzaja koja se jo$ uvijek znacajno i
ubrzano razvija kao i ubrzana dinamika mijenjanja trendova, jasno je kako su potrebna
dodatna istrazivanja koja bi prosirila postojee spoznaje o nhjegovom utjecaju na web
kupovinu. Sukladno iznesenom predmet ovog rada je utjecaj marketinga sadrzaja na stavove

potrosaca o web kupovini i namjeri web kupovine.



1.2. Ciljevi istrazivanja

S obzirom na definirani problem i predmet istrazivanja postavljeni su ciljevi istrazivanja.
Ciljevi ovog rada mogu se podijeliti na teorijske i empirijske.
Teorijski ciljevi istrazivanja su:
e Analizirati dosadasnje spoznaje 0 marketing sadrzaju i hjegovom utjecaju na stavove i
namjeru kupovine.

e Istraziti utjecaj elemenata marketinga sadrzaja na stavove o web kupovini.

Empirijski ciljevi istrazivanja su:
e Ispitati povezanost stavova i namjere web kupovine u Republici Hrvatskoj.
e Oblikovati preporuke za poslovne subjekte kojima se u praksi moze utjecati na
namjeru web kupovine, s naglaskom na stavove o web kupovini i elementima

marketinga sadrzaja.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Shodno problemu 1 predmetu istraZivanja, na temelju provedenih istraZzivanja (Zernigah i
Sohail, 2012; Hausman i Siekpe, 2009; Constantinides, 2004) oblikovane su istrazivacke
hipoteze. S obzirom da je marketing sadrzaja, kako je ve¢ spomenuto, relativno nov alat koji
se dinami¢no mijenja, marketeri dodatne napore usmjeravaju prema razumijevanju faktora
koji utjeu na njegovo prihvacanje te shodno tome utjecaj koji ima na namjeru web ili offline
kupovine. Prema Eckler i Bolls (2011) poruke koje brendovi Salju svojim ciljnim skupinama
moraju biti zanimljive, pamtljive i uvjerljive kako bi ostavile utisak koji bi omogucio Sirenje
putem druStvenih mreza, pozitivnu usmenu komunikaciju (WOM- Word Of Mouth, eng) i

sli¢no.

Istrazivanje koje su proveli Thamizhvanan i Xavier (2013) dokazalo je da je sklonost
impulzivnoj kupovini, prethodno web iskustvo i povjerenje u web kupovne kanale imaju
znacajan utjecaj na namjeru web kupovine. Web trgovina se jo$ uvijek smatra rizi¢nijom
kupovinom u usporedbi s offline kupovinom. Potrosaci koji imaju iskustvo web kupovine su
otvoreniji i skloniji ponovljenoj web kupovini od onih koji nikada nisu kupovali putem web
kanala (Lee 1 Tan, 2003). Povjerenje u web trgovinu je bazirano na percepciji potrosaca o

rizicima i beneficijama web transakcija (Teo i Liu, 2007). Prema istrazivanju koje je proveo
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Piron (1991) impulzivna kupovina je rezultat djelovanja odredenih stimulansa koji dovode do
neplanirane kupovne akcije. Osim navedenoga prema istrazivanju Thamizhvanan and Xavier
(2013) na namjeru web kupovine znacajno utjeCu brend i kvaliteta web trgovine i nudenih

proizvoda. Sukladno navedenom, definirane su dvije glavne hipoteze:
H 1. Marketing sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.

H 2. Stavovi pozitivno utje¢u na namjeru web kupovine.

Zernigah i Sohail (2012) su u svojem istrazivanju pretpostavili kako na stav potroSaca prema
viralnom marketingu utje¢u elementi objavljenog sadrzaja. Svaki se sadrzaj sastoji od
mnostvo faktora koji se mogu zasebno analizirati, medutim, kao znacajni elementi navedenog
rada su odabrani i istrazeni: informativnost, zabavnost, iritabilnost, i kredibilitet izvora.
Rezultati su pokazali kako faktor iritabilnost nema znacajnog utjecaja na formiranje stavova
Sto znac¢i da ukoliko potrosaci sadrzaj ili poruku percipiraju kao “’iritantnu’’ neée stvoriti
negativan stav prema viralnom marketingu. Sukladno, u ovom istrazivanju navedeni element
ne razmatra se kao jedan od elemenata marketinga sadrzaja. Preuzeta su ostala tri faktora
prema (Ibid.) te je dodatno, temeljem istrazivanja koje je proveo Constantinides (2004) dodan
faktor "estetika". Prema navedenom istrazivanju cjelokupno web iskustvo korisnika odreduju
tr1 krovna faktora: funkcionalni faktori, psiholoski faktori 1 faktori sadrzaja. Kao znacajan
faktor sadrZaja koji utjee na web iskustvo u ovome radu je istraZen element estetike. Kako bi

se istraZilo prethodno navedeno oblikovane su Cetiri istrazivacke podhipoteze.

H 1.1. Informativnost objavljenog sadrZaja pozitivno utjeCe na stavove prema web

kupovini.

Informativnost se definira kao mogucnost efikasnog prenoSenja relevantnih informacija
(Zernigah 1 Sohail, 2012) koje utjeCu na stavove kupaca prema web oglasavanju te im
pomazu prilikom donosenja odluka o kupovini kroz direktan utjecaj na percepciju potrosaca
prema odredenom poduzecu ili marci (Tsang et.al., 2004). Potrosaci su zainteresirani i voljni

su obraditi poruke koje su za njih relevantne (Haghirian et.al., 2005).

H 1.2. Zabavnost objavljenog sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.



Zabavnost se ocituje kroz mogucénost dizajniranja privlacne stranice i sadrzaja na koji
pobuduju estetsko uzivanje prilikom koristenja i zadrzavanje pozornosti. (Zernigah i Sohail,
2012). Prema (Shavitt et.al, 1998) zabavljenosti koja se povezuje uz oglasavanje igra najjacu

ulogu pri oblikovanju stavova.

H 1.3. Kredibilitet izvora objavljenog sadrzaja pozitivno utjeCe na stavove prema web

kupovini.

Kredibilitet izvora ima znacajnu ulogu prilikom prihvacéanja poruke. Prema (Haghirian et.al.
2005) sto je vece povjerenje u oglasivacki medij, veca je vrijednost oglasivacke poruke i
njenog utjecaja na kupovno ponaSanje. Vec je ranije spomenuto kako putem marketinga
sadrzaja poduzeca stvaranjem povjerenja grade reputaciju i pozitivan WOM. Ljudi svoj stav
mogu graditi na temelju dobrih argumenata u poruci, ali i kredibilitetu izvora. Taj kredibilitet

ili vjerodostojnost izvora dodatno pojacava stav koje je generiran uvjerljivim porukama.

H 1.4. Estetika objavljenog sadrZaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.

Jedan od vaznih problema koji se namecée u marketinskim istraZivanjima je na koji nacin
prikazati razli¢ite doZivljaje proizvoda odnosno usluga kod postojecih i potencijalnih
potrosaca (Naki¢, 2014). Faktor koji se odnosi na sadrzaj kao Sto je estetika, direktno 1
znacajno utjeCe na cjelokupno online iskustvo. Online iskustvo prema (Constantinides, 2004)
ukljucuje elemente kao Sto su pretraZivanje, pronalaZenje, odabir, usporedba i1 evaluacija
informacija kao i interakcija s web poduzecem, s time da dizajn i stil web stranice znacajno
djeluju na odluku i namjeru o kupovini. Estetikom se izrazavaju i nude kreativni i umjetnicki
elementi web prisutnosti koji poduze¢ima omogucavaju privlaenje 1 zadrzavanje paznje te

izdvajanje od konkurencije.

1.4. Metode istraZivanja

Kako bi se u diplomskom radu odgovorilo na postavljene istrazivacke hipoteze i postiglo
ostvarivanje zadanih ciljeva istrazivanja koriste se metode deskripcije, analize, sinteze,
indukcije, dedukcije i kompilacije (Zelenika, 2000). Metode indukcije 1 dedukcije ¢e se
koristiti u teorijskom dijelu, dok ¢e se metoda kompilacije i deskripcije koristiti kroz cijeli
diplomski rad. Empirijski dio istrazivanja zahtijeva prikupljanje primarnih podataka sto ¢e se

obaviti metodom analize i sinteze dok ¢e se prilikom izvodenja zaklju¢aka i obrade rezultata
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koristiti metode indukcije 1 dedukcije. Terensko istrazivanje provesti ¢e se putem anketnog
upitnika na uzorku ispitanika na podrucju Republike Hrvatske. Pitanja u anketnom upitniku
preuzeta su i modificirana iz istrazivanja (Zernigah i Sohail, 2012; Constantinides, 2004), a
odnose se na elemente marketinga sadrzaja, stav 0 web kupovini i namjeru web kupnje.
Analiza dobivenih podataka obraditi ¢e se u statistickom programu "SPSS" kako bi se donijeli

zakljucci temeljeni na prihvacanju ili odbijanju hipoteza.

1.5. Doprinos diplomskog rada

Doprinos ovog istrazivanja moze se podijeliti na znanstveni i pragmaticni. Znanstveni
doprinos ogleda se u sistematizaciji postojecih spoznaja vezanih uz marketing sadrzaja, stav i
web kupovnu namjeru. Dodatno, doprinos su nove spoznaje o utjecaju content marketinga na
stavove prema web kupovini, posebno u kontekstu predlozenih elemenata marketinga
sadrzaja. Pragmati¢ni doprinos ogleda se u analizi ponasanja u web kupnji potroSaca u
Hrvatskoj te utjecaju marketinga sadrzaja na njih. U tom slucaju doprinos je kroz dobivene
rezultate pomo¢i poslovnim subjektima, posebice onima na podruc¢ju Republike Hrvatske

kako bi efikasnije upravljali marketing sadrzajem.

1.6. Sadrzaj i struktura diplomskog rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja.

U prvom poglavlju detaljno je razraden problem i predmet istraZivanja, ciljevi istrazivanja,
postavljene istraZivacke hipoteze. Nakon toga su predo¢ene metode istraZivanja te znanstveni

1 pragmati¢ni doprinos rada.

U drugom poglavlju obraduju se osnovne determinante digitalnog marketinga s naglaskom
na content marketing ili marketing sadrzaja. Kako bi se bolje objasnio utjecaj marketinga
sadrzaja za suvremene marketere dodatno se obraduju karakteristike sadrzaja te se navode

trendovi, ciljevi, strategije, metrike, te alati koji se koriste u praksi.

U tre¢em poglavlju se obraduju znacajke web trgovine kao vaznog alata za suvremenu
prodaju 1 poslovanje poduze¢a. Navode se prednosti i nedostaci zbog kojih ovaj prodajni alat

kontinuirano dobiva na vaznosti.
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U cetvrtom poglavlju obraduje se ponasanje potroSaca u online kontekstu kako bi se jasnije
predocilo kako potrosaci prolaze kroz kupovne faze prilikom kupovine proizvoda/usluga
putem online kanala. Dodatno, objasnjava se kako stavovi utjeCu na ponasanje potrosaca u

online kontekstu.

U petom poglavlju prikazuju se rezultati empirijskog istrazivanja stavova potrosaca i namjere
obavljanja web kupovine, s obzirom na stavove potroSata o marketing sadrzaju kao

suvremenom marketinskom alatu i stavove potrosaca o web kupovini.
Sesto poglavlje pruza uvid u zakljucna razmatranja, ograni¢enja rada, te smjernice za buduca

istrazivanja i prijedloge poslovnim subjektima prilikom oblikovanja digitalne marketinske

strategije.
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2. DIGITALNI CONTENT MARKETING ILI MARKETING
SADRZAJA

2.1. Osnovne determinante digitalnog marketinga

Internet dinami¢no uvodi promjene u nacinu poslovanja suvremenih poduzeca. Znacajne
promjene oc€ituju se u svim dijelovima poslovanja pa tako i u marketingu, gdje suvremene
informacijske tehnologije mijenjaju njegove postavke. Marketing sluzi kako bi se kreirala i
zadovoljila ponuda a digitalnim marketingom se to postize putem interneta. PotroSaci danas
provode vise od 20 sati tjedno surfajuéi internetom pretrazujuéi zeljeni sadrzaj te e- trgovina
kontinuirano raste i uvodi promjene kako bi se olakSao proces donosenja kupovnih odluka

(Chaffey i Ellis- Chadwick, 2012).

Digitalni marketing je primjena interneta i povezanih digitalnih tehnologija u sprezi s
tradicionalnim marketingom kako bi se ostvarili marketinski ciljevi (Ibid.). Opreana i
Vinerean (2015) navode da digitalni marketing predstavlja marketing u novom,
elektroniCkom okruzenju. Prema Mohammed et.al. (2003) digitalni marketing je proces
izgradivanja i odrzavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti kako bi se dogodila
razmjena ideja, proizvoda 1 usluga te ispunili ciljevi ukljucenih strana. Wsi (2013) navodi da
je digitalni marketing proces oglaSavanja proizvoda/usluga na inovativan nacin u kojem se
koriste distribucijski kanali koji se temelje na bazama podataka s ciljem dosizanja ciljnih
skupina na §to efikasniji nacin. Osim pojma digitalnog marketinga u praksi se koriste i

pojmovi kao $to su e- marketing, internet marketing i web marketing.

Jedna od glavnih karakteristika interneta je omogucavanje interakcije korisnika i poduzeca u
bilo koje doba dana, s bilo kojeg mjesta na kojem se moZze spojiti na internet. Za poslovne
subjekte je znacajan jer omogucava pristup velikom broju informacija kako za kupce, tako i

za njih same (Ruzi¢ et.al., 2009).

Granice digitalnog marketinga se svakodnevno pomicu shodno promjenama u tehnologiji i
ponasanju potro$aca. Unato¢ tome Sto dobiva sve veci znacaj poduzeca jo§ uvijek velike
marketinSke napore ulazu u tradicionalni nac¢in oglasavanja. NeucCinkovitost tradicionalnog
oglasavanja ogleda se u Cinjenici da potroSaci zbog sve vece izlozenosti marketinSkim
porukama pozornost pridaju samo informacijama i porukama koje imaj odredeni subjektivni

znacaj, odnosno ignoriraju sve one koje ne smatraju vaznim. Suvremeni poslovni subjekti
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putem razliCitih digitalnih medija i platformi ostvaruju web prisutnost, te putem interaktivnog

sucelja stvaraju i odrzavaju veze sa svojim postoje¢im i potencijalnim kupcima.

Glavne znacajke digitalnog marketinga su prema Chaffey (2018) uskladenost s poslovnom
strategijom ali s naglaskom na uze, jasno definirane ciljeve koji se uglavnom odnose na
povecanje upoznatosti i prodaju. Dodatne znacajke su definiranje znacajnog, adekvatnog
online kanala komunikacije i uskladenost poruka i medija ciljnim skupinama. Osim toga
digitalni marketing karakterizira podrSka kupcima kroz sve faze kupovnog procesa u
kombinaciji s tradicionalnim kanalima i pracenje i upravljanje Zivotnim vijekom kupca kroz
faze privlacenja potencijalnih kupaca na web stranicu, pretvaranja istih u stvarne kupce te
njihovo zadrZavanje i rast. Digitalni marketing viSe nije izbor ve¢ potreba, brzi je i
fleksibilniji od tradicionalnog, ucinkovit je i mjerljiv, s njim je budzet uvijek optimiziran,
lakse se prate ucinci ulaganja, omogucéava stvaranje i odrzavanje odnosa s kupcima

(Mediacor, 2017).

Potrosaci sve manje preferiraju promotivne poruke i sadrzaje kojima su izloZeni, smatrajuci
ih iritantnima. S obzirom na navedeno postoje dvije strategije digitalnog marketinga koje se
razlikuju po nacinu na kojem se Zeli privuéi Zeljene kupce a to su outbound i inbound
marketing (Holloman i Rowley, 2014). Outbound marketing odnosi se na tradicionalne oblike
oglasavanja kojima se poruke guraju prema korisnicima direktno putem televizije, poste,
osobnom prodajom 1 slicno, dok inbound marketing predstavlja nudenje sadrzaja od

relevantnog znacaja za svaku pojedinu ciljnu skupinu koji oni zapravo Zele primati (Ibid.).

Edelman (2010) navodi cetiri glavna aspekta koje marketeri uzimaju u obzir prilikom
kreiranja 1 oblikovanja digitalne strategije. Prvi aspekt je koordiniranje marketinskih
aktivnosti kako bi se povecala ukljuenost potrosaca u web kupovnom procesu. Drugi aspekt
je uklju¢ivanje komplementarnih brendova ili ambasadora odredenih brendova u svrhu
zajednickog kreiranja proizvoda/ usluga i strategija. Dalje, marketeri sadrzaj objavljuju putem
razli¢itih forma kako bi podrzali odredeni proizvod, segment, kanal ili promociju. Posljednji
aspekt odnosi se na prikupljanja brojnih digitalnih podataka u svrhu uéenja o kupcima i

usmjeravanju marketinskih napora.

Inbound marketing se sastoji od nekoliko komponenti kao $to su prema Opreana i Vinerean

(2015) marketinga sadrzaja, SEO, marketing putem drustvenih mreza i online brending.
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SEO je marketinski alat koji se odnosi na izgradnju web stranice i inbound linkova koji vode
na odredenu web stranicu kako bi se poboljsala vidljivost poduzeca ili brenda na trazilicama,
odnosno pretraziva¢ima (Ibid.). Marketing za pretrazivanje je krovni naziv koji objedinjuje
marketinSke napore na pretraziva¢ima. Pretrazivaci su alati koji predoCavaju reputaciju
odredene web stranice na nacin da su popularniji sadrzaji koji se odnose na odredenu web
stranicu, proizvod/ uslugu, brend ili sli¢no rangirani vise te shodno tome pozicionirani pri
vrhu rezultata pretrazivaca. Izazov za poslovne subjekte je ostvariti Sto bolji rang na
trazilicama kako bi ostvarili potencijalno visi promet i stope konverzija. Najpoznatija trazilica
je Google upravo zbog pouzdanosti, preglednosti i relevantnosti rezultata Zeljenih pretraga.
SEM (Search Engine Marketing, eng.) odnosno marketing putem trazilica je pojam koji
objedinjuje ponaSanje potroSaca, jeziCne preferencije, marketinske tehnike, analitiku,
iskoristivost web stranice i ostale elemente koji privlace posjetitelje na odredene web sadrzaje
1 konvertiraju ih u kupce, odnosno odrZavaju odnose s postoje¢ima. Rezultati pretraga u
traZilicama dijele se na organske rezultate 1 placene rezultate. Organske rezultate omogucuje
koriStenje SEO ili optimizacije za trazilice koje karakterizira ubacivanje klju¢nih rijeci u web
sadrzaj, HTML meta kodove, naslove, podnaslove i slicno kako bi njihovom pretragom
potroSaci stigli do sadrzaja odredenog poduzeca/ brenda koje marketinske napore ulaze u ovaj
digitalni alat (Strauss 1 Frost, 2009). Povecava se znacaj native advertising ili "prirodnog"
oglasavanja. Ovaj tip oglasavanja se oblikuje s ciljem nudenja zanimljivog sadrzaja koji
potrosacu predstavlja novost. Nema nametljiv, uoc€ljiv 1 agresivan pristup $to povecava

njegovu uvjerljivost i efikasnost (Antonolvi¢, 2016).

Drustvene mreze 1 njihove platforme znacajno su promijenile na¢ine na koje se korisnicima
pruzaju informacije u bilo kojem podru¢ju. Prema Opreana i Vinerean (2015) marketing
putem drustvenih mreza poduzeéima pruza ogroman potencijal za provodenje online
marketin§kih kampanja. Poduzeca sadrzaj mogu plasirati putem platformi kao S$to su
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn i sli¢cno. Komunikaciju putem drustvenih
mreza karakterizira to §to se moze ostvariti izmedu korisnika ili izmedu poslovnih subjekata
medusobno odnosno poslovnih subjekata i korisnika. Vazne karakteristike ovog alata su nizi
troskovi oglasavanja, stvaranje zajednice, suradnja s korisnicima i poslovnim subjektima,
dostizanje to¢no odredenih ciljnih skupina i shodno tome poboljSana profitabilnost, trzisni

udio, prihodi i lojalnost.
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Postoje razlicite forme sadrzaja, od jednostavnijih poput tekstualnih sadrzaja, slikovnih i
video sadrzaja do zahtjevnijih poput blogova, e- knjiga, infografika i sli¢no. Kako bi se
sadrzaj pruzio korisnicima, ove forme moguce je nuditi koristeci razli¢ite tehnike. Tehnike

web marketinga usmjerene na oglasavanje proizvoda/ usluga te se dijele na (Ruzi¢ et. al,
2009):

Virusni marketing (Viral marketing, eng.),

Udruzeni ili pripojeni marketing (Affiliate marketing, eng.),
Marketing preporuka korisnika (Referral marketing, eng.),
Marketing dopustenja (Permission marketing, eng.),
Marketing jedan na jedan (One-to-One marketing, eng.),

E- mail marketing,

Ponavljaju¢i marketing (Frequency marketing, eng.),

Marketing u stvarnom vremenu (Real time marketing, eng.),

© 0 N o g bk~ w D PE

Marketing sadrzaja (Content marketing, eng.).

Alati i mediji koji se koriste u sklopu navedenih tehnika se prema Chaffey i Smith (2008)
dijele u Sest kategorija: oglasavanje putem trazilice, online odnosi s javnos$c¢u, online
partnerstvo, prikazno ili display oglaSavanje, e-mail oglasavanje (opt-in e-mail, eng.) i
marketing putem drustvenih mreza. U sklopu navedenih kategorija koriste se alati marketinga
sadrzaja poput blogova, e- newslettera, studija slucaja (case studies, eng.), ilustracija,
infografika, webcastova, webinara, brosura (whitepaper, eng.) i utjecajnih osoba (influencer,
eng.).

2.2. Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

Prednosti digitalnog marketinga su prema Geyskens et.al.,, (2002) jednostavnije Sirenje
trziSta, privlacenje kupaca konkurenata i produbljivanje odnosa s kupcima §to poduzecima
stvara kljuéne izazove u planiranju, provodenju i evaluaciji digitalne strategije. Chaffey i
Ellis- Chadwick (2012) kao klju¢ne izazove u planiranju, provodenju i evaluaciji digitalne
strategije navode kompleksnost, odgovore na konkurentske kampanje, pra¢enje promjena u
tehnologijama, troskove i privlacenje i1 zadrZavanje paznje web korisnika. U istom

istrazivanju naglasak stavljaju na tri koncepta komunikacije a to su ukljucenost potroSaca,
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marketing dopusStenja (permission marketing, eng.) i za ovaj rad najznacajniji, marketing

sadrzaja (content marketing, eng.).

Chaffey i Smith (2008) navode druge prednosti digitalnog marketinga. Jedna je mogucnost
ostvarivanja prodaje proizvoda/ usluga putem Sirih distribucijskih i online kanala. Navedeno
ostvaruje mogucnost nudenja povoljnijih cijena, dodatnih pogodnosti i informacija, kroz
paralelno pracenje povratnih informacija i ucenje o potencijalnim i postoje¢im kupcima.
Druga prednost je moguénost prac¢enja ciljnih skupina kroz jednostavnije ispitivanje njihovih
misSljenja, stavova, preferencija, kreiranja dijaloga, vodenja chat ‘’prostorija’ sa
zaposlenicima i ostalim zainteresiranim osobama, te ustede na troskovima usluge, transakcije

i administracije.

Todor (2016) u svojem istrazivanju navodi jo§ nekoliko prednosti digitalnog marketinga.

Neke od njih su:

e jeftiniji troSkovi i jednostavnije mjerenje ucinaka u odnosu na tradicionalni nacin
oglaSavanje,

e mogucnost besplatnog generiranja prodaje koriste¢i neplaéene oblike oglasavanja,

e interaktivnost poduzeca i korisnika kao 1 korisnika medusobno,

e mogucnost Sireg dosega korisnika i trenutna dostupnost trazenih informacija,

e za kreatore sadrZaja je mogucnost mijenjanja objavljenog sadrZaja i objava sadrzaja u
neograni¢enom opsegu za koji smatraju da je adekvatan za njihovo poduzece u
odredenom trenutku 1

e omogucavanje prilagodbe sadrzaja shodno povratnim informacijama koje dobivaju od

korisnika direktno 1 istraZivanjem specifi¢nih preferencija.
Nedostaci digitalnog marketinga su prema Patrutiu- Baltes (2016):

e kompleksnost i konstantna potreba za iznalaZzenjem inovacija,

e kontinuirano ulaganje u tehnologiju s obzirom na tradicionalne nacine oglasavanja,

e potreba za koriStenjem interneta $to znaci da korisnici koji ne koriste internet ili nisu
prisutni na drustvenim mreZama na mogu do¢i do potrebnih informacija, iako po
svojim karakteristikama spadaju u adekvatnu ciljnu skupinu,

e komunikacija se ne odvija putem jednog, univerzalnog kanala.

S obzirom da je digitalni marketing relativno novo, kompleksno i dinami¢no podrucje koje se

kontinuirano razvija i napreduje, a ¢iji znacaj raste iz dana u dan, u nastavku rada obraduje se
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Content marketing ili marketing sadrzaja kao jedna od znacajnih tehnika digitalnog

marketinga te utjecaj na namjeru web kupovine.

2.3. Razvoj content marketinga ili marketinga sadrzaja

Iako su zaceci marketinga sadrzaja zabiljezeni 4200 godina p.K. kada su otkriveni Spiljski
crtezi edukativnog karaktera koji su tadas$njim civilizacijama prikazivali Sest nacina na koje
ih koplje moze spasiti od divlje svinje (Vichienwanitchkul, 2014), naziv content marketing
javlja se u 19. stoljecu. Najstarijim primjerom koriStenja marketinga sadrzaja u praksi smatra
se izdavanje Casopisa ’The Furrow’’, ¢iji je autor John Deere iz 1895. godine. Sadrzaj ovog
Casopisa omogucavao je farmerima dolazak do informacija koje su im omogucavale
profitabilnije poslovanje. Danas se taj ¢asopis izdaje na 12 jezika diljem 40 zemalja. (Kuenn,
2013). Tvrtke Hasbro i Marvel 1982. kreirajuéi stripove zapo€inju revoluciju u marketingu
igracaka. 1900. tvrtka Michelin izdala je ¢asopis “’The Michelin Guide’” u kojem e nudila
prakti¢ne informacije prilikom odrzavanja i opremanja automobila. Znacajan pomak za
marketing sadrzaja su napravili dodatno prosirivsi sadrzaj tako $to su prilagali mapu grada na
kojoj su oznacavali lokacije koje su vazne za odrzavanje automobila poput automehanicara,
benzinskih postaja, hotela i sli€no. Na taj nacin nisu promovirali iskljucivo sebe ve¢ 1 vlastite
kooperante. 1930. Tvrtka Procter & Gamble zapocinje sa sponzoriranjem poruka i sadrZaja
koje se emitiraju putem radija. Takvi sadrzaji nazivali su se radio sapunicama koje su ubrzo
postale dio svakodnevnog zZivota. 1968. je izdan Casopis ° Weight Watchers Magazine’’, koji
je svojevremeno postao prvi ¢asopis koji se distribuirao putem supermarketa 1 kioska. 1994.
je objavljena prva komercijalna web stranica, GNN, koju su lansirali O’Reilly & Associates,
Inc. (Pulizzi, 2016).

Promatrajuci povijesni razvoj marketinga sadrzaja moze se uociti kako se postepeno Sirio i
dobivao na vaznosti, nakon §to su poduzeca uocila mogucnosti za diferenciranje od
konkurencije 1 ostvarivanje dodatnih prihoda. Moze se uociti razvoj od neplac¢enog ka
placenom nacinu oglaSavanja, od osobnog do udruzenog oglaSavanja, te na kraju od
tiskovnog do digitalnog nacina oglasavanja. Suvremeni content marketing iziskuje visoke

marketin§ke napore i ulaganja s obzirom da se trendovi dinami¢no mijenjaju.

Pojam content marketing prvi je put upotrjebljen 1996. kada je John F. Ostredahl odrzao

okrugli stol za novinare u ‘’Americkom drustvu za urednike novina’’ (American Society for
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Newspaper Editors, eng.) (Baltes, 2015). Iste je godine Bill Gates objavio esej u kojem

sadrzaj naziva “’kraljem’” (Content is king, eng.) ¢ime ukazuje na njegovu vaznost. (Evans,

2017).

Razumijevanje povijesnog razvoja ove tehnike omogucava bolje razumijevanje aktualnih
trendova te predvidanje budu¢ih. Nakon kratkog pregleda povijesnog razvoja marketinga

sadrzaja u nastavku rada se obraduju njegove temeljne odrednice.

2.4. Temeljne odrednice content marketinga ili marketinga sadrzaja

Postoji nekoliko definicija marketinga sadrzaja. Pulizzi (2013) je marketing sadrzaja
definirao kao marketinski i poslovni proces kreiranja i distribuiranja vrijednog i privlacnog
sadrzaja u svrhu privlacenja, stjecanja i ukljucivanja jasno definirane ciljne skupine s ciljem
ostvarivanja profitabilnosti. Dao je i manje formalnu definiciju po kojoj je marketing sadrzaja
marketinSki proces kojim se Zeli privuéi i1 zadrzati kupce konstantnim kreiranjem i
oblikovanjem sadrzaja kako bi se utjecalo na ponaSanje potroSaca mijenjajuéi ga ili ga

pojacavajudi.

Lieb (2011) tvrdi kako marketing sadrZaja nije “’push’’ marketing kojim se poruke *’guraju’’
prema korisnicima namecuci im se, ve¢ da je to dio “’pull’’ strategije kojom se kupci privlace
kroz pruZanje znacajnog, edukativnog, korisnog, privlacnog i zabavnog web sadrzaja koji je

moguce pretraziti kada se za njim javi potreba ili interes.

Holliman i Rowley (2014) su marketing sadrzaja definirali kao aktivnosti povezane s
kreiranjem, komuniciranjem, distribuiranjem i promjenom digitalnog sadrzaja koji ima

vrijednost za kupce, klijente, partnere, poduzeca i njihove brendove.

Shodno navedenom, sadrzaj je, kao $to to 1 sam naziv sugerira, srZz content marketinga. Bez
njega je marketing nemoguc. Sastoji se od velikog broja elemenata i svakom se prilagodava
na nacin koji privlaci pozornost korisnika i potice na kupovinu stoga se njegove

karakteristike obraduju u nastavku rada.

2.5. Karakteristike sadrzaja

Prema Koiso- Kantilla (2004) web sadrzaj je informacija koja se distribuira elektronickim

kanalima. Njime se komunicira i prenose informacije ciljnom trzistu. Predstavlja cjelinu koja
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objedinjuje 1 prezentira Citkost, novost ili svjezinu, relevantnost i korisnost odaslanih

informacija.

Na LinkedIn-ovom blogu "Marketing Solutions Blog" Jason Miller (2016) je objavio ¢lanak u
kojem na jednom mjestu navodi razli¢ite definicije marketinga sadrzaja poznatih
marketinskih stru¢njaka. Jedan od spomenutih stru¢njaka je Jay Baer. Prema njegovoj
definiciji sadrzaj je emocionalan i informativan most izmedu oglasa i potroSaca. Izgradnja tog
mosta zahtijeva visSe od budZeta, urednickog izdanja i vizije. Ono zahtijeva ljude kojima je
stalo, koji vole odredeni sadrzaj i korist koju sadrzaj njima donosi, ne iskljucivo zbog

ostvarivanja prihoda, ve¢ zbog pomo¢i u svakodnevnom zivotu.

Poduzeca i brendovi web sadrzaj objavljuju putem brojnih kanala. Neki od njih su kao $to je i
prethodno spomenuto: blogovi, infografike, e- knjige, webinari, intervjui, web Casopisi,
studije slucaja, podcasti, videa, newsletteri, audio knjige i ostalo. Kako bi se povecala
vidljivost i zadrzala pozornost kupaca, te shodno tome povecala konverzija 1 pridobili novi
kupci sugerira se, ovisno o kategoriji proizvoda i preferencijama potrosaca ponuditi
multimedijalan, informativan, azuran, edukativan, zabavan, jednostavan u prezentaciji,
jednostavan za dijeljenje putem drustvenih mreza, atraktivno prezentiran sadrzaj ili autorski
tekst (RaSeta, 2012). Koji ¢e od navedenih elemenata dominirati ovisi o velikom broju
¢imbenika kojima se oblikuje digitalna content strategija. Prema Forbes-u (Sutter, 2018)
atraktivnost tekstualnih sadrzaja zamjenjuju video, graficki 1 glasovni sadrZaji interaktivnog

karaktera te korisnici viSe vjeruju sadrZaju koji je generiran od strane samih korisnika.

Chaffey i Ellis-Chadwick (2012) naglasak stavljaju na izgradnji i odrzavanju integrirane
multikanalne mreZe ili kontakt strategije u kojoj ¢e odredeni web sadrzaj koji se nudi
korisnicima popratno pratiti i dopunjavati ostali komunikacijski alati kojima se prilagodena
poruka dostavlja korisnicima, s ciljem poticanja njihovih odgovora te ostvarivanja i
odrzavanja daljnje komunikacije. Ovo se drugacije naziva kontekstualnim marketingom po
kojem se sve marketinske aktivnosti moraju odvijati u kontekstu sadrzaja koji su korisnici
procitali/vidjeli/€uli, ili proizvoda/usluge koji su nedavno kupili. Naglasak je na dostavljanje i
pracenje tocno odredenog web sadrzaja to¢no odredenoj ciljnoj skupini, strateSki odredenom

frekvencijom objava putem adekvatnih kanala i formata.

U sklopu ovoga moze se spomenuti pojmove personalizacija i masovna prilagodba kao

pokretaCe odnosno upravitelje web sadrzajem. Personalizacija oznacava prilagodbu sadrzaja
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pojedincu (Ibid.). S druge strane, masovna prilagodba je rezultat objedinjavanja istih ili
sli¢nih interesa odredene skupine ljudi pa se web sadrzaj oblikuje, prilagodava i nudi na
temelju prikupljenih informacija o veéem broju pojedinaca. Ovo je posebno zanimljivo
podrucje za web trgovine koje na temelju prikupljenih podataka kreiraju baze koje im sluze
prilikom oblikovanja ponuda i nacina prikazivanja ponuda ciljnim skupinama. Poduzeca
¢esto uz glavni proizvod/ uslugu nude dodatne proizvode/ usluge koji nadopunjuju primarni,
tzv. up- selling pristup ili ostale proizvode/ usluge unutar ponude. Masovna prilagodba je
mogucéa samo onda kada korisnici pokazuju zajednicki interes za odredeni proizvod/ uslugu

(Ibid.).

Peng et al. (2004) su formiranjem posebnog modela istrazili kakav utjecaj imaju odredene
percepcije sadrzaja. Implikacije njihovog rada ocituju se kroz direktnu pomo¢ menadZerima i
kreatorima prilikom dizajniranja i upravljanja web sadrzajem. Zakljucili su kako fokus mora
biti na zabavnosti 1 povecanoj interaktivnosti sadrzaja zbog toga S$to upravo ovi elementi
generiraju najpozitivnije iskustvo web korisnika. Elementi kao S$to su informativnost,
zabavnost, organizacija web stranice 1 interaktivnost znac¢ajno utjecu na stav prema sadrzaju
web stranice, dok jasnoc¢a odnosno slikovitost nema znacajan utjecaj. Singh i Dalal (1999) su
zakljucili kako ¢e emocionalni aspekti poruka sadrZaja znaCajnije utjecati na uvjerljivost od

informativnog.

Kim et al. (2010) u svom istrazivanju digitalni sadrzaj analiziraju kroz tri kategorije: dizajn,
scenario i strukturu. Dizajn istrazuju kroz vizualne i glazbene elemente, scenario kroz
elemente kreativnosti i zabavnosti te strukturu kroz elemente konciznosti i cjeline. Prema
istom istrazivanju navedeni elementi utjeCu na percepciju vrijednosti koja dalje generira
ponovljeno koriStenje 1 odreduje intenzitet ponovljenog koriStenja. Elementi koji znacajno
utjecu na ponovljeno koristenje, posebice djelovanjem na emotivnu komponentu su glazbeni i
zabavni elementi §to znaci da im treba posvetiti posebnu pozornost, posebice zbog Cinjenice

po kojoj ostali navedeni elementi zna¢ajno utjeCu na percepciju vrijednosti.

Oestreicher- Singer i Zalmanson (2013) u svojem radu istrazuju koncept drustvene web
stranice gdje sadrzaj utjeCe na drusStveno iskustvo koje se ogleda kroz razine ukljucenosti,
sudjelovanja, koristenje web sadrzaja i organizaciju sadrzaja web stranice. Naglasak stavljaju
na istrazivanju promjena u druStvenoj sferi kako bi se oblikovala strategija web sadrzaja.

Prema njihovom zakljuCku interaktivnost web stranice i jednostavna navigacija utjeCu na
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kupovne odluke te korisnici koji su aktivni u web zajednicama izdvajaju i voljni su izdvojiti
vise novca za odredenu uslugu. Sugerira se oblikovanje web sadrzaja koji potice interakciju 1
aktivno sudjelovanje odnosno drustveno iskustvo putem kojeg bi pojedinac saznao novosti,

pratio trendove te iskazao svoj jedinstveni identitet.

2.6. Trendovi content marketinga ili marketinga sadrzaja

Kako bi doprijeli do ciljnih skupina poduzeéa se u posljednjih nekoliko godina okrecu
drustvenim medijima i marketing sadrzaju. Izazovi koje im ovi mediji name¢u su golemi.
Trziste je zasi¢eno, mobilni uredaji u svakodnevnom zivotu dobivaju na sve vecoj vaznosti
prilikom pretrazivanja informacija a trendovi marketinga sadrzaja se dinami¢no i znacajno
mijenjaju. Za marketere i kreatore sadrzaja je shodno navedenom izrazito vazno kontinuirano
praenje trzista kako bi $to uspjeSnije proveli strategiju marketinga sadrzaja i potaknuli
ukljucenost potrosaca. Aktualni trendovi se mijenjaju shodno promjenama u tehnologiji,

konkurenciji, internet trazilicama i preferencijama potrosaca

Casopis Forbes je najavio da ¢e se u 2018. objaviti ve¢i broj sadrzaja nego prijasnjih godina
zbog toga $to su pojedinci 1 poslovni subjekti uoc€ili vaznost i1 korist koju im kvalitetan
sadrzaj donosi (Henderson, 2017). Shodno toj ¢injenici predlaZze se objava i prilagodba
sadrzaja u svakoj fazi kupovnog ponasSanja potrosaca kako bi se bolje doprlo do ciljnih
skupina. Danas je tesko ostvariti pove¢anu ukljucenost potrosaca zbog velikog broja razli€itih
medija i njihovim stalnim razvojem i promjenama u KoriStenju i namjeni a veéi broj
ponudenih sadrZaja generira slabiju ukljucenost potroSaca. Najznacajnije promjene odvijaju
se u sferi prelaska s tekstualnog sadrzaja na video sadrzaj. Sponzorirani ¢lanci i tradicionalno

oglasavanje su zastarjeli nacin komunikacije.

Zabiljezeno je kako poduzeca pruzaju sadrzaj koji se sastoji od sve veceg broja rijeci jer na
taj nacin bolje kotiraju na trazilicama. Medutim, u tome se javlja paradoks po kojem novije
generacije potrosaca viSe preferiraju krace, vizualno bogatije sadrzaje poput videa i
infografika koje ostvaruju visi ROI (ROI- Return On Investement, eng.) (Ibid.). Shodno tome,
promjene se uoc¢avaju kod nacina pretrazivanja i dolaZenja do informacija gdje se sadrzaj sve
viSe prilagodava ljudskom govoru i jeziku. Korisnici sve viSe koristi glasovno pretraZivanje

interneta te je pretpostavka s obzirom na razvoj tehnologije da ¢e taj trend dodatno rasti.
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Shodno ovom trendu se znacaj s osmisljavanja klju¢nih rije¢i prebacuje na osmisljavanje
primjerenih odgovora i komunikacije. Distribucija video uradaka dobija na dodatnoj vaznosti.
U sklopu marketinga sadrzaja su izrazito vazne platforme kao $to su YouTube, Facebook,
Snapchat, Instagram i sli¢no, koji nude moguénost prijenosa videa uzivo. Prijenos videa
uzivo- prema istrazivanju koje je proveo Livestream 82% korisnika se izjasnilo da bi radije
pratili prijenos videa uzivo nego gledali obi¢na videa ili ¢itali objave na drustvenim mrezama
ili blogovima (Golum, 2017). Prema izvjeStaju Facebook-a, korisnici trose 3 puta vise
vremena na gledanje prijenosa uzivo nego na pracenje obicnih oglaSivackih videa, te je
ukljucenost potrosaca koja se u ovom slucaju mjeri u komentarima 10 puta veca za vrijeme

prijenosa uzivo.

Kupci oc¢ekuju potpunu transparentnost te njihovo uvjeravanje iziskuje dodatne napore te
ljudske 1 novc¢ane resurse. Razlog je u tome §to su educiraniji, informiraniji 1 sve ih je teze
zavarati pa je zbog toga izrazito vazno graditi povjerenje i medusobno postivanje. U zamjenu
za besplatne sadrzaje poduzeca prikupljaju osobne podatke stvarajuéi korisnicke baze
podataka. Shodno tome se konstantno uvode zakonske regulative kako bi se zastitilo prava i

sigurnost potrosaca.

Mijenja se proces kreiranja 1 plasiranja sadrZaja. Profesionalni kreatori sadrZaja su sve
znaajniji 1 potrebniji prilikom kreiranja strategije marketinga sadrzaja. Nacin na koji
poduzeca koriste influencer ili utjecajni marketing se mijenja na nacin da se naglasak stavlja
na dubinske, osobne i detaljne analize influencera. Veci se znacaj pridaje autenti¢noj prici i
korisnom znanju. Prema Antolovi¢ (2016) poveCava se znacaj native advertising ili
"prirodnog" oglasavanja. Ovaj pladeni tip oglasavanja se oblikuje s ciljem nudenja
zanimljivog sadrZaja koji potroSacu predstavlja novost. Osim toga, ovaj oblik oglaSavanja

nema nametljiv, uo€ljiv i agresivan pristup Sto povecava njegovu uvjerljivost 1 efikasnost.

2.7. Ciljevi content marketinga ili marketinga sadrzaja

Prema (Chaffey i Ellis- Chadwick, 2012) suvremena se poduzeca pri kreiranju digitalne
strategije osvréu na velik broj elemenata cjelokupne marketinske strategije 1 informacijsku
tehnologiju. Jedan od marketinskih ciljeva je prona¢i nacine kako se povezati i

implementirati s ostalim web kanalima kako bi se trenutnim i potencijalnim web kupcima
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ponudila odredena vrijednost i shodno tome ostvarili strateski ciljevi. Sukladno navedenome
javlja se problem adekvatnog investiranja u infrastrukturu koja ¢e sve to omoguciti i olaksati.
Softveri se sve vise usavrSavaju Sto znaci da je potrebno ulagati u dugoroc¢no isplativ softver
koji ¢e maksimizirati rezultate digitalnih napora. U kontekstu marketinga sadrzaja ili content

marketinga koristi se ‘’Content management system”’, skraceno CMS.

Cilj kojem suvremeni web sadrzaj tezi je zainteresirati potrosace tako da se oni zaista Zele
ukljuciti, stoga je bitno $to manje pri¢ati o svom brendu, a viSe o onome o ¢emu potrosaci
zele komunicirati. Ukljucenost potroSaca je razina potroSaevog osobnog odnosa s
proizvodom/ uslugom te ukljucuje percipirano znacenje, vrijednost i rizik koji znacajno
utjecu na donosenje odluke u tom podrucju (Previsi¢, 2011). Dodatno, s obzirom da potrosaci
dijele svoje osobne podatke s poduzecima i daju im svoje povjerenje cilj je omoguditi im
zeljenu vrijednost zauzvrat. To implicira dodatne troSkove ovom relativno jeftinom nacinu
oglasavanja. Primjena videa progresivno raste te sve viSe poduzeca ulaze u YouTube i

Facebook videa i prijenose uzivo.

Gumus (2017) navodi da marketing sadrzaja kao dio cjelokupnog marketinga poduzeca
pomaze pri dosezanju konacnih, dugoro¢nih ciljeva kao Sto su ostvarivanje profitabilnosti,
prisvajanje trziSnog udjela, rast poslovanja, druStvena odgovornost i ostalih. Kod ovog alata
izrazito je vazno znati tko su ciljne skupine 1 koji se komunikacijski ciljevi Zele ostvariti.
Stoga kao ciljeve marketinga sadrzaja navodi:

e Povecanje lojalnosti kupaca

e Povecanje broja potencijalnih 1 stalnih kupaca

e Podizanje svijesti o brendu

e Povecanje prihoda

e (drzavanje konkurentske prednosti

e Povecanje prometa ostvarenog putem web trgovine odnosno poticanje konverzije

e Povecanje stope zadrzavanja kupaca

e Povecanje rangiranja na traZilicama

S druge strane, marketing sadrzaja se suocava s odredenim problemima koji onemogucéavaju
ili usporavaju ostvarenje ciljeva a to su nedostatak efektivnih strategija, budzetska
ograni¢enja, kratkoro¢ni rezultati, nedostatak vjeStina zaposlenika, manjak raznolikosti i

varijacija sadrzaja i nedostatna podr§ka menadzmenta
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Neki od dodatnih ciljeva prema (Pulizzi, 2011) su:

e Prikupljanje osobnih podataka i sastavljanje baza podataka kroz nudenje vrijednog
sadrzaja na koji se potrosa¢i mogu pretplatiti, registrirati ili prijaviti prilikom
organizacije dogadaja,

e uvjeravanje kupaca u ispravnu kupovinu i povecanje percipirane vrijednosti nudenjem
korisnickih priru¢nika, vodi¢a, uputa, mogucnost servisa, odgovora na cesto
postavljena pitanja (FAQ- Frequently Asked Questions, eng.),

e upselling ili uvjeravanje kupaca da kupe dodatni ili skuplji proizvod kroz podizanje

razine ukljucenosti.

Prema rezultatima istrazivanja Rancati i Niccolo (2014) u kojima su se 202 talijanske firme
izjasnile o ciljevima marketinga sadrzaja, 86% ih se izjasnilo za generiranje osvijestenosti o
poduzecu/ brendu, 84% se izjasnilo za stjecanje novih kupaca/ klijenata, 82% za generiranje
prodaje, dok su ostali ciljevi bili poticanje lojalnosti i zadrzavanje kupaca/ klijenata (65%),

ostavljanje “’tragova’’ (63%), poveéanje prometa na webu (60%) 1 vodenje misli ( 46%).

2.8. Strategija content marketinga ili marketinga sadrzaja

Bilo kakav nastup poduzeca na trziStu zahtjeva strateSko promisljanje 1 faze koje treba uzeti u
obzir kako bi nastup bio uspjeSan. S obzirom da je marketing sadrZaja sve znacajniji alat
nastupa na trziSte potrebno ga je detaljno analizirati i organizirati prije objave korisnicima.
Preskakanje samo jedne od faza moze dovesti do negativnih ishoda. Nudenjem sadrzaja
poduzeca se diferenciraju od konkurencije pa se javlja problem ukoliko konkurenti uoce i
iskoriste propustenu priliku u vlastitu korist. Takoder, lo§ sadrzaj moZe potaknuti negativnu
komunikaciju zbog koje se mogu izgubiti ne samo potencijalni ve¢ 1 postojeci kupci (Chaffey

i Ellis-Chadwick, 2012).

Halvorson (2017) definira strategiju marketinga sadrzaja kao proces kojim se planira
stvaranje, dostavljanje odnosno isporuka i upravljanje korisnim digitalnim sadrzajem.
Takoder dodaje da efektivna strategija marketinga sadrzaja pomaze pri zadovoljenju potreba
ciljnih skupina, poboljSava vidljivost 1 rangiranje na trazilici te povecava posjecenost web
stranice (Frick i Eyler- Werve, 2015). Prema Porter (2001) strategija je potraga za povoljnom

konkurentskom pozicijom u industriji, temeljnim mjestom gdje se dogada konkurentska
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utakmica, te ima zadac¢u formiranja i odrzavanja profitabilne pozicije uslijed djelovanja slika
koje dominantno utjeCu na industrijsku konkurenciju. StrateSko promiSljanje marketinga
sadrzaja omogucava poduzecu odgovore na pitanja kako najbolje dosegnuti potencijalnog

kupca i pruziti mu vrijednost (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2012).

Definiranje strategije marketinga sadrzaja ukljuCuje razmatranje nekoliko elemenata: ciljeve
marketinga sadrzaja, identificiranje i analiza ciljnog trziSta, vrstu marketinga sadrzaja,
medije, ucestalost objava sadrzaja i metrike za mjerenje uspjesnosti (Baltes, 2015). Stru¢njaci
koji se bave marketing sadrzajem naglasak prilikom kreiranja strategije stavljaju na 9
klju¢nih podru¢ja (Ibid.):

1. Naglasak mora biti na kvaliteti, ne na duzini sadrzaja jer je sadrzaj najvaznija
komponenta digitalnog marketinga.

2. Teme sadrzaja trebaju biti prilagodene ciljnim skupinama kako bi im privukle
pozornost i ponudile korist odnosno vrijednost.

3. Ne smije se zanemariti SEO i vaznost iznalazenja klju¢nih rijeci.

4. Koristiti razliCite vrste marketinga sadrzaja, ne se samo fokusirati na jednu odnosno
dvije, kontinuirano pratiti trendove i prilagodavati im se.

5. lIzgraditi druStvenu platformu na kojoj ¢e korisnici razmjenjivati iskustva 1 informacije
te se povezati s ljudima sli¢nih ili istih interesa.

6. Poticati zaposlenike i korisnike na dijeljenje sadrzaja.

7. Uskladiti marketing sadrzaja s ukupnim oglasivackim naporima.

8. Pratiti uspjesnost putem metrika i uskladivati sadrzaj s obzirom na online reakcije
potroSaca

9. Ukljuciti se s ljudima koji dijele sadrzaj. Ovo se moze obaviti putem dijeljenja

stimulativnih nagrada i sli¢no.

Suvremena poduzeca u svojem poslovanju prilikom kreiranja digitalne strategije koriste CMS
sustave koji olakSavaju proces kreiranja, oblikovanja i plasiranja sadrzaja. S obzirom na
njihovu vaznost u nastavku su radi boljeg razumijevanja materije obradene njihove temeljne

karakteristike.

CMS (Content Management System, eng.) je prema Ruzi¢ et.al. (2009) sustav za upravljanje

web sadrzajem, a koristi se za stvaranje, izmjenu, upravljanje i objavu sadrzaja na dosljedno
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organiziran nacin. Sacinjavaju ga baze podataka, aplikacija i dodatnih modula. Sluzi kako bi
marketerima 1 obi¢nim korisnicima olakSao kreiranje 1 upravljanje web sadrzajem unutar
kontrolirane okoline odnosno korisni¢kog sucelja. Dodatno automatizira veliki dio SEO

optimizacije sadrzaja za trazilice te tako omogucava dobro pozicioniranje na trazilicama.

Danasnje CMS sustave mogu koristiti ne samo programeri i tehnoloski iskusniji blogeri ve¢ i
manje educirani korisnici. Ovi sustavi spadaju pod alate treCe generacije koji omogucuju
usmjeravanje isklju¢ivo na dizajn umjesto na kodiranje i detalje programske izvedbe
uzrokovano implementacijom administracijskog sucelja u proces upravljanja sadrzajem.
Buduénost upravljanja web sadrzajem je u pracenju trendova i kombiniranju tehnologija,
sustava, metoda i pristupa (Kosak et.al., 2015). Postoji nekoliko vrsta CMS sustava. Dijele se
na CMS sustave otvorenog i zatvorenog koda s razlikom u tome Sto se kod sustava sa
zatvorenim kodom korisnici nemaju pristup izvornim datotekama te ne moze personalizirati

kodove.

Funkcije CMS sustava su sljedece (Ibid.):

e identifikacija svih klju¢nih korisnika i njihovih uloga u upravljanju sadrzajem,

e mogucnost dodjele uloga razli¢itim kategorijama ili vrstama sadrzaja,

e definicija tijeka procesa (eng. workflow) zadataka za suradni¢ko stvaranje, Cesto
popracena porukama koje sluze menadzerima kao upozorenja o promjeni sadrzaja,

e mogucnost upravljanja i prac¢enja vise od jedne inacCice sadrZaja,

e sposobnost prikupljanja sadrzaja na stranici,

® sposobnost spremanja sadrzaja u spremiste podataka kako bi se omogucio naknadni
pristup do njega i

e razdvojenost upravljanja sadrzajem od izgleda.

2.9. Mjerenje uspjesnosti content marketinga ili marketinga sadrzaja

Uspjesnost marketinga sadrzaja moguce je mjeriti putem metrika koje za glavni cilj imaju
utvrditi odstupanja realiziranog od planiranog 1 identificirati podru¢ja za unapredenje
sadrzaja. Prema Holliman i Rowley (2014) velik broj poduzeca pri mjerenju ucinaka
marketinga sadrzaja Koristi iste metrike kojima se mjeri u€inke marketinskih aktivnosti
generalno. Specifi¢ne grupe metrika za mjerenje marketinga sadrzaja se odnose na potrosnju,

pracenje tragova, dijeljenja sadrzaja i prodaju (Ibid.).
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Pracenje ucinaka marketinga sadrzaja prolazi kroz nekoliko faza (Frick i Eyler- Werve,
2015):

e Identificiranje klju¢nih rijeci

e Kreiranje sadrzaja temeljenog na klju¢nim rijeCima

e (Objava sadrzaja

e Promoviranje objavljenog sadrzaja

e Pracenje performansi sadrzaja

e Analiziranje performansi kako bi se utvrdila podrucja za napredak

e Poduzimanje akcija i korigiranje shodno prethodnom koraku

Metrikama se moze pratiti uspjesSnost kroz nekoliko kategorija a to su posjetitelji, sadrzaj,

dizajn i promocija (Ibid.).

Metrike marketinga sadrzaja mogu se podijeliti na 4 glavne kategorije (Rancati i Niccolo,
2014):

1. Koristenje, konzumiranje (eng. consumption)

2. Dijeljenje (eng. sharing)

3. Ostavljanje “’tragova’’ (eng. lead generation)

4. Metrike prodaje (eng. sales metrics)

Metrike koriStenja pomaZu marketerima da izmjere promet i utjecaj koji je web sadrZaj
ostavio na posjetitelje. Ove metrike su intuitivne, pruzaju velik broj znacajnih informacija 1
za njihovo mjerenje jednostavno se moze koristiti Google-ov alat ’Google Analytics’’. Ovaj
alat marketerima daje uvid u broj prikaza i preuzimanja web sadrzaja, ukupni broj
posjetitelja, vrijeme konzumiranja web sadrZaja i1 ostale podatke o svakom pojedinom

posjetitelju (Ibid.).

Metrike dijeljenja omogucuju prikupljanje informacija koje se odnose na ukljucenost
potroSaca. Korisne su kako bi se izmjerilo emitiranje i dijeljenje web sadrzaja razlicitih
skupina ljudi 1 kategorija proizvoda/ usluga. Stupanj ukljuCenosti razlikuje se ovisno o
ciljnim skupinama 1 karakteristikama proizvoda/ usluga. Medu ove metrike spadaju pracenje
“’lajkova’’, dijeljenja na druStvene mreZe, ostavljanje web komentara, prosljedivanje mailova

1 medusobno dijeljenje linkova, tzv. inbound linkovi (Ibid.).
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Metrike koje mjere ostavljanje tzv. tragova (lead generation, eng.) su metrike koje daju
ekonomsko- financijski izvjestaj koji generira web sadrzaj. Ovdje se metrikama mjere koliko
Cesto, kada i u kojoj mjeri korisnici ispunjavaju obrazac, pretpla¢uju se na newslettere, e-
mailove ili blogove, komentiraju blogove, kola¢i¢i (cookies, eng.), RSS izvori i stope

konverzije (Ibid.).

Metrike u posljednjoj kategoriji- prodaje, omogucuju identificirati utjecaj marketinga
sadrzaja na izvedbu poduzecéa u smislu ostvarivanja ciljeva kao §to su online i offline prodaja,
stupanj zadrzavanja kupaca, uStede troSkova, povrat na investiranje u marketing sadrzaja

odnosno ROI i pracenje godisnjih izvjestaja (Ibid.).

Prema Opreana i Vinerean (2015) metrike outbound marketinga, a shodno tome i marketinga
sadrzaja odnose se na:

e mjerenje aktivnosti na web stranici koje uklju¢uju mjerenje pregleda sadrzaja,
popularnosti sadrzaja i broj novih posjetitelja,

e izvore prometa na odredenoj web stranici te ukazuju na to preko kojih izraza ili
klju¢nih rijeci su korisnici dosli do odredene web stranice, na kojem jeziku pretrazuju,
s kojih lokacija, putem kojih medija, te ukazuju na to koliko je korisnika na web
stranicu doSlo direktno putem traZilica, koliko putem linkova s drugih stranica 1 putem
drustvenih platformi.,

e prirodu web stranice, odgovore i reakcije potrosaca te ukazuju na to koje stranice
korisnici istrazuju prije 1 nakon posjete odredenoj stranici, na koje linkove unutar web
stranice ulaze, prosje¢no zadrzavanje na pojedinom segmentu i kolika je stopa posjete
jednoj stranici bez poduzimanja daljnjih aktivnosti,

e metrike Koje analiziraju odgovore i reakcije potrosaca ukazuju na to Sto korisnici
najviSe koriste na web stranici, skidanja odredenih sadrzaja, stopu trazenja dodatnih
informacija, ROI, svijest o proizvodu/ usluzi, ukljucenost potrosaca, doseg sadrzaja
putem druStvenih mreZa i broj pretplatnika na odredeni sadrzaj, te

e integrirane marketinske metrike kojima se mjere troSkovi akvizicije, Zivotna
vrijednost kupca, stopa zadrzavanja, stope konverzija, profitabilnost, rast prihoda i

preporuke.
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2.10. Alati content marketinga i njihove znacajke

Iako su alati digitalnog marketinga obradeni u prethodnom dijelu rada, u ovom dijelu se alati
specificiraju na podru¢je marketinga sadrzaja. Dakle, kao $to je spomenutom marketeri
zeljeni web sadrzaj mogu plasirati na razlicite nacine, koriste¢i jednu ili vise razliCitih taktika
odnosno tipova sadrzaja. Neki od njih su (CoreDna, 2018): Drustvene mreze (Facebook,
Instagram, LinkedIn, YouTube,..), blogovi (javni, privatni ili poslovni), web stranica
poduzeca, e- newsletter, studija slucaja (eng. Case studies), webinar ili webcast, ilustracije/

fotografije, inforgrafike, whitepaper ili sli¢no.

S obzirom da se u provedenom istrazivanju ispituju preferencije korisnika prilikom koristenja
suvremenih alata marketinga sadrzaja u nastavku je zbog boljeg razumijevanja materije

prikazan kratak pregled svakog pojedinog alata i njegovih znacajki.

Blog je online dnevnik ili ¢asopis koji je postao jedan od najvaznijih marketinskih alata za
objavu web sadrZaja. Postoji viSe tipova blogova, kao §to su privatni, poslovni i javni, koji se
medusobno razlikuju ovisno o temi ili kategoriji. Blog moZe uredivati jedna ili viSe osoba, a
¢lanci se objavljuju u obrnutom slijedu tako da je najnoviji €lanak na vrhu. Suvremeni
demetrendovi su angaziranje influencera/ utjecajnih osoba za pisanje blogova ili promociju

proizvoda/ usluga putem vlastitih blogova (Strauss i Frost, 2009).

Studije slu¢aja se nude korisnicima u svrhu informiranja o odredenom subjektu. To su analize
poslovnih slucajeva koje demonstriraju utjecaj koriStenja proizvoda/usluge te cesto
usporeduju 1 predoCavaju korisnicima prednosti koriStenja proizvoda/usluge kroz
demonstraciju rezultata koriStenja. Imaju funkciju promocije proizvoda/usluge, nudenja
detaljnih i pouzdanih informacija, pozivanja na akciju (npr. kupovina), a karakteristike su im
da se oblikuju shodno potrebama specificne ciljne skupine i zbog detaljnosti sadrzaja bolje

prirodno rangiraju na trazilicama (DeMers, 2018).
Webcast je jednosmjeran oblik komunikacije i prijenosa informacija te ga karakterizira to Sto

se plasira §iroj publici putem interneta. Moze sadrZzavati glazbu, video klipove ili prezentacije

te Cesto sluzi za prijenos dogadaja uzivo. S druge strane, webinari su interaktivne prirode te
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se odasilju uzoj publici. Najces¢e su edukativnog karaktera ili sluze za odrzavanje online

sastanaka (Rich, 2016).

Infografika je prema (Marker.hr, 2015) vizualna prezentacija informacija, podataka ili znanja
putem interneta. Takva grafika se koristi kada je potrebno da se kompleksne informacije
objasne brzo 1 jasno, primjerice u znakovima, mapama, novinarstvu, tehnickom pisanju i
obrazovanju. Takoder ih u vecoj mjeri koriste informati¢ki stru¢njaci, matematicari i

statisticari kao alat kojim olakSavaju proces razvitka konceptualne informacije.

Whitepaper je dubinski izvjesStaj o nekoj temi/predmetu. Edukativnog je karaktera te publici
nudi informacije o odredenoj temi/problemu/predmetu/usluzi, u svrhu pove¢anog angazmana,
ovisno o kakvom tipu whitepaper-a se radi. Primarni cilj whitepaper-a nije trenutna prodaja.
Drugacije se nazivaju broSurama te se Salju putem mailova, poste, dijele se na licu mjesta ili

se prilazu kao poveznicu za download (Kolowich, 2018).

Marketing sadrzaja prozima se kroz sve oblike web poslovanja. Direktno, ili indirektno utjece
na ponasanje potroSaca te je relativno nov oblik oglaSavanja koji se dinamicno razvija i
napreduje. Poslovni subjekti uocavaju prednost koju im ovaj oblik oglaSavanja
proizvoda/usluga nudi te ga implementiraju prilikom kreiranja strategije implementacije web
trgovina. Web trgovine takoder u sve vecoj mjeri dobivaju na znacaju zbog koristi koje
pruzaju svojim korisnicima. S obzirom da su marketing sadrzaja i web trgovina relativno novi
pojmovi koji se dinami¢no mijenjaju i razvijaju, zanimljivo je istraZiti 1 utvrditi 1 objasniti
medusobnu povezanost i medusobni utjecaj kao 1 utjecaj na poslovne rezultate shodno
utjecaju na ponaSanje potrosaca. U nastavku rada se daje pregled osnovnih odrednica web

trgovine.
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3. WEB TRGOVINA

Glavne sastavnice web poslovanja (web-business, eng.) su prema Ruzi¢ et al. (2009) web-
trgovina (web commerce, eng.), poslovna inteligencija (business intelligence, eng.),
marketing odnosa s potro$a¢ima (consumer relationship management, eng.), lanac nabave

(supply chain management, eng.) i planiranje zaliha (enterprise resource planning, eng.).

Web trgovina (web commerce, eng.) korisnicima omogucava izravni, interaktivni pristup
informacijama o proizvodima/uslugama, uvjetima prodaje, cijenama i stanju zaliha. Poslovna
inteligencija (business intelligence, eng.) je strategija prikupljanja, obrade i Kkoristenja
poslovnih informacija u web okruzenju. Marketing odnosa s potrosa¢ima (consumer
relationship management, eng.) je strategija zadovoljavanja potrosaca izgradnjom dugoro¢nih
odnosa s kupcima kroz adekvatnu komunikaciju. Efikasna isporuka proizvoda i usluga
provodi se kroz vecu suradnju i interakciju s posrednicima $to omogucava lanac nabave
(sustrly chain management, eng.). Planiranje zaliha odnosno efikasna isporuka proizvoda i
usluga kroz vecu suradnju i interakciju s posrednicima i optimizacija poslovnih procesa i
sniZzavanje troSkova kroz optimizaciju nabave i prodaje kontrolom zaliha i fakturiranja se
drugadije naziva (enterprise resource planning, eng.). Web poslovanje temelji se na

prikupljanju informacija o potrosac¢ima i kreiranju bazi podataka (Ibid.).

Nakon kratkog pregleda glavnih sastavnica web poslovanja u nastavku ovog rada obraden je
pojam web trgovine. Znacaj ovog prodajnog alata mijenja se iz dana u dan, tako da ga

poduzeca u sve vecoj mjeri uzimaju u obzir kao primarni oblik poslovanja.

3.1. Znacajke web trgovine

Prema Babi¢ et.al. (2011) potrosaci putem web trgovina pretrazuju proizvode/usluge,
informiraju se o njihovim karakteristikma, ispunjavaju narudzbe, obavljaju kupnju, placaju te
zahtijevaju isporuku. S obzirom na doseg web trgovina to je moguce obavljati na mjestima
diljem svijeta u bilo kojem vremenu. Dinamicko kreiranje sadrzaja omogucava oblikovanja
sadrzaja shodno prikupljenim podacima te na taj nacin oblikovanje sadrzaja i web trgovine

svakom pojedinom posjetitelju ili odredenoj nisi (Ibid.). Shodno navedenom, potrosa¢ima na
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raspolaganju stoje Siroki rasponi proizvoda/usluga, dostupni s bilo kojeg mjesta, u bilo kojem

vremenu.

Suvremeni web poslovni modeli su kombinacija klasi¢nih poslovnih modela i informaticke
tehnologije. Elektronicka ili web trgovina je, kao Sto je spomenuto sastavni dio web
poslovnog modela. Neke od definicija web trgovine su prema Ruzi¢ et. al. (2009) da je web-
trgovina sustav podrzavanja poslovnih veza i prodaja informacija, usluga i proizvoda preko
racunalnih telekomunikacijskih mreza, ili da je to trgovanje financijskim instrumentima
pomocu telekomunikacijske 1 kompjutorske tehnologije. Za izgradnju web trgovine potrebno
je mnogo znanja i kreativnosti, kao i preduvjeti tehnickog, programskog, kadrovskog i
organizacijskog kadra kako bi se moglo stvoriti web prodajno mjesto, efikasan elektronicki

marketing i sklapanje poslova, odnosno isporuka roba/usluga i naplata potrazivanja (Ibid.).

Prema Panian (2000) elektronicka trgovina je proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda,
usluga ili informacija putem javno dostupne racunalne mreze, interneta, a nudi veliko
smanjenje troskova i vremena transakcije. Putem iste moguce je nuditi proizvode koji su ve¢
proizvedeni, one koji su jo§ u izradi ili se planiraju proizvesti te one kojih u fizickim
trgovinama nema na stanju raspoloZivosti. Znacajni elementi web trgovine su sigurnost,
pouzdanost 1 brzina posluzitelja, brzina i1 jednostavnost koriStenja, navigacija, ugradnja

“’koSare’’ 1 obrada naplate.

U danasnjem vremenu web trgovine nude pregled ponude putem tekstualnih opisa
proizvoda/usluga, slika, animacija, videa, zvuka 1 3D prezentacija, a sve veci znacaj pridaje
se dizajnu web trgovine. Ovu cCinjenicu Paul Graham je objasnio sljede¢om recenicom: ’Za
klasi¢nu trgovinu dizajn je kao bojanje automobila, za online ili web trgovinu on je vise kao
motor’’ (Ruzi¢ et.al., 2009). U dizajn spada i web sadrzaj koji mora biti estetski oblikovan na
naCin da potakne posjetitelja na pretrazivanje, kupnju ili ponovljeni posjet i dijeljenje
odnosno pozitivnu usmenu komunikaciju (word of mouth, eng.). U istrazivanju Gelen i
Straub (2003) istrazeno je kako je web kupovno ponaSanje uvjetovano percepcijom

elemenata korisnickog sucelja kao bitnoj znacajki web trgovine.

S obzirom da je jednostavnost koriStenja web trgovine jedna od vaznih karakteristika
korisni¢kog iskustva, kao pomo¢ni elementi koji posjetiteljima pomazu prilikom koriStenja
web trgovine se koriste roboti za kupnju (Shostring robot, eng.), prodajni agenti (Shostring
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agent, eng.), ili virtualni pomo¢nici (Virtual shostring assistent, eng.). Takvi inteligentni alati
su razli¢ite inaice alata za pretraZivanje te omogucavaju pronalazak proizvoda/ usluga

shodno zeljenom opisu koji su potrosaci upisali na odredenom mjestu u web trgovini (Ruzié

et.al., 2009).

U istrazivanju Yang i Fang (2004) istrazeno je koji su elementi najznacajniji pri odredivanju i
evaluiranju zadovoljstva i kvalitete web usluga, kao $to su web trgovina i web marketinski
sadrzaj. Navedeni elementi su: promptno odgovaranje na postavljene upite, mogucénost
jednostavnog pristupa, kompetentnost, pouzdanost sadrzaja, pouzdanost sistema,
jednostavnost koriStenja, pravovremenost, sigurnost, sadrzaj, primjerenost, uljudnost, portfelj
usluga, kontinuirana unapredenja, komunikacija, estetika i kredibilitet. Navedeni elementi
imaju razli¢it intenzitet s obzirom na vrstu web usluge ili web sadrzaja, stoga poduzeca i
pruzatelji web usluga i web sadrzaja moraju detaljno ispitati karakteristike ciljnih skupina

kako bi kreirali digitalnu strategiju u kojoj naglasak stavljaju na pravim elementima.

Prilikom objasnjavanja procesa web maloprodaje navodi se prolazak kroz cetiri faze

kupovnog procesa (Ibid.):

1. Privlacenje kupCeve paznje
U prvoj fazi je cilj dizajnom 1 atraktivnim 1 aktualnim web sadrZajem trgovine privuci paznju
kupaca i potaknuti ih na daljnju pretragu. Sugerira se oglasiti povoljne uvjete kupnje,
ponuditi niZe cijene i koli¢inske popuste, promovirati nove proizvode, ponuditi dopunske ili
zamjenske proizvode, nagradne ili besplatne proizvode 1 razlicite vrste kupona.

2. Dijalog s kupcem

U sljedecoj fazi je bitno ponuditi dovoljno vaznih informacija o proizvodima/uslugama

putem kataloga ili izravnim kontaktom s kupcima.

3. Realizacija prodaje

U tre¢oj fazi koju oznaCava realizacija prodaje dolazi do zaprimanja narudzbi, stvaranja

ponude u kojoj se obraCunavaju popusti, porezi, troskovi isporuke, dogovora o nacinu
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placanja i dostave te konac¢no prikaza ponude odnosno narudzbe kako bi se realizacija
prodaje ostvarila. Nakon §to je ponuda prihvac¢ena 1 kupac je narucio proizvod/uslugu slijedi
placanje koje moze biti pouze¢em odnosno gotovinom, digitalnim ¢ekovima ili putem
debitnih ili kreditnih kartica, kartica s pohranjenom vrijednosti ili slicno. Poduze¢e nakon

toga narucene proizvode pakira, tovari i isporucuje kupcu.

4. Potpora nakon prodaje

U posljednjoj fazi potpore nakon prodaje kupca se kontaktira kako bi se dobila povratna

informacija o dostavljenom proizvodu/usluzi te utvrdilo mogucnost za dodatnom prodajom.

Babi¢ et. al. (2011) u svojem istrazivanju poseban naglasak stavljaju na moguénosti
elektronickog placanja te navode Cetiri znacajne metode a to su plac¢anje putem debitnih i
kreditnih kartica, elektroni¢kim novcem, pametnim karticama i elektronickim novc¢anikom te
mikroplac¢anjima. S obzirom da ovakav tip placanja generira pruzanje osobnih informacija ne
samo bankama i karti¢nim kué¢ama, ve¢ i samim poduze¢ima koje na temelju prikupljenih
podataka kreiraju bazu podataka postavlja se pitanje sigurnosti i povjerenja potroSaca. U
empirijskom dijelu rada istraZzeno je smatraju li ispitanici na podru¢ju RH web trgovinu

sigurnim na¢inom obavljanja kupovine.

Web trgovina se dijeli na B2B (business-to-business, eng.) trgovinu koja oznacava vrstu
poslovanja koja je usmjerena na razmjenu robe, servisa i usluga izmedu poslovnih subjekata,
B2C (business-to-consumer, eng.) odnosno trgovina usmjerena prema trziStu krajnjih
potrosaca i C2C (consmer-to-consumer, eng.). U empirijskom dijelu ovog rada provedeno je
istrazivanje na primjeru B2C web trgovine stoga se u nastavku detaljnije obraduje navedena

materija.

3.2. Karakteristike, prednosti i nedostaci web trgovine

B2C je elektronicka ili web trgovina na malo te je prvi se put kao organizirani oblik nudenja
proizvoda/usluga putem web kataloga javlja sredinom 19. stolje¢a. Tehnoloskim napretkom
mijenjali su se nacini nudenja informacija o ponudama proizvoda/usluga s naglaskom na
poticanje narudzbi putem elektronicke posSte te je danas odrzavanje web trgovine veoma

izazovan posao (Ruzi¢ et.al., 2009). Prema Babi¢ et.al (2011) elektronicka B2C trgovina
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predstavlja prodaja putem elektroniCkog kataloga. Prednost elektronickih kataloga je usteda
zbog toga Sto se katalozi nude putem vlastitih web stranica ili se Salju putem maila, umjesto
tradicionalnog slanja putem poste. Kvalitetne web stranice mogu efektnije djelovati i

potaknuti kupca na kupovinu nego $to to moze napraviti bilo koji suvremeni prodavac.

Gelen i Straub (2003) smatraju kako se razlika izmedu tradicionalnih trgovina i B2C
elektroni¢kih odnosno, web trgovina ocituje kroz izostanak drustvene prisutnosti i drugaciju
percepciju povjerenja prema B2C web trgovinama. Smatraju kako je ljudska interakcija
kreator povjerenja te u svom radu istrazuju kako druStvena prisutnost i povjerenje utjeCu na
namjeru web kupovine §to je kljucno za ovaj rad. Osim toga, navode kako namjera obavljanja
web kupovine od strane potroSaca, a shodno tome i rast trziSnog udjela pojedinog poduzecéa
ovisi 0 nac¢inu na koji poduzeéa pruzaju sigurnost prilikom koristenja. Pretpostavka je da ¢e
potrosSaci vise koristiti web trgovinu ukoliko joj vjeruju. Prema Kuzic et. al. (2002) trgovine
koje imaju viSu razinu druStvene prisutnosti putem tradicionalnih puteva ili putem
elektronic¢kih kanala kao $to su primjerice druStvene mreze generiraju znacajniju namjeru

koriStenja web trgovine.

Rezultati dobiveni navedenim istrazivanjem pokazali su kako na namjeru web trgovine utjecu
operativne funkcije i elementi web stranice, karakteristike web stranice i povjerenje u ovaj

prodajni kanal (Ibid.). U nastavku rada navode se prednosti, odnosno nedostaci web trgovina.

Ruzi¢ et. al. (2009) u svojoj knjizi navode nekoliko prednosti i nedostataka web trgovine u

odnosu na klasi¢ne oblike maloprodaje.

Prednosti za poduzeca su znaCajno proSirivanje zemljopisnog kruga potencijalnih kupaca.
smanjivanje transakcijskih troSkova, skra¢ivanje vremena trajanja prodajnog ciklusa, prodaju
je moguce vrsiti 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu, smanjivanje troskova radne snage 1 resursa,
poboljsanje kvalitete usluge kupcima 1 moguénost brzog 1 relativno jeftinog nacina
privlacenja novih kupaca. Dodatno, poboljsava se ucenje o kupcima zbog toga Sto svakom
izvrSenom pretragom i narudzbom poduzeca pohranjuju znacajne informacije o kupcevim
preferencijama koje se kasnije integriraju i povezuju s informacijama prikupljenim od istih/
sli¢nih kupaca. To se stru¢no naziva rudarenje podataka (Data mining, eng.) koje omogucava

efikasnije planiranje i oblikovanje buduc¢ih marketinskih napora.
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S druge strane, prema Babi¢ (2011) prednosti za kupca su moguénost pronalaska
proizvoda/usluga s nizim cijenama u odnosu na cijene u fizickim trgovinama, salonima,
uredima ili sli¢no, uz mogucnost brzog i jednostavnog usporedivanja zeljenih specifikacija.
Ostale prednosti su veci izbor ponude §to je uvjetovano velikom konkurencijom i Sirim
geografskim dosegom dostave proizvoda/usluga Sto se drugacije naziva globalnom
prisutno$¢u, pruzanje relevantnih i detaljnih informacija u nekoliko sekundi. Dodatno,
omogucava se pronalazak proizvoda/usluga koji odgovaraju to¢no zeljenim ukusima i
elektroniCke aukcije, dostupnost web trgovine 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu §to je posebno
znacajno za kategorije proizvoda do kojih je tesko doci u pojedinim geografskim podrucjima,
isporuka robe na kuénu adresu kupaca, brze i jeftinije obavljanje trgovine te prakti¢nost i
prilagodljivost. Prakti¢nost i prilagodljivost o€ituju se kroz web pristup pretrage i narucivanja
proizvoda/usluge koja generira ustedu i alokaciju slobodnog vremena i moguénost
personalizacije ponude kroz koriStenje filtera koji suZavaju pretragu. Osim toga, web trgovine

sve viSe nude moguénost personalizacije proizvoda/usluga koje zele posjedovati/iskoristiti.

Obostrana korist prema Ruzi¢ et.al. (2009) za poduzece i potrosaca je bolja informiranost
kupaca na nacin da poduze¢a imaju mogucénost bolje i kvalitetnije informirati kupce o
ponudama, akcijama, dodatnim obavijestima i sli¢no, pritom prikupljajuéi povratne
informacije kupaca ili posjetitelja web trgovine. S druge strane kupci Zeljene
proizvode/usluge mogu pretraZiti s jednog mjesta te se o potrebnim i Zeljenim informacijama
mogu informirati putem razli€itih portala, drustvenih mreza, web stranica poduzeca 1 ostalih

medija koji su obradeni u poglavlju digitalni marketing.

Nedostaci ili poteskoce u web trgovini su §to neki proizvodi, poslovni procesi 1 usluge nisu
primjereni za e-business, pracenje tehnoloskih promjena je zahtjevno jer se promjene
dogadaju pre brzo i iziskuju troskove odrzavanja i nadogradivanja i shodno tome nedostatak
tehnicki osposobljenih djelatnika. Jo§ neki nedostaci su nedostatak povjerenja u pogledu
sigurnosti 1 privatnosti prilikom placanja ili informacija koje poduzeca prikupljaju o
korisnicima, nedostatak jasnih pravnih propisa i jaz izmedu tehnoloski obrazovanih i
neobrazovanih kupaca zbog kojih je potrebno provoditi dodatna istraZivanja trziSta.
Tehnoloske poteskoce javljaju se zbog jezicnih barijera ili prilikom usporavanja ucitavanja
web trgovine ili izbacivanja sa stranice $to moze djelovati frustriraju¢e za kupce (Ruzi¢ et.al,

2009).
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Dominacija internet marketinga uvodi dodatne moguénosti prilagodbe svakom pojedinom
korisniku S§to ukazuje na povecanu efikasnost marketinga ukoliko je kvalitetno odraden.
Prema Kesi¢ (1999) osnova proucavanja ponasanja potroSaca ima tri cilja: razumijevanje i
predvidanje ponasanja potrosaca, donoSenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u
drustvu 1 otkrivanje uzrok- posljedica relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i
obrazovanju mladih odnosno drustveni interes. U ovom radu ispitano je razumijevanje i
predvidanje ponasanja potrosaca u sferi web trgovina, te shodno tome otkrivanje uzrok-

posljedica relacije koja se krece od stavova prema namjeri web kupovine.

Ponasanje potroSaca u web kontekstu putem web trgovina razlikuje se u odnosu na kupnju
putem tradicionalnih nacina. S obzirom na specifi¢nost ponasanja potrosaca putem weba u
nastavku rada objasnjavaju se temeljne odrednice ponaSanja potrosaca, te ih se nakon toga
dovodi u vezu s ponasanjem u web kontekstu. Obraduju se ¢imbenici utjecaja na ponaSanje te

faze kupovnog procesa.

37



4. PONASANJE POTROSACA U WEB KONTEKSTU

4.1. Uvod u ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosacda je prema definiciji AMA (American Marketing Association, eng.)
dinamicki aspekt spoznaje, ponaSanja i ¢imbenika okruzenja, koji rezultiraju u ponaSanju i
razmjeni aspekata zivota potrosaca (Kesi¢, 1999). Osim toga, ponasanje potrosaca je proces
¢ijem proucavanju marketeri pristupaju polazeci od pet osnovnih nacela: potrosac je suveren,
motivi potrosac¢a se mogu identificirati, na ponasanje potrosaca se moze utjecati, utjecaji na
potroSaca moraju biti drustveno prihvatljivi i ponasanje potrosaca je dinamican proces (Ibid.).
Suvremeni potroSaci su sve obrazovaniji i informiraniji zbog ¢ega je mnogo teZe manipulirati
njima. Dodatno, postoji mnogo faktora odnosno ¢imbenika koji utjecu, ali 1 kojima se moze
utjecati na zeljeno ponasanje potroSaca. Razumijevanje potrosaca se isplati jer marketeri
samo na temelju saznanja o tome $to pruza vrijednost i korist za kupca mogu njihove potrebe
zadovoljiti. Kako bi se znalo koji ¢imbenici utjeCu na ponaSanje, kupovne odluke na koji
nacin se moZze utjecati na isto potrebno je provoditi kontinuirana istrazivanja. Promjene na

danasnjem trzistu se odvijaju dinamicno te se trendovi konstantno mijenjaju.
4.2. Cimbenici ponasanja potros$aca

Ponasanje potrosaca uvjetovano je velikim brojem cimbenika. Prema Kesi¢ (2006) ti
¢imbenici se mogu podijeliti na: drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike. Drustveni
¢imbenici spadaju pod vanjske ¢imbenike 1 odnose se na kulturu, drustvo 1 druStvene staleze,
drustvene grupe, obitelj, situacijske ¢imbenike i osobni utjecaj te druStvene vrijednosti kao
rezultate socijalizacije. Situacijski ¢imbenici 1 osobni utjecaj utje€u na ponasanje potrosaca
sukladno fizickom i drustvenom okruzenju u kojem se odvija kupovina, raspoloZivom
vremenu, vremenu 1 cilju kupovine te psihickom 1 fizickom stanju potroSaca, kao 1 utjecaju
referentnih grupa. Osobni ¢imbenici su individualne varijable u koje spadaju motivi i
motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota i znanje. U
psiholoske ¢imbenike spadaju prerada informacija, ucenje, promjena stavova i ponaSanja i
osobni utjecaji (Ibid.). Prema Constantinides (2004) ¢imbenici koji u najve¢oj mjeri utjeCu na
ponasanje potroSaca su demografska obiljezja, socioloSka, ekonomska, kulturna, psiholoska 1
ostali, uglavnom osobni ¢imbenici. Ovi ¢imbenici su znacajni jer se na njih moze najvise

utjecati marketingom.
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Pojava i1 razvoj interneta, kao 1 inovacije i promjene u tehnologijama promijenile su nacin
poslovanja suvremenih poduzeca. Interakcije s potrosa¢ima putem web alata u koje spadaju
web stranice, drustene mreze, blogovi i slicno konstantno kreiraju moguénosti pruzanja
pozitivnog korisni¢kog iskustva koja generiraju lojalnost potrosaca i povecano koristenje web
kanala u svrhu pretrazivanja i obavljanja web kupovine. Potrosaci u sve vecoj myjeri
komuniciraju s omiljenim brendovima putem web kanala. S obzirom na navedeno u nastavku

se obraduje ponaSanje potrosaca u web kontekstu.

4.3. PonaSanje potrosaca u web kontekstu

Internet potrosaci razlikuju od onih koji proizvode/usluge kupuju tradicionalnim putevima po
pristupu kupovini te reakcijama na marketinske aktivnosti. Osim toga, internet potrosaci su
postali stvaratelji informacija. 40% potrosaca vjeruje drugim potroSacima i oslanja se na
njihove ocjene i preporuke u razmjeni informacija preko interneta dok samo 5% vjeruje
oglasima na pretrazivacu Google (Ruzi¢ et al., 2009). Isto tako, obavljanje web trgovine
danas je moguce za Sirok spektar kategorija. Medu primjere takvih kategorija spadaju
proizvodi/usluge modnih industrija, Siroke potro$nje i kuénih potrepstina, tehnicke opreme,
osobne usluge, zdravlje, proizvodi visoke vrijednosti, sportske opreme, knjige, Casopisi,
filmovi ili glazba 1 putovanja. Takoder, moguc¢nosti dolaska do Zeljenih informacija su
rasirene kroz web kanale kao §to su drustvene mreze, blogovi, e- newsletteri, web stranice

poduzeca, studije slu¢aja, ilustracije, infografike, webinari, webcast-ovi ili whitepaperi.

Kotler (2003) naglasava cjelokupno web iskustvo korisnika kao dodatak tradicionalnim
okvirima ponasanja. Rose et.al. (2010) u svojem istrazivanju kao ¢imbenike koji utjeCu na
namjeru web kupovine a to su informacije i nacin na koji su iste percipirane, percipirana
jednostavnost koriStenja i kontrole, percipirana korist i rizik, potrebne vjestine, povjerenje i

uzitak koje koriStenje web alata pruza.

U nastavku se prema Ruzi¢ et al. (2009) navode znaCajke koje su bitne u oblikovanju
korisnickog iskustva za web kupce. Vrijednost koju poduzeca i brendovi nude je klju¢na zbog
prelaska na proizvode/usluge konkurencije ukoliko proizvod/usluga ne nudi dobar odnos
vrijednosti za novac. Druga bitna znacajka je cijena zbog toga jer ¢e mnogi rado platiti vecu

cijenu u web trgovini ukoliko imaju pozitivna iskustva ili im web trgovina nudi tocno ono $to
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im treba. Primjerice, isporuku u §to kra¢em roku. Sljede¢a vazna znacajka je prilagodavanje,
odnosno personalizacija koja dodaje vrijednost proizvodu/usluzi. Brzina i prakticnost su
klju¢ne zbog toga $to potrosaci sve vise cijene svoje vrijeme te zele Sto prije doci do Zeljenih
informacija i/ili obaviti web kupovinu u bilo koje doba dana. Omogucavanje jednostavne
pretrage web trgovina 1 proces narudzbe bez prethodnog educiranja ili proucavanja kako to
obavljati ¢ine zivot jednostavnijim, Self- service Stedi vrijeme, kao i moguénost stavljanja

proizvoda u koSarice i odgoda narudzbe.

Slika 1. Model ponasanja potro$aca na internetu

Product/Service
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Izvor: Christy M. K. Cheung et.al. (2003), Online Consumer Behavior: A Review and Agenda for Future

Research, 16th Bled eCommerce Conference, eTransformation, Bled

Na Slici 1. moze se vidjeti model ponasanja potroSaca na internetu koje prolazi kroz tri faze.
Prva faza je namjera kupovine, druga je obavljanje kupovine a tre¢a je nastavak koriStenja
web kupovine. Na slici je mogucée uociti pet glavnih ¢imbenika koji utje¢u na svaku pojedinu
fazu, a koji se sastoje od nekoliko elemenata. Svaki od navedenih elemenata ima posebno
znacenje 1 zahtjeva posebno istraZivanje, ovisno o predmetu koji se razmatra, kako bi se
pruzile bolje smjernice za oblikovanje strategije i ostvarivanje postavljenih ciljeva.
Karakteristike potrosaca karakterizira nekoliko elemenata: zivotni stil, motivacija, znanje,

inovativnost, stupanj ukljucenosti, demografska obiljeZja, zadovoljstvo, iskustvo, povjerenje,

40



stav 1 vrijednosti, kupovna mo¢, te ostali psiholoski cCimbenici. Karakteristike
proizvoda/usluge karakteriziraju sljede¢i elementi: znanje o proizvodu/usluzi, tip
proizvoda/usluge, ucestalost kupovine, izgled i ambalaza, diferencijacija, cijena i opipljivost.
Pod medijske ¢imbenike utjecaja spadaju web dizajn, navigacija, jednostavnost koristenja,
korisnost, sucelje, pouzdanost, kvaliteta, brzina i sigurnost. Medu ¢imbenike koji se odnose
na maloprodavace, trgovce ili posrednike ubrajaju se kvaliteta usluge, kontrola sigurnosti i
privatnosti transakcija, ugled brenda, dostava odnosno logistika, post prodajne usluge i
poticaji u okviru potrosackog online ponasanja. Medu posljednje ¢imbenike a to su okoli$ni

utjecaji spadaju kultura, norme, izlozenost, paznja i imidz odredenog brenda (Ibid.).
4.4. Proces donosenja odluka o kupovini

Proces donosSenja odluka o kupovini sastoji se od nekoliko faza koje generiraju konacnu
odluku. Kako bi se kupovina realizirala potrosa¢ mora biti svjestan odredene potrebe, treba
biti svjestan postojanja proizvoda/usluge kojim se navedena potreba moze zadovoljiti, te
mora biti dovoljno informiran o takvom proizvodu/usluzi (Arnes, 2004). Prema Guti¢ i Barbir
(2009) postoji nekoliko vrsta ponasanja potrosaca u kupnji i svaka od njih ima specifi¢an
tijek 1 proces po kojem potrosaci donose odluku o kupnji. Shodno navedenom ne postoje
jedinstvena stajali$ta o procesu i fazama donoSenja odluke o kupovini. Ipak, velika se veéina

slaze s time da je odluka o kupovini proces koji se sastoji od pet faza.

1) Spoznaja problema

U prvoj fazi "Spoznaja problema" prema Guti¢ i Barbir (2009) krece se od pretpostavke da
kod kupca postoje razlike izmedu stvarne i Zeljene situacije. Sto je ta razlika veca, veéa je
vjerojatnost za obavljanje kupovine odredenih proizvoda/usluga. Promotivnim aktivnostima
moze se djelovati na potroSace podizu¢i im razinu svijesti o odredenom podrucju. Na
spoznaju problem utjecu potro$ne zalihe postoje¢eg proizvoda, nezadovoljstvo postojecim
proizvodima, promjene u stavovima, promjene zivotnih navika i Zivotnog stila, rast kupovne

moci, marketinSke aktivnosti i pojava inovacija.

2) Trazenje informacija
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Drugu fazu, trazenje informacija karakteriziraju tri pod- faze a to su trazenje informacija prije
kupovine, stalno prikupljanje informacija i poja¢ano trazenje informacija. Strategije traZenja
se formiraju pomocu pitanja koliko Siroko traziti, gdje traziti, kada i s kime (Ibid.). Izvori
informacija mogu biti razliCiti te je u empirijskom dijelu rada istrazena ucestalost
pretrazivanja web trgovina kako bi se ispitao stupanj stalnog prikupljanja informacija kao i
elementi koliko Siroko traziti, kada 1 s kime, s obzirom na preferirane kategorije proizvoda

koje preferiraju narucivati putem interneta.

3) Vrednovanje i selekcija informacija

U tre¢oj fazi se vrednovanja i selekcije informacija vrse preko nekoliko kriterija kao §to su
cijene proizvoda i uvjeti placanja (ovaj je kriterij znacajka osobnosti pojedinca jer ovisi o
standardu potroSac¢a i njegovoj kupovnoj moci), image proizvoda i marke koji ovisi 0
uvjerenju, predodzbi i stavovima prema proizvodu/ usluzi i korisnost proizvoda koja ovisi o

vrsti 1 stupnju zadovoljstva koji ¢e se posti¢i kupovinom proizvoda (Ibid.).

4) Procjena alternativa

U cCetvrtoj fazi dolazi do procjena alternativa. Prema Previci¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007) u ovoj
fazi potroSaci na temelju vrednujucih kriterija usporeduju razlicite proizvode i brendove kako

bi se odlucili koji proizvod/usluga kupiti.

5) Kupovina

U posljednjoj fazi dolazi do kupnje proizvoda/ usluge. U ovom kontekstu prema (lbid.)
kupovina moze biti rutinska ili moze sluZziti rjeSavanju odredenog problema. Takoder, moze
biti neplanirana, djelomi¢no planirana ili planirana u potpunosti. O kakvoj se od navedenih

situacija radi ovisi o karakteristikama proizvoda/ usluge koji se potrazuje.

U nastavku rada objaSnjavaju se osobni ¢imbenici kao pokretaci ponaSanja potrosaca kao Sto

su stavovi, percepcija i motivacija. Za ovaj rad je stav najvazniji osobni ¢imbenik.
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4.5. Osobni ¢imbenici kao pokretaci ponasanja potrosSaca

Jedan od najvaznijih osobnih ¢imbenika koji povoljno ili nepovoljno pokre¢u ponasanje
potroSaca. Jedna od definicija stava je da je stav naucena predispozicija da se ponasamo na
dosljedno povoljan ili nepovoljan naéin s obzirom na odredeni objekt (Schiffman i Kanuk,
2000). Prema Kesi¢ (1999) stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja,
osjecanja 1 tendencije da se preume akcija za ili protiv, a u odnosu na razli¢ite objekte i

situacije.

Prema Schiffman i Kanuk (2000) postoje tri komponente stava: kognitivna, afektivna i
bihevioralna komponenta. Kognitivha komponenta obuhvaéa spoznaje pojedinca, tj. od
znanja i percepcija steCenih kombinacijom izravnog iskustva s objektom stava i povezanih
informacija. Takve percepcije obi¢no poprimaju oblik uvjerenja. Potrosa¢ je uvjeren da
objekt stava posjeduje razlicita svojstva te da ¢e odredeno ponaSanje pridonijeti odredenim
ishodima (Ibid.). Afektivna komponenta obuhvaca osjecaje ili emocije potroSaca prema
odredenom objektu. Smatra se da su emocije 1 osjecaji sluze kako bi se odredenom objektu
dala vrijednost koja moze biti povoljna ili nepovoljna. Emocionalne reakcije i stanja mogu
potaknuti ili odrZavati pozitivna ili negativna iskustva te da kasnija sjecanja na ta stanja mogu
utjecati na uvjerenja i ponasanje pojedinca (Ibid.). Bihevioralna komponenta obuhvaca
namjeru osobe da poduzme odredenu akciju ili se ponaSa na odredeni nacin, shodno
odredenom objektu. U marketingu i istrazivanju potrosaca, konativna se komponenta Cesto

tretira kao izraz potrosaceve kupovne namjere (Ibid.).

Stavovi su rezultat socijalizacije pojedinca. UtjeCu na motivacijski mehanizam 1 reakcije 1
ponasanje pojedinca, misljenje, spoznaju, ocjene 1 sudove o odredenim podru¢jima, te
olakSavaju proces donoSenja odluka. Osnovna podrucja proucavanja stavova su istrazivanja
utjecaja stavova na prihvacanje i1 preradu informacija i mogucénost primjene stavova, i
istrazivanje utjecaja stavova na ponasanje potrosaca i mogucénosti predvidanja ponaSanja na

temelju stavova (Kesi¢, 1999).
Frow 1 Payne (2007) u svojem istrazivanju navode kako potrosaci oblikuju stavove

razmatrajuci informacije koje primaju u kontekstu koji obuhvaca prethodna iskustva, trenutna

stanja i buduca ocekivanja. Ovaj pristup objasnjava kognitivnu komponentu stava kojom se
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objasnjava namjeru kupovine. Dodatno objasnjava vaznost kreiranja racionalnih i relevantnih

informacija o proizvodu/ usluzi koji se nudi putem web trgovine.

Na stav se moze utjecati djelovanjem na afektivnu ili kognitivnu komponentu stava ili
posredstvom izvora ili poruke, s obzirom da je naufen a ne uroden. Znacajni elementi
djelovanja su izvor komunikacije, sadrzaj poruke, kvaliteta argumenta, emocionalna prerada

informacija i apeli (Kesi¢, 1999).

Krajnji cilj marketinskih aktivnosti je promijeniti stavove Sto se obavlja uvjeravanjem,
aktivnim nastojanjem da se promijeni stavove (Solomon 1 Markovi¢, 2015). Oni se mogu
mijenjati s obzirom na smjer i intenzitet gdje je lakSe mijenjati intenzitet. Neke od
karakteristika promjena stavove koji utjeCu na namjeru ponasanja su prema (Kesi¢, 1999) da
je ekstremne 1 sloZenije stavove teZe mijenjati naspram stavova jednostavnijih 1 onih slabije
jakosti. Shodno tome, komunikacija uvjeravanjem u manjem intenzitetu djeluje na ekstremne
stavove i promjenu njihovog smjera. Moguénost promjene stavova ovisi o njihovoj
uskladenosti s drugim stavovima. Veci stupanj ukljucenosti i obrada informacija znacajnije
utjecu na stavove i shodno tome kupovno ponaSanje. Ukoliko potrosa¢ nema nikakvog
doticaja i iskustva s odredenim objektom, ne moze formirati stav te shodno tome predvidjeti
ponasanje. Ukoliko je potroSacevo znanje 1 iskustvo o odredenom subjektu vece stavovi Ce
biti bolji prediktori ponaSanja. Visoki stupanj znanja i pozitivan stav pretpostavlja vecu
vjerojatnost kupovine proizvoda i sli¢no. U slucaju veceg povjerenja u ispravnost stava, koja
moze biti temeljem iskustva, povjerljivih ili mnogobrojnih informacija, bolja je moguénost
predvidanja stavova. Specifi¢niji stavovi su bolji za predvidanje ponaSanja. Stavovi uz
izostanak situacijskih ¢imbenika kao $to su primjerice novCana primanja generiraju slabo
predvidanje ponasanja potrosaca. Ukoliko su pozitivni stavovi pojedinca suprotni
odobravanju grupe, slabije je predvidanje ponasanja potrosaca zbog negativnih rezultata koji
mogu biti ismijavanje, izbacivanje iz grupe 1 sli¢no. Posljednja karakteristika je da obiljezja

li¢nosti znacajno utjeCu na intenzitet 1 smjer promjenu stavova (Ibid.).

Iz prethodno navedenog moze se zakljuciti da je stav slozena komponenta te da je stvarno
ponasanje tesko predvidjeti shodno tome. Ipak, stavove je vazno ispitivati kako bi se dobila
povratna informacija korisnika 1 efikasnije oblikovala marketinska strategija i1 nastup
poduzeca na trziStu. Prema Kesi¢ (2006) predvidanje ponasanja potroSata ne moze biti

precizno bez razdvajanja koncepta stava od uvjerenja i vrijednosti te da ¢e promjena jedne od
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komponente stava (afektivne, kognitivne i bihevioralne) utjecati na promjenu druge. S
obzirom da potrosa¢i moraju biti motivirani kako bi koristili web trgovinu i web kupovne

kanale 1 izvore informacija u nastavku se navode osnovne znacajke motivacije.

Drugi znacajni osobni ¢imbenik koji pokrece ponasanje potroSaca je percepcija. Meyer i
Schwager (2007) online iskustvo opisuju kao subjektivni odgovor potrosaca na direktno ili
indirektno ostvarenu komunikaciju s odredenim poduzec¢em. Navedeno iskustvo moze biti

pozitivno i negativno, ovisno o tome kako su potrosaci percipirali odredenu komunikaciju.

Percepcija je proces kojim pojedinac odabire, organizira i interpretira podrazaje u smislenu i
suvislu sliku svijeta (Schiffman i Kanuk, 2000). Prouc¢avanje percepcije fokusira se na ono
Sto dodajemo ili oduzimamo osjetilnim podraZzajima kad im dodjeljujemo znacenja (Solomon
1 Markovi¢, 2015). Znacenja, interpretacije 1 pretpostavke proizlaze iz shema. Sheme su
organizirani skup vjerovanja i osjecaja prema odredenom objektu koji je prethodno grupiran s

obzirom na sli¢nost ostalih objekata koji su prethodno uoceni i evaluirani (Ibid.).

Na selektivnost percepcije utje€u motivi, stavovi, raspolozenje, paznja, stupanj naobrazbe,
specificnost spoznajne strukture pojedinca, interesi 1 vrijednosti, uze 1 Sire grupe ljudi,
prethodno ocekivanje 1 iskustvo (Kesi¢, 2006.).
Proces percepcije sastoji se od nekoliko faza koje su prema (lbid.):
e [zloZenost kada se stimulansi iz okoline mogu opaziti nekim ljudskim ¢ulom,
e Paznja koja predstavlja usmjeravanje nekog od ljudskih cula k stimulansu 1
procesiranje istog u okviru kognicije radi dalja prerade,
e Interpretacija koja predstavlja davanje znacenja primljenim stimulansima i dijeli se na
kognitivnu 1 afektivnu interpretaciju. Kognitivna interpretacija je proces smjestanja
stimulansa u postoje¢e kategorije znanja a afektivna su osjecaji koji su povezani s

proizvodima, dogadajima, ljudima, oglasavanjem i sli¢no.

Percepcija je proces koji utjeCe na proces donosenja odluka o kupovini u svim njenim
fazama. Upravo percepcija odreduje nacin i intenzitet traZzenja, uoCavanja i konzumiranja
odredenih informacija. Zbog toga marketeri velike napore ulazu u istrazivanje percepcije
kako bi na temelju rezultata oblikovali maloprodajnu strategiju i strategiju medija, razvili ime
marke i/ili logotip, oblikovali dizajn i nacin oglasavanja i pakovanja i na kraju vrednovali

oglasivacke utjecaje (Ibid.).
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Tre¢i znacajni pokretaC ponaSanja potrosaca je motivacija. Motivi su pokretaci koji vode ka
odredenom obliku ponasanja. Osim toga, oni su rezultat unutrasnjeg spleta psiholoskih 1
fizioloskih procesa u organizmu. Motivacija s druge strane predstavlja dozivljaje i ponasanje

koji su poticani nekim motivima (Guti¢ i Barbir, 2009).

Motivacija kao osobni ¢imbenik utjecaja na ponasanje potrosaca se moze objasniti kao put
koji potroSac prijede od vremena njegove aktivirane i aktualizirane potrebe pa do cilja (Ibid.).
U kontekstu koristenja web kupovine je za marketere posebno zanimljivo istraziti motive i
motivaciju potroSaca kako bi se otkrilo koji su njihovi prethodni stavovi o odredenom
proizvodu/ usluzi, s kakvim se problemima suocavaju prilikom kupnje u fizickim
prodavaonicama, prilikom pretrazivanja informacija i ponuda, kakva ocekivanja imaju od
web trgovina, kako su potaknuti na koriStenje web trgovine, tko ima utjecaj na njihove odluke

1 zaSto 1 sliéno.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA CONTENT MARKETINGA ILI
MARKETINGA SADRZAJA NA NAMJERU WEB KUPOVINE

U ovom dijelu rada glavni je cilj provodenje istrazivanja kako bi se testirale hipoteze
postavljene u prvom dijelu rada, ispitalo povezanost stavova i namjere web kupovine u
Republici Hrvatskoj i u konacnici oblikovalo preporuke za poslovne subjekte kojima se u
praksi moze utjecati na namjeru web kupovine, s naglaskom na stavove o web kupovini i
elementima content marketinga. U nastavku se prikazuju uzorak i metode istrazivanja,

anketni upitnik i rezultati istraZivanja.

5.1. Uzorak i metodologija istraZivanja

Primarno istrazivanje je provedeno anketnim upitnikom sastavljenom u Google obrascu
ispitanicima razli¢itih dobnih skupina diljem Hrvatske u periodu od 20. sije¢nja do 28.
sijecnja 2019. Istrazivanju je pristupilo 266 ispitanika. Za prikaz rezultata analize koriste su
metode tablicnog i grafickog prikazivanja, deskriptivna statistika, Mann- Whitney U test i
Kruskal- Wallis test na temelju kojeg se donosi konacan zakljuéak o postavljenim
hipotezama. Kako bi se prikupljeni rezultati obradili kodirani su i prilagodeni potrebama

programa SPSS 23.

Za analizu op¢ih podataka, stavova i preferencija koriStene su metode grafickog prikazivanja
i deskriptivne statistike, dok se za prihvacanje postavljenih hipoteza koristi Mann- Whitney U

i Kruskal- Wallis test.

5.2. Anketni upitnik

Odgovori na anketni upitnik su prikupljeni dijeljenjem linka na druStvenim mrezama
(Facebook i Instagram), te putem maila. Upitnik je podijeljen u dva dijela a sva pitanja su

zatvorenog tipa.
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Prvi dio ankete se sastoji od 10 pitanja a drugi od 3 pitanja. U prvom dijelu se Kkoriste
Jjestvice s jednostrukim odgovorom kako bi se ispitalo opc¢a obiljezja kao Sto su spol, dob,
osobna mjeseCna primanja, radni status, upoznatost s pojmom content marketing odnosno
marketing sadrzaja, ucCestalost pretrazivanja web trgovina i ucestalost web trgovine s
namjerom web kupovine u buducnosti. Nakon toga se koriste ljestvice s viSestrukim
odgovorima kako bi se ispitalo preferencije prilikom koriStenja web alata i pozeljni elementi

web trgovine.

U drugom dijelu ankete provodi se ispitivanje stupnjeva slaganja s odredenim tvrdnjama koje
se odnose na stavove o content marketingu i web kupovini te utjecaj stavova na namjeru web
kupovine. Shodno tome koristi se Likertova ljestvica od pet stupnjeva gdje ocjena 1 oznacava
“’uopce se ne slazem’’, 2- “’uglavnom se slazem’’, 3- “’niti se slazem niti se ne slazem’’, 4-
“’uglavnom se slazem’’, a 5- “’u potpunosti se slazem’’. Istrazivanje i anketa prilagodeni su
na temelju istraZivanja Zernigah i Sohail (2012) koji u svome radu istraZuju stavove
potroSaa o viralnom marketingu, te je izmijenjeno i dopunjeno prema istraZivanjima
Hausman i Siekpe (2009) i Constantinides (2004). Oni u svojim radovima istraZzuju utjecaj
sastavnica weba na namjeru web kupovine i web kupovno ponaSanje. Kako bi se analizirala
pouzdanost mjernog instrumenta, odnosno pouzdanost odredenog skupa tvrdnji koriSten je
izratun Cronbach alpha koeficijenta. Prema Tavakol i Dennick (2011) vrijednost Cronbach
alpha koeficijenta iznad 0,7 oznacava pouzdanost mjernog instrumenta te dosljednost i

prihvatljivost tvrdnji za daljnju analizu.

5.3. Rezultati istraZivanja

5.3.1. Op¢i podaci o ispitanicima i ponasanje u web kupovini

Uzorak na kojem je provedeno istraZivanje, sastoji se od 266 ispitanika. Graf 1 prikazuje
spolnu strukturu ispitanika te je jasno vidljivo kako su u uzorku zastupljenije Zene u odnosu

na muskarce.
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Graf 1. Spolna struktura ispitanika
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Izvor: Rezultati istrazivanja

U Tablici 1 se prikazuje dobna struktura ispitanika.

Tablica 1. Dobna struktura ispitanika

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

do 18 god 1 A4 4 4
19- 25 god 143 53,8 53,8 54,1

., 26-35god 79 29,7 29,7 83,8

Valid

36- 45 god 29 10,9 10,9 94,7
46 ili vise god 14 53 53 100,0
Total 266 100,0 100,0

Izvor: Rezultati istrazivanja

Analizom podataka prikazanih u Tablici 1 uocava se kako dob ispitanika uglavnom varira u
rasponu od 19 do 35 godina. NajviSe ispitanika ima od 19 do 25 godina, dok tek 1 ispitanik
ima 18 godina. S obzirom na rezultate moze se zakljuciti kako su istrazivanju pristupile
mlade generacije ispitanika. Navedeno ukazuje implikaciju po kojoj se rezultati istrazivanja
mogu primijeniti prilikom kreiranja 1 oblikovanja marketinske strategije ¢ija su ciljna skupina

mlade populacije stanovniStva RH, u rasponu od 19 do 35 godina.

49



Tablica 2. Struktura odgovora ispitanika s obzirom na radni status

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Nezaposlen/a 20 75 7,5 7,5
Zaposlen/a ili Samozaposlen/a 150 56,4 56,4 63,9
Valid Student/ica 95 35,7 35,7 99,6
Umirovljenik/ica 1 A4 A4 100,0
Total 266 100,0 100,0

Izvor: Rezultati istrazivanja

Rezultati prikazani u Tablici 2 jasno ukazuju kako je velina ispitanika zaposlena ili
samozaposlena (56,4%). Najmanje zastupljena skupina u uzorku su umirovljenici, a
sudjelovalo ih je 0,4%. S obzirom na rezultate, istrazivanje moze posluziti prilikom kreiranja
1 oblikovanja marketinske strategije koja kao ciljne skupine navodi zaposlene osobe i/ili
studente, za koje je pretpostavka da imaju odredenu kupovnu mo¢ i znanje o suvremenim
prodajnim trendovima i kanalima. Shodno navedenom moze se pretpostaviti da su rezultati

ovog istrazivanja relevantni.

Tablica 3. Struktura odgovora ispitanika s obzirom na mjese¢na primanja

Frequency | Percent | Valid Percent [ Cumulative Percent
Nemam osobnih primanja 52 19,5 19,5 19,5
1- 2000 kn 32 12,0 12,0 31,6
2001- 4000 kn 44 16,5 16,5 48,1
Valid 4001- 6000 kn 62 23,3 23,3 71,4
6001 kn- 8000 kn 33 12,4 12,4 83,8
8001 kn i vise 43 16,2 16,2 100,0
Total 266 100,0 100,0

Izvor: Rezultati istrazivanja

Rezultati prikazani u Tablici 3 pruzaju uvid u strukturu mjesecnih primanja ispitanika u
uzorku. Najveci broj ispitanika ima prosje¢na osobna mjesecna primanja u rasponu od 4001-
6000 kn (23,3%), dok najmanji postotak ispitanika ima mjesecna primanja u rasponu od 1-
2000 kn (12%). Vazno je naglasiti da su sve kategorije prihoda zastupljene medu odgovorima
ispitanika Sto ukazuje da interpretacija rezultata nece ovisiti o ukupnim primanjima
ispitanika. Premda se 19,5% ispitanika izjasnilo kako nema mjese¢na primanja potrebno je
uzeti u obzir da u navedenu kategoriju spadaju uzdrzavani studenti koji su relevantni za ovo

istrazivanje.
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Tablica 4. Upoznatost s pojmom "*Content marketing”

Frequency | Percent [ Valid Percent | Cumulative Percent
Uopce nisam upoznat/a 61 22,9 22,9 229
Djelomic¢no sam upoznat/a 89 33,5 33,5 56,4
Valid Poprili¢no sam upoznat/a 56 21,1 21,1 77,4
U potpunosti sam upoznat/a 60 22,6 22,6 100,0
Total 266 100,0 100,0

Izvor: Rezultati istrazivanja

Sukladno rezultatima prikazanim u Tablici 4 moze se uoditi da je vecina ispitanika
djelomic¢no upoznata ili uopée nije upoznata s pojmom content marketinga, premda se nesto
manje od polovice ispitanika (44,6%) izjasnilo kako je s pojmom content marketing
poprili¢no ili u potpunosti upoznato. U nastavku prikazuje se kako ispitanici odgovaraju na
pitanja koja se odnose na tehnike content marketinga i alate koje najvise koriste i kojim

najvise vjeruju.

Tablica 5. Prosje¢no pretraZivanje web trgovina

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Svakodnevno 68 25,6 25,6 25,6

Nekoliko puta tjedno 79 29,7 29,7 55,3

Nekoliko puta mjesecno 74 27,8 27,8 83,1
Valid Jednom mjese¢no 21 7,9 7,9 01,0

Nekoliko puta godisnje ili

B té’ga S 24 9,0 9,0 100,0

Total 266 100,0 100,0

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prema rezultatima istrazivanja koji u prikazani u Tablici 5 moZe se uociti da ispitanici web
trgovine pretrazuju na relativno ucestaloj razini. NajviSe ispitanika se izjasnilo da
pretrazivanje web trgovina obavlja nekoliko puta tjedno. Tek 16,9% ispitanika pretrazuje web
trgovine nekoliko puta godiSnje ili rjede od toga $to je relativno dobar pokazatelj za nuditelje
ove web usluge. Navedeno implicira na daljnja ulaganja te privlacenje i zadrzavanje kupaca
putem kreiranja i odrzavanja web trgovina. Takoder, potroSaci povremeno pretrazuju trgovine
putem web kanala prije odlaska u trgovinu, dok kupovinu obavljaju u fizickim trgovinama §to

dodatno naglasava vaznost suvremenih web trgovina.
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Tablica 6. Prosje¢no obavljanje web trgovine

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Svakodnevno 6 2,3 2,3 2,3
Nekoliko puta tjedno 18 6,8 6,8 9,0
Nekoliko puta mjesecno 72 27,1 27,1 36,1

Valid Jednom mjeseéno 61 22,9 22,9 59,0
E:g:ﬁif;a godisnje ili 109 41,0 41,0 100,0
Total 266 100,0 100,0

Izvor: Rezultati istrazivanja

Unato¢ relativno dobrim pokazateljima prosje¢ne pretrage web trgovina prikazanim u Tablici
5, kupnja putem web trgovine ima nesto losiju ocjenu. Cak 41% ispitanika se izjasnilo da
web kupovinu obavlja nekoliko puta godisnje ili rjede od toga. Unato¢ navedenom, rezultati
ipak ukazuju kako 59% ispitanika web kupovinu obavlja jednom mjesecno ili ucestalije, Sto
se moze protumaciti kao pozitivan pokazatelj. Navedeno potvrduje prethodno spomenutu
pretpostavku po kojoj potrosaci povremeno pretrazuju web kanale iako kupovinu obavljaju u
fizickim trgovinama. U nastavku rada ispituju se stavovi i preferencije koriStenja web
trgovina ovisno o kategoriji proizvoda kako bi se utvrdilo kojoj su industriji navedeni
rezultati najkorisniji, te u koje elemente web trgovine poduzeca moraju ulagati dodatne

napore.
5.3.2. Stavovi i preferencije ispitanika

Nakon analize op¢ih karakteristika uzorka slijedi prikaz rezultata odgovora ispitanika na
pitanja u kojima su trebali oznaciti barem jednu od ponudenih opcija za koju su smatrali da
im odgovara. Ponudene opcije odnose se na kategorije proizvoda/usluga koje je moguce

pronaci unutar ponuda web trgovina.
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Graf 2. Kupovina putem web trgovine (kategorije koje ispitanici preferiraju kupovati)
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Prvom tvrdnjom ispitano je koriStenje web trgovina u odnosu na kategoriju proizvoda/usluga.
Cak 201 ispitanik, odnosno 76% od ukupnog broja ispitanika, se izjasnio da web trgovinu
koristi za kupovinu proizvoda/usluga koji se odnose na kategoriju ‘’Modna industrija (odjeéa,
obuca, nakit, kozmetika,...)’’. Sljedeca najzastupljenija kategorija po broju oznaka ispitanika
za koju se odlucilo 168 ispitanika, (63,12%) odnosi se na ‘’Putovanje (smjestaj, avionske
karte, paket aranzmani,...)”’. Sljedeca kategorija za koju se izjasnilo 105 (39,5%) ispitanika je
“’Tehnicka oprema (mobiteli, raunala,...)’’. Nadalje, 79 ispitanika (29,7%) se izjasnilo za
kategorije “’Intelektualne usluge (edukacije, tecajevi, web dizajn, konzultantske,...)”” 1
“Knjige, i ¢asopisi, filmovi ili glazba’>. Nakon navedenih se nalazi kategorija °’Siroka
potroS$nja 1 kuéne potrepstine’” s 54 (20,3%) oznake. Za kategoriju ‘’Zdravlje (bezreceptni
lijekovi, dodaci prehrani, prehrambeni proizvodi,...)”” se izjasnilo 47 (17,7%) ispitanika a za
“Osobne usluge (kozmeticke, fitness, frizerske,...)”” 42 (15,8%) ispitanika. Najmanje
zastupljena kategorija je ‘’Proizvodi visoke vrijednosti (automobili, namjestaj,...)”” sa samo
27 (10,1%) oznaka. Ispitanicima je, osim navedenih kategorija, bilo ponudeno oznacavanje
opcije “’Ostalo’’ ukoliko neke kategorije proizvoda/usluga za ¢iju kupovinu koriste web
trgovinu nisu navedene te ‘’NiSta od navedenog’’ ukoliko web trgovinu ne koriste za
kupovinu niti jedne od navedenih kategorija proizvoda. Za opciju “’Ostalo >’ odlucilo se 13

ispitanika (4,9%), dok se za opciju “’Nista od navedenog’’ izjasnilo tek 8 ispitanika (3%).

Navedeno ukazuje kako prethodno prikazani rezultati najviSe pogoduju modnoj i1 putnickoj
industriji s obzirom da se viSe od 50% ispitanika koristi web trgovinom u svrhu pretraZivanja
i prikupljanja informacija za navedene kategorije. Proizvodaci i brendovi ostalih kategorija
proizvoda/usluga trebaju ulagati dodatne napore u istrazivanje i razvoj s ciljem povecanja

konverzije prodaje putem web trgovina.
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Graf 3. Kupovina putem web trgovine (kategorije koje ispitanici ne preferiraju
kupovati)

Proizwodi usluge koje ne preferiram kupovati putem web
trgovine spadaju pod kategorju:

Izvor: Rezultati istrazivanja

Drugom tvrdnjom ispitano je za koje kategorije proizvoda/usluga ispitanici ne preferiraju
kupnju putem web trgovina. 142 (53,4%) ispitanika se odlucilo za kategoriju ‘’Proizvodi
visoke vrijednosti’’. Sljedeéa najzastupljenija kategorija odnosi se na “’Zdravlje’’ za koju se
odlucilo 103 (38,7%) ispitanika. Sljedeca je kategorija ‘’Tehni¢ka oprema’ s 81 (30,4%)
ispitanika. Nakon toga je kategorija *’Siroka potro$nja i kuéne potrepitine’” za koju se
odlucilo 69 (25,9%) ispitanika. Samo 2 ispitanika manje, njih 67 (25,2%) izjasnilo se za
kategoriju “’Osobne usluge’’. 38 (14,3%) ispitanika izjasnilo se kako putem web trgovine ne
preferira kupovinu proizvoda/usluga koji se odnose na kategoriju ‘’Modne industrije’’. 26
(9,7%) ispitanika izjasnilo se za kategoriju ‘’Intelektualne usluge’’. Samo jedan ispitanik
manje (25, odnosno 9,4%) odlucio se za kategoriju “’Sportska oprema’’. 19 ispitanika (7,1%)
izjasnilo se za kategoriju ‘’Knjige, Casopisi, filmovi ili glazba’> te je na zadnjem mjestu
kategorija ‘’Putovanje’’ sa samo 8 (3%) odgovora ispitanika. ‘’Nista od navedenog’’ oznacilo

je 21 (7,9%) ispitanika dok je kategoriju “’Ostalo’” oznacilo 11 (4,1%) ispitanika.

Pretpostavke zbog kojih veéina ispitanika ne preferira obavljati web Kkupovinu
proizvoda/usluga visoke vrijednost je zbog njihove cijene 1 rizi¢nosti kupovine i dostave. Za
kategorije zdravlje i tehnicku opremu moZe se pretpostaviti kako ispitanici navedene
proizvode/usluge radije kupuju unutar fizickih trgovina u kojima potrebne informacije i
savjete mogu dobiti direktno putem prodajnih djelatnika. Prema navedenome nuditeljima
proizvoda/usluga ovih djelatnosti sugerira se koriStenje web trgovina kako bi se u §to vecoj

mjeri informiralo i savjetovalo korisnike.
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Graf 4. Preferencije koriStenja web trgovina prilikom razmatranja razli¢itih kategorija
proizvoda/ usluga
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Tre¢om, posljednjom tvrdnjom u sklopu ovog pitanja ispitano je za koje kategorije
proizvoda/usluga ispitanici sadrzaj web trgovina smatraju najvaznijim prilikom razmatranja
kupovine. Kao i kod prve tvrdnje, najvise ispitanika, njih 153 (57,52%) se odlucilo za
kategoriju “’Modna industrija’’. Sljede¢a najzastupljenija kategorija odnosi se na
“’Putovanje’’ sa 118 (44,36%) oznaka, te ‘’Tehni¢ka oprema’ sa 113 (42,48%) odgovora.
Sljedec¢a kategorija po broju oznaka odnosi se na ’Intelektualne usluge’ s 87 (32,7%)
odgovora te se potom nalazi kategorija *’Siroka potro$nja i kuéne potrepstine’’ za koju se
izjasnilo 60 (22,56%) ispitanika. Za kategoriju ‘’Proizvodi visoke vrijednosti’’ izjasnilo se 57
(21,43%) ukupnog broja ispitanika dok se za kategoriju ‘’Knjige, Casopisi, filmovi ili
glazba’’ izjasnilo 54 (20,3%) ispitanika. Sljedece kategorije po broju oznaka odnose se na
“’Osobne usluge’’ i “’Zdravlje’’ s po 49 (18,42%) ispitanika. Cetiri ispitanika manje, odnosno
45 (16,92%) izjasnilo se za kategoriju ‘’Sportska oprema’’. Kategoriju ‘’Ostalo’’ oznacilo je

16 (6,01%) ispitanika, dok se za “’Nista od navedenog’’ izjasnilo njih 15 (5,63%).

Prema rezultatima ovog istrazivanja content marketing najznacajnije djeluje na oglaSavanje
proizvoda/usluga kategorija ‘’Modna industrija’’, “’Putovanje’’ 1 “’Tehnicka oprema’’,
premda ispitanici ne preferiraju proizvode/usluge kategorije ‘’Tehnicka oprema’’ kupovati
putem web trgovina. Na drustvenim mreZama kao $to su Facebook i Instagram moze se uociti
kako su koli¢ine objava koje se odnose na navedene kategorije ve¢e u odnosu na druge
kategorije 1z Cega se moZe uociti kako su poduzeca u Hrvatskoj ve¢ uocila prednosti content

marketinga.
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Rezultati na sljedeca pitanja odnose se na preferencije 1 stavove o razli¢itim alatima content

marketinga.

Graf 5. Odgovori ispitanika koji se odnose na stavove o informativnosti alata content
marketinga
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Ovom tvrdnjom ispitano je putem kojih kanala ispitanici smatraju da mogu saznati najvaznije
informacije o proizvodu/usluzi. Najve¢i broj ispitanika, njih 160 (60,15%) se izjasnilo da
najvaznije informacije mogu saznati putem web stranice poduzeca. Sljede¢i najzastupljeniji
alat su drustvene mreZe (Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube,..) za koje se izjasnilo 137
(51,5%) ispitanika. Nakon toga se nalaze blogovi (javni, poslovni, privatni) s 87 (32,71%)
odgovora. 62 (23,31%) ispitanika izjasnilo za ilustracije/fotografije. 41 (15,41%) ispitanika
smatra da najvaznije informacije mogu saznati putem whitepapera (promotivno- stru¢nih
tekstova ili brosura). 36 (13,53%) ispitanika se izjasnilo za infografike (vizualne prezentacije
informacija). Nakon toga slijede webinari ili webcastovi (emitiranje sadrZaja uzivo) s 33
(23,41%) odgovora. Zadnje mjesto zauzimaju e- newsletteri i studije slucaja s 28 (10,53%)

odgovora za svaki. Za ‘’NiSta od navedenog’’ se izjasnilo 11 ispitanika odnosno 4,13%.

Pretpostavka za relativno nizak stupanj oznaka alata kao Sto su whitepaper, infografike,
webinar, webcast 1 studija slucaja su prethodno utvrden relativno nizak stupanj upoznatosti s
pojmom ‘’content marketing’’, $to implicira da vecina ispitanika ne raspoznaje navedene
termine, te slabija zastupljenost navedenih alata u odnosu na ostale alate. Vise od 50%
ispitanika smatra da najvaznije informacije mogu saznati putem web stranice 1 drustvenih

mreza Sto potvrduje zastupljenost i1 efikasnost koristenja ovih suvremenih digitalnih alata.
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Graf 6. Odgovori ispitanika koji se odnose na zabavnost alata content marketinga
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Sljede¢om tvrdnjom je ispitano gdje se nalazi web sadrZaj koji ispitanike najviSe zabavlja.
Cak 217 (81,58%) se izjasnilo za dru$tvene mreZe. Sljedeéi najzastupljeniji alat, sa zna¢ajno
manjim brojem oznaka ispitanika (61 ili 22,93%) su blogovi. Nakon toga se nalaze
ilustracije/fotografije s 39 (14,66%) oznaka. Jednu oznaku manje dobile su infografike (38 ili
14,29%). Za web stranicu poduzeca izjasnilo se samo 22 (8,27%) ispitanika. Webinare ili
webcastove oznacilo je samo 18 (6,77%) ispitanika, a e- newslettere samo 16 (6,01%).
Studije slucaja oznacilo je samo 13 (4,87%) ispitanika a na posljednjem mjestu se nalazi
whitepaper sa samo 6 (2,25%) ispitanika. Za niSta od navedenog se izjasnilo 10 ispitanika

3,75%).

Sukladno rezultatima moze se zakljuciti kako prema misljenju ispitanika web stranice pruzaju
najvaznije informacije, iako nisu zabavnog karaktera dok za drusStvene mreZe vrijedi oboje.
Ispitanici drustvene mreZe 1 blogove smatraju najzabavnijim izvorom informacija.
Pretpostavka za navedeno je raznolikost sadrzaja koja se nalazi na jednom mjestu i

rasprostranjenost diljem zemalja.
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Graf 7. Odgovori ispitanika koji se odnose na zadrZavanje pozornosti s obzirom na alate
content marketinga

Majvise mi pozomost zadrZavaju web sadra]
objaijeni putem:

Izvor: Rezultati istrazivanja

Tre¢om tvrdnjom ispitano je gdje se objavljuje web sadrzaj koji ispitanicima zadrzava najvise
pozornosti. Najzastupljeniji alat po broju oznaka ispitanika su druStvene mreze sa 198
(74,43%) odgovora. Sljede¢i najzastupljeniji alat, sa zna¢ajno manjim brojem ispitanika (66
odnosno 24,81%) su blogovi. 47 (17,67%) ispitanika izjasnilo se za web stranice poduzeca
dok se 42 (15,79%) izjasnilo za ilustracije/fotografije. Nakon navedenih alata se nalaze e-
newsletteri s 28 (10,53%) odgovora. Samo dva odgovora manje (26 ili 9,78%) dobile su
infografike. Webinare ili webcastove oznacilo je 18 (6,77%) ispitanika dok posljednje mjesto
dijele studije slucaja i whitepaperi sa samo 12 (4,511%) odgovora. Za *’Nista od navedenog’’

izjasnilo se 8 ispitanika, odnosno 3%.

U ovom segmentu su drustvene mreze ostvarile najveci broj oznaka. Vecina blogova je danas
implementirana na druStvenim stranicama, zbog ¢ega se na temelju odgovora ispitanika moze
zakljuciti da im ispitanici ne predaju toliko veliku pozornost kao zasebnom alatu. Rezultati
koji potvrduju popularnost drustvenih mreza ni u ovom segmentu ne iznenaduju s obzirom na
zastupljenost druStvenih mreza u svim druStveni sferama s obzirom da omogucavaju nudenje

raznolikog sadrZaja na relativno jednostavan nacin i brzu razmjenu informacija.
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Graf 8. Odgovori ispitanika koji se odnose na povjerenje u alate content marketinga

Majvise vierujemn web sadrZaju objavijenom
puisn:

Izvor: Rezultati istrazivanja

Posljednjom tvrdnjom ispitano je gdje se nalazi web sadrzaj kojem ispitanici najvise vjeruju.
116 (43,61%) ispitanika oznacilo je web stranicu poduzeca. Na iduéem mjestu po broju
oznaka ispitanika nalaze se blogovi sa 72 (27,07%) odgovora. Drustvene mreze nalaze se na
trecem mjestu sa 62 (23,31%) odgovora. 42 (15,79%) ispitanika izjasnilo se za studije
slucaja. 23 (8,65%) ispitanika izjasnilo se za whitepaper, 22 (8,27%) za e- newsletter, 21
(7,89%) za webinare ili webcastove te se za ilustracije/fotografije izjasnilo 10 (3,76%)
ispitanik. Za infografike se izjasnilo 9 (3,38%) odgovora. ‘’NiSta od navedenog’’ oznacilo je

28 (10,53%) ispitanika.

Navedeni rezultati ne iznenaduju s obzirom na ¢injenicu da je sadrzaj koji se objavljuje
putem web stranice 1 blogova donekle kontroliran od strane pretrazivaca. Naime, sadrZaj na
drustvenim stranicama manje je formalan te ga moZe objavljivati bilo tko zbog ¢ega je upitna
relevantnost pruzenih informacija. Kako bi informacije na drustvenim mrezama bile Sto
pouzdanije poduzeca angaziraju influencere ili utjecajne osobe koje promoviraju odredene
proizvode/usluge. S obzirom na navedeno u nastavku rada istrazuje se u kolikoj mjeri

ispitanici vjeruju porukama influencera.
Kako bi odgovorili na posljednje pitanje prvog dijela anketnog upitnika ispitanici su morali

oznaciti sve elemente koje bi po njthovom misljenju svaka web trgovina trebala imati kako bi

pruzila kvalitetno iskustvo pretrazivanja proizvoda/usluga.
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Graf 9. Prikaz odgovora ispitanika koji se odnose na poZeljne elemente web trgovina

10. Oznacite elemente koje bi po vasem misljenju svaka web trgovina

trebala imati kako bi pruzila kvalitetn...kustvo pretraZivanja proizvoda/ usluga:
266 odgovora

Naziv proizvoda/ usluge
Cijena proizvoda/ usluge
Opis proizvoda/ usluge

Prijedlog velic¢ine/ koli¢ine/
dimenzija...

Prijedlog sli¢nih proizvoda u
istoj kat...

Moguénost direktnog
dijeljenja informac...

Live chat s djelatnicima
poduzeca

Alatna traka s navigacijom

brzi odaziv na postavljeno
pitanje ako ...

Treba ukinuti online trgovinu

Chat bot|
Trazilica

0 100 200 300

Izvor: Rezultati istrazivanja

Najzastupljeniji element koji pruza kvalitetno iskustvo web pretrazivanja je po broju oznaka
ispitanika (257 ispitanika odnosno 96,6%) cijena proizvoda/usluge. Sljede¢i najzastupljeniji
element po broju oznaka ispitanika je naziv proizvoda/usluge za koji se izjasnilo 256
ispitanika, odnosno 96,2%. 254 (95,5%) ispitanika oznacilo je opis proizvoda/usluge dok se
227 (85,3%) ispitanika izjasnilo za informacije o dostavi 1 moguénosti povrata
proizvoda/usluge. Nakon toga se po broju oznaka ispitanika nalazi element ‘’moguénost
stavljanja proizvoda/usluge u koSaricu’’ sa 214 (80,5%) odgovora. 203 (76,3%) oznacilo je
prijedlog veli¢ine/koli¢ine/dimenzija kao element koji web trgovina trebala imati kako bi
pruzila kvalitetno iskustvo pretraZzivanja. 157 (59%) ispitanika je oznacilo mogucénost
usporedbe informacija o proizvodu/usluzi. 152 (57,1%) izjasnilo se za prijedlog sli¢nih
proizvoda u istoj kategoriji proizvoda. 120 (45,1%) izjasnilo se za video prikaz Zeljenog
proizvoda/usluge. 117 (44%) izjasnilo se za prijedlog proizvoda/usluga koji nadopunjuju
osnovni proizvod koji ispitanici Zele naruciti. 91 (34,2%) ispitanika oznacilo je alatnu traku s
navigacijom. 85 (32%) ispitanika oznacio je live chat s djelatnicima poduzeca. Na
posljednjem mjestu ponudenih odgovora se nalazi moguénost direktnog dijeljenja informacija

na drustvene mreze s 49 (18,4%) odgovora. Medu ponudenim opcijama ispitanicima je bila
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ponudena opcija “’Ostalo’’ gdje im je ponudena mogucnost upisivanja vlastitog prijedloga. 8
ispitanika je kao vlastiti prijedlog predlozilo sljedece:
1. Brzi odaziv na postavljeno pitanje,
Brzi pregled proizvoda bez otvaranja posebnog prozora,

Komentari/ iskustva korisnika,

Chat bot i

2

3

4, Kyvalitetna trazilica,

5

6. Placanje putem online kartice.

Rezultati na ovo pitanje pruzaju direktne smjernice za ulaganje dodatnih napora ovisno o
pojedinom elementu web trgovine. Pretpostavka je kako bi svaka suvremena web trgovina

zbog §to brzeg, lakSeg 1 prakti¢nijeg pretrazivanja trebala imati sve navedene elemente.

5.3.3. Testiranje postavljenih hipoteza

U ovom dijelu rada provodi se testiranje dviju glavnih istrazivackih hipoteza prethodno
predstavljenih u prvom dijelu rada. Postavljene hipoteze oblikovane su sukladno problemu i
predmetu rada, na temelju provedenih istrazivanja (Zernigah i Sohail, 2012; Hausman 1

Siekpe, 2009; Constantinides, 2004).

Slika 2. Konceptualni model istraZivanja

e y
Informativnost
H1.1.

e
™ “‘1
Zabawvnost

H1.2.
) Stavovi o web MNamjera web
kKupowini kupovine
H1 H2
=,

Kredibilitet izvora

H1.3.
o —h
%
Estetika
H1.4.
o L

Izvor: Izrada autorice
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Tablica 7. Prikaz kodiranih tvrdnji za statisticku obradu (Operacionalizacija varijabli)

Varijabla | Opis
SS11 Marketinski sadrzaj na internetu nudi relevantne informacije o ponudama web trgovina.
SS12 Marketin8ki sadrzaj na internetu nudi dovoljno informacija o ponudama web trgovina.
SS21 Marketin8ki sadrzaj na internetu me zabavlja.
SS22 MarketinSki sadrzaj na internetu mi zadrzava pozornost.
SS23 Zabavno mi je pratiti web sadrzaje o svom omiljenom brendu ili poduzecu.
SS31 Utjecajne osobe/influencere smatram izrazito vaznim izvorom informacija.
SS32 Najvise vjerujem porukama utjecajnih osoba/influencera koji su sli¢ni meni.
5533 Ukoliko vjeruj.em izvpm web sadrzaja vecéa je vjerojatnost da ¢u izvrsiti web kupovinu
odredenog proizvoda ili marke.
SS41 Dizajn web trgovine znacajno utjeCe na moj stav o istoj.
SS42 Realan prikaz proizvoda/ usluga smatram vaznom karakteristikom web trgovine.
sS43 Logi¢no r_azradenu kategorizaciju proizvoda/ usluga smatram vaznom karakteristikom
web trgovine.
SWT1 [ Web kupovinu smatram najvaznijim alatom suvremene prodaje.
SWT?2 Moguénost web kupovine povecava moju privrzenost prema odredenom brendu ili
poduzecu.
SWT3 Voljan sam platiti vise ukoliko ¢e proizvod kupljen putem web trgovine do¢i u najkraem
mogucéem roku.
SWT4 [ Prakti¢nost smatram izrazito vaznom karakteristikom web trgovine.
SWT5 | Prilagodavanje i personalizaciju smatram izrazito vaznim karakteristikama web kupovine.
SWT6 | Web kupovina je najsigurniji oblik kupovine.
SWT7 Brzinu i ustedu vremena smatram izrazito vaznom karakteristikom web kupovine.
NOK1 [ Namjeravam obavljati web kupovinu u buduénosti.
NOK2 | Na snizenju radije biram web kupovinu nego kupovinu u du¢anima.
NOK3 U bu_duc'nosti proizvode koje kupujem u ducanima namjeravam kupovati putem web
trgovine.
NOK4 | Namjeru o kupnji donosim temeljem moje procjene kvalitete web trgovine.
NOK5 Sadrzaj o brendu ili proizvodu koji procitam/vidim/Cujem putem interneta znacajno

utjece na moju odluku o web kupovini.
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NOKG6 | Namjeravam obavljati web kupovinu iskljucivo ako je dostava besplatna.

Namjeravam obavljati web kupovinu ukoliko je moguée jednostavno obaviti povrat ako

Mekd mi se proizvod/ usluga ne svidi.

Izvor: Izrada autorice

Na Slici 2 prikazan je konceptualni model istrazivanja, a u Tablici 7 nacin kodiranja podataka
za svaku pojedinu tvrdnju kojom se ispituju hipoteze kako bi se lakSe i bolje razumjeli i

pratili rezultati istrazivanja.

Prema prethodno navedenim istrazivanjima elementi objavljenog sadrzaja utjecu na stavove
potroSaca prema web marketinskim alatima, u ovom slucaju na stavove o web kupovini.

Shodno navedenom, prva glavna hipoteza glasi:

H1: Marketing sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.

Kako bi se istrazilo kakav utjecaj na stavove o web kupovini imaju elementi web sadrzaja:

informativnost, zabavnost, kredibilitet izvora 1 estetika oblikovane su Cetiri podhipoteze:

H 1.1. Informativnost objavijenog sadrZaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.
H 1.2. Zabavnost objavljenog sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.

H 1.3. Kredibilitet izvora objavijenog sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web
kupovini.

H 1.4. Estetika objavljenog sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.

Kako bi se ispitao utjecaj navedenih elemenata na stavove o web kupovini sastavljeno je
jedanaest tvrdnji. Navedene tvrdnje su ispitane putem desetog pitanja unutar anketnog

upitnika. U Tablici 7 za navedene tvrdnje se prikazuju kodovi s oznakom ’SS”’.

Kao $to je spomenuto u prvom dijelu rada, informativnost se definira kao mogucnost
prenosenja relevantnih informacija (Zernigah 1 Sohail, 2012) koje utjecu na stavove kupaca
prema web oglaSavanju te im pomazu prilikom donosenja odluka o kupovini kroz direktan
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utjecaj na percepciju potroSaca prema odredenom poduzecu ili marci (Tsang et al., 2004). S
obzirom na navedeno, oblikovane su dvije tvrdnje pomocu kojih se ispituje u kojoj mjeri

element informativnost web sadrzaja utjece na stavove o web kupovini.

Prva postavljena podhipoteza glasi:

H 1.1. Informativnost objavijenog sadrzZaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.

Kako bi se utvrdila relevantnost mjernih ljestvica za ovu mjernu ljestvicu ispitana je
pouzdanost analizom Cronbach alpha koeficijenta. Cronbach Alpha koeficijent za ovaj skup
tvrdnji iznosi 0,792 §to je prihvatljiv koeficijent za pouzdanost mjerne ljestvice. Sukladno toj
vrijednosti u daljnjoj analizi napravljena je nova varijabla za ‘’Informativnost’ kao srednja
vrijednost pripadajucih tvrdnji. U nastavku je prikazana deskriptivna statistika za tvrdnje koje

se odnose na "Informativnost".

Tablica 8. Srednje vrijednosti odgovora koji se odnose na element " Informativnost™

N Valid 266

Missing 0
Mean 3,4474
Median 3,5000
Mode 4,00
Std. Deviation ,81903

Izvor: Rezultati istrazivanja

Rezultati prikazani u Tablici 8 pokazuju da je srednja vrijednost ocjene informativnosti
3,4474, §to se moZe smatrati relativnom indiferentnos¢u. Centralna vrijednost, odnosno

medijan iznosi 3,5, dok je mod 4 a standardna devijacija 0,81903.

Za daljnju analizu uzorak je podijeljen na dvije grupe, temeljem vrijednosti medijana koja

iznosi 3,50. U prvu grupu do 3,50 ukljucujuéi i 3,50 spadaju ispitanici koji se ne slazu s
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navedenim tvrdnjama, a u drugu grupu iznad 3,50 se nalaze oni koji se slazu s navedenim

tvrdnjama.

Sukladno navedenom u prvu grupu spada 146 ispitanika a u drugu grupu 120 ispitanika. U
nastavku rada prikazani su podaci o srednjim vrijednostima svih tvrdnji vezanih za stavove
prema web trgovini za obje grupe prema ocjeni informativnosti. Cilj je utvrditi stavove o web

trgovini ovisno o percepciji informativnosti kao elementu content marketinga.

Tablica 9. Prosje¢ne ocjene stavova prema web trgovini s obzirom na ''Informativnost"

Grupa 0 Std.
Informativnogt neslaganje N Mean Deviation
*SWT1 146 3,60 1,124
SWT2 146 3,47 1,128
SWT3 146 2,90 1,225
SWT4 146 4,00 ,902
SWT5 146 3,62 1,004
SWT6 146 2,58 1,049
SWT7 146 3,92 1,018
Valid N (listwise) 146 3,44
Grupa 1 Std.
Informativn%st slaganje N Mean Deviation
*SWT1 120 4,00 1,021
SWT2 120 3,76 979
SWT3 120 3,24 1,270
SWT4 120 4,32 ,801
SWT5 120 3,87 ,943
SWT6 120 2,61 1,023
SWT7 120 4,17 ,982
Valid N (listwise) 120 3,71

Izvor: Rezultati istrazivanja
*SWT1- Web kupovinu smatram najvaznijim alatom suvremene prodaje, SWT2- Moguénost web kupovine
poveéava moju privrzenost prema odredenom brendu ili poduzec¢u, SWT3- Voljan sam platiti viSe ukoliko ¢e
proizvod kupljen putem web trgovine do¢i u najkra¢éem moguéem roku, SWT4- Prakti¢nost smatram izrazito
vaznom karakteristikom web trgovine, SWT5- Prilagodavanje i personalizaciju smatram izrazito vaznim
karakteristikama web kupovine, SWT6- Web kupovina je najsigurniji oblik kupovine, SWT7- Brzinu i uStedu

vremena smatram izrazito vaznom karakteristikom web kupovine.
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Iz podataka navedenih u Tablici 9 vidljivo je da je srednja vrijednost svih varijabli koje se
odnose na stavove o web trgovini veca kod ispitanika grupe 1, s obzirom na element
“’Informativnost’’. Iz Tablice 9 je takoder moguce isCitati kako su srednje ocjene ispitanika
grupe 1 vece za sve postavljene tvrdnje. Najmanja razlika oCituje se s obzirom na tvrdnju
SWT6. Ispitanici su navedenu varijablu ocijenili izrazito niskom ocjenom $to u ovom sluc¢aju
znaci da su indiferentni prema tvrdnji *Web kupovina je najsigurniji oblik kupovine’’ iako

njihovi odgovori teZze prema niZem stupnju slaganja.

Kako bi se utvrdilo jesu li uocene razlike statisticki znacajne proveden je Mann- Whitney U
test kojim se testira postavljena pomocna hipoteza o utjecaju informativnosti na stavove

prema web trgovini.

Tablica 10. Rezultati Mann- Whitney U testa (H 1.1.)

SWTL | SWT2 | SWT3 | SWT4 | SWT5 | SWT6 | SWT7
Mann- 6942.000 | 7551.500 | 7404.000 | 6902.500 | 7519.000 | 8601.500 | 7457.500
Whitney U
Wilcoxon W | 17673.000 | 18282.500 | 18135.000 | 17633.500 | 18250.000 | 19332.500 | 18188.500
i 3040 | -2023 | 2238 | -3242 | 2008 | -0265 | -2.214
Asymp. Sig. 002 043 025 001 036 791 027

Izvor: Rezultati istrazivanja

Za 5 od navedenih 6 tvrdnji empirijska razina signifikantnosti zadovoljava uvjet a < 5%.
Navedeno znaci da postoji statisticki znacajna razlika u rangovima osoba koje se ne slazu 1
onih koje se slazu s obzirom na varijablu SWT6 prema srednjoj ocjeni informativnosti pri
razini signifikantnosti od 5%. Za preostalu tvrdnju empirijska razina signifikantnosti ne
zadovoljava uvjet a < 5% S$to znaci da ne postoji statisticki znac¢ajna razlika. Dakle, stavovi o

web trgovini ovise o percepciji informativnosti web sadrzaja.

S obzirom na prethodno navedeno pomoéna hipoteza H 1.1. Informativnost objavljenog

sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini moZe Se prihvatiti.
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Kao §to je prethodno navedeno, zabavnost se ocCituje kroz moguénost dizajniranja privlacne
stranice 1 sadrzaja na koji pobuduju estetsko uzivanje prilikom KkoriStenja i zadrzavanje
pozornosti. (Zernigah i Sohail, 2012). S obzirom na navedeno oblikovane su tri tvrdnje
kojima se ispituje u kojoj mjeri element zabavnosti web sadrzaja utjeCe na stavove o web

kupovini.

Druga postavljena podhipoteza glasi:

H 1.2. Zabavnost objavljenog sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.

Cronbach Alpha koeficijent za ovaj skup tvrdnji iznosi 0,819 $to je prihvatljiv koeficijent za
pouzdanost mjerne ljestvice. Sukladno toj vrijednosti u daljnjoj analizi napravljena je nova
varijabla za ‘’Zabavnost’’ kao srednja vrijednost pripadajué¢ih tvrdnji. U nastavku je

prikazana deskriptivna statistika za tvrdnje koje se odnose na "Zabavnost".

Tablica 11. Srednje vrijednosti odgovora koji se odnose na element "*Zabavnost™

Valid 266

Missing 0
Mean 3,4348
Median 3,6667
Mode 4,00
Std. Deviation ,88650

Izvor: Rezultati istrazivanja

Podaci iz Tablice 11 ukazuju da je srednja vrijednost ocjene informativnosti 3,4348, §to se
moze smatrati relativnom indiferentnos¢u kao 1 u prethodnom slucaju. Centralna vrijednost,
odnosno medijan iznosi 3,6667, dok je mod 4 a standardna devijacija 0,88650. Za daljnju
analizu uzorak je podijeljen na dvije grupe temeljem vrijednosti medijana koja iznosi 3,4348.
U prvu grupu do 3,4348 ukljucujuci i 3,4348 spadaju ispitanici koji se ne slazu s navedenim

tvrdnjama, a u drugu grupu iznad 3,4348 se nalaze oni koji se slazu s navedenim tvrdnjama.

Shodno navedenom u prvu grupu spada 158 ispitanika a u drugu grupu 108 ispitanika. U

nastavku rada prikazani su podaci o srednjim vrijednostima svih varijabli koje se odnose na
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stavove prema web trgovini za obje grupe prema srednjoj ocjeni zabavnosti web sadrzaja.

Cilj je utvrditi stavove o web trgovini ovisno o percepciji zabavnosti kao elementu content

marketinga.

Tablica 12. Prosje¢ne ocjene stavova prema web trgovini s obzirom na **Zabavnost™

Grupa 0 . N Mean | Std. Deviation
Zabavnost neslaganje
SWT1 158 3,65 1,167
SWT2 158 3,45 1,050
SWT3 158 2,96 1,228
SWT4 158 4,02 ,906
SWT5 158 3,54 1,032
SWT6 158 2,55 1,025
SWT7 158 3,92 1,065
Valid N (listwise) 158 3,44
Grupal N | Mean | Std. Deviation
Zabavnost slaganje
SWT1 108 3,96 ,956
SWT?2 108 3,82 1,066
SWT3 108 3,19 1,286
SWT4 108 4,33 ,785
SWT5 108 4,02 ,831
SWT6 108 2,65 1,053
SWT7 108 | 4,20 ,894
Valid N (listwise) 108 3,74

Izvor: Rezultati istrazivanja

1z podataka navedenih u Tablici 12 moguce je iScitati da je srednja vrijednost svih varijabli

koje se odnose na stavove o web trgovini veca kod grupe 1. Iz Tablice 12 je takoder moguce

iS¢itati da su srednje ocjene ispitanika grupe 1 vece za sve postavljene tvrdnje kao 1 u

prethodnom slucaju. Najmanja razlika ocituje se takoder kao i u prethodnom slucaju s

obzirom na varijablu SWT6. Ispitanici su navedenu varjablu ocijenili nesto viSom ocjenom u

odnosu na prethodni slucaj.

68



Kako bi se utvrdilo jesu li uocene razlike statisticki znacajne proveden je Mann- Whitney U
test kojim se testira postavljena pomocna hipoteza o utjecaju zabavnosti na stavove prema

web trgovini.

Tablica 13. Rezultati Mann- Whitney U testa (H 1.2.)

SWTL | SWT2 | SWT3 | SWT4 | SWIT5 | SWT6 | SwWi7
Mann- 7329,000 | 6706500 | 7599,000 | 6800,000 | 6222,000 | 8134,500 | 7296,000
Whitney U
Wilcoxon W | 19890,000 | 19267,500 | 20160,000 | 19361,000 | 18783,000 | 20695,500 | 19857,000
yi 2038 | -3007 | -1560 | -3063 | 3958 | -674 | -2129
Asymp. Sig. 042 002 119 002 000 500 033
(2-tailed)

Izvor: Rezultati istrazivanja

Empirijska razina signifikantnosti ne zadovoljava uvjet o < 5% za varijable SWT 3 1 SWT6
Sto znaci ne postoji statisticki znacajna razlika u rangovima osoba koje se ne slazu i onih koje
se slazu s obzirom na varijable SWT3 1 SWT6 prema srednjoj ocjeni zabavnosti pri razini
signifikantnosti od 5%. Pri razini signifikantnosti od 10% za varijablu SWT 6 vrijedi
zaklju¢ak da postoji statisti¢ki znacajna razlika u rangovima osoba prema srednjoj ocjeni
zabavnosti. Za sve ostale tvrdnje empirijska razina signifikantnosti zadovoljava uvjet a < 5%
Sto znaCi da postoji statisticki znacajna razlika u rangovima osoba koje se ne slazu s
tvrdnjama koje se odnose na zabavnosti onima koji se slazu, s obzirom na stavove o web

trgovini. Dakle, stavovi o web trgovini ovise o percepciji zabavnosti web sadrzaja.

S obzirom na sve prethodno navedeno pomoc¢na hipoteza H 1.2. Zabavnost objavljenog

sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web Kupovini moZe se prihvatiti.

Prema (Haghirian et al. 2005) Sto je vece povjerenje u oglaSivacki medij, veca je vrijednost
oglasivacke poruke i njenog utjecaja na kupovno ponaSanje. S obzirom na ovu ¢injenicu
oblikovane su tri tvrdnje kojima se ispituje kako ispitanici percipiraju kredibilitet izvora

sadrzaja 1 kako to utjece na stavove o web trgovini.
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Treca postavljena podhipoteza glasi:

H 1.3. Kredibilitet izvora objavljenog sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web

kupovini.

Tablica 14. Izracun koeficijenta Cronbach alpha za tvrdnje SS3

Cronbach's
Alpha
,631 3

Izvor: Rezultati istrazivanja

N of Items

Tablica 15. Izrac¢un Cronbach alpha koeficijenta ukoliko se izostavi jedna tvrdnja

Scale Mean if Item | Scale Variance if Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
SS31 6,25 3,004 ,626 ,226
SS32 6,39 3,017 ,646 ,194
SS33 4,74 5,866 ,129 ,663

Izvor: Rezultati istrazivanja

Cronbach Alpha koeficijent za ovaj skup tvrdnji iznosi 0,631 §to je prema Tavakol i Dennick
(2011) upitan koeficijent za pouzdanost mjerne ljestvice. S obzirom na upitnost pouzdanosti
mjerne ljestvice u Tablici 15 je prikazana vrijednost Cronbach alpha koeficijenta ukoliko se
jedna tvrdnja izbaci iz daljnjeg razmatranja. Izbacivanjem niti jedne od navedenih tvrdnja
vrijednost Cronbach alpha koeficijenta ne prelazi 0,7 te ¢e se sukladno tome u daljnjoj analizi
zadrzati sve varijable. Kako bi se istrazio utjecaj percepcije kredibiliteta izvora na stavove o
web kupovini napravljena je nova varijabla za “’Kredibilitet izvora’’ kao srednja vrijednost
pripadajucih tvrdnji. U nastavku je prikazana deskriptivna statistika za tvrdnje koje se odnose

na "Kredibilitet izvora" sadrZaja.
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Tablica 16. Srednje vrijednosti odgovora koji se odnose na element ""Kredibilitet
izvora"

Valid 266

Missing 0
Mean 2,8985
Median 2,6667
Mode 2,00
Std. Deviation 91444

Izvor: Rezultati istrazivanja

Podaci iz Tablice 16 ukazuju da je srednja vrijednost ocjene kredibiliteta izvora 2,8985, §to se
moze smatrati relativnom indiferentno$¢u, kao 1 u prethodnim slucajevima. Centralna
vrijednost, odnosno medijan iznosi 2,6667, dok je mod 4 a standardna devijacija 091444. Za
daljnju analizu uzorak je podijeljen na dvije grupe, temeljem vrijednosti medijana koja iznosi
2,6667. U prvu grupu do 2,6667 ukljucujuéi 1 2,6667 spadaju ispitanici koji se ne slazu s
navedenim tvrdnjama, a u drugu grupu iznad 2,6667 se nalaze oni koji se slazu s navedenim

tvrdnjama.

Shodno navedenom u prvu grupu spada 136 ispitanika a u drugu grupu 130 ispitanika. U
nastavku rada prikazani su podaci o srednjim vrijednostima svih varijabli vezanih za stavove
prema web trgovini za obje grupe prema srednjoj ocjeni kredibiliteta izvora web sadrzaja.
Cilj je utvrditi stavove o web trgovini ovisno o percepciji kredibiliteta izvora kao elementu

content marketinga.

Tablica 17. Prosje¢ne ocjene stavova prema web trgovini s obzirom na '"'Kredibilitet
izvora"

. _G_rupa 0 . N Mean Std. Deviation
Kredibilitet neslaganje
SWT1 136 3,57 1,113
SWT?2 136 3,33 1,054
SWT3 136 2,90 1,241
SWT4 136 4,05 ,922
SWT5 136 3,51 1,026
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SWT6 136 2,48 1,040

SWT7 136 3,90 1,063
Valid N (listwise) 136 3,39
Grupa 1 o
Kre dibilit(laot ShEEE N Mean Std. Deviation
SWT1 130 3,99 1,038
SWT?2 130 3,88 1,016
SWT3 130 3,21 1,256
SWT4 130 4,25 ,808
SWT5 130 3,97 ,880
SWT6 130 2,71 1,023
SWT7 130 4,18 ,927

Valid N (listwise) 130 3,74

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prema rezultatima koji se mogu is¢itati iz Tablice 17 se moZe uociti da je srednja vrijednost
svih varijabli koje se odnose na stavove o web trgovini veca kod ispitanika grupe 1. Iz
Tablice 17 je takoder mogude iscitati da su srednje ocjene ispitanika grupe 1 vece za sve
postavljene tvrdnje. Najmanja razlika ocituje se s obzirom na varijablu SWT4, te odmah iza

nje varijablu SWT6.

Kako bi se utvrdilo jesu li uo¢ene razlike statisticki znac¢ajne proveden je Mann- Whitney U
test kojim se testira postavljena pomoc¢na hipoteza o utjecaju kredibiliteta izvora na stavove

prema web trgovini.

Tablica 18. Rezultati Mann- Whitney U testa (H 1.3.)

SWTL | SWT2 | SWT3 | SWT4 | SWT5 | SWT6 | SWT7
Mann- 6910,000 | 6180500 | 7657,000 | 7830,000 | 6622,000 | 7753,000 | 7526,500
Whitney U

Wilcoxon W | 16226,000 | 15496.500 | 16973,000 | 17146,000 | 15938,000 | 17069,000 | 16842,500
i 3213 | -4432 | 1943 | 1755 | 3734 | -1811 | -2223

Asymp. Sig. 001 000 052 079 000 070 026

(2-tailed)

Izvor: Rezultati istrazivanja

Empirijska razina signifikantnosti ne zadovoljava uvjet a < 5% za tvrdnje SWT3, SWT4 i
SWT6 sto znaci da ne postoji statisticki znacajna razlika u rangovima osoba koje se ne slazu i

onih koje se slazu s obzirom na varijable SWT3, SWT4 1 SWT6 prema srednjoj ocjeni
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kredibiliteta izvora pri razini signifikantnosti od 5%. Pri razini signifikantnosti od 10% za
navedene tvrdnje vrijedi zakljucak da postoji statistiCki znaCajna razlika u rangovima
ispitanika grupe O i grupe 1, s obzirom na stavove o web trgovini. Za sve ostale varijable
empirijska razina signifikantnosti zadovoljava uvjet a < 5% $to znaci da prethodan zakljucak
vrijedi za sve tvrdnje, odnosno, postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ispitanika
grupe 0 i grupe 1, s obzirom na stavove o web kupovini. Dakle, stavovi o web trgovini ovise

o percepciji kredibiliteta izvora web sadrzaja.

S obzirom na sve prethodno navedeno pomoéna hipoteza H 1.3. Kredibilitet izvora

objavljenog sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini Se moze prihvatiti.

Kao Sto je prethodno spomenuto web iskustvo prema (Constantinides, 2004) ukljucuje
elemente kao S§to su pretrazivanje, pronalazenje, odabir, usporedba i evaluacija informacija
kao 1 interakcija s web poduzecem, s time da dizajn i stil web stranice znacajno djeluju na
odluku 1 namjeru o kupovini. Estetikom se izrazavaju 1 nude kreativni i umjetnicki elementi
web prisutnosti koji poduze¢ima omogucavaju privlac¢enje i zadrZzavanje paznje te izdvajanje
od konkurencije. S obzirom na navedeno oblikovane su tri tvrdnje kojima se ispituje stupanj
slaganja s tvrdnjama koje se odnose na element content marketinga, odnosno estetiku i

shodno tome utjecaj na stavove o web trgovini.

Cetvrta postavljena podhipoteza glasi:

H 1.4. Estetika objavijenog sadrZaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini.

Cronbach Alpha koeficijent za ovaj skup tvrdnji iznosi 0,794 §to je prihvatljiv koeficijent za
pouzdanost mjerne ljestvice. Sukladno toj vrijednosti u daljnjoj analizi napravljena je nova
varijabla za estetiku kao srednja vrijednost pripadajucih tvrdnji. U nastavku je prikazana

deskriptivna statistika za tvrdnje koje se odnose na "estetiku".
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Tablica 19. Srednje vrijednosti odgovora koji se odnose na element "Estetika"

Valid 266

Missing 0
Mean 4,1441
Median 4,3333
Mode 4,00
Std. Deviation , 79445

Izvor: Rezultati istrazivanja

Podaci iz Tablice 19 pokazuju da je srednja vrijednost ocjene informativnosti 4,1441 iz Cega
se moze uociti kako se vecina ispitanika u prosjeku slaze s navedenim SS4 tvrdnjama za
razliku od prethodno prikazanih rezultata u kojima je uocena relativna indiferentnost.
Centralna vrijednost, odnosno medijan iznosi 4,3333 dok je mod 4 a standardna devijacija
0,79445. Za daljnju analizu uzorak je podijeljen na dvije grupe temeljem vrijednosti medijana
koja iznosi 4,3333. U prvu grupu do 4,3333 ukljucujuéi i 4,3333 spadaju ispitanici koji se ne
slaZzu s navedenim varijablama, a u drugu grupu iznad 4,3333 se nalaze oni koji se slazu s

navedenim varijablama.

Shodno navedenom u prvu grupu spada 127 ispitanika a u drugu grupu 139 ispitanika. U
nastavku rada prikazani su podaci o srednjim vrijednostima svih varijabli koje se odnose na
stavove prema web trgovini za obje grupe ispitanika prema srednjoj ocjeni estetike. Cilj je
utvrditi stavove o web trgovini ovisno o percepciji "Estetike" kao elementu content

marketinga.

Tablica 20. Prosje¢ne ocjene stavova prema web trgovini s obzirom na ""Estetiku"’

_Grupa s . N Mean Std. Deviation
Estetika neslaganje
SWT1 127 3,39 1,127
SWT?2 127 3,33 1,062
SWT3 127 2,89 1,223
SWT4 127 3,80 ,926
SWT5 127 3,46 1,022
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SWT6 127 2,49 1,046

SWT7 127 3,71 1,092
Valid N (listwise) 127 3,29
Grupa 1 ‘ot
Estetikaglaganje N | Mean | Std. Deviation
SWT1 139 4,14 ,934
SWT2 139 3,85 1,021
SWT3 139 3,20 1,269
SWT4 139 4,46 ,684
SWT5 139 3,98 ,880
SWT6 139 2,68 1,022
SWT7 139 4,33 ,820

Valid N (listwise) 139 3,80

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prema rezultatima koji se mogu isc€itati iz Tablice 20 moze se uciti da je srednja vrijednost
svih tvrdnji za stavove o web trgovini veca kod ispitanika grupe 1. Iz Tablice 20 je takoder
moguce is¢itati da su ocjene ispitanika grupe 1 vece za sve postavljene tvrdnje. Najveca
razlika ocituje se s obzirom na tvrdnju SWTI. Pretpostavka za navedeno je ta $to ispitanici
koji imaju pozitivan stav o funkcionalnim i estetskim elementima web trgovina, te koji su s
istim bolje upoznati bolje uocavaju prednosti koje im web trgovina pruza, u odnosu na ostale

kanale kupovine.

Kako bi se utvrdilo jesu li uocene razlike statisticki znacajne proveden je Mann- Whitney U
test kojim se testira postavljena pomoc¢na hipoteza o utjecaju estetike na stavove prema web

trgovini.

Tablica 21. Rezultati Mann- Whitney U testa (H 1.4.)

SWTL | SWT2 | SWT3 | SWT4 | SWT5 | SWT6 | SwWT7
Mann- 5388,000 | 6435000 | 7604,500 | 5104.500 | 6428500 | 7965,500 | 5880,000
Whitney U
Wilcoxon W | 13516,000 | 14563,000 | 15732,500 | 13232,500 | 14556.500 | 16093,500 | 14008,000
i 5728 | 3989 | 2009 | 6471 | -4040 | -1436 | -4.990
Asymp. Sig. 000 000 045 000 000 151 000
(2-tailed)

Izvor: Rezultati istrazivanja

Empirijska razina signifikantnosti ne zadovoljava uvjet a < 5% za tvrdnju SWT6 §to znaci da
ne postoji statisticki znacajna razlika u rangovima osoba koje se ne slazu s navedenim
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tvrdnjama i onima koji se slazu s tvrdnjama koje se odnose na estetiku i onima koji se slazu, s
obzirom na stavove o0 web trgovini. Za sve ostale tvrdnje empirijska razina signifikantnosti

zadovoljava uvjet a < 5% §to znaci da postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika u rangovima osoba.

S obzirom na sve prethodno navedeno pomoéna hipoteza H 1.4. Estetika objavljenog

sadrzaja pozitivno utjece na stavove prema web kupovini Se moZze prihvatiti.

Prema prethodno utvrdenim rezultatima sve podhipoteze se mogu prihvatiti pri razini
signifikantnosti od od 10%, dok se vecina moze prihvatiti pri razini signifikantnosti od 5%.
Shodno tome, glavna postavljena hipoteza H1: Marketing sadrzaja pozitivno utjece na

stavove prema web kupovini se moze prihvatiti.

U prethodno obradenom dijelu ovog rada obradeni su stavovi kao osobni ¢imbenici koji
utjeu na ponasanje potrosaca, kako u offline, tako i u online kontekstu. Takoder, prikazana
su istrazivanja koja ukazuju utjecaj stavova na ponasanje potroSaca u web kontekstu. S
obzirom se istrazivanjem Zeli istraziti utjecu li stavovi na namjeru web kupovine postavljena

je sljedeca glavna hipoteza:

H2. Stavovi pozitivno utjecu na namjeru web kupovine.

U prethodnom dijelu utvrdeno je kako percepcija elemenata marketinga sadrzaja utjeCe na
stavove o web trgovini. Kako bi se istrazilo utjecu li stavovi o web trgovini na namjeru
kupovine koriSteno je prethodno navedenih 7 tvrdnji koje se odnose na stavove, ovaj put u
odnosu na namjeru web kupovine. Kako bi se utvrdila relevantnost mjernih ljestvica za ovu

mjernu ljestvicu ispitana je pouzdanost analizom Cronbach alpha koeficijenta.
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Tablica 22. Izra¢un koeficijenta Cronbach alpha za tvrdnje SWT

Cronbach's
Alpha
,828 7

Izvor: Rezultati istrazivanja

N of Items

Cronbach Alpha koeficijent za ovaj skup tvrdnji iznosi 0,828 §to je relativno visok i
prihvatljiv koeficijent za pouzdanost mjerne ljestvice. Sukladno toj vrijednosti u daljnjoj
analizi napravljena je nova varijabla za stavove kao srednja vrijednost tvrdnji kojima se
ispituju stavovi o web trgovini. U nastavku je prikazana deskriptivna statistika za tvrdnje koje

se odnose na stavove prema web trgovini.

Tablica 23. Srednje ocjene odgovora koji se odnose na ispitivanje stavova o web trgovini

Valid 266

Missing 0
Mean 3,5623
Median 3,5714
Mode 4,00
Std. Deviation| ,73736

Izvor: Rezultati istrazivanja

Podaci iz Tablice 23 pokazuju da je srednja vrijednost ocjene stavova 3,5623 Sto ukazuje na
stupanj relativne indiferentnosti. Centralna vrijednost, odnosno medijan iznosi 3,5714 dok je
mod 4 a standardna devijacija 0,73736. Kod stavova i namjere je vazno odrediti negativan,
indiferentan i pozitivan stav u odnosu na namjeru stoga je za daljnju analizu uzorak
podijeljen na tri grupe. U prvu grupu do 2,40, ukljucujuéi i 2,40 spadaju ispitanici koji se ne
slazu s navedenim tvrdnjama. U drugu grupu iznad 2,40 do 3,40, ukljucujuéi 3,40 se nalaze
oni koji su indiferentni, a u grupu iznad 3,40 se nalaze oni koji se slazu s navedenim

tvrdnjama.
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Tablica 24. Struktura ispitanika s obzirom na pripadnost grupi

Frequency | Percent | Valid Percent [ Cumulative Percent
1,00 20 7,5 7,5 7,5
i 2,00 73 27,4 27,4 35,0
Valid
3,00 173 65,0 65,0 100,0
Total 266 100,0 100,0

Izvor: Rezultati istraZivanja

Shodno navedenom iz Tablice 24 se moZze i8¢itati da u prvu grupu koja je oznacena brojem 1

spada 20 ispitanika, u drugu grupu koja je oznacena brojem 2 spada 73 ispitanika, dok u tre¢u

grupu koja je oznacena brojem 3 spada 173 ispitanika.

Kako bi se istrazila namjera web kupovine ovisno o stavovima u nastavku rada su prikazani

podaci o srednjim vrijednostima svih tvrdnji vezanih za namjeru web kupovine za tri grupe

prema njihovoj prosjecnoj ocjeni stavova prema web trgovini.

Tablica 25. Namjera web kupovine s obzirom na stavove o web trgovini

. Grupa 1 . N | Mean | Std. Deviation
Utjecaj stava, neslaganje

NOK1 20 | 2,95 1,432
NOK2 20 | 2,40 1,429
NOK3 20 | 1,95 ,887
NOK4 20 | 2,50 1,357
NOK5 20 | 2,85 1,040
NOKG6 20 | 2,50 1,395
NOK7 20 | 3,20 1,361

Valid N (listwise) 20 | 2,62
Grupa 2 foE

Utjecaj stava, Fi)ndiferentnost N | Mean |~ Std. Deviation

NOK1 73 | 3,78 1,146
NOK2 73 | 2,97 1,213
NOK3 73 | 2,86 ,976
NOK4 73 | 3,60 ,862
NOK5 73 | 3,66 ,916
NOKG6 73 | 3,23 1,100
NOK7 73 | 3,95 7197

Valid N (listwise) 73 | 3,44
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_ Grupa3 N | Mean | Std. Deviation
Utjecaj stava, slaganje

NOK1 173 | 4.6 656
NOK2 173 | 3,98 1,089
NOK3 173 | 361 1,026
NOK4 173 | 3,88 929
NOK5 173 | 3,94 877
NOK®6 173 | 2,97 1,181
NOK? 173 | 431 912

Valid N (listwise) 173 | 3,90

Izvor: Rezultati istrazivanja

Podaci u Tablici 25 ukazuju na postojanje razlika izmedu testiranih grupa prema namjeri web
kupovine, ovisno o njihovim stavovima prema web trgovini. Prosje¢na ocjena stavova prve
grupe iznosi 2,62 §to je relativno niska ocjena namjere web kupovine. Za razliku od prve
grupe, prosjecna ocjena stavova druge grupe iznosi 3,44 §to je relativno visoka ocjena
namjere kupovine. Ispitanici navedene grupe su indiferentni u stavovima prema web trgovini,
medutim uglavnom se slazu s tvrdnjama koje se odnose na namjeru web kupovine. Iz
navedenog se moze pretpostaviti da koriste web trgovinu unato¢ stavovima koje imaju prema
web trgovini. Prosje¢na ocjena ispitanika tre¢e grupe koji imaju najpozitivniji stav o web
trgovini, odnosno koji se uglavnom slazu s istrazivackim tvrdnjama koje se odnose na
stavove 0 web trgovini iznosi 3,90. Kod ove grupe ispitanika, kao i kod prve grupe ispitanika
moze se uociti proporcija izmedu stavova 1 namjere web kupovine. S obzirom na navedeno
uocava se razlika u srednjim ocjenama u namjeri web kupovine s obzirom na stavove o web
kupovini. Stoga se moze pretpostaviti da stavovi o web kupovini utjeCu na namjeru web

kupovine.

Kako bi se utvrdilo da li je uocena razlika znacajna provodi se Kruskal- Wallis test. Kruskal-
Wallis test primjenjuje se kod dva ili viSe uzoraka koji se mjere pomocu redoslijedne skale,
kako bi se utvrdilo postoji li statisticki znacajna razlika u rangovima unutar grupa (Pivac,
2010). S obzirom na navedeno u nastavku se prikazuju rezultati Kruskal- Wallis testa, s

obzirom na tri grupe ispitanika.
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Tablica 26. Rezultati Kruskal- Wallis testa (H 2)

NOK1 [ NOK2 | NOK3 [ NOK4 | NOKS5 [ NOK6 | NOK7
Chi-Square | 61,108 | 46,588 [ 51,250 | 23,855 | 22,930 | 6,916 | 24,918
df 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,031 ,000

Izvor: Rezultati istrazivanja

Empirijska razina signifikantnosti za sve tvrdnje zadovoljava uvjet a < 5% te se moZe

zakljuciti kako je razlika u prosjecnim ocjenama stavova i1 namjeri web kupovine u

rangovima unutar grupa statisti¢ki znacajna pri razini signifikantnosti od 5%.

Budu¢i da su ispitanici grupirani u tri grupe s obzirom na prosjeénu ocjenu stavova prema

web trgovini, u nastavku se provodi dodatna analiza kako bi se utvrdilo izmedu kojih grupa

pojedinacno postoji statisticki znacajna razlika. Kako bi se provela navedena analiza koristi

se Mann- Whitney U test.

Tablica 27. Rezultati Mann- Whitney U testa za sve grupe

[Promatrane grupe NOK1 | NOK2 [ NOK3 | NOK4 | NOKS5 NOK®6 NOK?7

1i2

Mann-Whitney U 482,000 | 546,000 | 364,500 | 375,000 | 402,500 | 478,500 | 492,500

Wilcoxon W 692,000 | 756,000 | 574,500 | 585,000 | 612,500 [ 688,500 | 702,500

z -2,396 | -1,773 | -3,609 | -3,472 | -3,242 -2,439 -2,332

Asymp. Sig. (2-tailed) ] ,017 ,076 ,000 ,001 ,001 ,015 ,020
213

Mann-Whitney U 3417,000 | 3467,500 [ 3845,500 | 5105,500 | 5205,500 | 5474,500 |4507,500

Wilcoxon W 6118,000 | 6168,500 | 6546,500 | 7806,500 | 7906,500 | 20525,500 | 7208,500

z -6,481 | -5,806 | -5,053 | -2,511 | -2,335 -1,706 -3,827

Asymp. Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,012 ,020 ,088 ,000
1i3

Mann-Whitney U 575,000 | 702,500 | 431,500 | 744,000 | 746,500 | 1335,500 | 917,000

Wilcoxon W 785,000 | 912,500 | 641,500 | 954,000 | 956,500 | 1545,500 |1127,000

z -5,844 | -4549 | -5681 | -4,384 | -4,423 -1,719 -3,741

Asymp. Sig. (2-tailed) ] ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,086 ,000

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prema rezultatima u Tablici 27 empirijska razina signifikantnosti za prvu i drugu grupu

ispitanika ne zadovoljava uvjet a < 5% za tvrdnju NOK2 S§to znaci da ne postoji statisticki
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znacajna razlika u rangovima osoba s obzirom na prosjecnu ocjenu stavova s obzirom na
tvrdnju "Na snizenju radije biram web kupovinu nego kupovinu u ducanima" pri razini
signifikantnosti od 5%. Pri razini signifikantnosti od 10% za navedenu tvrdnju moze se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika. Za sve ostale tvrdnje empirijska razina
signifikantnosti zadovoljava uvjet a < 5% Sto znaci da postoji statisticki znacajna razlika u
rangovima osoba s obzirom na namjeru web kupovine prema prosjecnoj ocjeni stavova o web

trgovini.

Empirijska razina signifikantnosti kod druge i trec¢e grupu ispitanika, odnosno prve i tre¢e ne
zadovoljava uvjet o < 5% za tvrdnju NOK6 Sto znaci da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika
u rangovima osoba s obzirom na prosje¢nu ocjenu stava o web trgovini, S obzirom na tvrdnju
"Namjeravam obavljati web kupovinu isklju¢ivo ako je dostava besplatna" pri razini
signifikantnosti od 5%. Medutim, pri razini signifikantnosti od 10% za navedenu tvrdnju u
oba slucaja moze se zakljuciti postoji statisticki znacajna razlika. Kao i kod prethodnih grupa
za sve ostale tvrdnje empirijska razina signifikantnosti zadovoljava uvjet a < 5% §to znaci da
postoji statisticki znacajna razlika u rangovima osoba s obzirom na namjeru web kupovine

prema prosjecnoj ocjeni stavova 0 web trgovini.
Mann- Whitney U testom utvrdilo se kako postoje statisti¢ki znacajne razlike u rangovima
osoba s obzirom na namjeru web kupovine prema prosjecnoj ocjeni stava, Sto dovodi do

zakljucka po kojem stavovi o web kupovini zna¢ajno utjeCu na namjeru web kupovine.

S obzirom na sve prethodno navedeno glavna hipoteza H 2: Stavovi utjecu na namjeru web

kupovine, moZe se prihvatiti.
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6. ZAKLJUCAK

Suvremeni potrosaci izlozeni su golemom broju oglasivackih poruka i sadrzaja, Sto izaziva
sve vece izazove za poslovne subjekte koji Zele ostvariti prodaju vlastitih proizvoda/usluga
putem fizickih ili online trgovina. S obzirom na prednosti koriStenja web trgovina sve vise
mladih osoba odlucuje se Zeljene kategorije proizvoda/usluga kupovati upravo putem ovog

kanala.

S obzirom na temu rada oblikovane su hipoteze kako bi se dobio uvid u stavove potrosaca
prema content marketingu i web trgovini, kao i utjecaj stavova na namjeru web kupovine.
Temeljem dobivenih rezultata prihvacéene su Cetiri podhipoteze ¢ime je prihvacena hipoteza
HI1, te je daljnjim istrazivanjem posljedi¢no prihvacena i druga hipoteza H2. Dakle,
zakljuCeno je da content marketing pozitivnho utjeCe na stavove potroSaca prema web

kupovini, te da stavovi pozitivno utje¢u na namjeru web kupovine.

Jedno od ogranicenja, koje je ujedno 1 prijedlog za buduca istrazivanja na ovu temu je to Sto u
ovome istrazivanju nije ispitana motivacija koja korisnika poti¢e na obavljanje web kupovine.
U ovom istraZivanju ispitani su stavovi potrosaca o web trgovini, medutim ne 1 razlozi zbog
kojih se web kupovina obavlja. Navedenom istraZivanju uglavnom su pristupile mlade
generacije ispitanika u rasponu od 19 do 35 godina, Zene, te zaposlene osobe i studenti koji
posjeduju znanje 0 suvremenim prodajnim trendovima i kupovnu mo¢é. S obzirom na
navedeno, u budu¢im se istrazivanjima predlaZe ispitati stavove 1 motivaciju web kupovine
proizvoda 1 usluga koje spadaju u kategorije modne i putni¢ke industrije. Naime, navedene
kategorije dobile su najveci broj oznaka ispitanika s obzirom na preferenciju kupovine putem
web kanala. S druge strane, najmanji broj oznaka s obzirom na preferenciju kupovine putem
web kanala su dobile kategorije kao Sto su proizvodi visoke vrijednosti i proizvodi Koji se
odnose na zdravlje te osobne usluge. S obzirom na navedeno se poslovnim subjektima koji
nude ove kategorije predlaze dodatne napore uloziti u istraZivanje stavova i motivacija

prilikom web kupovine kako bi se u buduénosti generirao ve¢i promet putem web trgovina.
Jos neka od ograni¢enja ovog istrazivanju ogledaju se u nemogucénosti pristupa anketi ukoliko

potencijalni ispitanici nisu prisutni na drustvenim mrezama ili ne posjeduju vlastiti e-mail

putem kojih su se prikupljali odgovori.
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U konacnici, doprinos ovog rada ogleda se u boljem razumijevanju stavova potroSaca u
pogledu content marketinga i web kupovine, te utjecaju formiranih stavova na namjeru
obavljanja web kupovine. ProSirena su saznanja te su steCene nove spoznaje koje se odnose
na tehniku suvremenog marketinga ciji se trendovi dinami¢no mijenjaju iz dana u dan a to je
content marketing ili marketing sadrzaja. Pragmati¢ni doprinos se ogleda u analizi ponasanja
potrosaca prilikom obavljanja web kupovine u Hrvatskoj, te nacin na koji se na navedenom
ponaSanje moze utjecati kreiranjem web sadrzaja. Rezultati ovog istrazivanja mogu posluziti
tvrtkama prilikom kreiranja marketinske strategije, a posebice digitalne marketinske strategije
koja je postala temelj suvremenog poslovanja prilikom privlatenja novih i zadrzavanja

postojecih kupaca.
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PRILOZI

PRILOG: Anketni upitnik
Spol:
e muskarac

e 7Zena

e do18god
e 19-25
e 26-35
o 36-45
e 46ilivise
Osobna mjesecna primanja:
e Nemam osobnih primanja
e 2000 kn
e 2001- 4000 kn
e 4001- 6000 kn
e 6001 kn- 8000 kn
e 8001 kn1vise
Radni status:
e Nezaposlen/a
e Zaposlen/a ili Samozaposlen/a
e Student/ica
e Umirovljenik/ica
U kojoj mjeri smatrate da ste upoznati s pojmom "content marketing" ili "marketing
sadrzaja"?
e Uopce nisam upoznat/a
e Djelomi¢no sam upoznat/a
e Poprili¢no sam upoznat/a

e U potpunosti sam upoznat/a

Opcenito web trgovine (bilo koje vrste proizvoda/usluge) prosjecno pretrazujem:

Svakodnevno



Nekoliko puta tjedno

Nekoliko puta mjesecno

Jednom mjesecno

Nekoliko puta godiSnje ili rjede od toga

Web kupovinu (bilo koje kategorije proizvoda/ usluge) prosje¢no obavljam:

Svakodnevno

Nekoliko puta tjedno

Nekoliko puta mjesec¢no

Jednom mjesecno

Nekoliko puta godisnje ili rjede od toga.

(Razmislite o sljede¢im izjavama te oznacite SVE opcije ponudenih odgovora koje se odnose

na pojedinu izjavu. Potrebno je oznaciti barem jednu od ponudenih opcija)

Web trgovinu koristim za kupovinu sljedecih kategorija proizvoda/ usluga:

Proizvodi/ usluge koje ne preferiram kupovati putem web trgovine spadaju pod

kategoriju:

Sadrzaj web trgovina smatram najvaznijim za razmatranje kupovine sljede¢ih

kategorija proizvoda/ usluga:

o

o

o

Modna industrija (odjeca, obuca, nakit, kozmetika, ...)

Siroka potro$nja i kuéne potrepstine

Tehnicka oprema (mobiteli, racunala, ...)

Osobne usluge (kozmeticke, fitness, frizerske,...)

Zdravlje (bezreceptni lijekovi, dodaci prehrani, prehrambeni proizvodi)
Proizvodi visoke vrijednosti (automobili, namjestaj, ...)

Intelektualne usluge (edukacije, tecajevi, web dizajn, konzultantske,...)
Sportska oprema

Knjige, Casopisi, filmovi ili glazba

Putovanje (smjestaj, avionske karte, paket angazmani, ...)

Nista od navedenog

Ostalo

(Razmislite o sljede¢im izjavama te oznacite SVE opcije ponudenih odgovora koje se odnose

na pojedinu izjavu. Potrebno je oznaciti barem jednu od ponudenih opcija)
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e Smatram da najvaznije informacije o proizvodu/ usluzi mogu saznati putem:
e Najvise me zabavljaju web sadrzaji objavljeni putem:
e NajviSe mi pozornosti zadrzavaju web sadrzaji objavljeni putem:
e NajviSe vjerujem web sadrzaju objavljenom putem:
o Drustvenih mreza (Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube)
o Blogova (javnih, poslovnih, privatnih)
o E- newslettera
o Web stranice poduzeca
o Studija slu¢aja (Case studies)
o llustracija/ Fotografija
o Infografika (Vizualnih prezentacija informacija)
o Webinara ili webcast-ova (Emitiranje sadrzaja uzivo)
o Whitepapera (promotivno- stru¢nih tekstova ili brosura)
o Nista od navedenog
Oznacite elemente koje bi po vaSem misljenju svaka web trgovina trebala imati kako bi
pruzila kvalitetno iskustvo pretraZivanja proizvoda/ usluga:
e Naziv proizvoda/ usluge
e Cijena proizvoda/ usluge
e Opis proizvoda/ usluge
e Moguénost stavljanja proizvoda/ usluge u koSaricu
e Prijedlog veli¢ine/ koli¢ine/ dimenzija/ trajanja proizvoda/ usluge
e Prijedlog proizvoda/ usluga koji nadopunjuju osnovni proizvod koji Zelite naruciti
e Prijedlog sli¢nih proizvoda u istoj kategoriji proizvoda
e Mogucnost usporedbe informacija o proizvodu/ usluzi
e Mogucnost direktnog dijeljenja informacija na drustvene mreze
e Informacije o dostavi i moguénosti povrata tj. otkazivanja proizvoda/ usluge
e Live chat s djelatnicima poduzeca
e Video prikaz Zeljenog proizvoda/ usluge
e Video prikaz zeljenog proizvoda/ usluge
e Video prikaz zeljenog proizvoda/ usluge
e Alatna traka s navigacijom

e Ostalo:
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(Razmislite o sljede¢im tvrdnjama te oznacite u kojoj se mjeri slazete s njima tako da
odaberete jednu od ponudenih mogucénosti.) (1- Uopce se ne slazem, 2- Uglavnom se ne
slazem, 3- Niti se slaZzem niti se ne slazem, 4- Uglavnom se slazem, 5- U potpunosti se
slazem)
e Marketinski sadrzaj na internetu nudi relevantne informacije o ponudama web
trgovina.
e Marketinski sadrzaj na internetu nudi dovoljno informacija o ponudama web trgovina.
e Marketinski sadrzaj na internetu me zabavlja.
e Marketinski sadrzaj na internetu mi zadrzava pozornost.
e Zabavno mi je pratiti web sadrzaje o svom omiljenom brendu ili poduzecu.
e Utjecajne osobe/ influencere smatram izrazito vaznim izvorom informacija.
e Najvise vjerujem porukama utjecajnih osoba/ influencera koji su sli¢ni meni.
e Ukoliko vjerujem izvoru web sadrZaja veca je vjerojatnost da ¢u izvrsiti web
kupovinu odredenog proizvoda ili marke.
e Dizajn web trgovine znacajno utjece na moj stav o istoj.
e Realan prikaz proizvoda/ usluga smatram vaznom karakteristikom web trgovine.
e Logi¢no razradenu kategorizaciju proizvoda/ usluga smatram vaznom karakteristikom
web trgovine.
(Razmislite o sljede¢im tvrdnjama te oznacite u kojoj se mjeri slazete s njima tako da
odaberete jednu od ponudenih mogucénosti.) (1- Uopée se ne slazem, 2- Uglavnom se ne
slazem, 3- Niti se slazem niti se ne slazem, 4- Uglavnom se slazem, 5- U potpunosti se
slazem)
e Web kupovinu smatram najvaznijim alatom suvremene prodaje.
e Mogucénost web kupovine povecava moju privrzenost prema odredenom brendu ili
poduzecu.
e Voljan sam platiti viSe ukoliko ¢e proizvod kupljen putem web trgovine do¢i u
najkracem mogucem roku.
e Prakti¢nost smatram izrazito vaznom karakteristikom web trgovine.
e Prilagodavanje i personalizaciju smatram izrazito vaznim karakteristikama web
kupovine.
e Web kupovina je najsigurniji oblik kupovine.

e Brzinu i uStedu vremena smatram izrazito vaznom karakteristikom web kupovine.
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(Razmislite o sljede¢im tvrdnjama te oznacite u kojoj se mjeri slazete s njima tako da
odaberete jednu od ponudenih mogucénosti.) (1- Uopce se ne slazem, 2- Uglavnom se ne
slazem, 3- Niti se slaZzem niti se ne slazem, 4- Uglavnom se slazem, 5- U potpunosti se

slazem)

e Namjeravam obavljati web kupovinu u buduénosti.

e Na snizenju radije biram web kupovinu nego kupovinu u du¢anima.

e U budu¢nosti proizvode koje kupujem u du¢anima namjeravam kupovati putem web
trgovine.

e Namjeru o kupnji donosim temeljem moje procjene kvalitete web trgovine.

e Sadrzaj o brendu ili proizvodu koji pro¢itam/ vidim/ ¢ujem putem interneta znacajno
utjece na moju odluku o web kupovini.

e Namjeravam obavljati web kupovinu isklju¢ivo ako je dostava besplatna.

e Namjeravam obavljati web kupovinu ukoliko je moguce jednostavno obaviti povrat

ako mi se proizvod/ usluga ne svidi.
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SAZETAK

Internet je kroz proteklih nekoliko godina postao sastavni dio zivota svakog pojedinca i
poslovnog subjekta. Njegova vaznost i mogucnosti primjene dinamicno se mijenjaju. Shodno
tome, mijenja se znacaj digitalnog marketinga koji se u poslovni svijet integrira na razlicite
naéine. Content marketing, kao dio strategije digitalnog inbound marketinga, za cilj ima
privlacenje potencijalnih kupaca, kao i zadrzavanje 1 odrzavanje odnosa s postojecim.
Temelji se na kreiranju sadrzaja kojeg korisnici zele Citati, gledati ili pratiti, te ujedno imati
korist od njega. Stavovi su subjektivni konstrukti sudova koji usmjeravaju odredeno
ponaSanje pojedinaca. Kako bi se istrazilo da li sadrzaj koji poslovni subjekti odasilju
korisnicima utjece povoljno ili nepovoljno na njihovo ponaSanje potrebno je istraziti kakvi su
stavovi potrosaca o njemu. U kontekstu ovog rada, istrazeno je kakav je stav potrosaca prema
content marketingu, s obzirom na odabrana cetiri klju¢na elementa a to su informativnost,
zabavnost, kredibilitet izvora i estetika. Dodatno, istrazeno je kako stavovi o content
marketingu utjeCu na stavove o web kupovini, te kona¢no na namjeru obavljanja web

kupovine.

Klju¢ni rad: content marketing, marketing sadrzaja, web kupovina, stavovi potroSaca,

namjera kupovine

SUMMARY

Over the last few years, the Internet has become an integral part of every individual's life and
business. Its importance and application features are dynamically changing. Consequently,
the importance of digital marketing changes in the business world in a variety of ways.
Content marketing, as part of the strategy of digital inbound marketing, aims at attracting
potential customers as well as retaining and maintaining relationships with the existing ones.
It is based on creating content that users want to read, watch, or track, and also have benefit
from it. Attitudes are subjective constructs of the courts that direct certain behavior of
individuals. In order to investigate whether the content that business users send to users has a
beneficial or unfavorable impact on their behavior, it is necessary to explore what attitudes
the consumer views about it. In the context of this paper, it is explored the attitude of the
consumer towards content marketing, given the four key elements selected, namely

informativeness, entertainment, source credibility and aesthetics. In addition, it was explored
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that content marketing attitudes affect web shopping attitudes, and ultimately intent on web

shopping.

Key words: content marketing, web shopping, consumer attitudes, purchase intention
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