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SAZETAK

Cilj rada je istraziti percepciju potrosaca o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji u kategoriji
modnih odjevnih proizvoda, odnosno utvrditi koliko se potrosaci percipiraju liderima misljenja, a
koliko se percipiraju traziteljima misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda. Percepcija
potrosaca o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji vazna je za razumijevanje kupovnog
ponaSanja potrosaca i za djelovanje te usmjeravanje marketinskih napora poduzeca prema
pojedincima koji ¢e utjecati na povecanje njihove prodaje i profita. U istrazivackom dijelu koristen
je anketni upitnik u funkciji mjernog instrumenta, a pitanjima je ispitana percepcija ispitanika u tri
kategorije: liderstvo misljenja, trazenje miSljenja 1 subjektivna skala znanja. UnatoC
predvidanjima, ispitanici se ne smatraju traziteljima misljenja, a iako smatraju kako znaju dovoljno
0 modi da sami donose odluke o kupnji, ne percipiraju se niti liderima misljenja. Dobiveni rezultati
smatraju se indikativnima, a mogu posluziti kao okvirne smjernice poduze¢ima i pojedincima u

podruc¢ju modne industrije.

Kljuéne rije€i: percepcija potroSata, meduosobna komunikacija, lideri miSljenja, trazitelji

misljenja, modni odjevni proizvodi



ABSTRACT

With the aim of this thesis to investigate consumers perception of their role in interpersonal
communication in the fashion apparel category, an attempt was made to investigate and determine
to what extent consumers consider themselves opinion leaders and to what extent consumers
perceive themselves to be opinion seekers in the fashion apparel category. Perception of consumers
about their role in interpersonal communication is important for understanding consumer buying
behavior and for focusing marketing efforts toward individuals that will affect sales and profit
increase of fashion-oriented companies and brands. A questionnaire was used as a measuring
instrument in the research part of this thesis, and the questions were testing respondents perception
in three categories: opinion leadership, opinion seeking, and subjective knowledge scale. Despite
the predictions, respondents do not consider themselves opinion seekers, and although they
consider themselves to be able to make their own decisions and are knowledgeable about fashion,
they do not consider themselves opinion leaders either. The results obtained are considered
indicative and may serve as guidelines to companies and individuals in the fashion apparel
industry.

Keywords: consumers perception, interpersonal communication, opinion leaders, opinion seekers,

fashion apparel products
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1. UvOD

1.1.  Predmeti cilj rada

Predmet rada je percepcija potroSaca o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji u kategoriji
modnih odjevnih proizvoda. Potrosaci utjeCu na ponasanje drugih potrosaca na razli¢ite nacine.
Tako se individualci s velikim znanjem u odredenoj kategoriji proizvoda kojima se drugi potrosaci
obracdaju za savjet u procesu kupnje smatraju liderima misljenja, dok se potrosaci koji aktivno traze
savjet o kupnji nazivaju traziteljima miSljenja. TraZzitelji miSljenja nisu spremni samostalno
donijeti odluku o kupnji odredenog proizvoda, pa se obracaju za savjet i miSljenje liderima, kako
bi naposljetku mogli donijeli odluku o kupnji koja ¢e u ve¢oj mjeri zadovoljiti njihove potrebe.
Kategorija modnih odjevnih proizvoda odnosi se prije svega na modne odjevne predmete, ali i na
socijalni proces koji se neprestano mijenja. Naime, modna industrija ne moze diktirati koje ¢e

modne inovacije biti prihvacene, zato $to su potrosaci ti koji su kljucni u prihvac¢anju nove mode.

Stoga je cilj ovog rada istraziti percepciju potrosaca 0 njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji,
odnosno utvrditi koliko se potroSai percipiraju liderima misljenja, a koliko se percipiraju

traziteljima misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda.

1.2.  Izvori podataka i nac¢ini prikupljanja

Prilikom pisanja diplomskog rada kori$teni su primarni i sekundarni podaci. Primarni podaci
prikupljeni su metodom online anketnog istrazivanja. Anketni upitnik Cinile su tvrdnje preuzete iz
znanstvenih radova i prilagodene za potrebe pisanja ovog diplomskog rada. Sekundarni podaci
prikupljeni su putem dostupnih bibliografskih baza u obliku relevantnih i temom povezanih

znanstvenih radova.

1.3.  Sadrzaj i struktura

Diplomski rad zapocinje uvodnim dijelom, u kojem su predstavljeni predmet i cilj rada. Nakon
Uvoda zapocinje teorijski dio rada, koji je podijeljen u tri poglavlja. U drugome poglavlju definira
se pojam meduosobne komunikacije u ponasanju potrosaca i njezini ¢imbenici. Trece i1 Cetvrto
poglavlje obuhvacaju pojmove, karakteristike i uloge lidera te trazitelja misljenja u kategoriji

modnih odjevnih proizvoda. Zatim slijedi istrazivacki dio rada u kojem se definira cilj,



metodologija, rezultati i ogranicenja istrazivanja koje je provela autorica diplomskog rada. Nakon
toga slijedi Zaklju¢ak rada koji je poprac¢en popisom koriStene literature u radu, popisom ilustracija

te prilogom.



2. MEPUOSOBNA KOMUNIKACIJA U PONASANJU POTROSACA

2.1.  Pojmovno odredenje i uloga meduosobne komunikacije u ponasanju potrosaca

Prema Kesi¢ (2006), meduosobna komunikacija ili komunikacija u grupi moze biti verbalna,
neverbalna 1 pisana, a odvija se komunikacijom izmedu dvoje ili vise ljudi. Meduosobna
komunikacija ima dva klju¢na ¢imbenika: prvi je razmjena u procesu komunikacije koja ukljucuje
prenosSenje stvari i/ili simbola, a drugi je osobni utjecaj. Osobni utjecaj odnosi se na koncept da
jedna osoba moze utjecati na drugu s ciljem promjene njezinih vjerovanja, stavova i ponasanja
(Kesi¢, 2006). Pritom valja spomenuti kako obitelj, prijatelji i rodaci predstavljaju najveci izvor
informacija i njihov je utjecaj na pojedinca mnogo znacajniji od ostalih (masovnih) izvora
informacija. Smatra se da su osobni utjecaji prijatelja i obitelji vazniji i u vecoj mjeri utjeCu na
ponasanje potrosaca. Razlog tomu je Sto potrosaci te poruke smatraju vjerodostojnijima i primaju

ih s viSe paznje jer dolaze od osoba kojima vise vjeruju.

Jedan od razloga zaSto se potroSaci ukljuuju u meduosobnu komunikaciju je zato Sto uz pomoc¢
komunikacije s drugima postizu odredeni cilj. Shutz (1966; navedeno u Westmyer, DiCioccio i
Rubin, 1998) je konstatirao da potrosac¢i imaju potrebu ukljuciti se u meduosobnu komunikaciju
zbog toga Sto se zele steci osjecaj pripadnosti drustvu i imati kontrolu nad protokom informacija.
Uklju¢ivanjem potroSa¢a u meduosobnu komunikaciju s ciljem ispunjavanja svojih potreba,
primatelji uz pomo¢ informacija koje su dobili mogu formirati predodzbu o tome koliko su

posiljatelji informacija sposobni (Westmyer, DiCioccio i Rubin, 1998).

Vaznost meduljudske komunikacije sve se viSe prepoznaje zbog toga §to ona pomaZze pri razvoju
odnosa izmedu potroSaca. Fitzpatrick 1 Bochner (1977) vjeruju da su odnosi koji se s vremenom
razvijaju (tj. funkcionalni odnosi) karakterizirani otvorenosc¢u jedne i druge strane za promjenom.
Takoder je vazno spomenuti ¢injenicu kako meduosobna komunikacija ima vaznu ulogu u ucin-
cima marketinSkih kampanja. Ona moZe djelovati na ishod kampanja te moze pojacati ili ublaziti

ucinke odredene kampanje (Southwell i Yzer, 2007).

Meduosobna komunikacija dominantna je u slu¢aju kada referentne grupe predstavljaju znacajan
izvor informacija i1 utjecaja na potroSaca, medutim nije dominantna za sve kategorije proizvoda.
Prema Kesi¢ (2006), neke od najznacajnijih situacija u kojima se potroSa¢ ukljucuje u meduosobnu

komunikaciju su, kada je:



1. Proizvod vidljiv, kao 1 ponasanje potroSaca koje se moze predvidjeti.
2. Proizvod drugaciji od drugih proizvoda (prema stilu, ukusu ili drugim obiljezjima).
3. Proizvod upravo uveden na trziste.

4. Proizvod znacCajan s aspekta vrijednosti i vjerovanja referentne grupe (tinejdzera, radne

grupe, starijih potrosaca i sl.).

5. Kupovina proizvoda rizi¢na, pa se stoga traze i vrednuju dodatne informacije koje dolaze

od razli¢itih izvora.
6. Potrosac psiholoski ukljucen u proces donosenja odluke o kupovini.

Kontekst u kojem se odvija meduosobna komunikacija pomaze utvrditi smatra li se komunikacija
ucinkovitom 1 prikladnom. UspjeSna komunikacija postiZze se onda kada osoba je motivirana u
koristenju vlastitog znanja i vjeStina (Spitzberg i Bruner, 1991; Rubin, 1990; navedeno u
Westmyer, DiCioccio, Rubin, 1998). Meduosobna komunikacija treba se sastojati od dvije glavne
komponente, uz pomo¢ kojih se ujedno moze procijeniti stru¢nost pruzatelja informacija, a to su
prikladnost 1 u¢inkovitost. Prikladnost ukljucuje pridrzavanje socijalnih pravila ili normi, dok se
ucinkovitost javlja kada su postavljeni ciljevi meduosobne komunikacije ispunjeni. Koncept
meduosobne komunikacije zasniva se na osobnom utjecaju 1 izmjeni uloga izmedu posiljatelja 1
primatelja. Meduosobna komunikacija mora imati najmanje dva ¢lana koji preuzimaju ulogu
posiljatelja i primatelja komunikacijskog sadrzaja, te se moze odvijati u komunikacijskoj jedinici
koja je formalna ili neformalna. Meduosobna komunikacija moze izazvati namjeran ili nenamjeran
ishod kod potrosaca, ali uvijek ukljuuje uzajaman odnos izmedu posiljatelja 1 primatelja
informacija te utjece na njihove izbore §to se tice njihovih daljnjih postupaka, odluka i radnji. Zbog
toga, meduosobna komunikacija ne predstavlja samo mehanizam za stjecanje informacija,
ponavljanje ili izlaganje medu sudionicima, ve¢ je pod utjecajem niza faktora koji se odnose na

ljudske potrebe 1 zelje te na ograni¢enja okoline (Southwell 1 Yzer, 2007).

Gatignon i1 Robertson (1986) isti€¢u da se osobni utjecaj za proizvode i/ili usluge odvija na
neformalnoj razini referentnih grupa, uz neke iznimke medu kojima je i moda, gdje je vizualni
utjecaj itekako vazan i moZe obuhvacati razli¢ita drustvena okruzenja. Osobni utjecaj odnosi se na

namjerno ili nenamjerno utjecanje jedne osobe na stavove, vjerovanja i namjere druge osobe.



PotroSa¢ moze utjecati na izbor proizvoda, marke ili prodavaonice drugog potrosaca. Gatignon i
Robertson (1986) tvrde da je kod osobnog utjecaja vazna stabilnost i povratna veza izmedu
posiljatelja i primatelja informacija. Kesi¢ (2006) navodi da osobni utjecaj proizlazi iz potreba
posiljatelja i primatelja informacija. Slika 1 predstavlja pojednostavljeni prikaz pruzanja i primanja
informacija vodeno analizom troSkova i koristi. U nastavku slijede detaljnija pojasnjenja troskova

1 koristi koje donosi pruzanje i primanje informacija za potrosace.

Slika 1. PruZanje i primanje informacija vodeno analizom tro$kova i Koristi

Pruzanje i primanje
informacija vodeno

analizom troskova i
koristi

Pruzanje Primanje

' informacija l informacija

Potencijalne koristi Potencijalni Potencijalne koristi Potencijalni
' ' troskovi l l troskovi

Izvor: Izrada autorice prema Gatignon i Robertson (1986)
Pruzanje informacija

Potencijalnu korist koju pruzatelj (tj. posiljatelj) informacija dobiva, odnosi se na potvrdivanje
njegovog savjeta ¢inom kupnje od strane primatelja informacija 1 poboljSanje statusa, isto kao 1
moci u drustvu. Prijasnja su istrazivanja pokazala kako pruzene informacije svoj vrhunac moéi
dozivljavaju odmah nakon kupnje i zatim opadaju kako vrijeme prolazi(Gatignon i Robertson,
1986). Cin pruzanja informacija stavlja posiljatelja informacija u superiorni polozaj, dok primatelj
informacije mora snositi obavezu iskazivanja zahvalnosti za primljenu informaciju ili pronaci neki

drugi nacin da uzvrati uslugu. Posiljatelj informacija pomaze u donosenju odluke o kupnji te mu



to godi 1 dalje osjecaj vaznosti. Time Sto utjeCe na druge potrosace, posiljatelj informacija smanjuje

vlastitu nesigurnost i tjeskobu, a istovremeno jaca i Siri svoj drustveni utjecaj (Kesi¢, 2006).

Potencijalni troskovi ukljucuju novonastalu obavezu davanja savjeta trazitelju misljenja, utroSeno
vrijeme na nastalu obavezu davanja informacija, te rizik pruzanja neadekvatnog savjeta. Svakako,
jednostrani odnos primatelja prema posiljatelju informacija (ili obrnuto) dovest ¢e do nestabilnosti,
pogotovo ako se uzima u obzir istodobni trosak i vrijednost informacije koju je primatelj dobio.
Taj troSak moze biti previsok, a u slucaju da primatelj ne odluci pokazati zahvalnost ili uzvratiti
uslugu posiljatelju informacija, meduosobna komunikacija rezultirat ¢e ogorcenjem,
nezadovoljstvom od strane primatelja informacija jer se nalazi u podredenom polozaju i dovest ¢e

do daljnjeg prekida komunikacije (Gatignon i Robertson, 1986).
TraZenje informacija

Potencijalne koristi kod primanja informacija se prema Gatignonu i Robertsonu (1986) odnose na
vrijednost dobivenih informacija, smanjenje anksioznosti kod donosenja odluke o kupnji i
pruzanje socijalnog odnosa. Najveéa prednost kod dobivanja informacija je ta $to olaksava i
omogucava brze donosenje kupovne odluke. Meduosobna komunikacija ovdje igra veliku ulogu
jer je mogucnost promjene informacija od strane posiljatelja informacije znatno manja, za razliku
od informacija koje se primaju putem oglasavanja i od strane prodajnih predstavnika. Meduosobna
komunikacija takoder moZe ublaZiti anksioznost kod donoSenja odluke. Primatelj informacije
moze steéi povjerenje iz prethodnog iskustva i time izbjeéi opsezno trazenje i obradu informacija
oslanjajuci se na osobni utjecaj. Zbog toga Sto primatelj ne vjeruje u potpunosti informacijama
koje je dobio posredstvom masovnih medija, trazi informacije iz osobnih izvora kako bi umanjio
psiholoski, drustveni ili financijski rizik kupnje. Takoder, primatelj informacija smanjuje svoju
tjeskobu ako dobiva informacije o proizvodu iz provjerenog izvora, te provodi manje vremena
traze¢i informacije 1 naposljetku krace odlucuje o kupnji (Kesi¢, 2006). Blau (1974; navedeno u
Gatignon i Robertson, 1986) je zakljucio kako vrijednost ovakvog odnosa lezi u tome Sto primatel;
informacije moze razmisljati naglas s posiljateljem informacija. TraZenje informacija od prijatelja
jednako je bitno za definiranje standarda grupe i ukazuje na Cinjenicu da su razli¢ite domene
potro$nje drustveno definirane. Pojedinac tako moze provjeriti s drugim potroSacima primjerenost
odredenih odluka o potro$nji. Takvo trazenje informacija ili socijalna provjera bit ¢e najveca kada

pojedinac ima visoku identifikaciju s grupom ili veliku zelju za asimilacijom i pripadanjem u grupi.



Potencijalni troSkovi, odnosno rizici koji su povezani s primanjem informacija ukljucuju
vjerojatnost neprimjerenog savjeta za odredenog primatelja i nastale probleme ako primatelj
smatra odgovornim posiljatelja. Kao i sve trazene informacije, dobiveni podaci mogu biti pogresni,
tj. pristrani od strane posiljatelja ili nepotpuni. Trazenje informacija snosi troskove preuzimanja
podredenog polozaja od strane primatelja informacija. Pojedini potrosa¢i mogu imati razlicite
razine tolerancije kada je rije¢ o preuzimanju podredenog polozaja, no za gotovo sve potrosace
ono je dugoro¢no nepodnosljivo, osim ako se ne dogodi reciprocitet. On bi mogao proizaéi iz
preuzimanja vodeée uloge u ostalim domenama potros$nje (pruzanje savjeta za ostale kategorije
proizvoda), izrazavanje velike zahvalnosti za dani savjet kako bi se smanjila razina ,,duga“ ili
opcenitijih obrazaca druStvene razmjene koji nisu nuzno vezano uz potroSnju (Gatignon i

Robertson, 1986).

2.2.  Cimbenici koji poja¢avaju utjecaj meduosobne komunikacije

Meduosobna komunikacija sastoji se od meduosobno povezanih procesa kreiranja poruke, obrade
poruke, koordinacije interakcije i percepcije. Kreiranje poruke je proces generiranja verbalnih i
neverbalnih ponasanja koja su namijenjena prenosenju informacija drugima u cilju ostvarenja
ciljeva. Obrada poruka (prijem poruke ili dekodiranje) ukljuCuje tumacenje i interpretaciju
ponasanja drugih, kako bi se razumjelo znacenje njihovog ponasanja i onoga Sto su rekli.
Koordinacija interakcije je proces uskladivanja proizvodnje poruke i aktivnosti obrade poruka
kako bi se postigla u¢inkovita izmjena informacija. Percepcija je niz procesa kroz koji potrosaci

dobivaju osjec¢aj ukljucenosti, iskustva, pripadnosti i druStvenih veza (Burleson, 2010).

Gatignon 1 Robertson (1986) argumentirali su da na utjecaj meduosobne komunikacije utjece niz
faktora, ¢ija je sustina prikazati potencijal utjecaja na druge potrosace kao na funkciju odredene
razine motivacije u trazenju informacija, s razinom poticaja davanja informacija. Cimbenici koji
pojacavaju utjecaj meduosobne komunikacije dijele se na 2 glavna c¢imbenika, a to su:
karakteristike ciljanog izvora (koje obuhvacaju privlatnost i vjerodostojnost izvora) i
komunikacijske karakteristike (koje se dijele na jasnocu poruke, uskladenost s drugim

informacijama i snagu predanosti izvora).

U nastavku je prikaz slike 2, na kojoj je prikazana podjela ¢imbenika koji pojacavaju utjecaj

meduosobne komunikacije, a ispod slike slijedi detaljno objasnjenje svakog pojedinog ¢imbenika.



Slika 2. Cimbenici koji pojatavaju utjecaj meduosobne komunikacije

Izvor: Izrada autorice prema Gatignon i Robertson (1986)

1. Karakteristike ciljanog izvora

Postoje dvije karakteristike ciljanog izvora koja objasnjavaju u kojoj mjeri pojedinac utjece na
druge; jedan aspekt objaSnjava privlacnost izvora, a drugi vjerodostojnost izvora. Iako su oba
razvijena u komunikacijskoj teoriji, individualna priroda meduosobne komunikacije dodaje ovoj
teoriji nove elemente, osim onih koji se ve¢ provode u kontekstu masovne komunikacije. Naime,
stupanj meduosobnog utjecaja izmedu potroSaca raste vise, s obzirom na to koliko se izvor

percipira privlaénim i koliko se njegova vjerodostojnost povecava s vremenom.

a) Privla¢nost izvora. Privla¢nost izvora odredena je uz pomo¢ tri determinante: prestizem
pojedinca, sli¢nosti koju ima s primateljem i fizickom privla¢no$¢u. Sternthal i Craig
(1982; navedeno u Gatignon i Robertson, 1986) navode kako je mehanizam kojim privla-

¢nost poja¢ava meduosoban utjecaj veca od paznje posvecene komunikaciji.

b) Vjerodostojnost izvora. Dvije glavne odrednice vjerodostojnosti su snaga koju ima izvor
1 snaga veze izmedu izvora i primatelja informacija. Komunikacijska literatura usredoto-
Cena je nasnagu izvora kao na glavnu determinantu vjerodostojnosti izvora (Aaker i Myers,

1982; navedeno u Gatignon i Robertson, 1986). Iako je izvor osoba stru¢nog znanja o
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pojedinoj kategoriji proizvoda, informacije se moraju priop¢avati na odredenoj razini kako
komuniciraju na tehnickoj razini s kojom je potencijalni primatelj upoznat i osjeca se ugo-
dno. Postoje i druge vrste snage izvora, poput npr. prisile, koja moze ublaziti stupanj utje-
caja meduosobne komunikacije kada je rije¢ o komunikaciji izmedu roditelja i djece ili o
komunikaciji izmedu ¢lanova grupe (ukljucujuéi i obitelj). Ova vrsta mo¢i mozda nece
dovesti do vecée vjerodostojnosti izvora, no moze pomoc¢i pri odredivanju u kojoj ¢e mjeri
informacije biti iskoristene od strane primatelja informacija. Sto je jaca veza, veéi je inten-
zitet emocija i intimnosti izmedu dvoje pojedinaca, a time je veéa vjerodostojnost i povje-
renje svakog pojedinca prema drugom. Prema Granovetteru (navedeno u Gatignon i Ro-
bertson, 1986), veca je snaga meduosobne komunikacije i veze izmedu pojedinaca koji su
sli¢ni i Cesto komuniciraju. Prema tome, primatelji informacija bit ¢e spremniji prihvatiti
osobni utjecaj od izvora koje smatraju sli¢énima sebi. Takoder, bit ¢e spremni prihvatiti
osobni utjecaj od izvora koji ¢esto komunicira s njima. Zapravo, sli¢nost i uéestalost inte-
rakcije indikatori su opéenitije razine drustvene integracije koja pojedincu pruza pristup
informacijama dostupnima u drustvu. To¢nije re¢eno, vjerodostojnost izvora ovisi o pros-
lom iskustvu koji je primatelj imao sa savjetima i informacijama danima od strane izvora.
Stoga ¢e osobni utjecaj potencijalni primatelji biti spremniji prihvatiti od izvora s kojim
ve¢ imaju izgraden odnos, te iz to¢nosti prethodnih preporuka izvora i pozitivnog iskustva
kojeg su stekli dok su suradivali (Barone i Byrne, 1984; navedeno u Gatignon i Robertson,
1986).

2. Komunikacijske karakteristike

Prema Gatignonu i Robertsonu (1986), poruka koja se prenosi primatelju sadrzi informacije,
medutim nesigurnost ili pouzdanost povezana s informacijom odreduje stupanj uvjerljivosti
poruke. Postoje tri glavne odrednice nesigurnosti povezanih s porukom, a to su: jasnoc¢a poruke,

uskladenost s drugim informacijama i1 snaga predanosti izvora.

a) Jasnoca poruke. Osobni utjecaj bit ¢e prihvacen ako izvor Salje signale visoke jasnoce.
Visoka jasnoc¢a odnosi se na nedostatak nejasnoce ili nedostatak buke u komunikaciji
(Shannon 1 Weaver, 1949; navedeno u Gatignon i Robertson, 1986). Tehnicka stru¢nost

izvora nije dovoljna za informacije koje primatelj dobiva i moze iskoristiti, ve¢ treba



b)

obratiti pozornost i na jasno prenoSenje poruke primatelju. Prilagodavanje poruke tako da
se informacije komuniciraju na tehnickoj razini s kojom je primatelj upoznat dovodi do

jasnije poruke, a time i do manje neizvjesnosti povezane s porukom.

Uskladenost s drugim informacijama. Stupanj informacije jednog izvora koji je kompa-
tibilan s informacijama koje primatelj ve¢ ima, determinira potencijal utjecaja. Uskladenost
s drugim informacijama poboljSava prihvacanje informacija od strane primatelja (Howell
1 Burnett, 1978; navedeno u Gatignon i Robertson, 1986). U stvari, primatelj ¢e procijeniti
nove informacije na temelju prethodnih iskustva i mi$ljenja koje je stekao, te miSljenja
vezanog uz sadasnju situaciju (Wyer, 1974; navedeno u Gatignon i Robertson, 1986). Do-
sljednost je vazna jer prethodne informacije stvaraju oc¢ekivanja kod potrosaca, a razlicito
reagiranje na potvrdivanje ili nepotvrdivanje o¢ekivanja moglo bi dovesti do problema u

meduosobnoj komunikaciji (Oliver, 1977; navedeno u Gatignon i Robertson, 1986).

Snaga predanosti izvora. Nesigurnost povezana s primljenom porukom ovisi o snazi iz-
vora koji se obvezao na odredeno ponasanje. Sto je veéa obaveza tj. predanost izvora, veéa
je razina prihvacanja savjeta i preporuke od strane primatelja informacija. Priroda infor-
macija i podloznost izvora prihvacanju inovativnih proizvoda takoder ima velik utjecaj na

stupanj utjecaja na ostale potrosace.
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3. LIDERI MISLJENJA U KATEGORIJI MODNIH ODJEVNIH
PROIZVODA

3.1. Pojmovno odredenje lidera misljenja

Vaznost i informiranje putem meduosobne komunikacije utjee na proces odlu¢ivanja potroSaca.
O ovoj se temi mnogo raspravljalo tijekom godina, a lideri misljenja predstavljali su glavni fokus
u mnogim istrazivanjima; buduc¢i da djeluju kao posiljatelji informacija, te prenose svoja
razmiSljanja, kupovno ponasanje i stavove o proizvodima na ostale potrosace (Feick, Price i Higie,
1986; navedeno u Ozgen i Duman Kurt, 2013). Stoga ¢e se u tablici 1. prikazati prihvacene

definicije pojma ,lider misljenja“ prema razliCitim autorima znanstvenih radova radi lakSeg

razumijevanja njihovog djelovanja i vaznosti U kontekstu ponasanja potrosaca.

Tablica 1. Definiranje pojma ,,Lider misljenja*
»Lideri miSljenja su potrosaci koji nejednako
utjecu na odluke drugih.*

(Rogers i Cartano, 1962; navedeno u Ozgen i
Duman Kurt, 2013)

»Lideri miSljenja utje¢u na stavove i
ponasanje drugih.*

(Arndt, 1967; Gatignon i Robertson, 1985;
King i Summers, 1970; Rogers, 1983;

navedeno u Ruvio i Shoham, 2007)

,Liderima miSljenja smatraju se ljudi koji
imaju viSe utjecaja u drustvu od drugih
potrosaca, smatraju se struénjacima u
odredenom podrucju interesa (npr. moda) i
drugi im se obradaju za savjet u tom
podruéju.“

(Katz i Lazarsfeld, 1955; navedeno u Trepte i

Scherer, 2010)

»Lideri miSljenja dobivaju informacije

putem razli¢itih izvora i pamte
informacije koje su u podruéju njihovog
interesa. U  procesu  prenoSenja
informacija na druge potrosace (koji nisu
toliko aktivni u interesnom podruéju
lidera), lideri miSljenja informacije
svjesno ili nesvjesno izmjene.“

(Katz i Lazarsfeld, 1955; navedeno u Trepte

i Scherer, 2010)
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sLideri  miSljenja  direktno (usmenom

predajom) ili indirektno (putem potrosaca koji

oponasaju ili slijede ponaSanje lidera
miSljenja) imaju veliki utjecaj na svoje

neposredno okruzZenje.*
(Engel, Blackwell i Miniard, 1995; navedeno u
Vernette, 2004)

wLiderstvo miSljenja dogada se kada

individualci pokuSavaju utjecati na
kupovno ponaSanje drugih potrosaca u
odredenim kategorijama.*

(Rogers i Cartano, 1962; navedeno u Flynn,

Goldsmith i Eastman, 1996)

,Lideri miSljenja su pojedinci koji su
nagradeni od strane svoje grupe ili drugih
potrosaca zbog svojeg znanja i stru¢nosti, te se
smatraju odgovarajuc¢im izvorom informacija i
savjeta.*

(Eliashberg i 1997;

Bertrandias i Goldsmith, 2006)

Shugan, navedeno u

,Iz marketinske perspektive, lidere
miSljenja karakterizira utjecaj,
meduosobna komunikacija, stru¢nost i
inovativno ponasanje.*

(Myers i Robertson, 1972; Feick i Price,
1987; Flynn, Goldsmith i Eastman, 1996;
navedeno u Hazeldine i Miles, 2010)

,Liderstvo misSljenja definira stupanj do kojeg individualac moZe informacijama na Zeljeni
nacin utjecati na tude misljenje i ponasSanje.“

(Rogers 1983; navedeno u Hazeldine i Miles, 2010)

Izvor: Izrada autorice prema izvorima navedenim u tablici.

Proucavajuci tablicu 1, koja objedinjuje prihvacene definicije pojma ,.lider misljenja“, moze se
zakljuciti kako lideri misljenja predstavljaju pojedince koji imaju veliko znanje u odredenoj
kategoriji proizvoda, te se zbog tog znanja isticu i razlikuju od drugih. Liderima misljenja se drugi
potrosaci (koji nemaju veliko znanje 1 zanimanje za odredenu kategoriju) obrac¢aju za pomoc,
odnosno za savjet i miljenje u procesu kupnje. To rade kako bi uz pomo¢ dobivenih informacija
i savjeta bolje zadovoljili svoje potrosacke potrebe i Zelje, te naposljetku bili zadovoljni kupljenim
proizvodom. Prema Johnson (2008) liderstvo misljenja povezano je s pojedincima koji pokusavaju
utjecati na kupovno ponasanje drugih potrosaca. Lideri miSljenja se davanjem savjeta isti¢u u grupi
i uraznim druStvenim situacijama, te se istodobno i razlikuju, odnosno individualiziraju od drugih.
Takoder, Bertrandias i Goldsmith (2006) navode kako im njihovo znanje i interes za odredeno

podrugje ili kategoriju proizvoda omogucéava zadovoljenje potrebe da budu jedinstveni i da se
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osjecaju posebnima, tj. drugacijima od ostalih potrosaca, o ¢emu c¢e biti viSe rijeci u sljede¢im

potpoglavljima.

3.2. Karakteristike lidera miSljenja i motivi za uklju¢ivanje u meduosobnu

komunikaciju

Lideri miSljenja predstavljaju glavni izvor komunikacije usmenom predajom, budu¢i da cesto
komuniciraju s drugim potro$a¢ima te se smatraju vrijednim izvorom informacija. Prema Kingu
(1963; navedeno u Polegato i Wall, 1980), lideri misljenja definiraju i odrzavaju odredene
standarde. Oni zapravo igraju vaznu ulogu u pokretanju masovnog prihvac¢anja novih modnih
stilova, a njihovo prihvacanje utjeCe na druge potroSace tako da ih po€inju slijediti. Mnogi su
znanstvenici istrazivali liderstvo misljenja. Tijekom 1960-ih i 1970-ih godina, marketinski su
struénjaci zeljeli nauciti §to viSe o liderima misljenja kako bi kasnije mogli kreirati marketinske
strategije koje bi privukle ove potrosace. Znanstvenici su pretpostavljali da ako lideri misljenja
kupe proizvod, drugi ¢e potrosaci vjerojatno slijediti njihov primjer (Kaiser, 1990; navedeno u
Beaudoin, Moore i Goldsmith, 1998).

Saad et al. (2018) navode kako postoji pet glavnih karakteristika lidera misljenja uz pomo¢ kojih
ih se moze identificirati, a uklju¢uju osobnost, demografske karakteristike, socijalne karakteristike,

inovativnost 1 navike §to se ti¢e koriStenja medija.

U nastavku ¢e se obuhvatiti najvazniji faktori, odnosno karakteristike koje se smatraju korisnima

prilikom opisivanja i identificiranja lidera misljenja.

o Svojom struc¢no$éu i znanjem usmjeravaju trazitelje misljenja na donoSenje odluka pri ku-
pnji te im olakSavaju proces traZzenja informacija 1 ubrzavaju vrijeme donoSenja odluka
vezanih uz kupnju (Feick et al., 1986; Feick i Price, 1987; Venkatraman, 1989; Bertrandias
i Goldsmith, 2006; navedeno u Ertekin i Atik, 2012).

e Lideri misljenja su prema Saad et al. (2018) otvoreniji prema novim proizvodima, edvazni,
poduzetniji, inovativniji, sigurni u vlastitu procjenu kategorije proizvoda i vise drustveno

aktivni za razliku od drugih potrosaca.

e Shiffman i Kanuk (1991; navedeno u Ertekin 1 Atik, 2012) vjeruju kako su lideri misljenja

vjerodostojni, zbog toga Sto Sire i pozitivne i1 negativne informacije, §to znaci da cée
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obuhvatiti na temelju svojeg iskustva i ste¢enog misljenja o proizvodu njegove loSe i dobre
karakteristike, te ih proslijediti traziteljima misljenja. Upravo se zbog toga najviSe cijeni
meduosobna komunikacija izmedu lidera i trazitelja misljenja; te marketing usmenom pre-
dajom, zbog toga $to usmena predaja koju lideri misljenja koriste, a drugi potrosaci traze
dodaje element osobne interakcije, povezanosti i medusobnog povjerenja izmedu potro-

Saca, za razliku od masovnih medija.

Hazeldine i Miles (2010) vjeruju da se lideri mi$ljenja aktivno i éesto ukljuéuju u potragu
za informacijama odredene kategorije proizvoda, $to ih dodatno motivira na razmjenu

informacija s drugima i na upuéenost u proizvod njihova interesa.

Samopouzdanje je takoder jedna vazna karakteristika lidera misljenja koja se sve vise ra-
zvija kako ukljuéenost i znanje lidera misljenja u odredenu kategoriju proizvoda raste. Uz
samopouzdanje, za lidera misljenja je takoder vazna osobnost i karizma uz pomo¢ koje ne
bi mogao aktivno sudjelovati u svojoj grupi ili zajednici i tako utjecati na druge (Saad et
al., 2018). Reynolds i Darden (1971; navedeno u Ertekin i Atik, 2012) takoder su istaknuli
¢injenicu da samopouzdan i samouvjeren pojedinac ima manje potrebe traziti savjet i in-

formacije od drugih, jer je siguran u svoje misljenje i odluku.

Venkatraman (1989) navodi kako su lideri mi$ljenja obicno ebrazovani, viSeg statusa te
viSeg drustvenog poloZaja. Prema tome, njihov utjecaj temelji se na njihovom poloZzaju i
¢injenici da su vrlo informirani, cijenjeni i povezani pojedinci (Watts i Dodds, 2007; na-
vedeno u Ertekin i Atik, 2012).

Lideri misljenja mogu imati normativni i informativni utjecaj na druge potrosace. Infor-
mativni utjecaj predstavlja tendenciju prihvacanja informacija od drugih (Van Eck et al.,
2011; navedeno u Ertekin i1 Atik, 2012). Lideri miSljenja mogu direktno utjecati na druge
potrosace tako Sto im daju savjete o proizvodima (Flynn et al., 1996; navedeno u Ertekin 1
Atik, 2012). Normativni utjecaj, s druge strane, predstavlja tendenciju sloziti se s o¢ekiva-
njima i miSljenjima drugih (Burnkrant i Cousineau, 1975; navedeno u Ertekin 1 Atik, 2012).
Stoga, normativni lideri mi$ljenja utjecu na proces donoSenja odluke potrosaca tako Sto

vrse socijalni pritisak i potporu (Glock i Nicosia, 1964; navedeno u Ertekin 1 Atik, 2012).
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Nadalje, stupanj njihova utjecaja ovisi i 0 vjerodostojnosti te pouzdanosti informacija koje

prenose traziteljima misljenja (Valente i Davis, 1999; navedeno u Ertekin i Atik, 2012).

Chan i Misra (1990) povezali su lidere misljenja s potroSac¢ima koji su ve¢inom mladi i
visokoobrazovani, imaju visoke prihode i lakse se prilagodavaju promjenama. Lideri mi-
Sljenja preferiraju novost i razlicitost u odnosu na rutinu i upoznatost s odredenom situa-

cijom, proizvodom i sli¢cno (Costa i McCrae, 1992; navedeno u Johnson, 2008).

Prema Rogersu (1995; navedeno u Ertekin i Atik, 2012), lideri mi$ljenja skloniji su homo-
filiji od heterofilije s ostalim ¢lanovima grupe ili drustva; jer je veca vjerojatnost da ¢e
potroSaci pozornije i bolje upijati savjete drugih potrosaca koji imaju sli¢no razmisljanje,
vjerovanje te druStvene i moralne vrijednosti (Venkatraman, 1989; navedeno u Ertekin 1

Atik, 2012).

Costa i McCrae (1992; navedeno u Johnson, 2008) navode kako lideri misljenja imaju ve-
like zelje i ciljeve te marljivo rade sa svrhom postizanja odredenog cilja. Motivira ih uspjeh

koji im daje osjecaj za smjer u Zivotu (Lim i Kim, 1998; navedeno u Johnson, 2008).

Lideri misljenja su sposobni pri koriStenju novih, inovativnih proizvoda i podloZni su
koristenju masovnih medija, drustveno su aktivni (u svojoj zajednici, grupi ili na drustve-
nim mreZama), SVjesni su svoje pojave i izgleda, samouvjereni su i usredotoceni na sebe,
te se osjecaju i ponasaju drugacije i time pokazuju kako se razlikuju od ostalih (Shoham
i Ruvio, 2008). Njihova potreba za isticanjem i posebno$éu u odnosu na druge, potice
zelju u njima za koristenjem proizvoda kako bi definirali, poboljsali i izrazili svoj drustveni

i osobni identitet (Kestler 2010; Goldsmith i Clark, 2008; navedeno u Ertekin i Atik, 2012).

Lideri misljenja nemaju potrebu uklapati se i slijediti ili udovoljavati drustvenim nor-
mama za razliku od drugih potrosaca (Painter i Pinegar, 1971; Rogers, 1983; navedeno u
Beaudoin, Moore i Goldsmith, 1998).

Jedna od karakteristika je takoder mo¢ koju lider misljenja stjece na trzistu kroz svoj utjecaj
na proces usvajanja novih proizvoda ili usluga kroz meduosobnu komunikaciju (Childers,

1986; navedeno u Stokburger-Sauer i Hoyer, 2009).
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Lideri mi$ljenja mogu ubrzati ili odbaciti usvajanje novog proizvoda, posto su oni medu
prvima koji se susrecéu s inovacijama (Goldenberg et al., 2009; Van Eck et al., 2011; na-
vedeno u Ertekin i Atik, 2012). Oni posjeduju preciznije znanje o proizvodu i inovativniji
su od ostatka potroSaca (Feick i Price, 1987; navedeno u Ertekin i Atik, 2012). Zbog toga
Sto lideri misljenja imaju tendenciju ranije usvajati proizvode od drugih i vise ih koristiti,
utjecu na druge ¢eSce i efektivnije od potrosaca Koji su manje povezani i informirani (lyen-
gar et al., 2011; navedeno u Ertekin i Atik, 2012).

Maslach, Stapp i Santee (1985; navedeno u Chan i Misra, 1990) tvrde kako se karakteris-
tikom lidera miSljenja smatra isticanje medu potro$acima, gdje se lideri misljenja u nekoj
mjeri osjecaju drugacijima, te se stoga odluce svojim ponaSanjem isticati U grupi ili masi
potroSaca. Navedeni autori istaknuli su kako potrosaci koji se izdvajaju po ponaSanju od
drugih imaju visoko samopouzdanje, samopostovanje i snaZnu potrebu da budu posebni
i jedinstveni. Takoder, takvi pojedinci imaju snaZan karakter i sposobnost da toleriraju
odbijanje, tjeskobu i javnu kritiku. Neki lideri mi$ljenja mogu Se istaknuti u grupi po svo-
jem znanju i interesu za odredeni proizvod ili kategoriju proizvoda, dok se neki mogu ista-
knuti u odredenoj situaciji ili argumentiranjem na kakve se razne nacine razlikuju u pona-
Sanju od drugih. Zelja i volja za jedinstveno$¢u i razlikovanjem od drugih udestali je faktor
ponasanja kod lidera misljenja 1 vodi do situacije gdje se jedan potrosac ili vise njih proci-
jeni liderom misljenja i izdvoji od ostatka drustva ili grupe (Taylor et al., 1979; Chan 1988;
Goodwin i Frame 1989; navedeno u Chan i Misra, 1990).

O potrebi za jedinstvenoscéu raspravljali su Tian et al. (2001; navedeno u Goldsmith i
Clark, 2008). Oni navode kako se lideri misljenja razlikuju ili isticu od drugih potroSaca
odabirom odredenih proizvoda ili marki. Postoje tri faktora uz pomo¢ kojih se moze ras-
poznati jedinstvenost pojedinca, a to su: kreativni izbor (tendencija odabira proizvoda i
marki koji se razlikuju od uobicajenih), nepopularni izbor (ocituje se kao sklonost potro-
SaCa da donosi drugacije odluke od ostatka grupe) 1 izbjegavanje slicnosti (manifestira se
kao namjerno izbjegavanje Cesto koriStenih proizvoda ili marki). Lideri miSljenja zele je-
dinstvene proizvode uz pomo¢ kojih ¢e moéi izraziti sebe i svoj status. Vrlo je vjerojatno

da ¢e odgovoriti na promotivne napore koji efektivno komuniciraju jedinstvenost i status
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povezan s koriStenjem proizvoda, dok im je istovremeno bitno da proizvod bude cjenovno

prihvatljiv.

Lideri misljenja 1 trazitelji misljenja jednako su povezani u proces meduosobne razmjene
informacija, s time da lideri miSljenja pruzaju traziteljima misljenja informacije, dok trazitelji
misljenja traZze informacije od lidera, $to se moze tumaciti kao svojevrstan odnos ponude i
potraznje. Kako bi se mogla objasniti ukljuenost lidera misljenja u proces meduosobne
komunikacije potrebno je razumjeti motive koji stoje iza davanja informacija. Motivacija lidera
misljenja moze se prona¢i u njihovim Kkarakteristikama, a jedna od njih je potreba za
Jjedinstvenoscéu. Njihovo znanje, interes i Zelja za pomaganjem drugim potroS$a¢ima, tako Sto im
daju korisne savjete za odredenu kategoriju proizvoda, omogucuje im zadovoljenje potrebe za
jedinstvenos¢u (Bertrandias i Goldsmith, 2006). Takoder, Gitimu et al. (2013) dodaje kako se lideri
misljenja Cesto nalaze ispred drugih potrosaca $to se ti¢e nacina na koji razmisljaju o proizvodima
i markama, $to naposljetku dovodi do njihove potrebe za jedinstvenos$cu. Potreba za isticanjem i
jedinstveno$¢u moze objasniti zelju ili potrebu lidera misljenja da budu nagradeni u grupi ili
drustvu titulom lidera mis$ljenja u odredenoj kategoriji proizvoda (Clark i Goldsmith, 2005;
navedeno u Ertekin i Atik, 2012). Lideri misljenja aktivno sudjeluju u traZzenju informacija uz
pomoc¢ razli€itih izvora, kako bi kasnije bili dovoljno educirani da pomognu drugim potrosacima.
Dok pomazu drugim potroSacima koji nisu toliko informirani u toj mjeri ukljuceni u odredenu
kategoriju proizvoda, povecavaju svoju vaznost u drustvu i osjecaju se potrebnima (Oh, 1997).
Njihovo znanje, stru¢nost i interes koji imaju za odredenu kategoriju proizvoda omogucuje im da
upotpune potrebu isticanja u grupi davanjem savjeta (Bertrandias i Goldsmith, 2006). Smanjenje
tjeskobe i identificiranje sa standardima grupe drugi su faktori za koje se smatra da motiviraju
liderstvo misljenja (Bristor, 1990; navedeno u Ertekin i Atik, 2012). Zatim, bitno je spomenuti i
motiv za ukljucenost u odredenu kategoriju proizvoda, zbog toga §to vecina potroSaca zeli
razgovarati o proizvodu kako bi mogli nekome izraziti svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.
Smanjivanje poslijekupovne disonance, dobivanje pozornosti i/ili statusa, superiornost i znanje u
odnosu na druge potrosace, osjec¢aj moci koji se dobiva utjecanjem na druge - sve su to primjeri
motiva zbog kojih se lideri misljenja ukljucuju u meduosobnu komunikaciju (Schiffman i Kanuk
1991, navedeno u Ertekin i Atik, 2012).. Valja napomenuti kako lideri mi$ljenja imaju odredenu

dozu osobne koristi zbog koje se uklju¢uju u meduosobnu komunikaciju, poput npr. osjecaja vece
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vrijednosti i Zelje za porastom vlastite vaznosti u drustvu ili grupi (Fitzmaurice i Comegys, 2006;
navedeno u Ertekin i Atik, 2012).

Uz pomo¢ navedenih karakteristika lidera misljenja 1 motiva koji stoje iza njihovog ukljucivanja
u meduosobnu komunikaciju, marketinski napori poduzeca, ali i drugih potrosa¢a mogu se smanjiti

jer im je olakSan pronalazak i pristup liderima misljenja.
3.3. Uloga i vaZnost lidera miSljenja u modnoj industriji

Neki se potrosaci posebno interesiraju za odjecu i modu; toliko da ih njihovi interesi, iskustvo i
znanje na neki nacin potaknu da postanu liderima misljenja za druge potrosace u kategoriji modnih
odjevnih proizvoda (Goldsmith, 2000; navedeno u Goldsmith 1 Clark, 2008). Lideri miSljenja u
modnoj industriji (eng. fashion leaders) mogu se definirati kao oni potrosaci koji se pouzdaju u
svoj vlastiti ukus, prvi prihvacaju i nose nove modne odjevne proizvode, a takoder utje¢u i na
ostale potrosace da kupuju i prihvacaju proizvode koje su oni odobrili (Greenberg et al., 1982;
navedeno u Goldsmith, Moore i Beaudoin, 1999). Barnard (2002; navedeno u Rahman et al., 2014)
navodi kako se pojam ,,moda“ odnosi na preferencije i izbore potrosaca o bilo kojem predmetu
koji se mijenja s vremena na vrijeme. Modom se ne smatraju samo predmeti koje dizajneri naprave,
sasiju i uvedu na trziSte; moda obuhvaca i proces promjene modnih stilova i njihova znacenja. Jos$
to¢nija definicija mode karakterizira ju kao nacin ponaSanja koji je privremeno prihvacen od strane
odredenog broja ljudi, koji su drustveno prihvatili takvo ponaSanje za odredene situacije i odredeno

vrijeme (Sproles i Burns, 1994; navedeno u Weisfeld-Spolter i Thakkar, 2011).

Uspjeh novog modnog stila odreden je usvajanjem od strane dovoljnog broja potrosaca, kako bi
na kraju rezultirao masovnim prihvac¢anjem; §to dovodi do zakljucka da je moda kolektivna pojava
(Polegato i Wall, 1980). Modni odjevni predmeti izraz su osobnosti i statusa onog potrosaca koji
ih nosi (Dodd et al., 2000; navedeno u Rahman et al., 2014). Modni odjevni predmeti obuhvacéaju
odjecu, obudu, frizuru, nakit, satove i mnoge druge predmete. Lideri misljenja u modnoj industriji
predstavljaju potrosace koji vole modu; od prikupljanja informacija 0 modnim odjevnim
predmetima 1 Sirenja istih u krugu svojih prijatelja 1 poznanika do toga da prvi isprobavaju nove

modne trendove (Gitimu, Workman i Robinson, 2013).

Kao $to je ranije spomenuto, poduze¢ima je u cilju usmjeriti svoje marketinske napore prema

liderima misljenja s novim proizvodom, kako bi oni kasnije prosirili rije¢ o tom proizvodu i
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povecali njegovu prodaju i sam profit poduzeca. Oni predstavljaju znacajan dio trzista potrosaca S
vrlo visokim potencijalom za modne marke i poduzeéa. Osim toga Sto ¢e mozda i sami kupiti novi
proizvod na trzistu, lideri misljenja ¢e tijekom naredne modne sezone prosiriti drugima informacije
koje su stekli tijekom koriStenja odredenog proizvoda. Medutim, ponekad je vrlo tesko (ali ne i
nemoguce) odrediti tko su lideri miSljenja za odredenu kategoriju proizvoda te kako ih efektivno

ciljati pri marketin§kim kampanjama (Weisfeld-Spolter, Thakkar, 2011).

Liderstvo misljenja u kategoriji modnih odjevnih predmeta bitno je za sve potrosace, a posebno za
lidere i trazitelje miSljenja, zbog toga Sto je kupnja modnih odjevnih predmeta osjetljiva te
podlozna meduosobnoj komunikaciji i utjecaju (Kim i Hong, 2011; navedeno u Gitimu, Workman
i Robinson, 2013). Lideri misljenja u kategoriji modnih odjevnih predmeta igraju veliku ulogu pri
Sirenju 1 prihvac¢anju nove mode, jer SU prvi upuéeni u nove modne trendove te stoga viSe cijene
pojavu nove mode od drugih potrosaca. Takoder, za razliku od drugih potrosaca, lideri misljenja
osje¢aju uzbudenje, strast i privlacnost pri dolasku novih modnih odjevnih predmeta i novih
trendova u modnoj industriji. Na kraju krajeva, ipak oni odlu¢uju koji ¢e modni trendovi zazivjeti
i biti prihvacéeni u svijetu potrosaca (Goldsmith, Freiden i Kilsheimer, 1993; navedeno u Gitimu,
Workman i Robinson, 2013). Lideri misljenja u kategoriji modnih odjevnih predmeta motivirani
su potrebom da se osjecaju drugacijima u odnosu na druge potrosace, a isto su tako Cesto ispred
ostalih potroSaca kada je u pitanju nacin na koji razmisljaju o0 modnim proizvodima i1 markama.
Potreba potrosaca za jedinstveno$¢u povezana je s liderima misljenja u modnoj industriji, zbog
toga Sto lideri imaju vecu tendenciju izrazavanja kroz odjecu i modne dodatke, te osim $to ¢e prvi
zapoceti ili prihvatiti neki modni trend, traZit ¢e modne odjevne predmete koji ih ¢ine posebnijima
1 unikatnijima, a vrlo ¢e vjerojatno biti podlozni koriStenju maraka kao primarnih znakova za
ocjenjivanje proizvoda (Kim, Damhorst i Lee, 2002; navedeno u Gitimu, Workman i Robinson,
2013). Lideri misljenja su u odnosu na druge potroSace viSe modno 1 cjenovno osvijesteni, vise
orijentirani na prakti¢nost te su svjesni maraka i trendova koji postoje u svijetu mode, a smatra se
i da su lideri misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda u ve¢oj mjeri mlade Zene, koje u
viSe obracaju pozornost na druStveni znacaj koji predstavlja odredena kategorija proizvoda u

odnosu na trazitelje misljenja (Bertrandias i Goldsmith, 2006; Workman i Cho, 2012).

Polegato i Wall (1980) navode da se u¢inkovita komunikacija izmedu proizvodaca, prodavaca i

lidera misljenja smatra neophodnom jer omogucuje prijelaz iz kreacije odjec¢e do mode i modnih
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trendova. Informacije o proizvodu moraju dose¢i lidere misljenja radi stvaranja svijesti i poticanja
interesa za odjecu i druge modne odjevne proizvode. Lideri misljenja mogu uz pomo¢ informacija

0 proizvodu ispuniti svoju zadac¢u/ulogu informiranja drugih potrosaca.

Lideri misljenja izrazito su vazni za modnu industriju zato Sto su korisni izvori informacija o odjeci
i modi drugim potroSacima koji ih traze za miSljenje te imaju utjecaj na njihovo kupovno
ponaSanje. Nakon §to potroSaci kupe preporuceni proizvod, lideri misljenja ih nastave prema
potrebi informirati o novim trendovima i proizvodima u kategoriji modnih odjevnih predmeta.
Njihova je uloga Siriti informacije o modi drugim potrosacima koji su manje zainteresirani i nisu
toliko upuéeni u modne trendove, a svejedno Zele odabirom odjece ostaviti dobar dojam na druge.
Iako su modni trendovi ve¢ unaprijed odredeni prije nego $to dodu do potrosac¢a, modna industrija
ne moze diktirati koji ée modni trendovi biti prihvaceni od strane potrosa¢a. Stovise, prihvacanje
modnih trendova ovisi o potro$a¢ima, ili to¢nije o liderima misljenja koji su klju¢ni u tom procesu,

zbog toga $to se prvi susrecu s novim proizvodima i Sire o njima informacije drugim potroSacima.

Lider miSljenja je u marketingu osoba koja neformalno utjeCe na stavove i ponaSanje drugih
pojedinaca u zamis$ljenom smjeru (Reynolds 1 Wells, 1977; navedeno u Vernette, 2004). U 1970-
ima i 1980-ima proveden je velik broj marketinskih istrazivanja gdje su znanstvenici uvidjeli
potencijal lidera misljenja kao marketinskih 1 medijskih meta zbog toga Sto osiguravaju primarni
izvor usmene predaje informacija u meduosobnoj komunikaciji. Njihova neposredna okolina
(prijatelji, kolege, susjedi) traze njihove savjete i misljenja prije ili poslije kupnje proizvoda ili
usluge. Ta ista istrazivanja pokazala su kako informacije koje se Sire usmenom predajom imaju
veci utjecaj na odluku o kupnji od ostalih izvora informacija koji su dominantni na trziStu, poput

npr. publiciteta (Herr et al., 1991; Price i Feick 1984; sve navedeno u Vernette, 2004).

Primjena lidera miSljenja u marketingu je oCigledna. Prou¢avanje ponasanja potroSaca Cesto potice
marketinske stru¢njake da koriste svoje znanje o liderima misljenja kako bi postigli odredene
ciljeve. Mnoga su poduzeca pocela koristiti lidere misljenja i njihov nacin komunikacije u obliku
misljenja, preporuka, prijedloga 1 iskustva koje su imali s proizvodima, uslugama,
prodavaonicama, prodava¢ima, a sve kako bi doprijeli u svijest potrosaca i utjecali na njihovo

donosenje odluka (Sarathy 1 Patro, 2013).

Hawkins et al. (1995; navedeno u Van der Meerve, Van Heerden, 2009) predlazu Cetiri moguca
nacina na koja marketinski stru¢njaci mogu utjecati na lidere misljenja:
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Istrazivanje trziSta. Kao Sto je ve¢ reCeno, lideri misljenja prenose informacije drugima,
stoga bi se medu primarnim brigama pri istrazivanju trzista trebalo usredotociti na prona-
lazak potrosaca koji se smatraju liderima misljenja.

Uzorci proizvoda. Slanje uzoraka proizvoda moze kod lidera misljenja izazvati snazan
marketing usmenom predajom. Lideri misljenja se uz pomo¢ uzoraka mogu bolje upoznati
s proizvodom 1 ste¢i odredeno misljenje (koje moZze biti pozitivno ili negativno), te ¢e to
misljenje zbog svoje uloge u meduosobnoj komunikaciji svakako s nekim podijeliti.
Maloprodaja ili osobna prodaja. Prodajno osoblje moze ohrabriti trenutne ili lojalne
kupce da prosire rije¢ o odredenom proizvodu ili usluzi.

Oglasavanje. Oglasavanje treba imati za cilj poticanje i stimuliranje lidera misljenja i to
tako da pricaju o proizvodu. Oglasavanje takoder moze simulirati liderstvo misljenja kori-
Stenjem priznatih lidera misljenja da promoviraju odredenu kategoriju proizvoda (npr.

Michael Jordan za kosarkaske tenisice).

Sliéno tome, Vernette (2004) se fokusirao na to kako marketinski planovi usmjereni prema

liderima misljenja mogu imati velike koristi za poduzeca, zbog toga Sto:

1.

Lideri misljenja imaju svoju publiku, odnosno trazitelje misljenja i sljedbenike koji ih
smatraju bitnim izvorom informacija, a takoder su izloZzeni oglasavanju u podrucju njihova
interesa. Zbog toga $to su lideri misljenja dugoro¢no ukljuceni u odredenu kategoriju pro-
izvoda ili usluge, vole razgovarati o tim proizvodima s neposrednom okolinom. Veéina
informacija koja dosegne neizravnu publiku potjece od njihovog vlastitog iskustva ili po-
ruka sadrzanih u oglasavanju. Biranjem lidera misljenja za marketinske planove, poduzece
indirektno osigurava ,,besplatnu® publiku i moZe povecati i ubrzati utjecaj oglaSivacke po-

ruke.

Lideri misljenja poveéavaju razinu uvjeravanja drugih potrosaca uz oglasavanje.
Kao $to je ranije spomenuto, informacije koje se prenose meduosobnom komunikacijom
imaju vedi utjecaj na potroSace od oglasavanja. GledisSta i misljenje lidera misljenja smat-
raju se autoritativnima, a njihovi se savjeti slijede zbog toga $to se smatraju nepristranima
11skrenima. Prosudbe lidera miSljenja o modnim markama i proizvodima utjecu na razmi-

Sljanje 1 uvjerenja njihovog neposrednog okruzenja; jer njihovo misljenje pridonosi
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zadovoljstvu (ili nezadovoljstvu) potroSaca. Marka ili proizvod usvojen od strane lidera
misljenja ima tendenciju povecavanja privlaénosti i kupnje medu ciljanom skupinom pot-

roSaca.
3.4. Ukljucenost lidera misljenja u kategoriju modnih odjevnih proizvoda

Kada se govori o tome kako se potroSaci percipiraju, njihova predodzba 0 samima sebi odnosi se
na skup stavova, a ti stavovi izmedu ostalog uklju¢uju samopostovanje, samopouzdanje, te
vrijednost i znac¢aj koji 0soba pridaje sama sebi. Percepcija potrosaca od interesa je za marketinske
stru¢njake jer mnogi potrosaci izabiru proizvode i marke koje im odgovaraju jer u njima vide djeli¢
sebe. Predodzba o samome sebi je vazna zbog toga §to motivira ponaSanje potroSaca (Malhotra,
1988; navedeno u Goldsmith, Moore i Beaudoin, 1999). Prema Onkvisitu i Shawu (1987;
navedeno u Goldsmith, Moore i Beaudoin, 1999), ljudi uce o predodzbi samih sebe kroz interakciju
s vanjskim svijetom i okruZenjem, a posebno s drugim ljudima; a kasnije predodzba 0 sebi ostaje
stabilna i dosljedna. Ljudi se mogu percipirati onakvima kakvima bi htjeli biti i onakvima kakvi
stvarno jesu. Predodzba o sebi moze utjecati na to kako potrosaci dozivljavaju oglaSavanje, marke,
prodajno osoblje i na njihov na¢in komunikacije. Potrosaci ¢esto kupuju proizvode koji su u skladu

ili poboljsavaju njihovu stvarnu sliku sebe ili idealnu sliku sebe.

PredodZba o sebi posebno je vazan koncept za proucavanje u kontekstu modnog ponasanja, zbog
vaznosti koju odjeca ima u prezentiranju svakog individualnog potroSaca kao osobe (Davis, 1985;
Evans, 1989; Lurie, 1981; navedeno u Goldsmith, Moore i Beaudoin, 1999). TeoretiCari su
oduvijek obracali posebnu paznju na razumijevanje motivacije i ponasanja inovatora i lidera
misljenja. Jedna studija pokazala je kako se percepcija samog sebe moze vrlo dobro povezati s
kategorijom modnih odjevnih proizvoda, jer odje¢a i moda predstavljaju vazno simbolicko
podrucje potroSnje za potrosace. Bez obzira na razinu raspolozivog dohotka, neki ¢e potrosaci
troSiti vise na odjecu koja govori nesto vazno o njima. Odje¢a koju potrosaci nose, govori drugim
ljudima kakvog su druStvenog statusa. Odjeca Cesto predstavlja niz proizvoda koje potroSaci
koriste i nose kako bi uspjesno definirali, komunicirali i obavljali drustvene uloge (Lurie, 1981;

Solomon, 1988; navedeno u Goldsmith, Moore i Beaudoin, 1999).

Modni odjevni predmeti predstavljaju nac¢in komuniciranja ili simbol statusa u drustvu (Flynn,

Goldsmith i Eastman (1999), a lideri misljenja su potrosaci koji Zele impresionirati ljude oko sebe.
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Stoga, lideri misljenja uz pomo¢ modnih odjevnih predmeta kreiraju nove, zanimljive izglede i

usvajaju nove modne trendove (Eicher, Evenson i Lutz, 1999; navedeno u Rahman et al., 2014).

Goldsmith, Moore i Beaudoin (1999) isti¢u kako je ukljucenost u kategoriju modnih odjevnih
proizvoda (eng. fashion involvement) vazna zbog toga S§to uz pomo¢ razine ukljucenosti
marketinski stru¢njaci mogu predvidjeti kupovno ponasanje potrosaca i ciljati lidere misljenja u
svojim marketinskim strategijama. Opcenito, ukljuc¢enost potrosaca u kategoriju modnih odjevnih
proizvoda pojasnjava u kojoj je mjeri moda vazna u Zzivotu potroSaca. Ako je pojedinac
zainteresiran i prethodno uklju¢en u navedenu kategoriju, tada je vjerojatnije da ¢e kupiti nove

modne odjevne predmete.

Ukljucenost u modu takoder je znacajna jer $to je visSe moda zastupljena u zivotu potroSaca, vise
vremena i truda ¢e utroSiti na prikupljanje informacija o ovom podruéju interesa. Ako je
potrosaceva razina ukljucenosti u prikupljanje informacija 0 modi visoka, ne samo za sebe vec i
za druge, onda takvo ponaSanje ukazuje na ¢injenicu da je lider misljenja (Evrard i Aurier, 1996;
Martin 1998; Hourigan i Bougoure, 2012; navedeno u Gitimu, Workman i Robinson, 2013). Corey
(1971; navedeno u Venkatraman, 1990) tvrdi kako se jedinstvenim ukljuc¢ivanjem u odredenu
kategoriju proizvoda (u ovom sluc¢aju, u kategoriju modnih odjevnih proizvoda) lideri misljenja
razlikuju od drugih potrosaca. Slicno tome, Ditcher (1966; navedeno u Venkatraman, 1990)
objaSnjava kako ukljucenost lidera misljenja u ovu kategoriju motivira i potie razgovor, Sirenje
znanja i utjecaja $to se tice mode. Pogotovo zato §to modni odjevni predmeti nisu nikome strani i
svaki potroSa¢ ulaze barem minimalni napor u odabir odjece, jer zna da odraZzava njegovu sliku
izvana. Ovakva vrsta ukljuCenosti povezana je s proizvodom, $to zna¢i da ljudi mogu biti
zadovoljni ili razocarani proizvodom u tolikoj mjeri da jednostavno moraju o tome s nekim

razgovarati.

Uklju€enost se moze manifestirati razgovorom o proizvodu, gdje se razgovorom pokuSava izraziti
prijateljstvo, dobrosusjedski odnos ili ljubav prema drugoj osobi. U prilog tome, Summers (1971;
navedeno u Venkatraman, 1990) je otkrio da je ukljucenost Zena u kategoriju modnih odjevnih
proizvoda najjaca varijabla koja potice liderstvo misljenja. Ostalih pet varijabla obuhvaca
demografske, socioloSke, osobne vrijednosti, izlozenost medijima, stavove i druge vrijednosti.

Interes za trajnu ukljucenost potrosaca u odredenu kategoriju proizvoda proizlazi iz potroSaceve
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percepcije da proizvodna kategorija koja ga zanima zadovoljava vazne vrijednosti 1 ciljeve (Mittal

i Lee, 1989; navedeno u Flynn, Goldsmith i Kim, 2000).

Stoga se moze reci kako trajna uklju¢enost djeluje kao svojevrsni katalizator za sve vrste drugih
proizvoda i potrosacko ponasanje, te je posebno vazna za kupnju modnih odjevnih proizvoda i
opc¢enito, kupovno ponasanje lidera misljenja (Bloch 1986; Mittal, 1995; navedeno u Flynn,
Goldsmith i Kim, 2000).
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4. TRAZITELJI MISLJENJA U KATEGORIJI MODNIH ODJEVNIH
PROIZVODA

4.1. Pojmovno odredenje traZitelja misSljenja i njihove karakteristike

O traziteljima miSljenja ima znatno manje literature i opc¢enito se ne zna puno o0 njima (u odnosu
na lidere miSljenja), zbog toga Sto se trazenje misljenja smatra konceptom novijeg doba.
Informacije poput karakteristika trazitelja miSljenja Sturo su opisane u dostupnoj literaturi i
veéinom se usporeduju s karakteristikama lidera misljenja. Kim et al. (2015) smatraju kako je
uloga lidera misljenja u marketingu usmene predaje relevantnija od one trazitelja misljenja upravo
zbog toga §to lideri misljenja moraju imati odredene karakteristike osobnosti kako bi mogli utjecati
na trazitelje misljenja i druge potrosace putem meduosobne komunikacije. S druge strane, trazitelji
misljenja imaju jednostavnu potrebu; dobiti u zeljenom vremenskom okviru potrebne informacije
i misljenje od drugih s ciljem donoSenja $to ispravnije odluke o kupnji. Katz i Lazarsfeld (1955;
navedeno u Flynn, Goldsmith i Eastman, 1996) opisali su mnoge situacije u kojima lideri misljenja
1 trazitelji miSljenja zajedni¢ki funkcioniraju, primjerice, poput dvostupanjskog modela
komunikacije koji predlaze kako lideri misljenja uce i formiraju misljenje uz pomo¢ masovnih
medija 1 zatim prosljeduju svoje misljenje na druge potrosace. Meduosobna komunikacija lidera
misljenja i traZitelja misljenja o kojoj je bilo rijeci u ranijim poglavljima, takoder je od velike
vaznosti za razumijevanje njihovog odnosa. Naime, lideri misljenja ne mogu postojati bez
trazitelja misljenja, tako da se ova dva pojma medusobno preklapaju i nadopunjuju. Ruvio i
Shoham (2007) tvrde kako se trazenje informacija od strane potroSaca odnosi na pokazivanje
interesa koje je potaknuto iskljucivo znatiZeljom, a tice se razlicitih kategorija proizvoda i marki.
Sarathy i Patro (2013) isticu zanimljivu ¢injenicu kako kupnja proizvoda od strane svakog
potrosaca, pa tako i trazitelja miSljenja, moze biti pod utjecajem raznih situacijskih okolnosti.
Odnosno njihova kupnja (a stoga i ucestalost trazenja informacija) moze ovisiti o tome s koliko
novaca trenutno raspolazu te koliko je vazna, Cesta ili riskantna kupnja u situaciji u kojoj se
trenutno nalaze. Iako pojmovi lider i trazitelj misljenja imaju razli¢ito znacenje i funkciju, ipak su
od jednake vaznosti za bolje razumijevanje ponaSanja potrosaca pri donoSenju odluka i kupnji

proizvoda (Flynn, Goldsmith i Eastman, 1996).

U nastavku slijedi tablica 2, gdje su prikazane prihvacéene definicije trazitelja misljenja, popracene

dodatnim obja$njenjima i vaznim karakteristikama kojima se odlikuju.

25



Tablica 2. Definiranje pojma ,, TraZitelj misljenja“

»Koncept traZenja miSljenja smatra se
vaznim dijelom vanjskog pretrazivanja
informacija, a dogada se kada pojedinci
traZe savjet od drugih prilikom donoSenja
kupovnih odluka.*

(Flynn et al., 1996; Punj i Staelin, 1983;
Schmidt i Spreng, 1996;
Bertrandias i Goldsmith, 2006)

navedeno u

»IraZzitelji miSljenja su pojedinci Kkoji
traze informacije ili misljenje od strane
meduosobnih izvora kako bi dobili
informacije i stekli nova znanja u svrhu
procjene proizvoda, usluga, trenutnih i/ili
drugih podruéja koja su im od interesa.«
(Feick et al., 1986; navedeno u Ertekin i Atik,

2012)

»Irazitelji miSljenja su potrosaci Kkoji

imaju deste rasprave o odredenoj

kategoriji proizvoda, pitaju za

informacije i poznaju lidera misljenja koji

»IraZzitelji miSljenja koriste znalce kako
bi saznali o proizvodima ili kako bi ih
procijenili*

(Feick, Price i Higie, 1986)

ima unaprijed odredeno tematsko
podrudje koje ih zanima.*
(Wright i Cantor, 1967; navedeno u Feick,

Price i Higie, 1986)

»IraZitelji miSljenja mogu se identificirati kao pojedinci koji traze tude miSljenje (ili
visSe tudih miSljenja) o: odredenom problemu, nekoliko problema povezanih sa
zajednickim predmetom ili viSe tema. Oni igraju aktivnu ulogu u traZenju misljenja,
bilo da je rije¢ o samo odredenim slu¢ajevima i situacijama ili opéenito.*

(Wright i Cantor, 1967)

Izvor: Izrada autorice prema autorima navedenim u tablici.

Trazitelji miSljenja meduosobnom komunikacijom i drugim na¢inima komunikacije dostupnima u
21. stoljecu (internet), koriste znanje i strucnost lidera misljenja kako bi stekli nova znanja o
odredenoj kategoriji proizvoda koja im je od interesa. Uz pomo¢ novog znanja u mogucnosti su
bolje procijeniti kvalitetu ili neke druge karakteristike Zeljenog proizvoda, ili ga primjerice

usporediti s drugim dostupnim proizvodima. Svrha prikupljanja informacija je kako bi njihova
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kupovna odluka bila lak$a, a zadovoljstvo kupljenim proizvodom vece. Trazitelji misljenja trebaju
lidere misljenja kako bi im oni prenijeli informacije i savjete jer ne posjeduju jednaku koli¢inu
znanja i interesa za odredenu kategoriju proizvoda (Flynn et al., 1996; navedeno u Ertekin 1 Atik,

2012).

Grange i Benbasat (2018) tvrde kako se trazenje miSljenja sastoji od trazenja informacija o
proizvodima i uslugama koje su drugi kupci ve¢ kupili i koristili te podijelili s drugima. U
kontekstu koriStenja interneta za Sirenje marketinga usmene predaje, postoje dva nacina trazenja

misljenja, a to su:

a) Eksploatacija (iskoriStavanje vlastite/osnovne mreze) — ukljuCuje trazenje informacija

putem interneta ¢iji su autori online prijatelji i poznanici;

b) Istrazivanje (istraZivanje neCije proSirene mreze) — ukljuCuje traZenje informacija od

stranaca.

Trazitelji misljenja traZe 1 istodobno Sire informacije i stoga (kao 1 lideri misljenja), predstavljaju
vaznu kariku u protoku informacija na trzistu (Goldsmith i Clark, 2008; navedeno u Ertekin i Atik,
2012). S druge strane, Wright i Cantor (1967) dokazali su kako trazitelji misljenja koji traze savjete
od lidera miSljenja posjeduju veci interes za odredenu kategoriju proizvoda od potroSaca koji ne
traze ni¢ije misljenje u procesu kupnje. Odnosno, trazitelji misljenja viSe su angazirani i ukljuceni
u cjelokupni proces kupnje. Moze se re¢i da su lideri 1 trazitelji misljenja medusobno povezani
zajedni¢kim interesom za odredenu kategoriju proizvoda; to jest, trazitelji dozvoljavaju liderima
misljenja da utjeCu na njih i traze njithovu pomo¢ pri kupnji proizvoda, a liderima miSljenja ne
predstavlja problem savjetovati ih, tj. re¢i im $to znaju i misle. IstraZivanje koje su proveli Wright
i Cantor (1967) dokazalo je da se trazitelji misljenja zanimaju za odredenu kategoriju proizvoda,
njegove srodne teme te se izlazu masovnim medijima kako bi saznali viSe o kategoriji koja ih
zanima, a vole i uciti. Trazitelji misljenja aktivni su sudionici u meduosobnoj komunikaciji, ali
takoder koriste i druga sredstva komunikacije kako bi saznali korisne savjete i informacije. Ipak,
najviSe vjeruju izvorima u koje su stekli povjerenje temeljem prethodnih iskustava i za koje znaju
da imaju Siroko znanje o odredenoj temi. lako masovni mediji 1 drugi marketinSki napori od strane
poduzeca mogu potaknuti interes i ponekad kupnju veéine potrosaca, meduosobni utjecaj izmedu
lidera i trazitelja izaziva sigurnost i povjerenje. Stoga se smatra da je osobni utjecaj jednog

potrosaca na drugog vrsta pristupa koji daje najbolje rezultate. Goldsmith i Clark (2008) isticu
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kako su trazitelji miSljenja vazni za Sirenje rijeci o novim modnim trendovima ili odredenim
novostima u drugim kategorijama proizvoda, zbog toga $to mogu reagirati na informacije koje su
prethodno primili od lidera misSljenja. Zato §to tim putem saznaju mnogo informacija, mogu u
nekim situacijama i za neke kategorije proizvoda posluziti kao lideri misljenja drugim potrosacima
koji su znatno manje upuceni. Trazitelji miSljenja dijele sli¢nu potrebu za potroSnjom kao lideri
misljenja. Medutim, kod proizvoda im je manje bitan aspekt unikatnosti (odnosno, imaju manje
zelje kupovati unikatne i posebne modne odjevne predmete kako bi se istakli u masi potrosaca).
Takoder, trazitelji misljenja nemaju tendenciju prvi prihvaéati i medu prvima kupovati nove
modne proizvode i usvajati nove trendove. Isto kao i lideri miSljenja, oni koji traZze miSljenje,
obracaju vise pozornosti na to kako ¢e se njihov izbor proizvoda odraziti na misljenje i predodzbu
koju $alju drugima, za razliku od onih potrosaca koji nisu toliko ukljuceni u proces kupnje i ne
predstavlja im veliki znacaj traziti misljenje stru¢njaka ili znalca u odredenoj kategoriji proizvoda

kako bi si olaksali odluku i ustedjeli vrijeme pretrazivajuci internet.

Slika 3. Karakteristike trazitelja misljenja
°® o

Potrebaza @
A potrosSnjom

Protok i

AngaZiranost, e
Sirenje

uklju¢enost, zelja
za ucenjem

informacija
na trzistu

Izvor: Izrada autorice prema Wright i Cantor (1967), te Goldsmith i Clark (2008) (prilagodeno)

Slika 3. dovodi do zakljucka da se zbog potrebe za potro$njom trazitelji misljenja aktivno ukljucuju
u proces traZenja informacija putem razlicitih izvora, te imaju vecu Zelju za u¢enjem o odredenoj
kategoriji proizvoda kako bi kasnije bili u moguénosti donijeti §to zadovoljavajuc¢u odluku o
kupnji. U procesu interakcije s liderima misljenja i masovnim medijima stjeu znanje koje zatim

Sire dalje (na druge potroSace) na trzistu.
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4.2. Formiranje misljenja, uklju¢enost u proces odlucivanja o kupnji i obiljezja kupovnog

ponasanja trazitelja misljenja

Potrosaci danas imaju gotovo neogranicen izbor kada je rije¢ o kupovini, a posebice kada se govori
o modi. Moda je fizicki vidljiva kod svakog pojedinca, a odjevni predmeti sluze za izrazavanje
njegovog drustvenog statusa, stila i osobnosti. Kada se govori o modnim odjevnim predmetima,
misli se na proizvode poput cipela, odje¢e, modnih dodataka i sl. Modni odjevni proizvodi
predstavljaju sastavni dio potrosackih izdataka, a imaju i osobnu vaznost za svakog ¢ovjeka, posto
definiraju i odrazavaju sliku pojedinog potrosaca i pojedinca u drustvu. Takoder, moda je vazan
dio ljudske svakodnevice, zbog toga $to ljudi uz pomo¢ modnih odjevnih proizvoda projiciraju
izvana svoju profesionalnu i osobnu ulogu (Majima, 2008; Piamphongsant i Mandhachitara, 2008;

navedeno u Stanton i Paolo, 2012).

Smatra se da subjektivno znanje (ono Sto potrosa¢ misli da zna), ima veci utjecaj na potrosacevo
ponasanje od njegovog stvarnog znanja (Brucks, 1985; Raju et al., 1995; navedeno u Flynn,
Goldsmith i Kim, 2000). Potro$aci koji su trajno ukljuceni u modu ¢esée Citaju modne Casopise i
provode viSe vremena kupujuéi odjecu (Goldsmith et al., 1996). Tako dobivaju vecu razinu znanja
od manje upuéenih potrosaca, koji se takoder zanimaju za modu. Znanje u kategoriji modnih
odjevnih predmeta igra veliku ulogu u potrosacevim reakcijama na novu modu. Kada trazitelji
misljenja razgovaraju o modi, moguce je da ¢eS¢e traze drustveno odobravanje nego $to Zele znati

viSe o proizvodu.

Prema Clarku i Milleru (2002; navedeno u Stanton i Paolo, 2012) donosenje kupovnih odluka
vezanih uz modu kod nekih potroSaca moze izazivati osjecaj tjeskobe, neugode 1 neadekvatnosti,
imaju mnogo vise modnih dodataka i modnog izbora od muskaraca. Stoga se smatra da su zenski
potrosaci viSe angazirani oko kupnje modnih odjevnih predmeta i viSe je zZenskih potrosaca koji
traze 1 daju savjete u ovoj kategoriji proizvoda. Sama odluka o kupnji nekog modnog odjevnog
predmeta ili izgradnje vlastite garderobe ukljucuje znacajno prikupljanje informacija od trazitelja
misljenja. Od prodavaca do oglasa u Casopisima, televizijskih glumaca, do vrSnjaka i stranaca na
ulici, na¢ini na koje pojedinac moze ste¢i, odnosno dobiti informacije o0 modnim trendovima su
brojne. Takoder, moda se razvija i neprestano mijenja, dok internet i marketinski napori rastu kao

rezultat komunikacijske strategije od strane modne industrije (Levinson, 2007, navedeno u Stanton
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1 Paolo, 2012). Lideri misljenja dijele svoje misljenje, dok doprinos trazitelja misljenja u svijetu
potrosnje predstavlja njihova kupnja, koja ostalim potrosa¢ima sluzi kao dodatni primjer i poticaj

na kupovno ponasanje.

Trazitelji miSljenja aktivno traze informacije od lidera miSljenja jer imaju manje znanja i interesa
za proizvod, no to ne znaci da se ne zanimaju za odredenu kategoriju proizvoda i da ne znaju
osnove, a ¢esto 1 vise od toga. Trazitelji miSljenja Cesto Zele potvrditi svoje razmisljanje savjetima
koji dolaze od stru¢ne osobe, kako bi njihovo zadovoljstvo kupljenim proizvodom trajalo Sto duze.
Takoder, traze misljenje drugih kako bi kasnije i oni sami mogli pomoc¢i drugim potrosac¢ima,
potaknuti svojim iskustvom prikupljanja informacija i donosenja odluke o kupnji. Njihov glavni
izvor informacija je lider misljenja, koji im pomaze svojim stru¢nim savjetima u donosenju jos
ispravnije odluke nego Sto bi bila da su odlucili kupiti proizvod sami, bez i¢ije pomo¢i, zbog toga
Sto su na ovaj nacin potvrdili svoju odluku (Goldsmith 1 Clark, 2008). Zbog toga Sto je znanje
potroSaca (u ovom slucaju trazitelja misljenja) rezultat prerade informacija, Stanton i Paolo (2012)
predlazu kako se potrosaci koji se osjecaju zasi¢enima informacijama na trzi$tu i nisu sigurni u
svoju odluku ili u sami proizvod koji ih zanima, moraju obratiti liderima misljenja, jer meduosobna
komunikacija u njima izaziva vece povjerenje nego bilo kakvi marketinski napori poduzeca 1

opc¢enito, neosobni utjecaj.

Kao $to je ranije spomenuto, trazitelji misljenja imaju obicaj pitati druge potrosace za informacije
0 proizvodu s ciljem dobivanja informacija iz vise razlicitih izvora kako bi stekli dovoljnu koli¢inu
znanja, usporedili dobivene informacije i naposljetku donijeli educiranu kupovnu odluku koja ¢e
u vecoj mjeri zadovoljiti njihove zelje i potrebe. Stoga se trazitelji misljenja ne smatraju
usvajateljima novih proizvoda i modnih trendova, ve¢ spadaju u segment potrosaca rane vecine.
Rana vecina se u proces kupnje ne ukljucuje suviSe rano, ali se ipak ukljucuje prije prosjecnog
kupca zbog toga Sto je dovoljno informirana o proizvodu. Stoga se moze re¢i da su trazitelji
misljenja zainteresirani za odredenu kategoriju proizvoda ili primjerice, novi proizvod, no ne
dovoljno da ga kupe prvi (Flynn, Goldsmith i Kim, 2000). Studija koju su proveli Flynn, Goldsmith
1 Kim (2000) vrlo je vaZzna za kategoriju modnih odjevnih proizvoda. Oni smatraju da potrosaci
¢esto imaju ,,prijatelje za kupnju®, koji im sluze za davanje misljenja, mogu biti manje ili vise

ukljuc¢eni u modu, a imaju ulogu trazitelja misljenja.
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Primanje savjeta od prijatelja, Citanje preporuka proizvoda na internetu moZze utjecati na
potrosacev stav prema proizvodu u fazama prepoznavanja potrebe za proizvodom i trazenja

informacija te pri odluci o kupnji (navedeno u Le i Robinson, 2018).

Internet 1 druStvene mreze vrlo su vazni u procesu prikupljanja informacija o proizvodima i pri
utjecanju na misljenje, stavove i kupovno ponasanje trazitelja misljenja i opcenito svih potrosaca.
Drustvene mreze predstavljaju platformu gdje se ljudi mogu povezati jedni s drugima i pri tome
imaju viSe kontrole nad time kakve poruke primaju, Salju i dijele (Okazaki, 2009; navedeno u
Ozgen i Duman Kurt, 2013). Drugim rijecima, korisnici drustvenih mreza koriste drustvene mreze
kao online alat za Sirenje usmene predaje. Takoder, Ananda et al. (2019) isticu kako drustvene
mreze predstavljaju prikladan alat za modne marke prilikom ukljucivanja u online komunikaciju i
dijeljenje sadrzaja s potroSacima. Kao rezultat koristenja drustvenih mreza, modne marke trenutno
imaju najvecu publiku u odnosu na ostale industrije, a uz pomo¢ online Sirenja druStvenog utjecaja

moguca je brza i efikasna promocija njihova sadrzaja Sirom cijelog svijeta.

Kako se online marketing usmenom predajom sve viSe koristi zbog brzine, prakti¢nosti, lakog
pristupa jednom ili vi$e korisnika i nedostatka komunikacije licem u lice (koja otklanja ljudski
pritisak); donoSenje odluke uz pomo¢ lidera i trazitelja misljenja koji se koriste druStvenim
mrezama, smatraju se vrlo bitnima u stvaraju online usmene predaje, koja je presudna za
marketinske stru¢njake (Phelps et al., 2004; navedeno u Ozgen i Duman Kurt, 2013). U tom
kontekstu, meduosobni utjecaj postao je vaznom temom za marketinSke stru¢njake, a fokus je na
istrazivanju i razumijevanju ponasanja lidera i trazitelja misljenja. Provodenjem svog istrazivanja,
Ozgen i Duman Kurt (2013) dosli su do zakljucka da trazitelji misljenja traze viSe informacija
vezanih za kupovinu putem druStvenih mreZa. Imaju tendenciju kupovanja najprodavanijih, dobro
poznatih svjetskih marki, koje se podudaraju s njihovim stilom. Takoder, zabrinuti su s dobivanjem
najbolje vrijednosti za njihov novac, a Tai (2005; navedeno u Ozgen i Duman Kurt, 2013) je
pronasao podupiru¢e rezultate koji otkrivaju da trazitelji misljenja uzimaju u obzir kvalitetu
proizvoda 1 vrijednost za novac kao vazne kriterije odluke. Trazitelji misljenja koji se koriste
drustvenim mrezama vise su nesigurni u sebe i osjecaju se zbunjeni velikim izborom, $to

intenzivno pokrecée tendenciju traZenja savjeta i misljenja preko druStvenih mreza.

Zbog Siroke upotrebe interneta i druStvenih mreza medu mladom generacijom te visokom

tendencijom komuniciranja putem drustvenih mreza; marketinski struénjaci trebaju informirati
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lidere misljenja o novim proizvodima i kampanjama kako bi dosegli online trazitelje misljenja 1
kreirali produktivan sadrzaj usmenom predajom. Sadrzaj poruke marketinskih stru¢njaka treba biti
informativnog karaktera i predstavlja veliku vaznost za trazitelje misljenja, posto bi mogao

otkloniti sumnje i zbunjenost koju trazitelj misljenja ima (npr. $to se tice cijene i kvalitete).

4.3. Motivacija trazitelja miSljenja za ukljudivanje u meduosobnu komunikaciju prilikom

odludivanja o kupnji modnih odjevnih proizvoda

Motivacija trazitelja miSljenja za ukljucivanje u meduosobnu komunikaciju prilikom odlucivanja
0 kupnji modnih odjevnih proizvoda ima za rezultat smanjenje rizika pri donoSenju odluke (koja
moze biti pogresna) i uStedu vremena. Trazitelji miSljenja Zele ostaviti dobar dojam na druge, uz
pomoc¢ kupnje lijepe i moderne odjece, a za to im treba pomo¢ lidera misljenja koji ih usmjeravaju

svojim savjetima (Bertrandias i Goldsmith, 2006).

Trazitelji misljenja traZe savjete i informacije o proizvodima kako bi donijeli kupovnu odluku koja
zadovoljava njihove potrebe u punoj mjeri i smanjuje rizik donosSenja krive odluke kupnjom
pogresnog modnog odjevnog proizvoda (Punj i Staelin, 1983; navedeno u Flynn, Goldsmith i
Eastman; 1996). Katz i Lazarsfeld (1955; navedeno u Flynn, Goldsmith i Eastman; 1996) su
istaknuli kako Zelja koju trazitelji misljenja pokazuje da bude dio grupe predstavlja motivirajuci
faktor u usvajanju i prihvac¢anju vrijednosti i vjerovanja lidera grupe. Time §to se ugledaju na
misljenja lidera za odredenu kategoriju proizvoda (u ovom slucaju, kategoriju modnih odjevnih
proizvoda), trazitelji miSljenja se takoder tako pokuSavaju smjestiti unutar socijalne grupe i
zadovoljiti potrebu pripadanja; bilo da je rije¢ o pomaganju s kupovnom odlukom ili poboljSanju

pozicije u grupi.

Motivacija za trazenje misljenja ukljucuje: stjecanje znanja, smanjenje rizika i uStedu vremena
(Schiffman i Kanuk, 1991; Bristor, 1990; navedeno u Ertekin i Atik, 2012). Pojedinci takoder
mogu traziti informacije 1 savjet od grupe kako bi bolje razumjeli njihove vrijednosti 1 uvjerenja
(Bertrandias i Goldsmith, 2006), te tako postali clanom grupe 1 bili prihvaéeni (Schiffman i Kanuk,
1991, navedeno u Ertekin i Atik, 2012). Kao $to je ranije spomenuto, potrosaci daju svoja misljenja
1 pitaju za miSljenje putem interneta, tj. online. Goldsmithova i Horowitzova (2006; navedeno u
Ertekin 1 Atik, 2012) studija takoder otkriva kako potroSaci traZze misljenja drugih putem interneta

kako bi smanyjili rizik kupnje, osigurali niZe cijene i kako bi lakS§im putem dobili informacije prije
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kupnje uz otklanjanje stresa kojeg kod nekih potrosaca izaziva direktna komunikacija ,,licem u
lice*. Prema Grange i Benbasat (2018), trazenje misljenja predstavlja ponasanje potrosaca koje se
sastoji od traZenja iskustava od drugih, upuéenijih potrosaca vezanih uz proizvod i njihovu osobnu
procjenu uspjesnosti potrosnje (da li proizvod zadovoljava potrebe koje se oglasavaju, vrijedi li
potrositi vrijeme 1 novac za njega itd.) Fokus istrazivanja kojeg su Grange i Benbasat (2018)
proveli motiviran je ¢injenicom da je traZzenje miSljenja kriti¢no pri procesu donosSenja odluke o
kupnji i cjelokupnom kupovnom iskustvu, zbog toga $to pomaze u stjecanju veéeg znanja o
proizvodu i smanjuje rizik donoSenja odluke pri manjku informacija (Cheung i Thadani, 2012;
Hung i Li, 2007; King et al., 2014; navedeno u Grange i Benbasat, 2018).

Rezultati istrazivanja koje su proveli Ertekin i Atik (2012) ukazuju na to da motivacija za

traZzenjem misSljenja moze biti grupirana u 3 glavne kategorije:

a) Nedostatak znanja i stru¢nosti — Smatra se najvaznijim razlogom za trazenje misljenja.
Naime, trazitelji miSljenja traze savjete i misljenje drugih kada zele ste¢i vece znanje ili

strucnost Sto se tice odredene kategorije proizvoda.

b) Smanjenje rizika od nesigurnosti — Spada u motivaciju za trazenje misljenja; mnogi po-
troSaci zele dobiti misljenje drugih kada su nesigurni ili neodluéni, kako bi smanjili perci-

pirani rizik vlastite odluke.

c) Potvrda vlastitih misljenja i odluke - Neki potrosaci traze misljenje drugih kako bi do-

datno potvrdili svoju odluku.

DruzZenje se takoder moze smatrati motivacijom trazitelja miSljenja, uz ustedu vremena i
pripadnost grupi, no oni spadaju u drugu kategoriju i manje su relevantni. Npr. trazitelji misljenja
koji se Zele druziti 1 dijeliti informacije nemaju za cilj stjecanje znanja ili potvrde i prihvacanja,

jer im je motiv za takvo ponaSanje bio samo podijeliti svoje osjecaje s drugima i socijalizirati se.

Slijedi prikaz motivacije trazitelja misljenja prilikom odlucivanja o kupnji modnih odjevnih

proizvoda uz pomo¢ slike 4 i kratkog pojasnjenja.
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Slika 4. Motivacija trazitelja misljenja prilikom odlu¢ivanja o kupnji modnih odjevnih
proizvoda

Stjecanje Smanjenje
znanjai rizika od
strucnosti nesigurnosti

Potvrdivanje Dijeljenje
vlastitih osjecaja,
misljenja i socijaliziranje i
odluka pripadnost

Izvor: Izrada autorice prema Ertekin i Atik (2012)

Trazitelji misljenja prilikom odlu¢ivanja o kupnji modnih odjevnih proizvoda traze savjete i
informiraju se kod lidera misljenja kako bi smanjili rizik od nesigurnosti odnosno, premisljanja i
time ustedjeli vrijeme. Neki trazitelji misljenja Zele da im osoba koja je stru¢nija u tom podrucju
potvrdi njihovu odluku i sloZi se s njihovim misljenjem. Trazitelji misljenja takoder komuniciraju
s liderima misljenja kako bi stekli vec¢e znanje 1 postali stru¢ni u odredenoj kategoriji proizvoda, a
time se povecava Sansa da 1 oni sami postanu liderima misljenja. Motivacija trazitelja miSljenja
moze biti jednostavno podijeliti svoje misljenje s nekime kako bi se povezali na dubljoj razini te

stekli osjecaj pripadnosti.
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5. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE POTROSACA O NJIHOVOJ ULOZI
U MEDPUOSOBNOJ KOMUNIKACIJI U KATEGORIJI MODNIH
ODJEVNIH PROIZVODA

5.1. Cilj istrazivanja

Cilj ovog rada je istraziti percepciju potro$aca o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji,
odnosno utvrditi istrazivanjem koliko se potrosaci percipiraju liderima misljenja, a koliko
traziteljima misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda. Istrazivanje je bilo ograni¢eno na
podruc¢je Republike Hrvatske. Podloga za istrazivanje pronadena je, preuzeta i prilagodena od
strane autorice rada, dok se tvrdnje u anketnom upitniku vezu uz ispitivanje percepcije potrosaca
o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji — odnosno o tome koliko se smatraju liderima
misljenja i/ili traziteljima misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda. Nekoliko se tvrdnji

odnosilo na utvrdivanje subjektivne skale znanja ispitanika o modi.

5.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe izrade diplomskog rada provedeno je kvantitativno istrazivanje. U istrazivanju je
koristen anketni upitnik u funkciji mjernog instrumenta, dok je prigodni uzorak predstavljao
potrosace koji se ukljucuju u proces kupnje modnih odjevnih proizvoda. Anketni upitnik sastavljen
je od preuzetih, prevedenih i prilagodenih tvrdnji iz postojeée znanstvene literature (Cho i
Workman, 2011; Gentina, Butori i Heath, 2014; Flynn, Goldsmith i Eastman, 1996; Flynn,
Goldsmith i Kim, 1998; Goldsmith i Clark, 2008; Rahman et al., 2014; Stanton i Paolo, 2012).
Tvrdnje su bile prilagodene predmetu istraZzivanja i odnosile su se na ispitivanje percepcije
potrosaca o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji, tj. smatraju li se potrosaci liderima
misljenja ili traziteljima misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda. Takoder, nekoliko
pitanja odnosilo se i na ispitivanje subjektivne skale znanja potrosaca o0 kategoriji modnih odjevnih
proizvoda. Tvrdnje su mjerene Likertovom ljestvicom od pet stupnjeva, pri ¢emu su ispitanici
izabrali broj koji se najvise podudara sa stupnjem njihovog slaganja s pojedinom tvrdnjom.
Anketni upitnik bio je sastavljen i od pitanja viSestrukog izbora kojima je isto tako ispitana
percepcija potrosaca o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji u kategoriji modnih odjevnih
proizvoda i demografske karakteristike ispitanika. Dobiveni rezultati prikazani su skupno u

tablicama i1 grafickim prikazima i to u vidu postotaka i/ili srednjih vrijednosti.
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5.3. Rezultati istrazivanja

Na online anketu koja se provodila u svrhu istraZzivanja percepcije potrosaca o njihovoj ulozi u
meduosobnoj komunikaciji u kategoriji modnih odjevnih proizvoda odgovorilo je ukupno 120
ispitanika.

U strukturi uzorka prevladavaju ispitanici zenskog spola (92 zene ili 76,7%), te ispitanici u dobi
izmedu 18 i 25 godina (56 ispitanika ili 46,7%). Ispitanika u dobi od 46 do 66 godina (i vise) ima
najmanje. Prikupljenim odgovorima takoder je ustanovljeno kako je najvise ispitanika zavrsilo
diplomski studij (od njih 120, diplomski studij ih je zavrsilo 50, ili 41,7%). Najzastupljenija razina
zavrsenog obrazovanja nakon diplomskog studija je srednja $kola s 33 ispitanika ili 27,5%. 1z

dobivenih rezultata moze se naslutiti kako je vec¢ina ispitanika visokoobrazovana.

Sto se ti¢e radnog statusa ispitanika, veéina ih je zaposlena (74, ili 61,7%), a poslije njih slijede
studenti/ce i studenti/ce u radnom odnosu s jednakim postotkom od 16,7%. Odgovore koji su
ispitanici dali na pitanje koje se odnosi na njihova ukupna mjesecna primanja kuéanstva (iskazana
u valuti HRK) su raznoliki. NajviSe ispitanika (24,2% ili njih 29) nije Zeljelo odgovoriti na pitanje,
dok iza njih slijede ispitanici ¢iji se ukupni mjese¢ni prihodi kuéanstva kre¢u od 10001 — 15000
kuna (22 ispitanika ili 18,3%). Nakon njih slijede ispitanici ¢ija ukupna mjese¢na primanja iznose
15000 kuna 1 viSe. U uzorku su najmanje prisutni potrosaci ¢ija ukupna mjeseCna primanja

kucanstva iznose do 2500 kuna.

Zadnje pitanje koje obuhvac¢a demografske karakteristike, a na koje su ispitanici trebali odgovoriti,
odnosilo se na broj stanovnika u mjestu u kojem zive. 1z odgovora na navedeno pitanje moguce je
zakljuciti kako vecina ispitanika zivi u velikom mjestu tj. gradu od 1 000 001 stanovnika i vise,
to¢nije njih 37 ili 30,8%. Nakon toga, najveci postotak odgovora iznosi 30%, uz pomo¢ kojeg su

se ispitanici izjasnili kako zive u mjestima od 500 001 do 1 000 000 stanovnika.

U nastavku slijedi prikaz strukture ispitanika provedenog istrazivanja u tablici 3.
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Tablica 3. Struktura uzorka (n=120)

Muski 23,3%
Zenski 76,7%
Dobna skupina ispitanika:
18 - 25 46,7%
26 - 35 36,7%
36 - 45 12,5%
46 - 55 3,3%
56 - 65 0,0%
66 1 vise 0,8%
Osnovna Skola 0,0%
Srednja skola 27,5%
Preddiplomski studij 25,8%
Diplomski studij 41,7%
Magisterij znanosti 4,2%
Doktorat znanosti 0,8%
Student/ica 16,7%
Student/ica u radnom odnosu 16,7%
Nezaposlen/a 1,7%
Zaposlen/a 61,7%
Umirovljenik/ica 1,7%
Ostalo 1,5%
Ukupna mjese¢na primanja kucanstva (u kunama):
Do 2500 0,8%
2051 - 5000 11,7%
5001 - 7500 17,5%
7501 - 10000 12,5%
10001 - 15000 18,3%
15000 i vise 15,0%
Ne zelim odgovoriti 24,2%
Broj stanovnika u mjestu u kojem Zivite:
Do 100 000 27,5%
100 001 - 250 000 9,2%
250 001 - 500 000 2,5%
500 001 - 1 000 000 30,0%
1 000 001 i vise 30,8%

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Anketni upitnik zapoc¢eo je nizom pitanja kojima je cilj bio utvrditi percepciju potrosaca o njihovoj
ulozi u meduosobnoj komunikaciji u kategoriji modnih odjevnih proizvoda. Ispitanici su morali
odgovoriti na ukupno 7 uvodnih pitanja, ¢ija je svrha bila ukratko uvesti ispitanike u popunjavanje
anketnog upitnika i upoznati ih s temom, a istodobno ih traziti da se opredijele za jedan odgovor i

tako daju uvid u svoje misljenje.

Vecina, odnosno 58,3% ispitanika smatra kako svojim prijateljima daje mnogo informacija kada
su u pitanju modni odjevni predmeti. Jedno od pitanja odnosilo se na percepciju ispitanika kada
razgovaraju sa svojim prijateljima o modnim odjevnim predmetima. Naime, 55% navodi kako
veéinom slusa ideje svojih prijatelja kada razgovaraju 0 modnim odjevnim predmetima, dok 45%
njih ¢eSée pokusava uvijeriti prijatelje u svoje ideje. Takoder, gotovo 60% ispitanika slozilo se s
tvrdnjom kako im njihovi prijatelji ¢eS¢e govore o modnim odjevnim proizvodima, nego obrnuto.
Otprilike oko 50% ispitanika smatra kako ponekad utje¢u na izbor odjece koju njihovi prijatelji
kupuju i kako im se ponekad njihovi prijatelji obrate za savjet 0 modnim odjevnim proizvodima.
35,8% ispitanika smatra da ih manje od polovice njihovih prijatelja smatra dobrim izvorom
informacija u kategoriji modnih odjevnih proizvoda. S druge strane, 30% smatra da ih vise od

polovice njihovih prijatelja smatra dobrim izvorom informacija.

Dobiveni rezultati ukazuju na ¢injenicu kako se u priblizno jednakom omjeru ispitanici obracaju i
daju savjet vezano uz kategoriju modnih odjevnih proizvoda. S obzirom na potencijalnu
mogucnost izraZzavanja potrosaca kroz modne odjevne predmete koja se ostvaruje putem kupnje,
moze se ukazati na ¢injenicu da kupnja odjece nije strana ispitanicima. No, iako su ispitanici
svojim odgovorom na prvo pitanje potvrdili kako daju mnogo informacija svojim prijateljima o
modnim odjevnim predmetima, iz odgovora na pitanja koja su uslijedila, njihovo se
samopouzdanje smanjuje, te smatraju kako vise slusaju savjete drugih koji ¢es¢e govore 0 modnim
odjevnim proizvodima. Samo 10% potroSaca smatra da Cesto utjece na izbor odjece koju njihovi
prijatelji 1 poznanici kupuju, a slicno tome, samo 19,2% potrosaca potvrdilo je kako im se prijatelji
¢esto obracaju za savjet pri kupnji modnih odjevnih predmeta. Uz pomo¢ analiziranja odgovora
na prvih 7 pitanja koja su navedena u tablici 4., ne moze se utvrditi da li se potrosaci u Hrvatskoj
percipiraju vise liderima misljenja ili traziteljima misljenja; jer prikazani rezultati ukazuju na to da
u gotovo jednakoj mjeri traze i daju savjete; iako je moguce da viSe vole sluSati ideje svojih

prijatelja vezano uz modne odjevne predmete.
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Tablica 4. Ispitivanje percepcije potroSaca o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji u

kategoriji modnih odjevnih proizvoda (n=120)

Pitanja vezana uz ispitivanje percepcije potrosaca o njihovoj ulozi u :
meduosobnoj komunikaciji u kategoriji modnih odjevnih proizvoda Odgovori

Prema VaSem miSljenju, kada su u pitanju modni odjevni predmeti,

2. S " Postotak:
svojim prijateljima dajete:
Vrlo malo informacija 20,0%
Prosjecnu koli¢inu informacija 21, 7%
Mnogo informacija 58,3%
U krugu Vasih prijatelja, koliko je vjerojatno da ¢e Vas pitati za savjet o .
; S . Postotak:
modnim odjevnim predmetima:
Malo je vjerojatno da ¢e me pitati za savjet 18,3%
Mozda ¢e me pitati za savjet 48,3%
Vrlo je vjerojatno da ¢e me pitati za savjet 33,4%
Kada biste Vi i Vasi prijatelji razgovarali o modnim odjevnim predme- :
: L Postotak:
tima, biste li Vi:
Vecinom slusali ideje svojih prijatelja 55,0%
Pokusali ih uvjeriti u svoje ideje 45,0%
Sto od navedenog viSe opisuje Vas: Postotak:
Cesce Vi govorite prijateljima o modnim odjevnim predmetima 40,8%
Cescée prijatelji Vama govore o modnim odjevnim predmetima 59,2%
Prema VaSem miSljenju, koliko ¢esto utjecete na izbor modnih odjevnih .
. e o se o e . Postotak:
predmeta koje Vasi prijatelji kupuju:
Cesto 10,0%
Ponekad 52,5%
Rijetko 18,3%
Nikad 8,3%
Ne znam 10,9%
Koliko ¢esto Vam se drugi obr?caju.za s_aVJet 0 modnim odjevnim pro- Postotak:
izvodima:
Cesto 19,2%
Ponekad 51,7%
Rijetko 20,0%
Nikad 6,7%
Ne znam 2,4%
Koliko Vasih prijatelja, poznanika, susjeda, VVas smatra dobrim izvorom :
. L N e . Postotak:
informacija i savjeta kada su u pitanju modni odjevni predmeti:
Gotovo svi koje znam 17,5%
Vise od polovice 30,0%
Manje od polovice 35,8%
Gotovo nitko 16,7%

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Nakon navedenih i argumentiranih odgovora na pitanja, u anketnom su upitniku uslijedile tvrdnje
koje se odnose na liderstvo misljenja, trazenje misljenja i na subjektivnu skalu znanja. Za svaku
tvrdnju naveden je prosjecni stupanj slaganja ispitanika s pojedinom tvrdnjom, te naposljetku
ukupni prosjecni stupanj slaganja ispitanika sa svim tvrdnjama vezanima uz 3 pojedinacne
kategorije. Takoder, navedene su apsolutne i relativne frekvencije koje pokazuju u kojoj su se

mijeri ispitanici opredijelili na odgovore od 1 do 5, tj. koliko ih se slozilo s navedenim tvrdnjama.

U nastavku se prikazuju rezultati istrazivanja u svezi s liderstvom misljenja, prikazani u tablici 5.
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Tablica 5. Tvrdnje i rezultati vezani uz liderstvo misljenja (n=120)

Prije nego S§to izaberu modne odjevne pred-

mete za sebe, drugi me ljudi ¢esto pitaju za 16 21 41 33 9 2,98 13,3% 17,5% 34,2% 27,5% 7,5%
savjet o tim proizvodima.

Moje misljenje 0 modnim odjevnim pred-

metima podudara se s misljenjem drugih 3 29 51 30 7 3,08 2,5% 24,2% 42,5% 25,0% 5,8%
ljudi.

Moje misljenje utjeCe na druge ljude prili-

kom njihova odabira modnih odjevnih 4 23 48 36 9 3,19 3,3% 19,2% 40,0% 30,0% 7,5%
predmeta.

Drugi ljudi misle da sam dobar izvor infor-

macija kada su u pitanju modni odjevni 10 15 45 39 11 3,22 8,3% 12,5% 37,5% 32,5% 9,2%
proizvodi.

Drugi ljudi mi se obracaju za savjet pri 0 0 0 0 0
odabiru modnih odjevnih predmeta. L e & 38 12 314 8,3% 20,8% 29,2% 31,7% 10,0%

Ljudi koje znam odabiru modne odjevne
proizvode na temelju onoga $to sam im 13 30 47 23 7 2,84 10,8% 25,0% 39,2% 19,2% 5,8%
rekao/la.

Ljudi cesto ponavljaju drugim ljudima
ono $to sam im rekao/la o popularnim 21 39 43 14 3 2,49 17,5% 32,5% 35,8% 11,7% 2,5%
modnim odjevnim predmetima.

Ono $to kaZem o modnim odjevnim pred-

metima Cesto promijeni misljenje drugih 20 25 45 28 2 2,73 16,7% 20,8% 37,5% 23,3% 1,7%
ljudi.
TudifodimeneiZestojfiazeSays b 14 24 38 36 8 2,78 11,7% 20,0% 31,7% 30,0% 6,7%

odabiru modnih odjevnih proizvoda.

Cesto uvjerim druge ljude da kupe modne 21 28 36 27 8 278 17,5% 23,3% 30,0% 22.5% 6,7%
odjevne predmete koji mi se svidaju.
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Kada su u pitanju modni odjevni proizvodi,
Cesto utjeCem na misljenje drugih.

Tijekom proteklih Sest mjeseci govorio
sam brojnim ljudima o modnim odjevnim
proizvodima.

Volim razgovarati sa svojim prijateljima o
modnim odjevnim proizvodima koje sam
kupio/la.

Volim upoznavati svoje prijatelje s novim
markama modnih odjevnih predmeta ili
opcenito s novim modnim odjevnim pro-
izvodima.

Puno me ¢esce drugi pitaju za informaciju
0 markama modnih odjevnih proizvoda,
nego §to to ja pitam druge.

Kada su u pitanju modni odjevni proizvodi,
utje¢em na kupovni odabir mojih prijatelja.

Nerijetko utje¢em na odluku mojih pri-
jatelja u kojoj ¢e prodavaonici kupovati
modne odjevne proizvode.

Cesto kada nadem dobru prodavaonicu
modnih odjevnih proizvoda, kaZem svojim
prijateljima za nju.

Volim dijeliti informacije s drugima o
onome §to znam o modnim odjevnim pro-
izvodima.

Uzivam kada me drugi pitaju za misljenje
ili savjet 0 modnim odjevnim predmetima i
trendovima.

Vazno je s drugima podijeliti svoje
misljenje o novim modnim odjevnim pro-
izvodima.
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Uzivam razgovarati o0 modnim odjevnim
proizvodima.

Volim pomagati drugima da donesu od-
luku o kupnji modnog odjevnog predmeta.

Moji me prijatelji smatraju korisnim
izvorom informacija kada su u pitanju
modni odjevni proizvodi.

Volim raspravljati o modnim odjevnim
proizvodima.

Moji prijatelji traZe moje misljenje o no-
vim stilovima u kategoriji modnih
odjevnih proizvoda.

Dok razgovaram sa svojim prijateljima o
modnim odjevnim proizvodima, najéesce
janjima govorim o tim proizvodima.

Vrlo Cesto razgovaram sa svojim prijatel-
jima o modnim odjevnim proizvodima.

Kada razgovaramo, moji me prijatelji ¢esto
smatraju korisnim izvorom savjeta 0 mod-
nim odjevnim proizvodima.

Kada razgovaram s prijateljima o modnim
odjevnim predmetima, ja sam taj/ta
koji/koja im pruza mnostvo informacija o
tim proizvodima.

U krugu mojih prijatelja, vrlo je vjerojatno
da ¢e upravo mene pitati za savjet vezan uz
modne odjevne proizvode.
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20,0%

25,8% 40,0% 11,7% 2,5%

2,90 12,5% 24,2% 32,5% 22,5% 8,3%

2,64 21,7% 27,5% 26,7% 13,3% 10,8%

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Ispitanici su trebali odgovoriti na ukupno 34 tvrdnje koje se odnose na ispitivanje liderstva
misljenja. Od ukupno 120 ispitanika, njihov prosjecni stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom krece
se izmedu 2,49 do 3,50, dok ukupni prosje¢ni stupan;j slaganja sa sveukupno 34 tvrdnje iznosi 2,93.
Takvi rezultati ukazuju na ¢injenicu kako su u prosjeku ispitanici bili neodlu¢ni u prvoj kategoriji
tvrdnji uz pomo¢ kojih se pokusavalo utvrditi smatraju li se liderima misljenja. Ipak, u nastavku

se dodatno osvrnulo na neke od predmetnih tvrdniji.

Tvrdnju “Volim dijeliti informacije s drugima o onome $to znam o modnim odjevnim predmetima”
pratio je najveci stupanj slaganja. Njih sveukupno 52,5% se slozilo i U potpunosti slozilo S
tvrdnjom, dok ih je 26,7% odgovorilo kako se niti slazu, niti ne slazu S navedenom tvrdnjom; §to
rezultira prosje¢nim stupnjem slaganja s ovom tvrdnjom u iznosu od 3,50. Ispitanike se takoder
pitalo vole li razgovarati sa svojim prijateljima o modnim odjevnim predmetima koje su kupili, na
Sto su odgovori bili raznoliki. Odgovorili su na sljedec¢i nacin: 27,5% ispitanika bilo je neodlucno,
20% ispitanika se slozilo s tvrdnjom, dok je njih 24,2% odgovorilo kako se u potpunosti slazu, $to
rezultira prosje¢nim stupnjem slaganja s ovom tvrdnjom od 3,30. Nadalje, sveukupno 46,7%
ispitanika izjasnilo se da voli pomagati drugim potro$ac¢ima u donosenju odluke o kupnji modnih

odjevnih predmeta, dok je njih 30% neodlu¢no.

Uz pomo¢ odgovora na ove tri tvrdnje, moze se zakljuciti kako ispitanici vole dijeliti informacije
0 onome $to znaju i pomoc¢i drugima u donosenju odluke o kupnji kada su u pitanju modni odjevni
proizvodi, te se ve¢inom vole pohvaliti prijateljima kada kupe neki modni odjevni proizvod, iz

¢ega se moze naslutiti da ih zanima moda.

Kod tvrdnje “Drugi ljudi ¢esto ponavljaju drugim ljudima ono §to sam im rekao/la o popularnim
modnim odjevnim predmetima”, prosjecni stupanj slaganja s tvrdnjom iznosi 2,49, tj. samo su se
2,5% ispitanika u potpunosti slozilo s navedenom tvrdnjom. Najvise je bilo neodlu¢nih (35,8%), a

nakon njih uslijedilo je sveukupno 50% ispitanika koji se ne slazu i uopce ne slazu s tvrdnjom.

Temeljem rezultata predmetnog istrazivanja, vidljivo je kako, iako su ispitanici zainteresirani za
modu, ne smatraju se velikim uzorom u kategoriji modnih odjevnih proizvoda te ne misle da

prijatelji njihovu rije¢ uzimaju s ozbiljnoscu i Sire ju dalje.

Takoder, samo 1,7% ispitanika se u potpunosti slaze S tvrdnjom “Ono §to kazem o modnim

odjevnim predmetima Cesto promijeni misljenje drugih ljudi” dok je njih 37,5% neodlu¢no, a
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nakon njih slijedi 23,3% ispitanika koji se slazu s navedenom tvrdnjom; S§to rezultira relativno
niskim prosje¢nim stupnjem slaganja s predmetnom tvrdnjom u iznosu od 2,73. Ispitanici smatraju
kako nisu informirani o novim modnim odjevnim proizvodima puno prije vecine ljudi u svojem
krugu (ukupno 49,2% ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom) te nisu uvjereni da utje¢u na
to koji ¢e stil modnih odjevnih proizvoda njihovi prijatelji izabrati (40% ih je neodlu¢no kada je u
pitanju ova tvrdnja, dok ih se ukupno 45,8% ne slaze s ovom tvrdnjom). Stovise, veéina se
ispitanika ne slaze ili je neodlu¢na kada su u pitanju ove dvije tvrdnje te se zato prosjecni stupnjevi

slaganja s ove dvije tvrdnje kre¢u od 2,51 do 2,64.

lako su ispitanici zainteresirani za modu i vole razgovarati s prijateljima i poznanicima o modnim
odjevnim predmetima, ne percipiraju se u dovoljnoj mjeri liderima misljenja, odnosno, iz odgovora

se moze ste¢i miSljenje kako im moda nije primarna okupacija.

Graf | prikazuje stupanj slaganja ispitanika s dvije tvrdnje koje su koristene za ispitivanje liderstva

misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda.

Graf 1. Ispitivanje liderstva misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda (n=120)

Ispitivanje liderstva misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda
33,3%

25 0% 26,7%

22,5%
15,0%
7,5%
4,2%
= H
2 3

1

25,8% 24.2%

4 5

= Cesto kada nadem dobru prodavaonicu modnih odjevnih proizvoda, kaZem svojim prijateljima
za nju.
= Moji prijatelji traZe moje misljenje o novim stilovima u kategoriji modnih odjevnih proizvoda.

Stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom

Odgovori ispitanika izrazeni u %

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na grafu 1 prikazana je usporedba dviju tvrdnji kojima se pokusSalo ispitati percipiraju li se

ispitanici liderima misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda, a slaganje ispitanika s
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ponudenim odgovorima izrazeno je u postotcima. Tvrdnje su povezane s karakteristikama lidera
misljenja, odnosno uz percipirano znanje, ukljucenost u kategoriju modnih odjevnih proizvoda i
inovativnost. Tvrdnja “Moji prijatelji traze moje misljenje o novim stilovima u kategoriji modnih
odjevnih predmeta” moze se povezati sa znanjem, inovativno$¢u i informirano$éu o novim
stilovima u kategoriji modnih odjevnih predmeta koje inac¢e lider miSljenja posjeduje. Lideri
misljenja prvi usvajaju novu modu i medu prvima se zanimaju za nove trendove u modi. Iz grafa
je vidljivo kako se gotovo 26% ispitanika slaze da je upuceno i posjeduje znanje o novim modnim
trendovima koje zatim §ire dalje na svoje prijatelje, dok se njih 26,7% nije zeljelo opredijeliti.

Samo se 7,5% ispitanika u potpunosti slaze sa navedenom tvrdnjom.

Druga tvrdnja “Cesto kada nadem dobru prodavaonicu modnih odjevnih proizvoda, kazem svojim
prijateljima za nju” odnosi se na Sirenje vlastitog znanja drugima te na interes i trud koji ispitanici
ulazu u kategoriju modnih odjevnih proizvoda. Sa ovom tvrdnjom se viSe od 50% ispitanika

sloZilo, dok je njih 22,5% ostalo neodlucno.

Tvrdnje kojima se pokuSava utvrditi odnosno ispitati percipiraju li se potroSaci traziteljima

misljenja u kategoriji modnih odjevnih proizvoda ima sveukupno 15.

Slijedi tablica 6 u kojoj su prikazani rezultati i tvrdnje vezani uz trazenje misljenja.
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Tablica 6. Tvrdnje i rezultati vezani uz traZenje misljenja (n=120)

Tvrdnje vezane uz traZenje misljenja

Kada razmisljam o kupnji modnih
odjevnih predmeta, pitam druge za
savjet.

Prije kupnje modnih odjevnih proizvoda,
moram razgovarati s drugima.
Volim dobiti misijenje drugih ljudi prije
nego $to kupim modni odjevni proizvod.
Cesto pitam druge ljude kakve modne
odjevne predmete kupiti.
Osjecam se sigurnije pri odabiru modnog
odjevnog predmeta ako sam za njega

prethodno dobio/la misljenje drugih ljudi.

Pri odabiru modnih odjevnih predmeta
vazna su mi misljenja drugih ljudi.
Drugi ljudi utjecu na moj izbor modnih
odjevnih predmeta.

Ne bih se odlucio/la na kupnju modnog
odjevnog predmeta bez da se prvo
savjetujem s drugima.

22

41

26

36

25

39

37

59

Apsolutna frekvencija

28

27

27

35

28

29

34

31

30

24

29

20

29

27

33

20

30

22

27

22

26

21

11

10

11

12

Prosjecni stupanj
slaganja ispitanika s
pojedinom tvrdnjom

2,82

2,38

2,75

2,41

2,77

2,35

2,28

1,86

34,2%

21,7%

30,0%

20,8%

32,5%

30,8%

49,2%

Relativna frekvencija

22,5%

22,5%

29,2%

23,3%

24,2%

28,3%

25,8%

20,0%

24,2%

16,7%

24,2%

22,5%

27,5%

16,7%

18,3%

22,5%

18,3%

21,7%

17,5%

9,2%

6,7%
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Apsolutna frekvencija Prosjecni stupanj Relativna frekvencija

Tvrdnje vezane uz traZenje misljenja slaganja ispitanika s

Kada razmisljam o kupnji modnih

odjevnih predmeta, prvo pitam druge za 45 40 22 11 2 2,04 37,5% 33,3% 18,3% 9,2% 1,7%
savjet.
Volim razgovarati s drugima prije nego
38 36 24 17 5 2,29 31,7% 30,0% 20,0% 14,2% 4,2%
$to kupim neki modni odjevni predmet.
Cesto pitam druge ljude da mi daju savjet
" o . 45 30 25 16 4 2,20 37,5% 25,0% 20,8% 13,3% 3,3%
koji modni odjevni proizvod kupiti.
Vazno mi je misljenje drugih pri
. T . 47 32 20 17 4 2,16 39,2% 26,7% 16,7% 14,2% 3,3%
odabiru modnih odjevnih proizvoda.
Kada kupujem modne odjevne pro-
izvode, dobro mi dode savjet modnog 50 25 23 15 7 2,20 41,7% 20,8% 19,2% 12,5% 5,8%
stru¢njaka.
Kada vidim $to drugi ljudi nose, dobijem
ideju, a zatim i sam/a takvo nesto 17 19 31 37 16 3,13 14,2% 15,8% 25,8% 30,8% 13,3%

kupim.
U usporedbi sa svojim prijateljima, ja od
drugih traZim puno informacija o mod- 45 34 28 11 2 2,09 37,5% 28,3% 23,3% 9,2% 1,7%

nim odjevnim proizvodima.

Ukupni prosjeéni stupanj odgovora ispitanika na sveukupno 15 pitanja vezana uz e
traZitelje misljenja iznosi: '

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Prosjecni stupnjevi slaganja ispitanika s pojedinom tvrdnjom krecu se od 1,86 do 3,13, §to znaci
da se vecina ispitanika ne slaze sa tvrdnjama. Vise od polovice ispitanika smatra kako su u
potpunosti sposobni sami donijeti odluku pri kupnji modnih odjevnih predmeta te se ne moraju
savjetovati ni s kim prije nego $to kupe neki modni odjevni proizvod. Stoga je prosjecni stupanj
slaganja za tvrdnju “Ne bih se odlucio/la na kupnju modnog odjevnog predmeta bez da se prvo
savjetujem s drugima” relativno nizak i iznosi 1,86. Drugim rije¢ima, 75% ispitanika se ne slaze s
navedenom tvrdnjom sto dovodi do iznimno velikog postotka neslaganja. Takoder, kada ispitanici
razmis$ljaju o kupnji modnih odjevnih predmeta, njih 41,66% ne mora pitati druge potrosace za
savjet dok razmiSljaju o kupnji ili dok kupuju modne odjevne predmete, ve¢ su sigurni u svoju
odluku. Kada se zajedno spoji potrosace koji se uopce ne slazu (1) i ne slazu (2) sa tvrdnjom “Kada
razmisljam o kupnji modnih odjevnih predmeta, prvo pitam druge za savjet” u postotcima, rezultati
pokazuju da ¢ak 70,8% ispitanika smatra kako se ne moraju obratiti nikome, ve¢ mogu sami
razmisliti i postepeno donijeti odluku o kupnji modnih odjevnih proizvoda. Samo se 1,7%
ispitanika u potpunosti slozilo sa tvrdnjom da “U usporedbi sa svojim prijateljima, od drugih traze
puno informacija o modnim odjevnim proizvodima”, dok ih je 37,5% odgovorilo da se uopée ne
slazu, a 28,3% da se ne slazu. Samo je 9,2% ispitanika odgovorilo da se u potpunosti slazu s
tvrdnjom da “vole dobiti miSljenje drugih ljudi prije nego §to kupe modne odjevne proizvode”, a

prosjecni stupanj slaganja ispitanika s ovom tvrdnjom iznosi 2,75.

Ovakav rezultat ukazuje na ¢injenicu da su ispitanici 1 sami dovoljno upuceni 1 zainteresirani za
modu (8to potvrduje rezultate koji su se obradili u pitanjima vezanima uz liderstvo misljenja), te
smatraju kako im meduosobna komunikacija moze ponekad pomo¢i u primjerice, potvrdivanju
izbora, ali ve¢inom smatraju kako su sami dovoljno sposobni i educirani 0 modi da mogu sami
donijeti odluku, bez uplitanja poznanika i prijatelja. Takoder, rezultati mogu ukazati na to da su
ispitanici prili¢no izlozeni medijima i promotivnim aktivnostima te ne koriste u toliko mjeri pomo¢

lidera misljenja kada su u pitanju modni odjevni proizvodi.

Sa tvrdnjom da dobiju ideje kada vide Sto drugi ljudi nose, te onda 1 sami kupe nesto sli¢no tome
slaze se sveukupno 44,2% ispitanika. Nakon njih, 25,8% ispitanika niti se slaze, niti ne slaze s
tvrdnjom, $to potencijalno moZe znaciti da nekim ispitanicima drugi potrosaci sluze kao primjer,
te su spremni oponasati njihov stil za modu i odjevanje, dok njih 25,8% nije uocilo povezanost

izmedu vlastitog i tudeg stila kada su u pitanju modni odjevni proizvodi.
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Ukupni prosjecni stupanj slaganja ispitanika sa sveukupno 15 tvrdnji uz pomoc¢ kojih se pokusalo
ispitati smatraju li se potrosaci traziteljima misljenja iznosi 2,38. Ovakav rezultat upucuje na
zakljucak da se potrosaci u prosjeku ne smatraju traziteljima misljenja i da se ve¢inom oslanjaju

na svoje znanje, iskustvo i vlastiti modni ukus.
Uz pomo¢ grafa 2 prikazana je percepcija potrosaca o trazenju misljenja.
Graf 2. Percepcija potrosaca o traZzenju misljenja (n=120)

Vazno mi je misljenje drugih pri odabiru modnih odjevnih
proizvoda.

3,3%

14,2% = 1 UOPCE SE NE SLAZEM

=2 SLAZEM SE

= 3 NITI SE SLAZEM, NITI SE NE
SLAZEM
4 SLAZEM SE

= 5 U POTPUNOSTI SE SLAZEM

Izvor: Vlastito istrazivanje

Graf 2 odnosi se na ispitivanje u kojoj je mjeri ispitanicima vazno misljenje drugih pri odabiru
modnih odjevnih proizvoda. Sveukupan postotak neslaganja s ovom tvrdnjom iznosi 66%.
Zanimljiva je ¢injenica kako se samo 3,3% ispitanika slozilo da im je bitno misljenje drugih

prilikom odabira modnih odjevnih proizvoda.

Tablica 7 je posljednja tablica €iji su rezultati prikazani, a predstavlja 5 kratkih pitanja uz pomo¢

kojih se pokusala utvrditi subjektivna skala znanja potroSaca, tj. ispitanika.
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Tablica 7. Ispitivanje subjektivne skale znanja (n=120)

Apsolutna frekvencija Prosjecni stupanj slag- Relativna frekvencija
Tvrdnje vezane uz subjektivnu skalu R e
anja ispitanika s pojedi-

znanja )
il 2 3 4 nom tvrdnjom
13 24 46 24

Smatram da sam dosta upucen/a kada su
13 3,00 10,8% 20,0% 38,3% 20,0% 10,8%

u pitanju modni odjevni proizvodi.
Smatram da ne znam dovoljno o mod-
. L . . 30 30 36 19 5 2,49 250% 25,0% 30,0 158% 4,2%
nim odjevnim proizvodima.
U krugu mojim prijatelja, ja sam
stru¢njak kada su u pitanju modni 22 40 36 16 6 2,53 18,3% 33,3% 30,0% 13,3% 5,0%
odjevni proizvodi.
U usporedbi s drugima, znam vrlo malo
_ - _ . 34 29 36 16 5 2,41 28,3% 242% 30,0% 133% 42%
0 modnim odjevnim proizvodima.
Kada je rije¢ o modnim odjevnim pro-
izvodima, zaista nisam upucen/a i ne 39 32 32 14 3 2,25 325% 26,7% 26,7% 11,7% 2,5%
znam dovoljno o tome.
Ukupni prosje¢ni stupanj odgovora ispitanika na sveukupno 5 pitanja

2,54
vezana uz subjektivnu skalu znanja iznosi:

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Ispitanici u prosjeku smatraju da znaju dovoljno o modnim odjevnim predmetima i da su dovoljno
upuceni kada je rije¢ o modi, tako da ukupni prosjecni stupanj slaganja ispitanika sa sveukupno 5
tvrdnji u ovoj kategoriji iznosi 2,54. Sveukupno 30,8% ispitanika (ili njih 37) odgovorilo je kako
“smatraju da su dosta upuceni kada su u pitanju modni odjevni proizvodi”, dok njih 38,3% ostaje
neodlucno pri odgovoru na ovo pitanje. Na pitanje “U krugu mojih prijatelja, ja sam stru¢njak kada
su u pitanju modni odjevni predmeti”, 51,7% nije se slozilo s navedenom tvrdnjom, dok ih se samo

5% u potpunosti slozilo.

Na preostala 3 pitanja, najvise ispitanika se nije htjelo opredijeliti, odnosno nisu se slozili, niti se

nisu slozili s tvrdnjama; no iz grafa 3. vidljivo je kako vi$e naginju prema negiranju tvrdnji.

Graf 3. Ispitivanje subjektivne skale znanja (n=120)

Ispitivanje subjektivne skale znanja

2 | —
1 | —

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

m Smatram da ne znam dovoljno o modnim odjevnim proizvodima.
m U usporedbi s drugima, znam vrlo malo 0 modnim odjevnim proizvodima.

Kada je rije¢ o modnim odjevnim proizvodima, zaista nisam upucen/a i ne znam dovoljno o tome.

Izvor: Vlastito istrazivanje

Naposljetku, moze se reci kako i treca kategorija tvrdnji, nakon obrade podataka, potvrduje kako
ispitanici smatraju da znaju dovoljno o kategoriji modnih odjevnih predmeta, ali se ne smatraju

strunjacima U 0voj kategoriji proizvoda.
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5.4. Diskusija

S obzirom na provedeno istrazivanje mogu se prodiskutirati dobiveni rezultati, a na temelju
dobivenih rezultata moguce je donijeti odredene zakljucke koji se ticu cilja istrazivackog dijela
diplomskog rada. Cilj provedenog istrazivanja bio je otkriti percepciju potrosaca o njihovoj ulozi
u meduosobnoj komunikaciji u kategoriji modnih odjevnih predmeta. Tijekom ispunjavanja
anketnog upitnika, ispitanici su morali odgovoriti na tvrdnje koje su se odnosile na liderstvo

misljenja, trazenje misljenja i na percipiranu subjektivnu skalu znanja.

Kao u prijaSnjim istrazivanjima tema sli¢nih ovoj, (npr. Flynn, Goldsmith, Eastman, 1996;
Bertrandias i Goldsmith, 2006; Goldsmith i Clark, 2008 itd.) rezultati su otkrili zanimljive
zakljucke koji mogu posluziti boljem razumijevanju potrosaca, a stoga i boljem poslovanju
poduzeca u podru¢ju modne industrije. Naime, ono $to su rezultati istaknuli je prikaz ponasanja

potrosaca prilikom kupnje modnih odjevnih proizvoda.

Dobiveni rezultati vezani uz tvrdnje za ispitivanje liderstva misljenja ukazali su na to da ispitanici
rado dijele informacije 1 pomazu svojim prijateljima, susjedima i poznanicima kada je u pitanju
modni izbor, a takoder vole podijeliti svoje misljenje o novim modnim odjevnim proizvodima
kada ih kupe, iz ¢ega se moze naslutiti kako ih zanima moda. Uz pomo¢ modnih odjevnih predmeta
svaki potroSa¢ moze izraziti svoj osobni 1 profesionalni stil. Moda pomaze potroSacima da se
prikazu na odreden nacin, tj. odrazava njihovu osobnost i njihovu sliku prema svijetu. Posto su
ispitanici ve¢inom bili neodluéni pri tvrdnjama koje su utvrdivale liderstvo misljenja, moguce je
da pretjerana koli¢ina informacija kojoj su izloZeni kroz medije u danaSnje vrijeme, utjeCe na
nedostatak njihova samopouzdanja. Takoder, moguce je da nisu svjesni koje su ideje vezane uz
modne odjevne predmete njihove vlastite. 1z navedenih razloga, postoji moguénost da se ne Zele

opredijeliti, a niti sami sebe okarakterizirati liderima misljenja.

Vrlo malo ispitanika smatra kako mora razgovarati s drugima prije kupnje modnih odjevnih
proizvoda te vrlo malo ih se obraca drugima za savjet. Ispitanici tvrde kako im nije potrebna pomo¢
drugih i kako drugi nemaju utjecaj na njihov izbor modnih odjevnih predmeta. Takoder, smatraju
da ne traze mnogo informacija o modnim odjevnim predmetima u usporedbi sa svojim prijateljima.
Prosjecni stupnjevi slaganja s tvrdnjama pokazali su kako se ispitanici u ve€oj mjeri ne slazu s

navedenim tvrdnjama, sto dovodi do zakljucka da ispitanici potencijalno smatraju kako su i sami
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dovoljno upuceni i zainteresirani za modu, te vec¢inom sami donose odluke o kupnji modnih
odjevnih predmeta. Moguca je minimalna uklju¢enost u meduosobnu komunikaciju kada im je
potrebna dodatna informacija ili potvrda vlastitog izbora. Ispitanici su se slozili kako dobiju ideju
o kupnji modnih odjevnih proizvoda kada vide Sto drugi potrosaci nose, Sto znaci da drugi
potro$aci indirektno utjeu na njihov modni izbor. Uz koriStenje interneta, masovnu komunikaciju
i lak pristup informacijama, moguce je da se potrosac¢i u danasnje vrijeme osjecaju preplavljenima
informacijama. Zbog pretjerane izlozenosti medijima (kao i u zaklju¢cima vezanima uz liderstvo
misljenja), postoji moguénost da smatraju kako sami donose odluke o kupnji modnih odjevnih
proizvoda, a istovremeno nisu svjesni tko i $to utjeCe na njihove modne odabire. 1z tog razloga
smatraju da ne traze misljenje 1 nemaju potrebu za savjetima i informacijama od lidera misljenja,

jer ve¢ primaju dovoljno informacija putem medija.

Tvrdnje povezane sa subjektivnom skalom znanja takoder potvrduju rezultate i zakljucke iz
prijaSnje dvije kategorije. Analizom ukupnog prosje¢nog stupnja slaganja, moguce je utvrditi kako
se ispitanici u prosjeku ne slazu s tvrdnjama. Ispitanici smatraju da znaju i sami dovoljno o modnim
odjevnim predmetima kako bi mogli donijeti ispravnu odluku pri kupnji, ali se ne smatraju
struénjacima (odnosno, liderima misljenja) kada je u pitanju moda. 1z navedenog je moguce
pretpostaviti kako se ispitanici (iako moda predstavlja vazan dio u Zivotu veéine potroSaca jer
predstavlja odraz osobe prema van) nisu trajno ukljuceni u ovu kategoriju proizvoda. Moguce je
da zbog naglih i u€estalih promjena u modnim trendovima prema potrebi, ali ne uvijek, traze

informacije i sami donose odluke.

5.5. Ogranicenja istraZivanja

S obzirom na dobivene rezultate anketnog istrazivanja, analiziranje dobivenih podataka i diskusiju
o tome Sto dobiveni rezultati znace, treba navesti 1 ograni€enja istraZivanja. Ograni¢enja vezana
uz provedeno istrazivanje o percepciji potrosaca o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji u
kategoriji modnih odjevnih proizvoda, kasnije mogu posluziti kao okvirne smjernice za buduca

istrazivanja.

Online anketni upitnik koristen je u funkciji mjernog instrumenta, a prigodnim uzorkom
obuhvatilo se samo 120 ispitanika, $to je relativno mali broj, obzirom da se iz toga morao izvesti

zakljucak koji se ti¢e svih potrosaca ukljucenih u kupnju u kategoriji modnih odjevnih proizvoda
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u Republici Hrvatskoj. Stoga se rezultati mogu smatrati isklju¢ivo indikativnima. Anketni je
upitnik sadrzavao tvrdnje visestrukog izbora koje su se odnosile na ispitivanje percepcije potrosaca
o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji u kategoriji modnih odjevnih proizvoda, zbog cega

nije isklju¢ena moguénost subjektivnosti ispitanika u danim odgovorima.

Pri provodenju online anketnog istrazivanja, ne moze se puno utjecati na vanjske utjecaje i okolinu
u kojoj se ispitanici nalaze. Tumacenje tvrdnji razlikuje se od ispitanika do ispitanika, zatim razina
koncentracije i duzina promi$ljanja o odgovoru takoder se moze itekako razlikovati ovisno o
situacijskim utjecajima u kojima se ispitanici nalaze u trenutku ispunjavanja anketnog upitnika.
Isto tako, moguce je da ispitanici u pocetku popunjavanja anketnog upitnika imaju visoku razinu

koncentracije, za koju je moguce da se postepeno s popunjavanjem upitnika smanjivala.
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6. ZAKLJUCAK

Odredene karakteristike, a medu njima trajna ukljuCenost i veliko zanimanje za odredenu
kategoriju proizvoda moze rezultirati izdvajanjem pojedinca iz grupe ili mase potroSaca. Takvi se
potrosaci nazivaju liderima misljenja i imaju sposobnost utjecati na stavove, ponasanje i kupovnu
odluku drugih potroSaca uz pomoc¢ Sirenja vlastitog znanja o odredenoj kategoriji proizvoda. S
druge strane, potro$aci koji zbog neupucenosti u odredenu kategoriju proizvoda ili nemoguc¢nosti
opredjeljenja za odredeni proizvod traze misljenje drugih, nazivaju se traziteljima misljenja. Lideri
misljenja i trazitelji misljenja medusobno su povezani, 1 vazni za svijet potroSaca te medusobnom
interakcijom zadovoljavaju vlastite potrebe. Lideri misljenja, primjerice, koriste trazitelje
misljenja kako bi prosirili rije¢ o novim modnim trendovima i povecali svoju popularnost i vaznost
u drustvu, dok trazitelji miSljenja traze savjet od iskusnijih pojedinaca radi nedostatka znanja i
stru¢nosti, smanjenja rizika odabira pogresnog proizvoda i potvrde vlastitog misljenja i odluke jer

su nesigurni.

Provedeno istrazivanje na uzorku od 120 ispitanika, kojim se pokusalo utvrditi koliko se potrosaca
percipiraju liderima misljenja, a koliko Se percipiraju traziteljima misljenja, dovelo je do odredenih
okvirnih smjernica vezanih uz percepciju potro$aca o njihovoj ulozi u meduosobnoj komunikaciji
u kategoriji modnih odjevnih proizvoda. Rezultati istraZivanja i okvirne smjernice mogu posluZiti
kao primjer poduze¢ima orijentiranima modi prilikom izrade marketinskih planova usmjerenih
prema potroSacima; odnosno liderima 1 traziteljima misljenja. Ispitanici su neodlu¢ni kada je u
pitanju liderstvo misljenja, a kada je rije€ o traZenju misljenja, ne smatraju se traziteljima misljenja
u kategoriji modnih odjevnih proizvoda; odnosno, rezultati upucuju na zakljué¢ak da znaju dovoljno
o modi kako mogu sami donositi odluke bez i¢ije pomoci. Razlog ovakvim rezultatima moze
upucivati na Cinjenicu da zbog masovnih medija, a pogotovo interneta i drustvenih mreza,
potrosaci ne pridaju vaznost i ne znaju razliku izmedu trazenja i davanja misljenja, jer se modni
trendovi 1 nafini medusobne interakcije potrosaca sve ceSce mijenjaju. Zbog toga, njihova
percepcija ukazuje na to da ne traze nicije misljenje, kada zapravo nisu svjesni tko i kada utjece
na njihov modni izbor. Na kraju valja istaknuti kako zbog pretjerane izlozenosti i zasic¢enosti
informacijama od strane medija danaSnjice, moze se pretpostaviti kako potroSaci ne znaju
raspoznati vlastiti potencijal te nisu u tolikoj mjeri ukljuceni u kategoriju modnih odjevnih

proizvoda kako bi ih se moglo smatrati liderima misljenja.
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PRILOG — ANKETNI UPITNIK

ANKETA
Postovani,

ova anketa dio je istrazivanja koje se provodi za potrebe pisanja diplomskog rada u okviru
Diplomskog sveuciliSnog studija Poslovna ekonomija, smjer Marketing, na Ekonomskom
fakultetu SveuciliSta u Zagrebu. Istrazivanjem se zeli utvrditi koliko se potrosaci u Hrvatskoj
smatraju liderima miSljenja, a koliko traziteljima miSljenja u kategoriji modnih odjevnih
proizvoda. Pojam “modni odjevni proizvodi” odnosi se na modne odjevne predmete poput odjece,

obuce, modnih dodataka i sl.

Vase sudjelovanje u istrazivanju je dobrovoljno i u potpunosti anonimno. Svi podaci prikazivat ¢e

se iskljuc¢ivo skupno u tablicama i grafickim prikazima, i to u vidu postotaka i srednjih vrijednosti.

Molim Vas da na pitanja odgovorite iskreno; popunjavanje anketnog upitnika traje u prosjeku 3 -

5 minuta.
Unaprijed Vam zahvaljujem na ulozenom vremenu i sudjelovanju!

1. Prema VaSem misljenju, kada su u pitanju modni odjevni predmeti, svojim prijateljima

dajete:
e Vrlo malo informacija
e Prosjecnu koli¢inu informacija
e Mnogo informacija

2. U krugu Vasih prijatelja, koliko je vjerojatno da ¢e Vas pitati za savjet o modnim odjevnim

predmetima:
e Malo je vjerojatno da ¢e me pitati za savjet
e Mozda ¢e me pitati za savjet
e Vrlo je vjerojatno da ¢e me pitati za savjet

3. Kada biste Vi i Vasi prijatelji razgovarali o modnim odjevnim predmetima, biste li Vi:
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e Vecinom slusali ideje svojih prijatelja

e Pokusali ih uvjeriti u svoje ideje

Sto od navedenog vise opisuje Vas?

e Cesée Vi govorite prijateljima o modnim odjevnim predmetima
e Ceiée prijatelji Vama govore o modnim odjevnim predmetima

. Prema VaSem misljenju, koliko Cesto utjecete na izbor modnih odjevnih predmeta koje

Vasi prijatelji kupuju?

e Cesto

e Ponekad
e Rijetko
e Nikad

e Neznam

. Koliko ¢esto Vam se drugi obracaju za savjet o modnim odjevnim proizvodima?

L4 CGStO

e Ponekad
e Rijetko
e Nikad

e Neznam

. Koliko Vasih prijatelja, poznanika, susjeda, Vas smatra dobrim izvorom informacija 1

savjeta kada su u pitanju modni odjevni predmeti?
e (Gotovo svi koje znam
e Vise od polovice

e Manje od polovice
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e Gotovo nitko

Na sljedece tvrdnje odgovorite u kojoj se mjeri s njima slazete oznacavanjem broja od 1 do 5, pri

¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem,

niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem

(Lideri misljenja)

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Prije nego $to izaberu modne odjevne predmete za sebe, drugi me ljudi Cesto pitaju za

savjet o tim proizvodima.
Moje misljenje o modnim odjevnim predmetima podudara se s misljenjem drugih ljudi.
Moje misljenje utjeCe na druge ljude prilikom njihova odabira modnih odjevnih predmeta.

Drugi ljudi misle da sam dobar izvor informacija kada su u pitanju modni odjevni

proizvodi.
Drugi ljudi mi se obracaju za savjet pri odabiru modnih odjevnih predmeta.
Ljudi koje znam odabiru modne odjevne proizvode na temelju onoga §to sam im rekao/la.

Ljudi ¢esto ponavljaju drugim ljudima ono $to sam im rekao/la o popularnim modnim

odjevnim predmetima.

Ono S§to kazem o modnim odjevnim predmetima ¢esto promijeni misljenje drugih ljudi.
Ljudi od mene Cesto traze savjet pri odabiru modnih odjevnih proizvoda.

Cesto uvjerim druge ljude da kupe modne odjevne predmete koji mi se svidaju.

Kada su u pitanju modni odjevni proizvodi, ¢esto utjeCem na misljenje drugih.

Tijekom proteklih Sest mjeseci govorio sam brojnim ljudima o modnim odjevnim

proizvodima.

Volim razgovarati sa svojim prijateljima o modnim odjevnim proizvodima koje sam

kupio/la.

Volim upoznavati svoje prijatelje s novim markama modnih odjevnih predmeta ili opcenito

s novim modnim odjevnim proizvodima.
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Puno me ¢eSée drugi pitaju za informaciju o markama modnih odjevnih proizvoda, nego

Sto to ja pitam druge.
Kada su u pitanju modni odjevni proizvodi, utje¢em na kupovni odabir mojih prijatelja.

Nerijetko utjeCem na odluku mojih prijatelja u kojoj ¢e prodavaonici kupovati modne

odjevne proizvode.

Cesto kada nadem dobru prodavaonicu modnih odjevnih proizvoda, kazem svojim

prijateljima za nju.
Volim dijeliti informacije s drugima o onome §to znam o modnim odjevnim proizvodima.

Uzivam kada me drugi pitaju za misljenje ili savjet 0 modnim odjevnim predmetima i

trendovima.

Vazno je s drugima podijeliti svoje misljenje o novim modnim odjevnim proizvodima.
UZivam razgovarati o0 modnim odjevnim proizvodima.

Volim pomagati drugima da donesu odluku o kupnji modnog odjevnog predmeta.

Moji me prijatelji smatraju korisnim izvorom informacija kada su u pitanju modni odjevni

proizvodi.
Volim raspravljati o modnim odjevnim proizvodima.

Moji prijatelji traze moje misljenje o novim stilovima u kategoriji modnih odjevnih

proizvoda.

Dok razgovaram sa svojim prijateljima o modnim odjevnim proizvodima, najéesce ja njima

govorim o tim proizvodima.
Vrlo Cesto razgovaram sa svojim prijateljima o modnim odjevnim proizvodima.

Kada razgovaramo, moji me prijatelji ¢esto smatraju korisnim izvorom Savjeta 0 modnim

odjevnim proizvodima.

Kada razgovaram s prijateljima o modnim odjevnim predmetima, ja sam taj/ta koji/koja im

pruza mnostvo informacija o tim proizvodima.
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31.

32.

33.

34.

U krugu mojih prijatelja, vrlo je vjerojatno da ¢e upravo mene pitati za savjet vezan uz

modne odjevne proizvode.
Utjecem na to koji ¢e stil modnih odjevnih proizvoda moji prijatelji odabrati.

Dobar sam izvor informacija i pruzanja savjeta prijateljima i susjedima kada su u pitanju

modni odjevni predmeti.

Informiran/a sam o novim modnim odjevnim proizvodima puno prije od vecine ljudi u

mojem Krugu.

(Trazitelji misljenja)

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Kada razmisljam o kupnji modnih odjevnih predmeta, pitam druge za savijet.
Prije kupnje modnih odjevnih proizvoda, moram razgovarati s drugima.

Volim dobiti misljenje drugih ljudi prije nego §to kupim modni odjevni proizvod.
Cesto pitam druge ljude kakve modne odjevne predmete kupiti.

Osjecam se sigurnije pri odabiru modnog odjevnog predmeta ako sam za njega prethodno

dobio/la misljenje drugih ljudi.
Pri odabiru modnih odjevnih predmeta vazna su mi misljenja drugih ljudi.
Drugi ljudi utjecu na moj izbor modnih odjevnih predmeta.

Ne bih se odlucio/la na kupnju modnog odjevnog predmeta bez da se prvo savjetujem s

drugima.

Kada razmisljam o kupnji modnih odjevnih predmeta, prvo pitam druge za savjet.
Volim razgovarati s drugima prije nego Sto kupim neki modni odjevni predmet.
Cesto pitam druge ljude da mi daju savjet koji modni odjevni proizvod kupiti.
Vazno mi je miSljenje drugih pri odabiru modnih odjevnih proizvoda.

Kada kupujem modne odjevne proizvode, dobro mi dode savjet modnog stru¢njaka.

Kada vidim $to drugi ljudi nose, dobijem ideju, a zatim 1 sam/a takvo neSto kupim.
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15. U usporedbi sa svojim prijateljima, ja od drugih traZim puno informacija o modnim

odjevnim proizvodima.

(Skala subjektivnog znanja potrosaca)

1.

Smatram da sam dosta upuéen/a kada su u pitanju modni odjevni proizvodi.

Smatram da ne znam dovoljno o modnim odjevnim proizvodima.

U krugu mojim prijatelja, ja sam stru¢njak kada su u pitanju modni odjevni proizvodi.
U usporedbi s drugima, znam vrlo malo o modnim odjevnim proizvodima.

Kada je rije¢ o modnim odjevnim proizvodima, zaista nisam upucéen/a i ne znam dovoljno

0 tome.
Spol:

e Muski
o Zenski
Dob:

e 18-25
e 26-35
o 36-45
e 46-55
e 56-65

e 0661vise
Razina zavrsenog obrazovanja:
e Osnovna Skola

e Srednja Skola
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Preddiplomski studij

Diplomski studij

Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

Radni status:

e Student/ica

e Student/ica u radnom odnosu
e Nezaposlen/a

e Zaposlen/a

e Umirovljenik/ica

Ostalo

. Ukupna mjesecna primanja kucanstva (u kunama):
e Do 2500

e 2501 -5000

e 5001 - 7500

e 7501 -10000

e 10001 - 15000

e 15001 1vise

Ne Zelim odgovoriti
. Koliko stanovnika ima mjesto u kojem Zivite?
e Do 100 000

e 100 001 — 250 000
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250 001 — 500 000

500 001 -1 000 000

1 000 001 1 vise
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VJESTINE

PROGRAMSKE VJESTINE:

» MS Office

» SAP

> Internet

> DruStvene mreze

JEZICI:

» Engleski jezik, C1

» Talijanski jezik, A2
> Spanjolski jezik, A2
» Francuski jezik, A2

INTERESI | HOBLJI:

» ucenje stranih jezika,
> volontiranje,

» putovanja,

» Citanje knjiga,

» fotografiranje.



