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Sazetak

Na pona$anje potroSaca i njegove kupovne navike utje€e velik broj E&imbenika koji se grubo
dijele na drustvene i osobne. Tijekom donoSenja odluke o kupniji, svaki potrosaé prolazi kroz
pet faza procesa — spoznaja potrebe, traZzenje informacija, procjena alternativa, odluka o
kupnji i ponasanje nakon kupnje. Drustvene mreze su u danasnje vrijeme jedan od
nezaobilaznih marketinSkih alata. Marketing na druStvenim mrezama ima veliki broj
prednosti, a jedna od njih je i prisutnost velikog broja ljudi na njima. Kako na drustvenim
mrezama jacaju influenceri (utjecajne osobe) poduzeca sve vise pokuSavaju stupiti u
suradnju s njima. Influenceri su ljudi koji zahvaljujuéi angazmanu na drustvenim mreza
imaju velik broj pratitelja, kojima mogu preporuditi proizvode odredenih brandova koje
promoviraju. Jedan od najvaznijih dijelova ovog diplomskog rada je istrazivanje kojemu je
cilj bio istraziti utjecaj influencera na proces donosenja odluke o kupnje, odnosno u kojoj
fazi potroSaci smatraju da influenceri najvise utjeCu na njih. Osim razmisljanja potro$aca,
kroz intervju je bio cilj shvatiti razmisljanje influencera u kojoj mjeri oni smatraju da utjecu

na potroSace u procesu donosenja odluke o kupnii.

Kljuéne rije€i: ponasanje potro$aca, kupnja, influencer
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1.Uvod

Za pocCetak rada naveden je sam predmet i cilj rada, izvori podataka koji su koriSteni u

radu, metode prikupljanja te sadrzaj i struktura rada.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je teorijski uvid u sam pojam ponasanje potroSaca te ¢imbenike koji
utjeu na to ponasanje. Potrodac prolazi kroz nekoliko faza procesa donoSenja odluke o kupniji,
tijekom kojeg utje€u razni €imbenici na njega. Takoder, u marketingu raste vaznost drustvenih
mreZa i influencera koji djeluju na njima. Kroz istrazivanje cilj je bio utvrditi u kojoj mjeri
influenceri utje€u na proces odluke o kupnji kod potroSaa. Nadalje, proveo se i intervju sa

samim influencerima s ciliem dobivanja uvida u njihovo razmi$ljanje.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

U radu su koriSteni sekundarni i primarni izvori podataka. Od sekundarnih izvora
podataka koristene su relevantne knjige, znanstveni €lanci te internetske stranice koje
obraduju samu temu rada, a za prikupljanje primarnih izvora podataka provelo se istrazivanje

pomocu anketnog upitnika potrosaca i intervjua influencera.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja, od kojeg je prvo poglavlje uvod gdje je opisan predmet i cilj
rada, izvori podataka, metode prikupljanja te struktura rada. U drugom poglavlju objasnjen je
pojam ponasanja potroSaca te drustveni i osobni ¢imbenici koji utje€u na to ponasanje. Nakon
toga objasnjen je proces donodenja odluke o kupnji kroz faze. Cetvrto poglavlje posveéeno je
influencerima i druStvenim mrezama. Za pocetak su objasnjene drustvene mreze te koji im je
znacaj u marketingu, zatim su detaljnije objasSnjene neke od poznatijih. Nakon toga pojmovno
su odredeni influenceri, navedene su neke od njihovih podjela te karakteristike. Navedeni su
neki primjeri influencera u Hrvatskoj i svijetu. Takoder je provedeno istrazivanje, kvalitativno i
kvantitativnho, a dobiveni rezultati analizirani su u petom poglavlju. Na kraju rada nalazi se
zaklju€ak rada, literatura koriStena u radu te popis slika, tablica i grafikona. Dok su u prilogu
instrumenti istraZivanja, anketni upitnik za prikupljanje kvantitativnih podataka, te podsjetnik

za intervju kreiran za potrebe prikupljanja kvalitativnih podataka od strane influencera.



2. Ponasanje potrosac¢a

Kako postoji mnogo &imbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca prilikom donosenja
odluke o kupniji, nije jednostavno razumijeti njihovo ponasanje. Marketinski struCnjaci imaju
zadatak utvrditi koji Eimbenici utjeCu na proces donoSenja odluke o kupnji, a kako bi se lakde

odredilo oni su podijeljeni na drustvene i osobne (Dobrini¢, Gregurec, 2016).

U nastavku je poblize objasnjen sam pojam ponaSanja potrosata te najznacajniji

drustveni i osobni gimbenici.

2.1. Pojmovno odredenje

The American Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potrosada kao
dinamicku interakciju spoznaje, ponasanja i ¢imbenika okruzja koji rezultiraju u ponasanju i

razmjeni aspekata Zivota potroSaca.

Kesi¢ (1999) navodi kako ponaSanje potroSaCa predstavlja proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice. Takoder, ukljuCuje i
poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i ponasanje nakon kupnje. Pojam
potroSac podrazumijeva pojedinca ili obitelj (ku¢anstvo) koja donosi odluku ili struénu grupu u

poduzecu, instituciju, itd.

Kako ponasanje potroSaCa oznacava proces, on se moze podijeliti na tri faze. Te faze
su (Kesi¢, 1999):

e Faza kupnje — bavi se ¢imbenicima koji utje€u na izbor proizvoda ili usluga.

e Faza konzumiranja — podrazumijeva proces konzumiranja i stjecanja iskustvom koje
ima znacenje za buduce pona$anje.

e Faza odlaganja — predstavlja odluku potroSata o tome §to uciniti s iskoriStenim

proizvodom ili onim $to je ostalo od njega.

Potrebe i Zelje klijenata, njihovo ponasanje prilikom kupnje, odabir izmedu odredenih
kategorija proizvoda, odluka o kupniji, percipirana vrijednost te kupnje i njihovo zadovoljstvo,
definirano je raznim Cimbenicima. Kako su ¢imbenici ponasanja medusobno povezani i utjeCu
jedni na druge, pona$anje potrosaca je slozen proces pa je zato teSko izdvojiti odredene

¢imbenike koji su dominantniji u nekom konkretnom procesu kupnje (VranesSevic¢ i sur., 2018).



Kada se prou€avaju ponasanja potroSaca marketinski stru¢njaci polaze od pet nacela
(Kesi¢, 1999):

e PotroSac je suveren — polazi od pretpostavke da se potroSacem ne moZe manipulirati,
samo mu se moze prilagodavati. Ponasanje potro$aca je uvijek orijentirano cilju, zato
su proizvodi ili usluge prihvacene ili odbijene na osnovi njihove uskladenosti sa
cilievima. Potro8aci postaju sve obrazovaniji i informiraniji o svemu $to se nudi te na
osnovi velikog broja dostupnih informacija i vlastite prosudbe odabiru ono $to je
uskladeno s njihovim ciljevima.

e Motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati.

e Na ponasanje potroSaCa se moze utjecati — iako je potroSal suveren, marketinski
struénjaci mogu utjecati na njegovo ponasanje pomoc¢u prilagodbe elemenata
marketin§kog spleta.

e Utjecaji na potroSa¢a moraju biti drustveno prihvatljivi.

e Ponas$anje potrosaca je dinami¢an proces.
Proucavanje ponasanje potroSaca prema Kesi¢ (1999) ima tri temeljna cilja:

¢ Razumijevanje i predvidanje ponaSanje potroSaca.
¢ DonoSenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu.
e Otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i obrazovanju

mladih.

Ponas$anje potrosaca ukljuCuje rizik u smislu da ¢e svaka radnja potrosaca dovesti do
posljedica koje on ne moze predvidjeti. Kao sto je kupnja skupih proizvoda, nitko ne moze biti
siguran da mu kasnije ti novci neée trebati za nesto vaznije. Potro$aci nastoje djelovati kao
racionalni Covjek i razvijaju svoju strategiju odlu€ivanja i naCine smanjenja rizika koji im

omogucuju da djeluju s relativnom sigurno$¢u u odredenim situacijama (Baker, 2001).

Prema Juneja (bez dat.) ponaSanje potro$aca je grana koja se bavi razli€itim fazama
kroz koje potro$ac prolazi prije kupnje proizvoda ili usluga za krajnju upotrebu. Isti¢e kako
pojedinac kupuje proizvod zbog potrebe, drustvenog statusa, zbog darivanja, a da ne kupuje
proizvod jer nema zahtjeva ili ako ima financijska ograni¢enja. PotroSaci kupuju proizvode za
neke posebne prilike poput blagdana, rodendana, godiSnjica i sl. Postoji nekoliko ¢imbenika
koji utje€u na kupovnu odluku potroSaca od psiholoskih, socijalnih, ekonomskih i tako dalje.
Osim navedenih ¢imbenika, kupovne odluke potroSaca ovise i o oglasavanju, promotivnim
materijalima, propagandnim porukama, a potroSac obraca paznju samo na one €ija ih je poruka

zainteresirala (selektivha paznja).



Pona3anje potroSaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno
povezani, a grupirani su u dvije osnovne skupine, drustveni i osobni Cimbenici koji su u

nastavku i objasnjeni.

2.2. Drustveni cimbenici

Drustveni €imbenici podrazumijevaju veliki broj vanjskih &imbenika koji utjeCu na
proces kupnje. Buducéi da potrodac zivi u kompleksnom okruzju ono moze utjecati na njegovo
ponasanje. Njihov utjecaj se moze promatrati i kao osnova za izgradnju osobnih i psiholoskih

¢imbenika ponasanja klijenta (VraneSevic i sur., 2018).

Prema T. Kesi¢ (1999) drustveni ¢imbenici se mogu podijeliti na kulturu, socijalizaciju,

drustvo i drustvene staleze, drustvene grupe, obitelj i situacijske ¢imbenike.

2.2.1. Kultura

Kultura pruza ljudima osjecaj identiteta i spoznaje o prihvatljivom nacinu pona3anja.
Odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge simbole koji omogucéuju pojedincima da
komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici jednog drustva. Kultura na taj nacin utjece
na cjelokupno ponaSanje njezinih pripadnika. Tradicionalne norme, vjerovanja, obicaiji,
vrijednosti i ponaSanja predstavljaju samo jednu komponentu kulture. Drugu komponentu
kulture predstavlja pojedinac te njegova specificna obiljezja li€nosti i nacini interakcija s
tradicionalnim komponentima kulture. Pojedinac nije samo pasivni promatra¢ koji prima
komponente kulture, ve¢ on aktivno utje¢e na promjene kulturnih tradicija i svojom svjesnom
interakcijom postaje osnovni pokreta promjena tradicionalnih elemenata kulture (Kesi¢,
1999).

Dobrini¢ i Gregurec (2016) navode kako kultura predstavlja nau¢ene obrasce misljenja,
osje€anja i djelovanja unutar jednog drustva, a Zelje i potrebe pojedinca oblikuju se u sredini u
kojoj zivi. Kroz povijest nastojalo se zastititi svoj kulturni identitet kroz zemljopisne, jezicne i

vjerske barijere, no danas se te barijere ruse zbog globalizacije i komunikacijske povezanosti.

VraneSevi¢ i sur. (2018) smatraju kako kultura kao drustveni ¢imbenik najvise utjeCe

na ponasanje potro$aca i definira osnovu modela ponasanja koji nadopunjuju ostali ¢imbenici.

Osnovna obiljezja kulture su temeljne vrijednosti, norme, obicaji i moral. Vrijednosti su
prihvaéena vjerovanja o ispravnom ponasanju u okvirima jedne kulture koja su prihvacena od
vecine €lanova drustva. Norme predstavljaju pisana pravila ponasanja ¢lanova drustva, dok
su obicaji i moral nepisana ali prihvacena pravila ponasanja od vecine pripadnika jedne kulture.

Postoji dvosmjeran odnos pojedinac-kultura, gdje obje strane podjednako znace u
4



medusobnom utjecaju i promjenama. S jedne strane pojedinac stvara kulturu, mijenja ju, dok
s druge strane on predstavlja proizvod kulture, ponasa se prema kulturnim normama, pravilima
i obi¢ajima (Kesi¢, 1999).

Kultura utje€e na ponadanje potroSata odredujucu specifiCne i prihvatljive oblike
ponaSanja za svaku kulturu posebno, a njezin najjaci utjecaj vidi se u prehrani i nacinu
odijevanja. S obzirom da svi ljudi moraju jesti i piti, odabir hrane i njezino pripremanje
posljedica je izravnog utjecaja kulture. Utjecaj kulture na ponasanje potroSata dogada se
izravno i neizravno. Izravan utjecaj podrazumijeva djelovanje kulture na prihvacanje drustvenih
vrijednosti, vjerovanja, stavova i pona$anja, a neizravan utjecaj dogada se posredovanjem
primarnih i sekundarnih grupa (drustvo, referentne grupe i obitelj) (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen,
2007).

Kulturne vrijednosti su relativho stabilne tijekom vremena, ali se mogu mijenjati od
jedne generacije do druge zbog mijenjanja uvjeta u drustvu. Kulturne razli€itosti diliem svijeta

stvaraju probleme, ali i puno prilika za marketinske stru¢njake (Mullins i sur., 2008).

2.2.2. Socijalizacija

Nuzno je promatrati pojedinca u okviru drustvenih procesa koji se odvijaju. Li¢nost
pojedinca nastaje kao rezultat interakcije varijabli ljudske psihe i procesa socijalizacije.
Socijalizacija je ve¢im dijelom spontani proces kojim grupe prenose civilizacijske i duhovne
vrijednosti s generacije na generaciju. Postoje tri skupine ¢imbenika koji utje€u na proces

socijalizacije, a to su (Kesic, 1999):

e Bioloski — kako je Covjek prirodno bice, dio svijeta prirode podcinjen je zakonima
prirode. Jedan dio bioloSkih osobina je jasno manifestiran, a drugi dio proizlazi
temeljem utjecaja sredine kojoj pojedinac pripada (npr. rodenje; prijenos osobina
roditelja, ziv€ani i endokrini sustav; temelj psihi¢kih svojstva pojedinca; fizioloSki
procesi; glad, zed, itd.)

e Psiholoski uvjeti — odnose se na aktivnho sudjelovanje pojedinca u oblikovanju
ponasanja i formiranju pojedinih obiljezja li¢nosti, pojedinac putem komunikacije s
drugima osvaja znanja i oblike ponaSanja. Motivi poput drustvenosti, sigurnosti,
samodokazivanije i sl. utjeCu na proces socijalizacije i na ponaanje pojedinca drustvu.
Kako se pojedinac razvija tako stjeCe neke osobine poput stjecanja i primjene znanja,
svladavanje konfliktnih situacija i sl.

e Uvjeti okruzja — drustveno okruzenje najviSe utjeCe na formiranje licnost i ponasanje
pojedinca. Osim druStvenog okruZenja, na pojedinca moze utjecati i zemljopisni
¢imbenici poput klime, biljnog i Zivotinjskog svijeta (iako su razvojem ti faktori imali
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maniji utjecaj, u novije vrijeme se opet povecCava utjecaj pomocu ekoloskih pokreta,

okretanjem zdravom nacinu zivota i sl.)

2.2.3. Drustvo i drustveni stalezi

Diferenciraju se prema socioekonomskom statusu i seZu od gornjeg do donjeg sloja, a
predstavlja skupinu ljudi koji dijele sli€ne vrijednosti interese i ponasanje. Vecéina drustva
koli€inu novca i imovinu pojedinca veZe uz pripadnost drustvenom stalezu. Utjecaj drustvenog
staleza na pona$anje pojedinca se dogada iz razloga $to pripadnici jednog staleza medusobno
vise komuniciraju. Isto tako, stil Zivota i ponaSanje pripadnika jednog staleza moZe utjecati na
potrosnju i ponaSanje drugog staleza (npr. Sirenje modnih trendova od visih staleZza prema
nizim stalezima, time se pripadnici nizih staleza zele pribliziti viSem stalezu). Obrazovanje i
zanimanje su najznacajnije pojedinaCne odrednice pripadnosti odredenom stalezu. U
razvijenim zemljama postoje ljestvice pomocu kojih se vrednuju zanimanja dajuéi im mjesto u

drustvenoj strukturi (Kesi¢, 1999, Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007).

Drustvo se moze grupirati na temelju sli¢nosti u dohotku, obrazovanju i zanimanju. Isto
tako razliCite grupe drugadcije reagiraju na oglasavanje. Ljudi viSeg sloja su kritiCniji prema
oglasavaniju te reagiraju bolje na individualizirane poruke, cijene humor i sofisticiranost, dok
ljudi nizih slojeva reagiraju bolje na oglase koji su jaki vizualno i koji prikazuju kako prakti¢no

rijeSiti njihove svakodnevne probleme (Mullins i sur., 2008).
Cetiri opéa segmenta drustvenih staleZa u zapadnim ekonomijama su (Kesié, 1999):

1. Gornji stalez — ukljuCuje aristokraciju, nove bogatase i gornji-srednji sloj. Oni su
intelektualci, liberalni i drustvu usmjereni. Njihova potro$nja je usmjerena statusnim
proizvodima, kupnji knjiga, umjetni¢kih djela, ¢&lanstvo u privatnim klubovima,
Skolovanje u uglednim Skolama, putovanja i sl. Prilikom kupnje usmjereni su prema
skupim markama svih vrsta proizvoda. Novi bogatasi su najveci dio imovine sami stekli
a kako bi se uklopili u stalez kupuju marke koji su poznati i prihvaceni od ¢lanova ovog
staleza i drustvene elite. Visoke cijene su isto jedan od kriterija na osnovi kojeg
pripadnici ovog staleza obavljaju kupnju. Oni su usmjereni finoj hrani (skupi restorani),
sportskim aktivnostima (pla¢anje trenera), te zdravlju i ljepoti (plasti¢ni kirurzi).

2. Srednji stalez — ,bijeli ovratnici“ imaju zavrSen dio fakulteta. Nastoje kupovati ,prave*
proizvode, one koji su popularni, moderni - kvalitetne marke po prihvatljivim cijenama.
Oni isto tako tro8e na restorane, odmor, putovanja, automobile, odjecu i sl.

3. Radnicki staleZ — predstavljaju ,plavi ovratnici* i radnici. Clanovi obitelji jako ovise jedan
o drugom, ekonomski i socio-psiholoski. Oni su vezani za kulturu, lokalne vrijednosti i
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ponasanje, te su zastitnici tradicionalnih vrijednosti. Njih karakterizira da zena ostaje
kod kuce s djecom i brine o ku¢anstvu dok muskarci zaraduju za obitelj. Neki proizvodi
koje oni konzumiraju su piva, automobili srednjih klasa, cigarete, a hranu vec¢inom
pripremaju i jedu kod kuce.

4. Beskucnici — nalaze se na samom dnu ljestvice drustvene strukture. Oni Zive na
drudtvenoj skrbi i najcesce bez kuée i krova nad glavom. Osnovno obiljeZje beskucénika

je stalna borba za prezivljavanje.

Svaki pojedinac moze imati samo jedan drustveni polozaj, a V. Mili¢ ga definira kao
ukupan rezultat cjelokupne aktivnosti pojedinca, te navodi da su njegovi elementi dohodak,

drustvena moc i druStveni ugled.

2.2.4. Drustvene grupe

Samim rodenjem pojedinac postaje ¢lanom neke grupe, poput obitelji, drustva, kulture,
itd. Kako se on razvija i raste, tako se broj grupa kojima pripada pojedinac povec¢ava i ponovno
smanjuje pri kraju Zivota. Svaka grupa ima razli€iti utjecaj na formiranje li¢nosti pojedinca i
njegovo ponasanje. Isto tako, biti ¢lan neke grupe ne utje€e samo na ponasanje u grupi nego
i izvan nje. Kesi¢ (1999) dijeli grupe na primarne i sekundarne. Primarne grupe karakterizira
Cesta medusobna interakcija ¢lanova. U tu grupu pripadaju obitelj, radna grupa, uza rodbina,
susjedi, i sl. Neki autori ovu vrstu grupe nazivaju i psiholoskim grupama. Sekundarne grupe
karakterizira rjeda komunikacija nego u primarnim grupama. Obi¢no se sastoje od vise
povezanih primarnih grupa. Tu pripadaju poduzeca, crkva, profesionalna udruzenja, klubovi i

sl.

,Referentne grupe su grupe u drustvu koje imaju direktni ili indirektni utjecaj na stavove
i pona8anje potroSaca koji za referentni okvir svojeg ponaSanja uzimaju vrijednosti, vjerovanja

i norme tih grupa.” (VraneSevic i sur., 2018).

Prema Dobrini¢ i Gregurec (2016) referentne grupe su ,skupine ljudi kojima pojedinac

Zeli pripadati prema zajedni¢kim vrijednostima, stavovima ili ponasanjima.”

Mullins i sur. (2008) navode kako referentne grupe uklju€uju razli€ite grupe koje utje€u
na potroSacevo ponaSanje putem normativne uskladenosti, utjecaj izrazavanja vrijednosti te
utjecaja informacijama. Normativna uskladenost je najdjelotvornija kod nekih ekskluzivnih
klubova, odnosno kada je drustveno prihvadanje vazno, te kada je koriStenje proizvoda
primjetno (Zenska odjec¢a). Utjecaj izrazavanja vrijednosti podrazumijeva uskladivanje kako bi
se stekao status unutar grupe. Informacijski utjecaj uklju€uje koridtenje razli€itih utjecaja kako

bi se procijenila zasluga odredenih proizvoda ili usluga.



Na ponaSanje potrosata poseban utjecaj imaju referentne grupe sa svojim
vrijednostima, vjerovanjima i normama koje potrosac koristi kao ,to¢ku reference” odnosno
kao referentni okvir svome ponasanju. Da bi potrosaci osjetili utjecaj referentnih grupa mogu,

ali ne moraju biti €lanovi istih (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007).
Mogu se izdvojiti tri osnovne funkcije referentne grupe (Kesi¢, 1999):

1. Prva funkcija referentne grupe je da predstavlja okvir u kojem pojedinac udi i prihvaca
stajalidta, vrijednosti, stil Zivota i ponaSanje. Suvremeni &ovjek pripada brojnim
grupama te unutar njih saznaje kakvo je prihvatljivo ponasanje za drustvo, a kakvo nije.
To se postize socijalizacijom, a mediji su zapravo te razne grupe koje imaju zadatak
pojedinca nauciti sustavu vrijednosti, normi i ponaSanja prihvatljivih za to drustvo.
Takav utjecaj referentnih grupa na svoje ¢lanove predstavlja informacijski utjecaj.

2. Druga funkcija referentne grupe podrazumijeva pojedinCeve predodzbe o sebi. Takav
utjecaj referentnih grupa na pojedinca se naziva identifikacijski utjecaj. Predodzba o
sebi predstavlja odnos izmedu osobne i grupne percepcije pojedinca te omoguéuje
pojedincu da se vidi u o€ima drugih. Na taj nadin moze ocijeniti svoje vrijednosti,
stavove i ponasanje u smislu odobravanja ili neodobravanja od drugih. Predodzba o
sebi moze direktno utjecati na izbor proizvoda i ponasanje potrosaca.

3. Treca funkcija referentnih grupa je to da grupe predstavljaju i drustveni medij kojim se
postize prihvaé¢anje drustvenih normi, etike i morala. To se jo$ naziva i konformizam u
drustvo Cije je temelje popustanje pritiscima grupe, a samim time nastaju sukobi izmedu
individualnih i grupnih vrijednosti. Postoje dva oblika konformizma, jedan oblik je
prakti¢an, on ozna¢ava da se pojedinac ponasa prema pravili grupe, ali zadrzava svoje
oshovne vrijednosti i norme, a drugi oblik se naziva bitni i njegova karakteristika je to

da pojedinac svoje norme, uvjerenja i ponasanja usuglasava s vrijednostima grupe.

Referentne grupe neke osobe su takve skupine koje neposredno ili posredno utjeéu na
stavove ili ponasanja te osobe. Grupa ljudi postane referentna grupa u trenutku kada se
pojedinci toliko poistovjete s njom da preuzmu mnoge vrijednosti, stavove i ponasanja. Kako
je prije spomenuto, referentna grupa je toCka reference, odnosno polazisna osnovica pri
usporedivanju i predstavlja izvor informacija. Stoga, potroSa¢ mozZe prestati kupovati neki
brand proizvoda i potraziti neki drugi zbog savjeta referentne grupe. Stupanj do kojeg ce
referentna grupa utjecati na odluke potroSaca o kupniji, ovisi o sklonosti pojedinca da prihvate
njezin utjecaj te o jaCini potroSaceve uklopljenosti u tu skupinu. MarketinSki struc¢njaci
pokuSavaju u propagandnim porukama upotrijebiti utjecaj referentne grupe sugerirajuci kako
su pripadnici specifiCne skupine kupili odredeni proizvod te da su njime zadovoljni, u nadi da

¢e viSe ljudi kupiti proizvod. Uspjednosti ovakve vrste oglasavanja ovisi o nekoliko ¢imbenika:
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koliko je promocija u€inkovita u prijenosu poruke, o vrsti proizvoda te o sklonosti pojedinca da
prihvati utjecaje referentnih grupa. lako ima nekoliko referentnih skupina poput obitelji,
prijatelja i raznih organizacija, jedna od najnovijih vrsta referentnih grupa su upravo influenceri
odnosno utjecajne osobe koje su tema ovog rada. lako su nekad ,lideri“ bili prvom redu

drudtvene zajednice, sada se mogu pronaci u svim slojevima drustva (Ruzi¢, 1999).

Referentna grupa neke osobe se prema Kotler i Keller (2008) sastoji od svih grupa koje
imaju izravni ili neizravni utjecaj na stavove ili ponaSanje tog pojedinca. Grupe koje imaju
izravni utjecaj su grupe €lanove kao $to su obitelj, prijatelji, susjedi, kolege odnosni oni s kojima
pojedinac stalno komunicira, licem u lice. U tu grupu takoder pripadaju i vjerske grupe, stru¢ne
grupe koje su formalnije i ne traze stalnu interakciju. Na pojedinca utje€u i aspiracijske (kojima
bi ljudi Zeljeli pripadati) i disocijativne grupe (pojedinac odbacuje njihove vrijednosti i
ponasanje). Referentna grupa prikazuje pojedincu novi nacin ponasanja i Zivotnog stila te
utjeCe na njegove stavove o samome sebi. Kako takva grupa od ¢lanova oCekuje da se
ponasaju u skladu s odredenim pravilima, to moze utjecati na njihov konacni odabir proizvoda

ili marke.

2.2.5. Obitelj

Postoje mnoge definicije pojma obitelj, no svi se mogu sloziti da je obitelj osnovna
drustvena grupa koja je zasnovana na braku i odnosima srodstva te njezini ¢lanovi u pravilu
Zive u zajednici. Bitno je razlikovati obitelj i ku¢anstvo, jer ku¢anstvo podrazumijeva osobe koje
zive zajedno bez obzira na jesu li ili nisu rodbinski povezane. Kada se obitelj gleda kao
potrosac, razlikuje se po mnogim obiljezjima od veéih drustvenih sustava. Uz pojedinca, obitelj
je druga osnovna potroSacka jedinica na trzistu osobne potrosnje. Unutar obitelji komunikacija
se odvija svaki dan, Sto znatno utjeCe na formiranje pojedinCeve licnosti, stajaliSta i motiva,
posebice u ranoj mladosti. Takoder, obitelj je posrednik u prenoSenju kulturnih i drustvenih
vrijednosti na pojedinca. Unutar obitelji svaki ¢lan u nacelu ima utjecaja na jednu ili viSe
navedenih faza kupnje. Prema tome, pojedini ¢lanovi mogu preuzeti jednu ili viSe od sljedeéih
uloga: inicijatori (aktivni u prepoznavanju problema, upucuju na potrebu kupnje proizvoda i
Cesto sugeriraju na specificnu marku), utjecajni ¢lanovi (mogu podrzati ili odbiti prijedlog
inicijatora, te Cesto ima konacnu rije€ pri izboru marke proizvoda), donositelji odluke (ima
mogucénost odlucivanja kupiti ili ne kupiti proizvod), zatim kupac (on odlazi, pronalazi proizvod
i kupuje), i korisnici (moze biti bilo tko od prethodnih ili neka druga osoba) (Kesi¢, 1999,

Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007).

Obitelj pripada referentnim grupama, no zbog vaznosti ono se promatra odvojeno. SluZi

kao primarni agent socijalizacije, pomaZze ¢lanovima da savladaju vjestine, znanje i stav da bi
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funkcionirao kao potroSa¢ na trziStu. Puno nabavki proizvoda povezano je s starijim
generacijama obitelji (roditeljima, pa ¢ak i bakama i djedovima). Isto tako i mladi ¢lanovi obitelji
mogu upoznati starije ¢lanove s novim trendovima, proizvodima, hranom i sl. (Mullins i sur.,
2008).

2.2.6. Situacijski ¢imbenici

Situacijski ¢imbenici su oni koji su povezani sa specificnom situacijom, specificnim
vremenom i prostorom u kojem se donosi odluka o kupnji te su u cijelosti neovisni od obiljezja
potroSaca, objekta i usluge koja se kupuje. Postoje nekoliko varijabli koje se mogu nazivati
situacijskim &imbenicima u procesu kupnje, a to su: kupovni zadatak, drustveno i fizi¢ko
okruzenje, vrijeme kupnje te psihicko i fizicko stanje potroSac¢a u vrijeme donoSenja odluke o
kupnji. Kupovni zadatak se odnosi na razlog kupovine, a trazenje informacija razlikuje se o
vrijednosti proizvoda te kupujemo li za sebe ili nekome za poklon. Drustveno okruzenje
uklju€uje prisutnost drugih ljudi pri donoSenju odluke o kupnii, a fizicko okruZenje se odnosi na
uvjete pri kupnji kao Sto su ugodaj interijera, osvjetljenje, glazba, guzva i prodavaonici i sl.
Vrijeme kupnje, jutro, podne i vecer te raspolozivo vrijeme, takoder ovisi o tome hoce li biti
kupnije ili ¢e se odustati od nje. Isto tako, fizicko i psihiCko stanje potroSaca, odnosno njegovo
raspolozenje utjecat ¢e na odluku kupnje, ne kupnje i odgoda kupnje. Svi navedeni &imbenici
mogu imati pozitivan i negativan utjecaj na odluku o kupniji, a najvise utje€u na ponaSanje

potroSaca na prodajnom mjestu (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007).

2.3. Osobni ¢imbenici

Osim drustvenih ¢imbenika na ponaSanje potroSaca utje€u i osobni ¢imbenici kao §to
su: motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja licnosti, vrijednosti i stil zivota te znanje
(Kesic, 1999).

2.3.1. Motivi i motivacija

Motivi se mogu definirati kao unutarnji Cimbenici koji pokre¢u na aktivnost, koji je usmjeravaju
i njome upravljaju. Motivacija pak predstavlja stanje organizma u kojem je ljudska energija
pokrenuta i usmjerena prema stanju stvari i nekom eksternom cilju. Motivacija je odredena
stupnjem psiholoSke uklju¢enosti kupca u proces kupnje, a ovisi o tome radi li se o prvoj kupnji
(visok stupanj uklju€enosti, modificiranoj kupnji (srednji stupanj ukljuéenosti) i rutinskoj kupniji
(niski stupanj uklju€enosti). Prema Kesi¢ (1999) motivacija se mozZe podijeliti na dva stanja -
stanje porasta napetosti i diskriminacijskog stanja u smislu usmjeravanja nagona k odredenom

cilju ponasSanja. Prvo stanje predstavlja poCetnu fazu ponasanja, dok se drugo stanje odnosi
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na pokretanje organizma u Zelji da se ostvari postavljeni cilj, tj. odnosi se na pona$anje

potroSaca (Kesi¢, 1999, PreviSi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007).

Prema Dobrini¢ i Gregurec (2016) motivi su skup unutarnjih mehanizama koji utjeCu na
potroSaca i njegovo (ne)donoSenje odluke o kupniji, dok motivacija predstavlja psiholoski
proces pokretanja pojedinca prema cilju. Za oblikovanje ucinkovitog marketinskog programa

tvrtke mogu istraZiti motive utjecaja na kupnju vlastitog proizvoda ili usluge.

Da bi se poduzela bilo koja akcija, potrebna je pofetna motiviranost organizma
odnosno, treba postojati motiv na po€etku i na kraju cilja ponasanja. Kako bi se postigao cilj,
potrebno je poduzeti konkretnu akciju koja postaje instrumentom postizanja cilja. U tom ciklusu
izmedu motiva i cilja se nalazi niz barijera ili zapreka. Osnovna podjela motiva temelji se na
Maslowljevoj hijerarhiji potreba, gdje su motivi podijeljeni na pet grupa: fizioloski motivi, motivi
sigurnosti, drustveni motivi, osobni motivi i motivi samodokazivanja. Zadovoljenje potreba
prestaje biti motivator ponasanja, ali zadovoljenjem jedne potrebe javlja se druga potreba iz
vide hijerarhijske razine koja ponovno motivira potroSaca i tako potrosac kreé¢e na novi ciklus

ponasanja (Kesi¢, 1999, Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007).

2.3.2. Percepcija

Percepcija se moze definirati kao ,slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i
interpretiraju osjecajne stimulanse u, za njih, znacajnu sliku svijeta® (Kesi¢, 1999) Ova
definicija ukljuCuje sve tri komponente percepcije, prikupljanje i selekciju informacija, preradu
podataka u skladu s prethodnim spoznajama te interpretacija informacija sukladno spoznajnoj
strukturi i njihovo pohranjivanje. Percepcija potroSaca utjeCe na cjelokupan proces donosenja
odluke o kupniji iz razloga Sto su potrosacevi problemi (potreba) jako ¢esto samo percipirani
problemi. Kako se cijeli proces prikupljanja i obrade podataka odvija spoznajom i selektivnom
percepcijom, potroSaCeva percepcijska mo¢ ograni¢ava i odreduje koje ¢e informacije biti
koristene radi zadovoljenja potrosacevih ciljeva. Prilikom kupovine kupac se susreée s
mogucno$¢u odabiranja razli€itih proizvoda za zadovoljenje iste potrebe. To ujedno predstavija
i rizik. Taj rizik moze biti funkcionalan (odnosi se na upotrebna svojstva proizvoda i moguénost
servisiranja proizvoda) i psiholoski (odnosi se na samog kupca i njegovu okolinu). Rizik zna
biti velik pri donoSenju odluke o kupnji o skupim i tehni¢ki sloZenim proizvodima a moze se
smanijiti tako da se prikupi $to viSe informacija. Informacije se mogu prikupljati preko primarnih
izvora poput pojedinaca i grupe te preko sekundarnih izvora odnosno novina, ¢asopisa i sl.
Isto tako, lojalnost marki je jedan od naCina za smanjena ocCekivanog rizika jer potrosac

poznaje marku. Percipirani rizik se u puno slu€ajeva nastavlja i nakon donoSenja odluke o
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kupniji jer potroSaci nastoje traZiti informacije koje ¢e potvrditi ispravnost njihova izbora (Kesi¢,
1999).

Kako se percepcija odnosi na stvaranje slike svijeta, informacije dolaze uporabom
osjetila koje podrazaje poput slike, mirisa, zvuka, oblika, interpretiraju na razli¢ite nacine.
Svaka osoba drugacije vidi i doZivljava, odnosno percipira istu stvar (Dobrini¢, Gregurec,
2016).

2.3.3. Stavovi

Stavovi su srediSnja komponenta misaone strukture pojedinca i €ine relativno trajne
predispozicije potrosaca i tedko ih je mijenjati. Temeljna obiljezja stava su da uvijek oznacavaju
odnos pojedinca i proizvoda te situacije, zatim izrazavaju vrijednost prema specificnom objektu
ili situaciji, stavovi su relativno trajni i sloZzena su psiholoska varijabla, $to im daje veci znacaj
u predvidanju ponaSanja potroSaca. Stavovi su slozeni i sastoje se od triju komponenti
(spoznajne, osjecajne i ponaajuce). Marketinski struénjaci moraju istraziti i razumjeti stavove
potroSaCa kako bi marketinske strategije mogli prilagodili postojeéim stavovima (PreviSi¢,
Ozreti¢ Dosen, 2007).

2.3.4. Obiljezja liénosti, vrijednosti i stil zivota

Kesi¢ (1999) definira li€nost kao , konzistentnost obiljezja pojedinca koji uvjetuju slicnu
reakciju na stimulanse okruzja“. Jedno od obiljezja licnosti je to da li€nost utjeCe na ponasanje
uz odredeni stupanj konzistentnosti i trajnosti, Sto znaci da je licnost relativno trajna u
odredenom vremenskom razdoblju. Li¢nost takoder utje€e na razlikovanje jednog potroSaca
od drugog, jer su obiljezja liénosti specificna, a ne opcenita za sve potroSace. Isto tako,
obiljezja licnosti su medusobno povezana sa situacijskim varijablama. Li¢nost jo$ obiljezava
mogucénost koristenja za predvidanje ponasanje potroSaca. Mnoga istrazivanja su pokazala da
postoji medusobna povezanost predodzbe o sebi s kupovinom proizvoda koji podrzavaju taj
imidZ. No, postoje svjesni koncepti predodzbe o sebi i nesvjesni koji podrzavaju ili osporavaju
svjesne predodzbe. Koncept predodzbe o sebi Cesto se koristi kod propagiranja odjece i
obuée, jer upravo nagdin odijevanja ukazuje na Zeljeni stil sukladan imidzu osobe. Cesto je stil
odijevanja povezan s nekim poslom poput bankara, poslovnih Zena i sl. Stoga, razvoj i
uvodenje novih proizvoda se temelji na orijentaciji trziSta prema potroSaCima sa slicnim

stvarnim ili zeljenim predodzbama (Kesi¢, 1999).

Stil Zivota je obiljezje Zivota neke osobe Sto uklju€uju njene aktivnosti, interes, misljenja

i aspiracije, a predstavlja splet utjecaja kulture, drustvenog staleza, stavova. Osobe koje
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pripadaju istoj kulturi ili su istog drusStvenog staleza, ne moraju nuzno imati i jednak stil Zivota.
Predstavlja razli¢ite oblike pona$anja i interakcije pojedinca s okolinom (Dobrini¢, Gregurec,
2016).

2.3.5. Znanje

Kesi¢ (1999) definira znanje ,kao informacije pohranjene u memoriji“, dok je potrodacko
znanje ,ukupnost informacija pohranjenih u memoriji koje sluZze za njegovo funkcioniranje u
ulozi potrodaca.“ Kod pona$anja potro$aca to mogu biti informacije o vrsti i marki proizvoda,
mogucim mjestima i uvjetima kupnje, razinama cijena, uvjetima prodaje i sl. (Previsi¢, Ozreti¢
DoSen, 2007).

Temeljno pitanje se odnosi na potroSagevo znanje, a psiholozi smatraju da postoje dva
tipa znanja: deklarativno i proceduralno. Deklarativno znanje podrazumijeva podatke o
Cinjenicama koje potroSacdi posjeduju, pohranjen je u memoriji te pomaze potrosacu kod
rieSavanja trenutacnog problema odlugivanja. Proceduralno znanje se odnosi na nacine i

uvjete koridtenja postoje¢eg znanja (Kesi¢, 1999).
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3. Proces odluke o kupniji

Najvazniji dio ponadanja potro$aca je dono3enje odluke o kupniji. Na odluku utjecu veé
spomenuti ¢imbenici koji presuduju u odabiru i kupnji kod svakog potroSaca. Neke odluke ne
iziskuju napore, donose se rutinski, dok vec¢e kupnje iziskuju veliki napor i ukljuCuju potroSaca

u proces donosenja odluke o kupnji (Dobrini¢, Gregurec, 2016).

Tradicionalni marketinSki koncept usmjeren je na otkrivanje i spoznavanje potreba te
pronalazenje nacgina za njihovo zadovoljavanje. Proces odluke o kupnji je razli¢it za svakog
potroSacCa, a prema Kotleru (1994) najceS¢e prolazi kroz pet faza koje su objasnjene u

nastavku.

3.1. Spoznaja potrebe

Spoznaja potrebe nastaje kada potrosa¢ uodi razliku izmedu stvarnog stanja
(potroSaceve trenutaCne situacije) i zeljenog stanja (situacije u kojoj se potrosac zeli naci). U
trenutku kada je ta razlika veéa od prihvatljive javlja se potreba. Potrebu mogu izazvati
unutarnji i vanjski poticaj. Neki od unutarnjih poticaja su glad, zed, i sl., a vanjski poticaji dolaze
iz okoline, kao Sto je utjecaj televizije i neki promidzbeni programi koji stvaraju potrebu, i sl.
Marketin$ki stru€njak bi trebao identificirati okolnosti odnosno ispitati potroSace kako bi saznao
koje su se vrste potreba ili problema pojavile, Sto ih je izazvalo te kako su one dovele do tog
odredenog proizvoda. Prikupljanjem informacija od veéeg broja potroSaca, marketinski
struénjak moze identificirati poticaje koji dovode do interesa za neki proizvod. S time, on moze

razviti marketing strategije i promotivne aktivnosti koji potiCu interes potroSaca (Kotler, 1994).

Proces odluke o kupniji je potaknut nezadovoljenim potrebama ili Zeljama. Cinjenica da
vecina ljudi ima ograni¢eno vrijeme i financijska sredstva, nemoguce je zadovoljiti sve potrebe
odjednom. |z tog razloga, ljudi se usredotoCe na one najjaCe. Potreba moze postati jaCa i
zauzimati viSe paznje Covjeku i tako pogorsati stvarno stanje. Promjena stvarnog stanja

potroSaca moze se dogoditi iz nekoliko razloga (Mullins i sur., 2008):

e Za fiziCke stvari stalno dogada prirodno pogorSanje stvarnog stanja (tijelo troSi
energiju i hranjive tvari pa ljudi postaju gladni i umorni te imaju potrebu rijeSiti
problem, odnosno zadovoljiti potrebu)

e Stvarno stanje osobe se mozZe promijeniti i kao posljedica iscrpljivanja trenutnog
rieSenja za potrebe (npr. potroSa¢ moze biti motiviran pronaci novi proizvod jer

proizvod koji je koristio do sada viSe nije dostupan)
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Slicno tome, moze se dogoditi i promjena u Zeljenom stanju zbog nekoliko razloga
(Mullins i sur., 2008):

e Zelieno stanje se moZe promijeniti zbog gore navedenih informacija ili razvoja stare
potrebe (mozZe se vidjeti oglas koji bi promijenio misljenje, ¢uti informacije od obitelji
i prijatelja)

e Kako je jedna potreba zadovoljena, Zeljeno stanje na drugim potrebama se

povecava i postaje zahtjevnije

3.2. Trazenje informacija

Ova faza procesa donoSenja odluke o kupnji se odnosi na fizi¢ko i psihi¢ko traZzenje
informacija sa Zeljom dosezanja postavljenog cilja. Mogu se traZiti podaci o proizvodu, cijenu,
gdje ga kupiti i sl. Nakon $to potroSac osjeti potrebu obi¢no trazi vise informacija. Razlikuju se
dvije razine trazenja informacija: stanje umjerenog traZenja (pojaCana paznja) te aktivna
potraga za informacijama. Kod pojaane paznje, potroSaci posvecuju paznju oglasima i onim
proizvodima koje su kupili prijatelji i obitelj. A kod aktivne potrage za informacijama, potrosaci
traze pisane materijale, zovu prijatelje da bi jo§ viSe saznali o proizvodu. lzvori informacija

potroSaca se mogu razvrstati u Cetiri grupe (Kotler, 1994):

e Osobni izvori — to su obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici

e Poslovni izvori — podrazumijeva oglasavanje, prodajno osoblje, trgovci, ambalaza,
izlaganje

e Javni izvori — ukljuéuju sredstva javnog komuniciranja, organizacije potro$aca

e Iskustveniizvori — rukovanje, ispitivanje, upotreba proizvoda

Utjecaj tih izvora ovisi o vrsti proizvoda i karakteristikama kupca. Potro$ac¢ opcenito
najvec¢i dio informacija dobije iz poslovnih izvora, odnosno upravo od samog prodavatelja
proizvoda, oglaSivaca i sl. No, najviSe utjecaja na vecéinu potroSaca imaju upravo osobni izvori.
Tijekom prikupljanja proizvoda potroSa¢ upoznaje i konkurentske marke proizvoda te njihove
znacajke. Svaka osoba ima marke koje poznaje te ¢e one biti u razmatranju, ali samo nekoliko
njih ¢e biti u uzem krugu nakon prikupljanja informacija. Stoga je jako vazno da se poduzece
istakne i nade u uzem izboru jer inace gubi mogucnost prodaje proizvoda/usluga odredenom
kupcu. 1z tog razloga je jako vazno da sama poduzeca rade na istrazivanju trZista, kako zelje

i potrebe potroSaca tako i istrazivanje konkurencije (Kotler, 1994).
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Informacije su korisne potroSadima u mjeri u kojoj pomazu da se postigne
zadovoljavaju¢a kupnja i izbjegnu negativne posljedice povezane s lodim izborom. Dakle,
potroSaci su voljni traziti viSe informacija kada je kupnja vazna. Ta vaznost proizlazi iz snage
potrebe osobe za proizvodom, zatim povezanost ega osobe s proizvodom te ozbiljnost
financijskih i socijalnih posljedica loSeg izbora. |z tog razloga, ljudi traZze vide informacijama o
skupim, drustveno vidljivim proizvodima koji odrazavaju sliku o njima (automobil, dom, odje¢a,
i sl.), a manje informacija za jeftinije proizvode koje drugi ljudi rijeko primjecuju (Mullins i sur.,
2008).

3.3. Procjena alternativa

Procjena alternativa koristi unaprijed utvrdene kriterije kao osnovu u cilju rjeSavanja
problema (potrebe). PotroSac¢i mogu teSko napraviti sveukupnu usporedbu puno alternativa
brandova, jer svaki brand moze biti bolji u nekim stvarima, ali loSi u ostalim. Umjesto toga,
potroSaci uzimaju u obzir viSe marki proizvoda i odreduju neke kriterije. Kriteriji predstavljaju
standarde i specifikacije koje potroSac koristi pri ocjeni proizvoda i marke proizvoda. Postoje
objektivni kriteriji (odnosi se na sve potroSace) i subjektivni kriteriji (razliCit je za svakog
potroSaca, odnosno donositelja odluke). Kako potroSa¢ nastoji zadovoljiti neku potrebu
odredenim proizvodom, on na njega gleda kao na gomilu karakteristika s razli€itim
mogucnostima pruzanja trazene koristi i zadovoljenja potrebe. Ocjene karakteristika bit ¢e
razliCite kod svakog potro$acda, jer ¢e svaki potrosa¢ pokloniti najvecu paznju onim
karakteristikama koje su mu vazne kod trazene koristi. Svaka karakteristika za potro§aca ima
funkciju korisnosti. Ona prema Kotleru (1994) opisuje nacin na koji se zadovoljenje potro$aca
odredenim proizvodom mijenja u skladu s razli¢itim usmjerenjima pojedine karakteristike.
Takoder, potrosac razvija skup uvjerenja o marki u usporedujuci svaku marku sa pojedinom
karakteristikom. PotroSa¢ formira stavove prema markama razli€itim postupcima procjene.
Vecina potroSaca razmatrat ¢e nekoliko karakteristika, ali ée svakoj dati razli¢itu tezinu (Kotler,
1994, Mullins i sur., 2008).

Prema VraneSevic i sur. (2018) procjena alternativa je klju¢na faza procesa odlucivanja
te ima utjecaj na uspjeh cijelog procesa, a u skladu s tim zasnovana je na procjeni vrijednosti
koju ¢e ostvariti klijent kupnjom odredenog proizvoda/usluga i poslovanja s odredenim

poduzecem.
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Razliciti potroSaci mogu koristiti razli€ite skupove kriterija za procjenu marki unutar iste
kategorije proizvoda. Ali €ak i kada dvije osobe koriste isti skup kriterija mogu doéi do razli€itih
odluka jer pripisuju razli¢itu vaznost nekoj vrijednosti. U nastavku se nalazi tablica 1. u kojoj
se nalazi op¢i popis kriterija koje potrosa¢i mogu Koristiti za procjenu alternativa. Pa tako

postoje troSkovni kriteriji, performanse proizvoda, socijalni kriteriji i dostupnost proizvoda.

Tablica 1. Opéi popis kriterija za procjenu alternativa

Kriteriji Opis kriterija

. o TroSkovi kupnje, operativni troSkovi, troSkovi popravka, troSkovi dodataka,
TroSkovni kriteriji L . . .
trosak instalacije, vrijednost preprodaje

) Izdrzivost, kvaliteta materijala, pouzdanost, funkcionalnost, sigurnost,
Performanse proizvoda .. )
ucinkovitost

Socijalni kriteriji Reputacija i status marke, popularnost medu prijateljima i obitelji, stil, moda

Dostupnost u lokalnim trgovinama, kreditni uvjeti, kvaliteta usluga lokalnih
Dostupnost . . )
prodavaca, vrijeme isporuke

(Izvor: Vlastita izrada prema Mullins i sur., 2008)

3.4. Odluka o kupnji

Cak i nakon $to je potro$aé prikupio informacije o alternativama, ocijenio ih i odlugio
Sto zeli, proces odlucivanja jo$ nije gotov. Faza odluke o kupnji odgovara na pitanje ,Zasto
ljudi kupuju?“ te govori i 0 raznim motivima i izboru prave alternative. U prethodnoj fazi
potroSac formira preferencije za odredene marke proizvoda. On moze izraziti namjeru da kupi
marku koju najviSe cijeni. No, u tu fazu se mogu umijeSati dva Cinitelja, stavovi drugih i
nepredvideni Cinitelji situacije. Na koji nacin stav druge osobe utje€e na smanjenje preferencije
prema jednoj alternativi ovisi 0 intenzitetu negativhog stava neke druge osobe prema
preferiranoj alternativi odredenog potroSata te o motiviranosti odredenog potro$saca da
udovolji Zellama neke druge osobe. Intenzivniji negativni stav neke osobe i §to je osoba bliza
odredenom potrosacu, to ¢ée utjecati na potroSaca da viSe prilagodava svoju namjeru kupnje.
Preferencija za neku marku ¢e se pojacati ako netko daje prednost istoj marki. Takav utjecaj
postaje slozeni kada viSe osoba bliskih kupcu ima kontradiktorna misljenja a kupac bi htio
svima ugoditi. Nepredvideni Cinitelji situacije mogu naglo izazvati promjene u namjeri kupnje.
Odluka potroSaca o kupnji pod snaznim je utjecajem o€ekivanog rizika. PotroSac¢i ne mogu biti
sigurni u ishod kupnje pa to izaziva uznemirenost. O&ekivani rizik se mijenja ovisno o iznosu
novca koji je u pitanju, nesigurnost u vezi karakteristika proizvoda, marke proizvoda te

samouvjerenost potroSaca. Rizik se moze smanijiti tako da se izbjegne odluka, da se prikuplja
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Sto viSe informacija od prijatelja, sklonost prema opc¢e poznatim markama, itd. (Kotler, 1994,
Mullins i sur., 2008).

PotroSa¢ u ovoj fazi mora odluditi gdje ¢e kupiti proizvod. Odabir izvora kupnje
proizvoda iziskuje iste mentalne procese kao i odluka o kupniji proizvoda. Izvor je obiéno
maloprodajni ducan, ali moze biti i online. PotroSaci dobivaju informacije o alternativnim

izvorima iz osobnog iskustva, oglaSavanja, preporuke prijatelja i sl. (Mullins i sur., 2008).

3.5. Ponasanje nakon kupnje

Nakon kupnje proizvoda potro$ac vrednuje kupovne odluke, odnosnho izrazava svoje
zadovoljstvo/nezadovoljstvo. Kotler (1994) definira zadovoljstvo kupca kao ,funkcija
podudarnosti izmedu oc&ekivanja kupca u vezi s proizvodom i oCekivanog dostignuéa
proizvoda.“ Ako su oCekivanja kupaca vecéa od dostignuéa proizvoda — kupac nije zadovoljan
proizvodom; ako proizvod ispuni o€ekivanja kupca — kupac je zadovoljan; ako proizvod
premasi oCekivanja kupca — kupac je oduSevljen. Potro$aci temelje svoja o€ekivanja prema
informacijama koje primaju od prodavaca, prijatelja i drugih izvora. Stoga prodavaci trebaju biti
oprezni jer preuveliCavanjem Koristi proizvoda, oCekivanja kupca ¢e biti veéa, a time i
nezadovoljstvo kupca. Zbog toga, prodavac bi trebao predstaviti svoj proizvod i moguce
dostignuce proizvoda $to vjernije kako bi Sto vise kupaca osjetilo zadovoljstvo. U ovoj fazi su
vazne i akcije nakon kupnje. Ako je kupac bio zadovoljan nekim proizvodom veca je
vjerojatnost da ¢e ponovo kupiti proizvod i obrnuto. Isto tako, zadovoljan kupac ¢ée vrlo
vjerojatno i drugima preporuciti taj proizvod. S druge strane, nezadovoljan kupac nastoji
smanijiti nesklad napustanjem i vracanjem proizvoda, ili moze traziti informacije koje bi mogle
potvrditi njegovu visoku vrijednosti. PotroSa¢i mogu poduzeti neke akcije poput prituzba
kompaniji, odlazak odvjetniku i sl. Nezadovoljstvo kupca takoder utjeCe i na smanjenje
vjerojatnosti da ¢e kupac ponoviti kupnju. Prodavaci, odnosno marketinski stru¢njaci mogu
poduzeti neke korake kako bi minimalizirali nezadovoljstvo potroSac¢a nakon kupnje kao na
primjer objavljivanjem oglasa na kojima se nalaze zadovoljni vlasnici njihovih marki proizvoda.
Mogu traziti i prijedloge kupaca za daljnja poboljSanja i sl. Marketinski stru€njaci trebaju pratiti
i nacin na koji kupce koriste proizvod, jer mozda kupci nadu neku novu upotrebu proizvoda
koja bi se isto mogla propagirati, a isto tako moze i ukloniti neke probleme (Kotler, 1994,
Mullins i sur., 2008).

Dosljedna pozitivna iskustva mogu u konacnici dovesti do lojalnosti marke. Neki
stru€njaci tvrde da potroSaci ¢eS¢ée razvijaju odanost prema pruzateljima usluga nego fizickim

proizvodima zbog poteSkoc¢a u procjenjivanju alternativa prije nego Sto dodu do usluge. Isto

18



tako, ponovljeno koriStenje usluge moZze donijeti dodatne pogodnosti, kao to je prilagodena

usluga jer pruzatelj usluge dobiva uvid u preferencije korisnika (Mullins i sur., 2008).
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4.Influenceri na drustvenim mrezama

Posljednjih godina marketing na drustvenim mrezama i influencer marketing stalno
rastu te se brojne tvrtke okrecu upravo tom obliku oglasavanja. U nastavku su ukratko
objasnjenje drustvene mreze na kojima influenceri najéesée djeluju i posluju. Zatim je poblize
objasdnjen pojam influencer i njegove karakteristike i vrste te su navedeni neki podaci o

influencerima u Hrvatsko;j.

4.1. Drustvene mreze

Drustvene mreZe su najpopulamiji globalni komunikacijski fenomen. Covjek je
drustveno bi¢e i dolazi na druStvene mreze kako bi se zbliZzio i povezao s novim ljudima.
DrusStvene mreZe olakSavaju komunikaciju i razmjenu informacija. Glavno obiljeZje svih
drustvenih mreza su univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, zatim zajednicki interes
koji drzi grupe ljudi zajedno. Vecina korisnika sluzi se njima zbog jednostavnog drustvenog
kontakta, grupiranja po interesima, dijeljenja fotografija te masovnog komuniciranja dok

nekima predstavlja dobar poslovni potez (Grbavac, Grbavac 2014).

Drustvene mreze se definiraju kao ,internetske stranice i aplikacije koje korisnicima
omogucuju stvaranje i dijeljenje sadrzaja ili sudjelovanje u drustvenom umreZavanju®. (Social

media, Oxford Living Dictionaries)

Prema Plavljani¢ (2012) druStvene mreze su ,web stranice na kojima mozZete kreirati
svoj profil, uredivati ga, komunicirati s poznanicima (ali i strancima), dijeliti sadrzaj te se

oglasavati ukoliko imate svoju tvrtku ili marketing agenciju.*

Internet je svojim razvojem postao znacajan marketinski medij koji ¢e u buducnosti biti
nezaobilazni faktor poslovanja tvrtki. Na&in na koji tvrtke komuniciraju s kupcima promijenio se
pojavom drustvenih mreza. Clanovi drustvenih mreza nisu vise samo studenti i mladi ljudi koji
traze razbibrigu, vec su to sve vise intelektualci i poslovni ljudi iz cijelog svijeta (Stanojevic,
2011).

Internet i druStvene mreze promijenile su ljudsko shvacanje komunikacije. Drustvene
mreze dale su novo znacenje pojmu komunikacije. Promijenili su se razlozi zbog kojih ljudi
odlaze na internet. Nekada je to bilo zato jer su htjeli biti informirani, htjeli su vidjeti i doZivjeti,
procitati i naucCiti, a razlog zbog kojeg ljudi danas odlaze na internet je taj Sto Zele biti dio
komunikacije, zele sudjelovati u njoj, zZele biti prisutni, Zzele da se o njima Cita i Zele Citati o

drugima (Stanojevi¢, 2011).
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U suvremenom svijetu neuobi€ajeno je imati pristup internetu, a ne biti dio drustveno-
mreznih servisa, a naglasak je na brzoj komunikaciji koja ne ovisi o prostornoj udaljenosti.
Profil na drustvenim mrezama prikazuje prezentaciju svojeg ,ja” u pripadajucoj komunikaciji, a
korisnik sam odluCuje koje ¢e privatne informacije otkriti ostalim korisnicima i hoc¢e li one biti
istinite. Rije€ je o virtualnoj prezentaciji osobe kroz fotografije i razne podatke, njihove osobne
informacije ili informacije o interesima i opredjeljenjima i sl. ,Profil na drustvenoj mreZi je
refleksija onog $to osoba misli da jest, onog Sto Zeli biti i onog $to misli da drugi Zele da bude.”
(Dokman i sur., 2018) Nerijetko dolazi do hiperpersonalne komunikacije kada virtualni
komunikator koristi vjedtine samoprezentiranja u oblikovanju poruka o sebi odnosno,
razmjenjuje uglavnom pozitivne i idealizirane informacije o sebi. PoSiljatelj poruke kontrolira
poruke koje upuéuje o sebi te kod primatelja oblikuje idealizirane dojmove, to primatelj poruke
prihvaéa jer nema alternativnih izvora informacija kojima bi mogao nadopuniti svoje online
steCene dojmove o kontaktu. Upravo ta fizicka odsutnost i slobodna interpretacija poruke

,Slabe” su strane komunikacije na drustvenim mrezama (Dokman i sur., 2018).

JEDINSTVENI
UKUPNA KORISNICI KORIsNICI  ARTRILKORISNIC!
POPULACIJA MOBITELA INTERNETA MREZA
7.676 5.112 4.388 3.484

MILIJARDI MILIJARDI MILIJARDI  MILIJARDI

Slika 1. Digitalizacija diliem svijeta u 2019. godini (Prema: Chaffey, 2019)

Slika 1. prikazuje koliko ljudi od ukupne populacije u 2019. godini se sluzi mobitelom i
Internetom te druStvenim mrezama. Od ukupne populacije priblizno 67% ljudi se koristi
mobitelima a 57% populacije koriste Internet. Cak 45% populacije je aktivnih korisnika
drustvenih mreza. Globalni porast koriStenja drustvenih mreza od sijeCnja 2018. je 9%.
Saudijska Arabija ima najve¢u penetraciju drusStvenih mreza u 2019. na 99%, Sto je znatno
iznad globalnog prosjeka (45%). Ostale zemlje s najve¢om penetracijom drustvenih medija
ukljuCuju Tajvan, Juznu Koreju i Singapur. Gana, Kenija i Nigerija imaju najnizu razinu
penetracije drustvenih mreza. Iz ovih brojeva vidljivo je kako Internet i drustvene mreze dopiru
do velikog broja ljudi i samim time zauzimaju vaznu komponentu u marketingu i promociji
proizvoda/usluga (Chaffey, 2019).
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Drudtvene mreZe imaju svoju ulogu i u marketingu gdje sluze za web promociju i
ogladavanje. OglaSavanje putem drustvenih mreZza se smatra druStveno odgovornim i

ekolodkim jer se ne trodi papir kojim se zagaduje okoli§ (Grbavac, Grbavac, 2014).

Marketing na drustvenim mrezama podrazumijeva koriStenje platformi drustvenih
mreza za povezivanje s publikom kako bi se izgradio brand, povecala prodaja i pokrenuo
promet na Internetu. To uklju€uje objavljivanje velikog sadrzaja na profilima drustvenih mreza,
sludanje i uklju€ivanje sljedbenika, analiziranje rezultata i pokretanje oglasa na drustvenim

mrezama (Buffer, bez dat.).

Kod marketinga na drustvenim mrezama, Stanojevi¢ (2011) spominje nekoliko pojmova
poput domino efekta i viralnog marketinga. Domino efekt je niz, uglavnom sli¢nih dogadaja, od
kojih je svaki ujedno i uzrok sljiedeéem dogadaju. Malcolm Gladwell je u knjizi "TocCka
preokreta" predstavio ideju kako se bilo koje dvoje ljudi na svijetu moze povezati u manje od
Sest koraka. On je te ljude nazvao poveznicima (osoba s mnogo poznanika i prijatelja).
Istrazivanja su pokazala da je poznanstvo i prijateljstvo sa Sirim krugom ljudi svojevrsno
umijece i talent. Takve osobe vole okupljati razliite osobe oko sebe, dok veéina ljudi nema
posebno raznolik krug prijatelja te se kre¢e u krugovima ljudi sli¢nih sebi. Poveznik "umrezuje"
i spaja ljude. Moze se nazvati i drustvenim ljepilom - prenosi informacije. U posljednje vrijeme
pocele su se prouCavati takve osobe, jer ako trziste ovisi o informacijama, onda su i jako vazni
pojedinci s najviSe informacija. Viralni se marketing jo$ naziva i World of Mouth Marketing ili
Buzz Marketing, a podrazumijeva dobrovoljno prenoSenje promidzbene poruke od strane
samih korisnika. Da bi kampanja postala uspjeSna mora imati pozitivan efekt kako bi ljudi
dobrovoljno proslijedili reklamu nekom drugom. Viralni sadrzaj izaziva emocije, Siri se poput
virusa, svi ga zele vidjeti i podijeliti s nekim. U ovoj vrsti marketinga proizvod je najbolji
marketinski alat. Ljudi koji Sire takvu vrstu informacija nazivaju se kiha€ima. Kihaci su prvi ljudi
koji ¢e poceti Siriti vijest o proizvodima, fascinirani su novim proizvodima i zele ta saznanja
podijeliti s drugima. Proaktivni su u interakciji sa svojim interesnim skupinama i

istomisljenicima (Stanojevi¢, 2011).

Slika 2. prikazuje vremenski slijed osnivanja samo nekih drustvenih mreza. Prva
osnovana drustvena mreza koja ima oblik sli¢an danasnjima (mogao se otvoriti profil) je 1997.
godine Six Degrees, a bila je namijenjena za upoznavanje ljudi s sli€nim interesima, no
prestala je postojati 2001. godine. Sljedece osnovane su bile Blog, koji postoji i danas, te
LiveJournal koji ima slicnosti s Faceookom, ljudi su na toj mrezi mogli pisati o sebi i svojem
Zivotu tako da prijatelji i obitelj mogu vidjeti. LinkedIn (druStvena mreza za povezivanje
poslovnih ljudi) i MySpace su druStvene mreze osnovane 2003. godine. Gmail i jedna od

najvecih drustvenih mreza Facebook su osnovani 2004. godine. Za njima slijede YouTube i
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Bebo, Twitter, Tumblr. A 2010. godine osnovan je Instagram koji je danas jako popularan,
posebno kod mlade popuplacije. SnapChat i Google Plus osnovane su 2011. godine, a Vine,

drudtvena mreZa za dijeljenje kratkih videa je osnovana 2013. godine.
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Slika 2. Vremenski slijed osnivanja drustvenih mreza od 1997. do 2013. godine.
(Prema: Ahmad, 2018)

Arbona (2019) je provela istrazivanje vezano o koristenju drustvenih mreza, tocnije
Facebooka i Instagrama u Hrvatskoj. Prema tom istrazivanju broj korisnika Facebooka u
Hrvatskoj na pocCetku 2019. godine je 1.9 milijuna, od kojih je 940.000 zena i 960.000
muskaraca, Sto bi znacilo da 4 od 9 stanovnika Hrvatske koristi ovu drustvenu mrezu. Na
Facebooku prevladavaju korisnici starosti od 25 do 34 godine. Mnogi koriste Facebook radi
nacina komunikacije, druzenja, nagradnih natje€aja koje njihovi omiljeni brandovi organiziraju
svako malo, a i zbog mogucnosti pra¢enja trenutnih akcija, dok neki korisnici imaju Facebook
profil reda radi. Sto se ti¢e Instagrama, kod njega ima vise mlade populacie pa tako
prevladavaju korisnici starosti od 18 do 24 godine. Instagram koristi neSto manje stanovnika,
1.1 milijun, Sto znadi da 1 od 4 stanovnika ima profil na Instagramu. Zanimljiv podatak je da se
od velikog booma u 2017. godini (kada je broj Instagram korisnika iz 390.000 naglo skoc€io na
730.000) broj Instagram korisnika svakim danom poveéava. Tako je u svibnju 2018. godine
bilo aktivno 970.000 korisnika, a danas, na pocetku 2019. godine, je aktivno 1.1 milijun
korisnika. Ljudi koriste Instagram jer vole fotografirati i pratiti popularne brandove razlicitih
kategorija (moda, kozmetika, sport, glazba, itd.), te se sve vise ljudi okrece Instagramu, mladih

i starijih.
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4.1.1.Facebook

Facebook je jedna od najpopularnijih drudtvenih mreza, a osnovana je 2004. godine od
strane Marka Zuckerberga i njegovih kolega sa sveudilista Harvard, Dustina Moskovitza,
Chrisa Hughesa i Eduarda Saverina. Na pocetku, on je bio namijenjen samo studentima tog
sveucilista za lak8u razmjenu fotografija i sadrZaja, no to se ubrzo prosirilo na ostala sveucilista
diliem svijeta. Kako stoji u njihovoj misiji da Zele dati ljudima moguénost izgradnje zajednice i
spajanje cijelog svijeta, oni upravo to i €ine. Ljudi koriste Facebook kako bi ostali u kontaktu s
prijateljima i obitelji, da saznaju $to se dogada u svijetu te da podijele ono §to je njima vazno i
ono $to Zele. Mogu se objavljivati razni sadrzaji u obliku tekstova, slika, kratkih videa te ima
mogucnost za stavljanje oznake svida mi se na tudim objavama, dijeljenje objava i sadrzaja,
komentiranje i sl. Facebook je trenutno Cetvrta kompanija u svijetu s neto vrijednosti od 94.8
milijardi dolara. U ozujku 2019. godine broj aktivnih korisnika za taj mjesec je bilo 2.38

milijarde, dok je prosjecni broj aktivnih korisnika na dan bio 1.56 milijardi (Facebook, 2019).

Cinjenica da ima velik broj aktivnih korisnika posebno ide na ruku poduzetnicima,
tvrtkama i organizacijama koje jednostavno, relativno ekonomiéno i brzo pronalaze nove
klijente ulazuc¢i u Facebook oglasavanje. Vecina generacije Y (milenijalci, rodeni izmedu 1980.
i 1995. godine) i generacije Z (rodeni poslije 1995.) posjeduje profile na drustvenim mrezama.
Za izradu oglasa na Facebooku potrebni su kreativhost, otvorenost uma te analitiCke
sposobnosti. Pisanje teksta za oglase slozen je proces koji se sastoji od brainstorminga,
osmisljanja teksta, testiranja te lektoriranja, a kako bi oglasi bili uspjesni, jedan od preduvjeta

je imati atraktivan izgled oglasa koiji ¢e privuéi paznju ciljane publike (Macoli¢ Tomici¢, 2018).

Barker (2019) navodi nekoliko prednosti Facebooka kao platforme za influencer
marketing. Jedna od njih je popularmost. Prema istrazivanjima, Facebook je i dalje jedna od
najkoristenijin drustvenih mreza u svijetu, te je lako pronaci svoju publiku upravo na toj
drustvenoj mrezi, a samim time ta publika moze biti i veéa. Sljede¢a prednost je angazman
korisnika, istrazivanja pokazuju da od 2 milijarde korisnika, njih 1.56 milijardi u prosjeku se
ulogira svaki dan. Isto tako, oni provode puno vremena na toj drustvenoj mrezi, u prosjeku 35
minuta, Sto je samo 5 minuta krace od YouTubea. Prema nekim istrazivanjima, Facebook je
druga najCeS¢a drustvena mreza koju biraju i sami influenceri. Sljedec¢a prednost je analiza
podataka. Facebook pruza alat za analizu podataka Facebook Insights. Tim alatom moze se
pratiti dokle seze i kako utje€e kampanja, te koliko lajkova, dijeljenja, komentara i reakcija

dobiva neki sadrzaj . Isto tako, taj alat pruza bolji uvid u demografske podatke ciljane publike.

lako Facebook nije toliko popularan kao Sto je nekad bio medu publikom do 25 godina,
milijuni ljudi svakodnevno provjeravaju Facebook i zato bi tvrtke trebale biti tamo. Kako

Facebook mijenja svoje algoritme i pravila, ono $to je danas funkcioniralo mozda nece i sutra
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pa je tedko drzati korak. |1z tog razloga, kada je rije¢ o Facebooku, rad s influencerima je dobar
za tvrtku. Ljudi koji su popularni na Facebooku znaju kako se koristiti tim alatom da bi osigurali
da se njihove objave mogu vidjeti 5to je viSe moguce, jer su oni zapravo struénjaci. Facebook
je jako koristan za dijeljenje kratkih, to¢nih poruka, kao &to su kuponi, informacije o prodaji u

trgovini ili robne marke ili videozapisi (Sammis i sur., 2016).

Slika u nastavku pokazuje jednu od moguénosti koje Facebook Insights nudi
korisnicima odnosno poslovnim profilima na Facebooku. Korisnici tako izmedu ostaloga mogu
vidjeti i demografske karakteristike svojih pratitelja koji posjeéuju njihov profil, kojima se svidaju
njihove objave i sl. Demografske karakteristike koje se mogu vidjeti su spol, dob, od kuda
dolaze, kojim jezikom pri¢aju i sl. Ova moguénost im pomaze kod lakSeg daljnjeg kreiranja
sadrzaja te imaju uvid koji sadrzaj se svida njihovoj publici. S time, mogu dalje prilagodavati

svoje objave primjerene publici.
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Slika 3. Facebook Insights (Izvor: Lua, 2018)
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4.1.2.Instagram

Instagram je drustvena mreza koju su Kevin Systrom i Mike Krieger osnovali 2010.
godine, a od 2012. je u vlasnidtvu Facebooka. Oni istiCu kako ljudi dolaze na Instagram kako
bi bili joS blizi sa svojim prijateljima, a ostaju kako bi bili inspirirani umjetno$¢u, modom,
sportom, zabavom i sl. Smisao ove drustvene mreze je da ljudi mogu slobodno izraziti sami
sebe, a stalno razvijanje i azuriranje daje jos vise mogucnosti korisnicima. Tako na Instagramu
korisnici mogu dijeliti svoje fotografije, uredivati ih, objaviti ih u obliku prie ili na svoj profil, uz
slike mogu se objaviti i kratki video zapisi. Uz navedeno nudi se moguénost snimanja uzivo,
na priCama korisnici mogu postaviti neka pitanja dok pratitelji mogu odgovarati na ista. Jedna
od najnovijih moguénosti je IGTV, odnosno Instagram TV. Sa tom moguénosc¢u korisnici mogu
objaviti i dulje video zapise te ih gledati. Uz navedene mogucénosti za sve kaorisnike ima i nekih
mogucnosti isklju€ivo za tvrtke koje mogu i prodavati svoje proizvode na Instagramu pa tako
one mogu objaviti svoje proizvode te staviti cijenu, a korisnici kada kliknu na sliku vide cijene
istih i tako ne moraju traziti informacije o proizvodu na drugim mjestima. Broj aktivnih korisnika
na mjesecnoj razini ove drustvene mreze je vise od milijarde, a svaki dan profil posjeti 500

milijuna korisnika (Instagram, 2019).

lako Instagram nije velik poput Facebooka on se pokazao kao jako efikasnim za
influencer marketing. ViSe je angaziran $to pomaze brandovima da se njihova poruka lakse
Cuje i vidi, a neka istrazivanja su pokazala da Instagram ima najveéi postotak interakcije
korisnika. S time, sami influenceri lako vide kako njihovi pratitelji reagiraju na njihove objave i
lak$e odrzavaju komunikaciju s njima pa zato puno njih stavlja Instagram na prvo mjesto kod

odabira drustvene mreze (Influencer MarketingHub, bez dat.).

Influencer marketing na Instagramu je vrijedan jednu milijardu dolara. Ako je sadrzaj
atraktivan, privla¢an, kvalitetan i pruza vazne informacije privuci e vise pratitelja i potroSaca.
Razli¢ite i nove znaCajke na Instagramu daju viSe moguénosti samom influenceru za
komunikaciju s pratiteliima, a i samim time njihovo djelovanje na toj drustveni mrezi nije
monotono i daje priliku da izraze svoju kreativhost. Neke prednosti Instagrama su: maniji
troSkovi stvaranja sadrzaja, razliCite teme poput mode, ljepote, fitnessa i drugih zabavnih
sadrzaja (Barker, 2019).

Ljudi svih starosnih dobi (pogotovo mladi od 34 godine) vole pregledavati i dijeliti slike
Zivota ljudi, bilo da ih poznaju u stvarnom zivotu ili ne. Instagram je zabavan i jednostavan za
koristenje i iako su trgovci oklijevali vjerovati da kratkotrajne fotografije na Instagramu mogu
uCiniti mnogo za brandove, gotovo 95 posto trgovaca sada je na Instagramu. Rad s
influencerima na Instagramu je koristan jer korisnici Zele vizualni sadrzaj koji je lako shvatiti,

zbog Cega je ova druStvena mreza tako popularna. Dostupni su mnogi alati za pracenje
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Instagram programa jednostavnim koriStenjem jedinstvenog hashtaga, tako da je mjerenje
uspjeha programa jednostavno, a neki od tih alata su i besplatni. Instagram publika je Siroka i
Cesto se razlikuje od publike koja &ita blogove na temelju prie. Instagram nudi dodatni kanal
tvrtkama za dobivanje sponzoriranih sadrzaja pred Sto veéim brojem ljudi (Sammis i sur.,
2016).

Na pocetku Instagram je imao moguénost trgovine samo preko objava a kasnije je to
preraslo i na Instagram pri€e. Trenutno je trgovina dobila svoj poseban kanal u opciji
.Pretrazivanje“. Kanal prodaje prilagoden je svakoj osobi, tako da prikazuje proizvode iz
podrucja interesa korisnika. Samim time, korisnici mogu vidjeti proizvode svojih brandova koje
prate ili koji bi im se mogli svidjeti. Kupci posjecuju Instagram trazeéi najnovije trendove i
stilove. S milijjunima objava svakodnevno, ljudi sve viSe pronalaze nove proizvode od brandova
koje vole. U nedavnom istrazivanju, korisnici su rekli da ¢esto gledaju priCe kako bi ostali u

toku s robnim markama koje ih zanimaju (Instagram, 2019).

Sljedeca slika prikazuje mogucnost prodaje preko Instagrama. Uz objavljenu sliku
proizvoda sa ikonom torbe moZe se kliknuti na sliku da se prikaZu proizvodi, odnosno pratitelji
mogu vidjeti naziv tog proizvoda, njegovu cijenu, a klikom na to moze ih dovesti do mjesta gdje
ga odmah mogu kupiti putem web shopa. Ova moguénost uvelike skracuje vrijeme trazenja
informacija o proizvodu i olakSava kupnju krajnjim potro$acima i korisnicima te drustvene

mreze (Instagram, 2019).
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Slika 4. Primjer prodaje preko Instagrama (Instagram, 2019)
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4.1.3.YouTube

YouTube je ameri¢ka tvrtka osnovana 2005. godine od strane Chada Hurleya, Stevea
Chena i Jawed Karima, a 2006. je kupljena od Googlea. To je platforma na kojoj se mogu
objaviti i gledati video zapisi te je moguce pretplatiti se na druge korisnike €iji nam se sadrzaj
koji objavljuju svida. Mogu se objavljivati sve vrste videa, svih tematika i raznih zabavnih
sadrzaja te uzivo prijenosi. Kako oni istiCu, njihove vrijednosti pocivaju na C€etiri temeljnih
sloboda svake osobe. To su sloboda izrazavanja (vjeruju da ljudi trebaju imati slobodu govora
i razmjene misljenja, potiCu otvoren dijalog i smatraju da slobodna kreativnost stvara nove
glasove, formate i moguénosti), sloboda informiranja (svatko bi trebao imati lak i otvoren
pristup informacijama a videozapisi su snazan alat edukacije, razumijevanja i dokumentiranja
dogadaja Sirom svijeta, kako velikih, tako i malih), sloboda ostvarivanja moguénosti (vjeruju da
bi svatko trebao imati priliku da otkrije svoje talente, da pokrene posao i uspije u skladu s
vlastitim uvjetima te da bi ljudi sami trebali odluCivati §to je popularno, bez bilo €ijeg utjecajaiili
nadzora) i sloboda pripadanja (vjeruju da bi svi ljudi trebali imati moguc¢nost da pronadu
podrsku u zajednici, da ru$e barijere, nadilaze granice i okupljaju se oko zajednickih interesa
i strasti). YouTube mjesecno posjeti vise od 1,9 milijardi prijavljenih korisnika, a dnevno se

pregleda preko milijardi sati videozapisa i generira se milijardu pregleda (YouTube, 2019).

YouTube je mjesto gdje svaka osoba moze pronaci neki sadrzaj koji mu odgovara kao
Sto su ljepota, fithess, hrana, putovanja i sl., a upravo ta podrucja postaju popularnija svakim
danom sve viSe. Uz to, sadrzaj pronaden na toj platformi je veéinom visoke kvalitete i lako se
nade Zeljeni sadrzaj. Upravo zbog toga YouTube je takoder jedna od naj¢eséih drustvenih
mreza koju biraju brojni influenceri. Barker (2019) navodi neke prednosti YouTubea za
influencer marketing kao $to je Sirok raspon tema, $to je dobro za razliCite tvrtke s raznim
djelatnostima, zatim Cinjenica da video moZe stajati na YouTube kanalu jako dugo pa se moze
dobivati korist od kampanje i nakon Sto ona zavrSi. Uz navedeno, prodaja branda se moze
povecati, a posebno kada influencer radi neku recenziju za proizvod, a link za njegovu kupnju
gledatelji mogu pronaci u opisu videa i sl. Publika moze komentirati i staviti oznaku ,svida mi

se“ ili ,ne svida mi se*, komentirati i zato su rezultati i povratne informacije lako mjerljive.
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Slika 5 prikazuje kako influencer prikazuje i recenzira sve proizvode koje je dobio od
odredene tvrtke u svom videu objavljenim na YouTubeu. Takoder, ispod videa u opis stavljen

je link gdje gledatelji mogu kupiti upravo taj proizvod.
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Slika 5. Primjer oglasavanja proizvoda na YouTubeu (Izvor: Youtube, 2019)

4.2. Pojmovno odredenje influencera

Utjecaj se moze Siroko definirati na primjer kao mo¢ utjecaja na osobu, stvar ili tijek
dogadaja. Utjecaj se manifestira na mnogo nacina, od izravnog savjeta o kupniji do suptilnih
pomaka u percepciji vjerodostojnosti dobavljaca. Utjecaj moze biti djelovanje stvaranja
okruzenja pogodnog za utjecanje na misljenje druge osobe o odredenom pitanju i u poslu koji
je vrlo vazan. Sposobnost jedne osobe da "pobijedi" drugu nije samo najvaznija vjestina koju
posjeduje prodavac, vec je vazna na bilo kojem poloZaju vodstva, bilo u poslovanju, politici,

sportu ili zabavi (Brown, Hayes, 2008).

The Word od Mouth Marketing Association (WOMMA) definira influencer marketing kao
.Postupak marketera ili komunikatora da angaZira odredene utjecajne osobe da djeluju u

skladu s ostvarivanjem njihovih poslovnih ciljeva“.
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lako je influencer marketing relativno novi pojam, on ima korijene u ranim danima
odnosa s javnoséu. Tvrtke za odnose s javno3éu postoje od najmanje 1900. godine, sluzedi
kao desna strana oglaSavanju. A razlika izmedu oglasavanja i publiciteta je bila lako razumljiva,
ogladavanje je nedto za Sto se placa, a publicitet je nedto Sto se zaradi. Ako neka osoba vidi
letak za novi kafi¢ koji je upravo otvoren u sredistu grada tvrdeéi da ima ,najbolju kavu ikad®,
mozZe ili ne mora vjerovati tvrdnji kafi¢a, jer je to nesto $to se podrazumijeva da bi izjavio kafic.
Dok s druge strane, najbolji prijatelj moze spomenuti da je pio ,hajbolju kavu ikad“ u novom
kaficu, veéa je vjerojatnost da ¢e mu osoba vjerovati i posjetiti to mjesto. Ljudi vjeruju u
preporuke prijatelja i obitelji i takve preporuke (od usta do usta) su se pokazale kao jako

ucinkovite (Sammis i sur., 2016).

Influencer marketing je umjetnost i znanost angaziranja ljudi koji su utjecajni u online
okruzenju kako bi podijelili poruku branda s publikom u obliku sponzoriranih sadrzaja.
Oglasivaci su oduvijek koristili slavne osobe kao nacin povecanja svijesti i poboljSanja
percepcije marke, jer ljudi su skloni vjerovati slavnim osobama kojima se dive, a ponekad i
Zele biti poput njih. Influencer marketing je po konceptu sli¢an, ali je uveo novi nacin definiranja
slavnih osoba. Osim televizijskih i filmskih zvijezda, profesionalnih sportasa i glazbenika, i sada
postoje slavne osobe u svijetu drustvenih mreza. Ljudi mogu graditi velike, angazirane publike
na drustvenim mrezama, kao &to su blogovi ili Instagram. A taj utjecaj je sli¢an utjecaju slavnih

osoba (Sammis i sur., 2016).

Brown, Hayes (2008) definiraju influencere kao tre¢u stranu koja bitno oblikuje odluku

kupca o kupniji, ali ne mora biti odgovorna za to.

Sammis i sur (2015) smatraju kako svaki uspjesni marketing ili oglasavanje ovisi o
utjecaju. Brandovi Zele utjecati na potroSace da postanu svjesni, da ih razmatraju i na kraju
kupe njihove proizvode. PotroSacdi su pod utjecajem razli€itih komunikacija marki, bilo da se
radi o brandu izravno putem tradicionalnog oglasavanja (TV oglasi, tiskani oglasi, mrezni
oglasi na mrezi, radio spotovi itd.) ili rijeci prijatelja i obitelji. Cijeli marketinski ekosustav ovisi
o utjecaju. Ali u trenutnoj klimi oglasavanja gdje su potrosaci stalno bombardirani bukom marke

i konkurentnim porukama, tesko je odrediti koga ¢e slusati.

Rije¢ influencer u engleskome jeziku oznacuje opcenito osobu ili skupinu osoba koja
ima utjecaj, dok se u poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskome jeziku oznacuje
osoba ili skupina osoba koji mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda, polozaja
ili veza te Cije miSljenje i djelovanje ima vecu tezinu nego misljenje ili djelovanje njihovih kolega
ili usporedivih skupina. Ta se rijeC upotrebljava takoder u vezi s drustvenim mrezama i

popularoscéu koju osoba ili skupina na njima ima. Influenceri su u tome kontekstu Cesto
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poznate osobe te stru€njaci u pojedinim podruéjima, odnosno osobe koje na drustvenim

mrezama imaju mnogo sljedbenika (Bolje.hr, bez dat.).

Prema Pancirov (2017) ,Influenceri su pojedinci koji su veoma eksponirani u digitalnom
svijetu i imaju znadajan utjecaj na odluke javnosti koja ih prati.” Oni predstavljaju glas kojima
potrosac vjeruje kod izlaganja misljenja o odredenom brandu i iskustva s tim proizvodom ili
uslugom, a postojali su jo§ od davnina, ali se zbog napretka drustvenih mreza i digitalne

komunikacije danas lakSe istiCu.

U nastavku se nalazi slika koja prikazuje razliku izmedu klasi€énog promoviranja
proizvoda i promoviranja proizvoda preko influencera. Prvi dijagram na slici prikazuje klasi¢nu
komunikaciju poSiljatelja poruke, gdje je poSiljatelj zapravo poduzecée. Ono oblikuje poruku za
oglasavanije te preko posrednih medija, odnosno preko TV-a, radija, tiska i plakata Salje poruku
primatelju odnosno ciljanoj grupi. Drugi dijagram prikazuje komunikaciju sa influencerima. Na
prvom mjestu se nalazi partner odnosno samo poduzece koje pruza informacije o sadrzaju
oglasavanija i proizvodu, zatim je tu influencer koji preko raznih drustvenih mreza preporucuje

i predstavlja proizvod ciljanoj grupi odnosno korisnicima drustvenih mreza.
Klasiéna komunikacija posiljatelja i primatelja (jednosmjerna)

Posredni medij
Poduzece Ciljana grupa

oblikovanje slanje
poruke poruke

Influencer-komunikacija i interakcija (viSesmjerna)

Poduzece Drustvene mreze Ciljana grupa
pruZanje: preporuka
sadrzaj + proizvod proizvoda
povratna informacija interakcija

Slika 6. Razlika izmedu klasi¢ne komunikacije i influencer komunikacije (Prema: Deges, 2018)

U danasnje vrijeme puno novca iz budZeta poduzeca daje se za oglasavanje, no prema
podacima ameriCke tvrtke za istrazivanje trziSta, Sirius Decisions, veliki iznos je zapravo
potroSen uzalud na tradicionalno oglasavanje, odnosno povrat novaca nhije ha zadovoljavajucoj
razini. John Stratton, glavni marketinski direktor Verizona govori kako unato€¢ svemu $to je
kupio, prostor, vrijeme, klikove na mnostvu medija, nije u potpunosti sretan s povratom

uloZzenog. Marketerima treba viSe od publike. Kako bi im se isplatilo ulaganje trebaju publiku
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koja brine i sluda to im se Zeli reci. Jako je vazno da poruka bude relevantna za publiku
(Brown, Hayes, 2008).

Mediakix je 2018. godine proveo istrazivanje o ucinkovitosti influencer marketinga.
Rezultati prikazuju kako 80% marketera smatra da je influencer marketing ucinkovit, a njih
71% smatra kako je influencer marketing bolji od ostalih vrsta marketinga. Da je povrat
ulaganja dobar ili bolji od ostalih vrsta ogladavanja smatra 89% marketera, a njih 65% ce
ukljuciti influencere u marketinski plan u 2019. godini. Ovi brojevi pokazuju da brandovi imaju
pozitivne rezultate s takvim nainom oglasavanja i pomaze im pri ispunjenju ciljeva te da je

influencer marketing odrziva marketindka strategija (Mediakix, 2019).

4.2.1. Karakteristike influencera

Snaga uvjeravanja influencera temelji se na njegovoj osobnosti i pozitivnim karakternim
osobinama, koje su tijekom vremena doprinijele izgradnji imidZa. Idealna slika utjecaja
objedinjuje kvalitete kao $to su vjerodostojnost, povjerenje, izvornost i karizma. Njihovim se

kombiniranjem razvijaju individualni profili influencera (Deges, 2018).

Vjerodostojnost

Influenceri oblikuju misljenja o proizvodima iz osobne i subjektivne procjene i na temelju
njih daju preporuke. Clanovi drustvenih mreza oéekuju da ¢e influencer samo dati preporuke
kada je uvjeren u proizvode i koristi ih u svakodnevnom zivotu. Vjerodostojnost influencera
temelji se na njegovoj stru€nosti. Svatko tko komunicira s visokom razinom stru¢nosti na
odredenu temu prepoznaje se i cijeni. Struéni status je jo$ vjerodostojniji, ako je aktivnost
influencera povezana s njegovom strukom i strasti ljudi ¢e im viSe vjerovati, kao na primjer,
fitness instruktori koji vode blog o fitnessu i sliénom sadrzaju ili kuhari koji su aktivni blogeri

hrane. Vjerodostojnost govori o podudarnosti govora i djelovanja (Deges, 2018).

Povjerenje

Povjerenje smanjuje subjektivho percipirani rizik u situacijama donoSenja odluka o
kupnji. Zajednica vjeruje influenceru, prepoznajuci ga kao neovisnog i neutralnog vodi¢a. Do
gubitka povjerenja dolazi ako ne djeluje u skladu s njegovim preporukama. Pratitelji su svjesni
¢injenice da influenceri suraduju s tvrtkama, no to ne mora nuzno ugroziti povjerenje, osim ako
se dobije dojam da se preporuke "kupuju" i ne odrazavaju uvjerenja influencera. Influencer
mora objaviti svoja reklamna partnerstva i obiljeziti promotivne sadrzaje. Takoder, povjerenje
se moze kompromitirati, ako se reklamni sadrzaj ne uklapa u organski sadrzaj, ako se

istovremeno oglasava viSe tvriki i dolazi do brze promjene oglaSivackih partnerstava u istoj
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kategoriji proizvoda. Influencer viSe ne izgleda samouvjereno kada danas preporucuje

proizvod od jednog proizvodaca i sutra sli€an proizvod drugog proizvodac¢a (Deges, 2018).

lzvornost

Izvornost oznacava vrstu informacija i komunikaciju. Tijekom godina, influenceri su
razvili vlastiti individualni stil naglaSavajuci informacije na nepristran i otvoren nacin. lzvornost,
odnosno autenti¢nost znadci strast i entuzijazam. U idealnom slucaju, influencer bi trebao biti
vidljiv i kao oboZavatelj vlastitog profila. Buduci da mnogi od njih priviate mlade zajednice, rije
je i o odgovarajucem jeziku i stilu. Influenceri iste dobne skupine znaju kako voditi jasan dijalog

sa svojim pratiteljima (Deges, 2018).

Karizma

Influenceri su svakodnevni ljudi Cija se reputacija i popularnost nadovezuju na njihove
aktivnosti drustvenih medija. To nisu umijetnici, sportadi, glazbenici, filmske, televizijske i
emisijske zvijezde, koji su poznati u javnosti i sveprisutni sa svojim pojavljivanjima u medijskom
svijetu. Influenceri su osobnosti digitalnog svijeta. Tamo njeguju svoju izloZenost i ne izgledaju
kao strani, nepristupacni ljudi mnogim pratiteljima jer govore iskreno i osobno o svojim

zivotima, dajuéi svojim pratiteljima osjecaj pripadnosti njima (Deges, 2018).

Najuspjesniji influenceri nisu uvijek oni koji imaju najviSe pratitelja ili fanova, za
brandove ¢&e biti puno vazniji influenceri koji ostaju vjerni svom stilu i oni koji svojim pratiteljima
nude pazljivo ureden, kvalitetan i relevantan sadrzaj. Influencer mora biti originalan, strastven
i autenti€an i da nastoji promovirati proizvode koji stvarno koristi i zna nesto vise o njima. Zbog
toga pravi influencer ne prezentira bas sve $to mu se ponudi, ve¢ pomno bira koje brandove
¢e predstavljati. Ovisno o tome $to je ve¢ promovirao, publika o njemu procjenjuje koliko je

pouzdan izvor informacija (Poslovni dnevnik, 2018).

4.2.2. Podjelainfluencera

Prema Deges (2018) postoji nekoliko podjela influencera, jedna od njih se odnosi na
podjelu prema drustvenim mrezama koje koristi influencer, pa tako ima blogera (piSu vlastiti
blog i komuniciraju s pratiteljima putem tekstualnog sadrzaja i slika), youtubera (imaju svoj
YouTube kanal gdje komuniciraju s pratiteljima sa vizualnim i audio sadrzajem), instagramere
(koriste Instagram za komuniciranje s pratiteljima pomocu slika i kratkih tekstova i videa), itd.

No, danas vecinom svi influenceri djeluju na viSe drustvenih mreza kako bi imali veéi doseg.

Takoder, Deges (2018) navodi i podjelu prema vrsti sadrzaja odnosno temi jer vecina
influencera se fokusira na jednu temu koja ga zanima. Prema tome postoje modni blogeri,

blogeri Zivotnog stila, putovanja, fithess blogeri, blogeri hrane, itd.
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Schach i Lommatzsch (2018) prikazuju drugaciji nacin podjele influencera. Prema
njima oni se dijele na pet kategorija u piramidu. Na dnu piramide nalaze se "Prijatelji,
Obozavatelji i Sljedbenici", medutim, njihove preporuke obi¢no nisu komercijalnog karaktera,
ali se smatraju jako vaznima i vjerodostojnima. Iznad njih se nalaze mikro influenceri koji su
obi¢no posveceni odredenoj temi, a utjecaj im je ograniCen na niSu. Zatim slijede ,zvijezde u
usponu®, a to su ljudi koji, osim Sto su ukljuCeni kao influenceri, obi¢no obavljaju i razli€ite
profesionalne aktivnosti. Nakon njih dolaze profesionalni influenceri koje karakterizira €injenica
da svoj novac zaraduju prvenstveno kroz suradnju s tvrtkama ili robnim markama i rade puno
radno vrijeme kao influenceri. A na vrhu piramide se nalaze slavne osobe, tj. vrlo Siroko
rasprostranjeni utjecajni ljudi, Cije aktivnosti i izjave dobivaju veliku vaznost, relevantnost i

paznju.

NajceSce se influencere dijeli na Cetiri kategorije, to su mega, makro, mikro i nano
influenceri. Mega-influenceri su najvii rang kategorije influencera, oni obi¢no imaju vise od
milijun sljedbenika. Cesto imaju vrlo raznoliku publiku s razligitim interesima. Njihovi odnosi s
pojedinim sliedbenicima su udaljeniji. Nisu nuzno struénjaci za odredenu temu, ali oni svakako
imaju veliki doseg. Makro-influenceri imaju vec¢inom izmedu sto tisu¢e i milijun sljedbenika.
Dok su vecina mega-influencera slavne osobe (glumci, tv voditelji, modeli, pjevaci...), makro-
influenceri su stekli slavu putem interneta, kao npr. kroz vloging ili stvaranjem zabavnog i
inspirativnog sadrzaja. Mikro-influencer je netko tko ima izmedu tisuc€u i sto tisuéa sljedbenika.
Oni su usredotoCeni na specificnu niSu ili podrucje i opéenito se smatraju stru€njakom u
industriji ili stru¢njakom za temu. Mikro-influenceri imaju jae odnose nego tipi¢ni utjeca;.
Nano-influenceri su relativho nova vrsta influencera. Oni imaju tendenciju da imaju maniji broj
sljedbenika u usporedbi s mikro-utjecajima, manje od tisucu sljedbenika. Nano-influencer je
netko tko ima utjecaj u svojoj zajednici. Neki primjeri mogu biti lokalni zupnik, voda lokalne

zajednice ili voda lokalne samouprave (Ismail, 2018).
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4.3. Influenceri u Hrvatskoj i svijetu

Influenceri u Hrvatskoj

lako je u Hrvatsku tek nedavno stigao pojam influencer, ve¢ ima dovoljan broj ljudi koji
se bavi time. U 2018. godini odrzan je treci Diablog (jedina hrvatska konferencija o blogerima
i influencerima) gdje su proglaseni najbolji blogeri, influenceri i brandovi. Istrazivanje je
pokazalo da na hrvatskoj blogerskoj i influencer sceni kreatori sadrzaja su sve zreliji, uz vlastite
online kanale njih 61% ima i stalan posao, te su visoko obrazovani (75%). Njih 40%
kontinuirano suraduje s jednim brandom i prosjeéno zaraduju manje nego S$to su zaradivali
prosle godine, 63% njih zaraduje manje od 3.500 kn, §to znaci da je na sceni puno novih lica
i do izrazaja sve vi$e dolaze mikro-influenceri. Cak njih 70% &eka da im se brandovi sami jave
pa bi mogli postati proaktivni kod suradnje s brandovima. Nagradeni na toj konferenciji su:
blogeri Lucija Konti¢ (kategorija moda), Masa Zibar (ljepota), Sanja Mijac (gastro), te Kristijan
lligi¢ (putovanja). Najiskorak nagrada pripala je Ines Situm, najinfluencerica je Ella Dvornik,

nova zvijezda je Una Pasi¢ Gregovi¢, a najbrandovi su Nivea, Dukat i Avon (Lider, 2018).

U kategoriji liepota i moda najveca influencerica je Jelena Peri¢. Njezini primarni kanali
za komunikaciju su YouTube gdje ima viSe od 193 tisuce pretplatnika i Instagram gdje broji 1,1
milijun pratitelja te je postala prva Hrvatica koja je stigla do milijun pratitelja na toj drustvenoj
mrezi. Ona se takoder pronasla na listi dvadeset najbolji blogera u kategoriji liepote na svijetu.
Njezini pratitelji dolaze iz razliCitih dijelova svijeta, a trenutno suraduje s brojnim brandovima u
kategoriji liepote (Lilly Lashes, NYX cosmetisc, Iconic London) te s modnim brandovima poput
Fashionnova, Simmi shoes, Paul Valentine i drugi (Braski¢, 2018). Amadea Muse takoder
djeluje u kategoriji liepota i moda, a trenutno ima 1,2 milijun pratitelja na Instagramu, a osim
objava o ljepoti i modi, objavljuje i sadrzaj vezan uz djecu §to ju &ini popularnom i u kategoriji
.Instagram mame*. Osim navedenih u kategoriji liepota i moda su: Isabella Rakoni¢ (402 tisu¢e
pratitelja na Instagramu) Sandra Zupan (290 tisuéa pratitelja na Instagramu), Nika l1&i¢ (203

tisuc¢e pratitelja na Instagramu) i drugi (Indeks, 2018, Instagram, 2019).

Kategorija ,Instagram mame* je postala popularna u posljednje vrieme, a temelji se na
objavama majki koje promoviraju djecje proizvode poput dje€je hrane, kozmetiku i sl. U toj
kategoriji je Ella Dvornik koja djeluje i u kategoriji zivotni stil i putovanja, ima 414 tisu¢a
pratitelja na Instagramu, a suraduje s brojnim brandovima poput Melem, Avon Hrvatska,
Essence Cosmetisc i mnogim drugim. Osim Elle u toj kategoriji su: Lana Klingor (104 tisuc¢a
pratitelja na Instagramu), Ljupka Goji¢ Miki¢ (92,7 tisu¢a pratitelja na Instagramu), Nevena
Rendeli (42,3 tisuca pratitelja na Instagramu), Jelena Veljaca (45,1 tisuCe pratitelja na

Instagramu) i mnoge druge (Indeks, 2018, Instagram, 2019).
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Slika 7. Primjer objave ,Instagram mame* (Izvor: Instagram, 2019)

Kategorija zivotni stil i putovanja podrazumijeva objave o mjestima koja se posjecuju,
sponzorirani sadrzaj smjestaja, restorana, zatim promoviranje proizvoda koji se koriste u
svakodnevnom zivotu poput mobitela i sl. U toj kategoriji najpoznatiji su Hana Hadziavdagi¢
Tabakovi¢ (474 tisuéa pratitelia na Instagramu), Sonja Kovaé (418 tisuca pratitelia na
Instagramu), Davor Gerbus (320 tisu¢a pratitella na Instagramu i vise od 130 tisu¢a
pretplatnika na YouTubeu), Zorana Andaci¢ (304 tisuca pratitelja na Instagramu), Matea

Frajsberger (43,8 tisuc¢a pratitelja na Instagramu) i drugi (Indeks, 2018, Instagram, 2019).

Zatim u kategoriji fitness, gdje su najceSée objave o treningu, zdravoj prehrani i
dodacima prehrani, pronasla se Martina BoS€i¢ koja ima 143 tisuc¢a pratitelja na Instagramu,
suraduje s brojnim brandovima poput Polleo sport, Braun, Reebok, a uz to ima i svoj brand
traki za vjezbanje Bossfitband i brand kupacih kostima Bosskiniswim. U fithess kategoriji nalazi
se joS i Erika Kraljevi¢ koja ima 51 tisucu pratitelja na Instagramu i mnogi drugi (Indeks, 2018,
Instagram, 2019).

U kategoriji hrane koja podrazumijeva objave o najdrazim receptima i finim jelima su
Maja Brekalo (165 tisu¢a pratitelia na Instagramu), Sanja Mijac (38,3 tisuca pratitelja na
Instagramu), Lili Basi¢ (12,8 tisu¢a pratitelja na Instagramu) i drugi (Indeks, 2018, Instagram,
2019).
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Osim navedenih influencera u Hrvatskoj ima i onih koji pripadaju kategoriji influencera
- slavne osobe. Neki od njih su poznata pjevacica Lana JurCevi¢ koja na svom Instagram profilu
ima 422 tisuca pratitelja te promovira proizvode poput onih od Rox, Yamamay i drugih. Osim
toga ima vlastitu liniju proizvoda za tijelo (pod nazivom Babe) te YouTube kanal. Takoder, neke
voditeljice su se takoder pronasle u tome kao npr. Marijana Batini¢, ona ima 218 tisuc¢a
pratitelja na Instagramu, a promovira proizvode od brandova Premium Green, Becutan,
Huawei i druge. Zatim tu se nalazi i Doris Pinci¢ Rogoznica koja ima 210 tisuc¢a pratitelja, a
njezine objave se temelje na Zivotnom stilu te je ona takoder jedna od Instagram mama.
Promovira proizvode poput Braun, Huawei, Bolero drinks, Lolaten i drugi. Osim navedenih ima
i nekoliko sportasa koji su se takoder pronasli u ovoj kategoriji poput nhogometasa lvana
Rakitica koji je obozavatelj jednog proizvoda tvrtke Kras, Domacice gdje se pronasao u TV

oglasu, ali i kojeg €esto promovira na drustvenim mrezama (Instagram, 2019).

Influenceri u svijetu

lako ima velik broj influencera u svijetu neki su se uspjeli istaknuti. Jedna od najvecih
influencerica na cijelom svijetu je Huda Kattan u kategoriji liepota. Ona vodi svoj blog, ali ima
i 37.7 milijuna pratitelja na Instagramu. Uz to ima svoj brand za kozmetiku Huda Beauty.
Cameron Dallas je jedna internet osobnost, on je kreirao svoj status svojim aktivnostima na
internetu. Ima 21.2 pratitelja na Instagramu, ali je jo§ poznatiji na drustvenim mrezama Vine i
YouTube gdje ima vise od 5.6 milijuna pretplatnika. U tu kategoriju pripada i Zach King (3.8
milijuna pretplatnika na YouTubeu i 20.3 milijuna pratitelja na Instagramu. Michelle Lewin je
model iz Venezuele, promovira fitness, vjezbanje, zdravu hranu i sl. a ima 13.4 milijuna
pratitelia na Instagramu. Zatim Nash Grier je takoder jedna od Internet osobnosti, a svoju
popularnost stekao je na Vine, trenutno na Instagramu ima 10 milijuna pratitelja. Chiara
Ferragni je zapocela pisanjem svog bloga The Blonde Salad, pronasla se u kategoriji moda, a
ima 16,8 mil pratitelja na Instagramu. Suradivala je s brojim poznatim modnim brandovima
poput Steve Madden, Christian Dior, Louis Vuitton, Max Mara, Chanel, Tommy Hilfiger, J
Brand, and Seven for All Mankind. Zatim Nikkie De Jager koja objavljuje sadrzaj o ljepoti, na
instagramu je pod nazivom Nikietutorials gdje ima 12.2 milijuna pratitelja a objavljuje razne
kratke video zapise i slike 0 Sminkanju. Osim na Instagramu, njezine objave mogu se naci i na
YouTubeu gdje ima 12 milijuna pretplatnika. Osim navedenih influencera neki od poznatiji su
jos: Jake Paul, Kayla Itsines, Camila Coelho, Mariano Di Vaio, Jay Alvarez, Joanna Gaines i

mnogi drugi (Geyser, bez dat.).

37



Sto se tiGe zarade, pri samom vrhu se nalaze osobe koje su postale influenceri zbog
svojih karijera u svijetu sporta, zabave. Blogmeter, kompanija koja se bavi analitikom i
proucavanjem drustvenih mreza, napravila je istrazivanje i sastavila listu influencera koji imaju
najvecu zaradu po objavi na Instagramu u 2018. godini, §to prikazuje tablica 2. MoZe se vidjeti
kako najvide zaraduje pjevacica i glumica Selena Gomez s 550 tisu¢a dolara po jednoj objavi.
Na listi ima najviSe reality zvijezda, Kardashian i Jenner. Od njih najviSe zaraduju Kim
Kardashian, 500 tisu¢a dolara po objavi i Kylie Jenner s 400 tisu¢a dolara po objavi. Kylie
Jenner, osim 8to je reality zvijezda, ima i svoju vlastitu liniju kozmetickih proizvoda. U top 10
nalaze se dvojica sportada, nogometa$ Cristiano Ronaldo koji se nalazi na tre¢em mjestu s
400 tisuc¢a dolara po objavi i koSarkas LeBron James s 120 tisu¢a dolara po objavi. Na listi su
se pronasla i dva modela, Cara Delevigne (150 tisu¢a dolara po objavi) i Gigi Hadid (120 tisu¢a
po objavi) (Orbis Marketing, 2018).

Tablica 2. Zarada Instagram influencera

Influenceri Zarada po objavi u dolarima ($)
Selena Gomez, pjevacica i glumica 550.000
Kim Kardashian, reality zvijezda 500.000
Cristiano Ronaldo, nogometas 400.000
Kylie Jenner, reality zvijezda 400.000
Kendall Jenner, reality zvijezda 370.000
Khloe Kardashian, reality zvijezda 250.000
Kourtney Kardashian, reality zvijezda 250.000
Cara Delevigne, model 150.000
Gigi Hadid, model 120.000
LeBron James, koSarkas 120.000

(Izvor: Vlastita izrada prema Orbis Marketing, 2018)
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5. Istrazivanje

Na temelju pretrazivanja sekundarnih izvora podataka, prou€avanjem relevantne
literature kreirana je teorijska osnova za provodenje primarnih istraZivanja i kreiranja
instrumenata za potrebe istih. U ovom diplomskom radu je objasnjeno ponaSanje potrosaca te
njihov proces odluke o kupniji. Drustvene mreze i influenceri koji djeluju na njima sve vise utjecu
na taj proces. Upravo ovim istrazivanjem se poku$ala istraZiti ta povezanost te u kojoj mjeri
influenceri utje€u na potroSace, a u nastavku su prikazani dobiveni rezultati. Ovo istraZivanje
provedeno je u dva dijela, prvi dio se odnosi ha anketni upitnik samih potro$aca, a drugi dio je
bio intervju sa samim influencerima. U nastavku su navedeni ciljevi i metodologija istrazivanja

te rezultati istraZivanja - analiza kvantitativnih i kvalitativnih podataka.

5.1. Ciljevi istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja putem anketnog upitnika je dobiti uvid koliko ljudi koji koriste
drustvene mreze jo$ nisu Culi za pojam influencer. Zatim koliko su im vazne drustvene mreze
i provedeno vrijeme na njima prilikom procesa odluke o kupnji, odnosno ako prisustvo
drustvenih mreza utje€e na njihove kupnje. Takoder, jedan od ciljeva je bio istraziti u kojoj mjeri

i ako influenceri utje€u na odredenu fazu procesa odluke o kupnii.

Putem intervjua s influencerima cilj je bio istraziti kako oni razmi$ljaju o istim pitanjima,
odnosno $to oni misle u kojoj mjeri oni utje€u na potrosace i njihov proces odluke o kupnii.
Samim time bit ¢e vidljivo ako se misSljenja i djelovanje potroSaga poklapa s razmisljanjima
influencera. Takoder, cilj je bio istraziti koliko su poceci intervjuiranih influencera bili sli¢ni, ako

se susrecu sa istim izazovima te koliko su razliCiti kod odabira partnera za suradnju.

5.2. Metodologija istrazivanja

Za prvi dio istrazivanja primarni, kvantitativni podaci su se prikupljali putem anketnog
upitnika, kao instrumenta istrazivanja, napravljenog u alatu LimeSurvey. Provodenje ankete je
bilo putem drustvenih mreza, a anketni upitnik bio je u potpunosti anoniman i dostupan od 10.
svibnja 2019. do 10. lipnja 2019. Uzorak je bio namijerni prigodan, a prikuplieno je 197
ispitanika. Anketa se sastojala od 20 pitanja koja su podijeljena u kategorije (DruStvene mreze,
Odluka o kupniji, Utjecaj influencera na proces odluke o kupnji i Demografske karakteristike).

Vecina pitanja su bila pitanja zatvorenog tipa gdje su morali odabrati izmedu viSe ponudenih
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odgovora. Anketi je pristupilo 276 ispitanika, od ¢ega je 197 ispitanika odgovorilo na sva pitanja

u cijelosti te je na njihovim odgovorima napravljena statisticka analiza.

Drugi dio istrazivanja, ono kvalitativno, provelo se putem e-mail intervjua gdje je
prikupljeno 6 odgovora. Pritom je instrument istraZivanja bio podsjetnik za intervju. Intervju se
sastojao od 13 pitanja od kojih je 11 bilo pitanja otvorenog tipa koja su se odnosila na njihove
poCetke ovog posla, a i pitanja o njihovim razmi$ljanjima o tom poslu. Dok su 2 pitanja su bila
zatvorenog tipa gdje su morali odabrati izmedu viSe ponudenih odgovora, a odnosila su se na
to Sto oni misle u kojoj mjeri utjeéu na potro$ade. Sto se tite uzorka, radi se o namjernom
uzorku, uzorku struénjaka s obzirom da su rezultati prikupljeni od strane osoba koje se
smatraju influencerima, a koji su bili dostupni i voljni odgovoriti ispitivadu na postavljena pitanja.

Na njihovim odgovorima provedena je analiza.

5.3. Rezultata istrazivanja

Analiza rezultata istrazivanja podijelila se na analizu kvantitativnih i kvalitativnih
podataka zbog lakSe usporedbe rezultata. Kod analize kvantitativnih podataka vec¢inom su se
analizirali podaci dobiveni putem anketnog upitnika potro$aca, dok su dva pitanja, odnosno
odgovora bila dobivena putem intervjua s influencerima. Rezultati kvantitativnih podataka
prikazani su u tablicama sa apsolutnim i relativnim vrijednostima, te pomoéu grafikona. Za
pitanja sa tvrdnjama, gdje se koristila Likertova skala, za analizu rezultata koristila se i

ponderirana aritmeti¢ka sredina za dobivanje srednje ocjene.

5.3.1. Analiza kvantitativnih podataka

Za pocetak analizirani su podaci o demografskim karakteristikama koji su prikazani
pomocu tablice s apsolutnim i relativnim vrijednostima. Iz tablice je vidljivo da ima vise
ispitanica zenskog spola, njih 164 (83,25%), a ispitanika muskog spola ima 33 (16,75%). Vise
od polovice ispitanika (52,28%) je u dobnoj skupini od 18 do 23 godine pa zato ima i najviSe
onih koji imaju status u€enika ili studenta (51,78%). Najmanije ispitanika ima u dobnoj skupini
od 30 do 35 godina, njih 7,11%. Nitko od ispitanika nije bez Skolske spreme, a najviSe ih ima
zavrSenu Getverogodisnju srednju $kolu ili gimnaziju. Sto se ti¢e regije u kojoj se nalaze
ispitanici, ima ih daleko najvise sa Sjeverne Hrvatske, 89,34%, a sa Istre, Primorja i Gorskog
Kotara te iz Dalmacije nema ispitanika. NajviSe ispitanika ima mjesecni osobni prihod od 4 501
do 6 000 kn, dok njih 19,29% nema osobni mjesec¢ni prihod $to se moZe povezati s time da je
najviSe ispitanika u statusu ucenika ili studenta. Njih 29,95% ima mjesec¢ni prihod cijelog

kuéanstva vecéi od 10.001 kn.
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Tablica 3. Demografske karakteristike ispitanika

Varijabla Kategorija Broj ispitanika (N=197) Postotak ispitanika
musKi 33 16,75%
Spol :
zenski 164 83,25%
18-23 103 52,28%
24-29 40 20,30%
Dob
30-35 14 7,11%
36 i vise 40 20,30%
Bez Skolske spreme 0 0%
ZavrSena osnovna Skola 6 3,05%
ZavrSena srednja Skola
] 40 20,30%
do 3 godine (KV, VKV)
ZavrSena
Zavr$eno obrazovanje | Cetverogodisnja srednja 97 49,24%
Skola ili gimnazija (SSS)
ZavrSena viSa Skola,
. 49 24,87%
fakultet (VSS/VSS)
ZavrSen magisterij,
5 2,54%
doktorat
Zagreb i okolica 19 9,64%
Sjeverna Hrvatska 176 89,34%
Slavonija 1 0,51%
Regija Lika, Kordun i Banovina 1 0,51%
Istra, Primorje i Gorski
0 0,00%
Kotar
Dalmacija 0 0,00%
Udcenik ili student 102 51,78%
Zaposlen (u stalnom
radnom odnosu ili na 74 37,56%
odredeno)
Status
Kuéanica/domacica 10 5,08%
Nezaposlen 2,03%
Umirovljenik 2,03%
Ostalo: 1,52%
Manje od 1 500 kn 33 16,75%
Od 1 501 do 3 000 kn 33 16,75%
Od 3 001 do 4 500 kn 13 6,60%
Mjesecni osobni prihod | Od 4 501 do 6 000 kn 43 21,83%
ispitanika: Od 6 001 do 7 500 kn 12 6,09%
Vise od 7 501 kn 8 4,06%
Nemam mjesecni osobni
38 19,29%

prihod
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Ne Zelim odgovoriti 17 8,63%
Manje od 2 000 kn 7 3,55%
Od 2 001 do 4 000 kn 12 6,09%
] Od 4 001 do 6 000 kn 15 7,61%
Mjesecni prihod
X Od 6 001 do 8 000 kn 27 13,71%
kuéanstva:
Od 8 001 do 10 000 kn 41 20,81%
Vise od 10 001 kn 59 29,95%
Ne Zelim odgovoriti 36 18,27%

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)
Drustvene mreze

Prva kategorija pitanja bila je vezana uz same drudtvene mreze, koliko su upoznati s

pojmom influencer te o sadrzaju koji vole pratiti.

Prvo pitanje koje su ispitanici imali je bilo ako koriste drustvene mreze, njih 195 je
odgovorilo da koristi drustvene mreze, sto je 98,98% ispitanika, dok dvoje ispitanika (1,02%)

ne koristi drustvene mreze.

Sljedece pitanje se nadovezuje sa prijasnjim te su ispitanici morali odgovoriti koje
drustvene mreze koriste. U ovom pitanju ispitanici su mogli oznagiti sve nabrojene drustvene

mreze koje koriste, a pod ,Ostalo” su mogli napisati neke koje nisu navedene.

Koje drustvene mreze koristite? (N=197)

0,
96,95% 91.37%
77,16%
26,40%
10,66%
7,11% '

° - 1,02%
Facebook Instagram  Youtube Twitter Pinterest  Linkedln Ne koristim
druStvene
mreze

Grafikon 1. Koje drustvene mreze Koristite?

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Na grafikonu 1. moze se vidjeti da najviSe ispitanika koristi Facebook, njih 191 Sto je
96,95%, a za njim se nalazi YouTube kojeg koriste 180 (91,37%) ispitanika. Trec¢a
najkoristenija mreza je Instagram 152 (77,16%) ispitanika. Zanimljivo je Sto viSe od polovice
ispitanika (61,84%) koji koriste Instagram su u dobnoj skupini od 18 do 23 godine. Sto bi
znacilo da od ukupnog broja ispitanika iz dobne skupine od 18 do 23 (103 ispitanika) njih 94
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(91,27%) ima profil na Instagramu, dok samo njih 9 nema, $to se poklapa i sa prije havedenim
tvrdnjama u radu kako je Instagram jako popularan kod mlade populacije. Najmanje ispitanika
koristi Twitter, svega njih 14 (7,11%), iako je Twitter u svijetu takoder jedna od drustvenih
mreza na kojima su influenceri jako aktivni. Neke od ostalih druStvenih mreza koje su naveli

ispitanici bile su Tumblr, Discord, Whatsapp, Snapchat.

Sljedecée pitanje se odnosilo o vremenu koje provode na drustvenim mrezama, Sto

prikazuje grafikon 2. u nastavku.

Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim
mrezama? (N=197)
38,07%
33,50%

19,80%

7,61%
1,02%

Manje od 1h Izmedu 1h i 2h Izmedu 2hi 3h Vise od 3h Ne koristim
druStvene mreze

Grafikon 2. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?

(Izvor: viastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Najmaniji broj ispitanika koristi drustvene mreZze manje od sat vremena (15 (7,61%)
ispitanika). Najmanje vremena na druStvenim mrezama provode oni sa 30 i vise godina i oni
koji su zaposleni u stalnom radnom odnosu. Izmedu 1 i 2 sata na drustvenim mrezama provodi
39 (19,80%) ispitanika. Tu je najviSe onih koji su zaposleni u stalnom radnom odnosu,
umirovljenika te u€enika i studenata. NajviSe ispitanika provodi izmedu 2 i 3 sata na drustvenim
mrezama, od kojih je veéina u€enika ili studenata, zaposlenih osoba ili ku¢anica/domacica. A
gledajuci dob tih ispitanika, najvise je onih od 18 do 29 godina. Nesto manje ispitanika, 66
(33,50%) ispitanika provodi vise od 3 sata dnevno na drustvenim mrezama. Vecina njih je u
dobi izmedu 18 i 23.

Sljedece pitanje se odnosilo na to jesu li ¢uli za pojam influencer (utjecajna osoba).
Zanimljivo je kako su skoro svi ispitanici aktivni na drustvenim mrezama, i vjerojatno su se

susreli s ponekom objavom influencera, nisu svi upoznati s tim pojmom.
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Jeste li €uli za pojam influencer (utjecajna osoba)?
(N=197)

91,37%

8,63%
Da Ne

Grafikon 3. Jeste li €uli za pojam influencer (utjecajna osoba)?

(Izvor: viastita izrada prema rezultatima istrazZivanja)

Njih 180 (91,37%) je upoznato s tim pojmom, a 17 (8,63%) nije. Zanimljivo je da od
ukupnog broja ispitanika muskog spola (33 ispitanika) ¢ak njih 7, §to je 21,21%, nije Culo za
pojam influencer, dok s druge strane samo 10 (6,10%) od ukupnog broja ispitanica zenskog
spola nije ¢ulo za taj pojam.

Sljedece pitanje se nadovezuje na prijasnje pitanje te su ispitanici morali odgovoriti gdje

su ¢uli za influencere.

Kako ste Culi za influencere? (N=197)

75,63%
0,
6.60% 3,05% 4,57% 8.63% 1,52%
Televizija, Novine, Drustvene Prijatelji i Nisam Ostalo
radio Casopisi mreze obitelj ¢uo/Cula za
influencere

Grafikon 4. Kako ste ¢uli za influencere?

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Pa je tako najviSe njih Culo putem drustvenih mreza, 149 (75,63%) ispitanika. Ostala
mjesta gdje su Culi za influencere su putem televizije i radija, prijatelja i obitelji te novina i
Casopisa. Ispitanici su imali opciju i dati kratki odgovor ako su Culi za taj pojam na drugom

mjestu od ponudenih. Pa je tako jedan od njih ¢uo za influencere od kolega na poslu.
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Nakon toga ispitanici su imali otvoreni tip pitanja gdje su morali navesti za koje
influencere su oni Culi. NajviSe ispitanika se sjetilo na hrvatske influencere: Ella Dvornik,
Andrea Andrassy, Sonja Kovac, Jelena Peri¢, Martina Bos&¢i¢, Jelena Veljaca, Ivana BlaZoti
Mijo€, Ana Ude, Isabela Rakoni¢, Marija Niksi¢, Lana Jurcevic, Lana Klingor Mihi¢, Lorin Nukic,
Masa Zibar, Matea Frajsberger, Paula Sikiri¢, Davor Gerbus i mnogi drugi. Takoder puno njih
se sjetilo i nogometase Ivana Rakitiéa te Sime Vrsaljka. Puno njih je navelo i strane influencere
poput sestri Kardashian, Kylie i Kendall Jenner, zatim Carli Bybel, Chiara Ferragni, Isabella
Fiori, Zoe Sugg, Tanya Burr, Niomi Smart, Jaclyn Hill, Casey Holmes i druge.

Sljededi grafikon prikazuje koju vrstu sadrzaja (kategorije proizvoda/usluga) ispitanici

najvise prate na drustvenim mrezama.

Koju vrstu sadrzaja (kategorije proizvoda/usluga najviSe pratite na
druStvenim mrezama? (N=197)

65,48% 62,94%

48,22%
37,06%
27,92% 27,41%
1.02% 5,58%
Liepotai  Zivotni stil, Fitness Tekstilni Glazba, Prehrambeni Ne koristim Ostalo
zdravlje  putovanjai proizvodi filmovi proizvodi  dru$tvene
sl. mreze

Grafikon 5. Koju vrstu sadrzaja (kategorije proizvoda/usluga) najviSe pratite na drustvenim
mrezama?

(Izvor: viastita izrada prema rezultatima istrazivanija)

NajviSe ispitanika voli pratiti sadrzaj o ljepoti i zdravlju (65,48%), zZivotnom stilu i
putovanjima (62,94), glazbu i filmove (48,22%), nesto manje njih prati fitness, tekstilne i
prehrambene proizvode. Ispitanici su imali moguénost pod ,Ostalo” navesti jo§ neka podrucja
pa su tako navedeni jos djecji sadrzaiji, dizajn, interijeri i eksterijeri, igre, kreativne ideje, recepti,
sport, zivotinje, automobili i sli¢no. Vidljivo je kako je skoro sva vrsta sadrzaja podjednako
zastupljena medu ispitanicima i vole pratiti raznolik sadrzaj bez obzira na dob, spol ili druge

karakteristike.
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Grafikon 6. prikazuje odgovore na pitanje koje se nadovezuje na prijasnje - u koji

cjenovni razred pripadaju kategorije proizvoda koje prate ispitanici.

U koji cjenovni razred pripadaju kategorije proizvoda koje
pratite? (N=197)

45,69%

22,84% 21,32%

7,61%
2,54%

Do 500 kn 0Od500kndo od 1000 kndo viSe od 5000 kn Ne mogu
1000 kn 5000 kn procijeniti

Grafikon 6. U koiji cjenovni razred pripadaju kategorije proizvoda koje pratite?

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja)

Pa tako najviSe njih (90 (45,69%) prati one proizvode do 500 kn, poput kozmetike,
odjece i slicno. Takvu cjenovnu kategoriju proizvoda i usluga najviSe prate oni ispitanici koji
imaju manje od 1.500 kn mjesecnog osobnog prihoda, a izmedu 4.000 kn i 10.000 kn
mjesecnog prihoda kuéanstva ili oni koji nemaju mjesecni osobni prihod. Cjenovni razred od
500 kn do 1000 kn najviSe prate ispitanici koji imaju od 1.500 kn do 3.000 kn mjesecnog
osobnog prihoda. Njihov prihod kuéanstva se kre¢e izmedu 6.000 kn i 10.000 kn u vecini
ispitanika. Njih 15 (7,61%) prate proizvode koji pripadaju cjenovhom razredu od 1.000 kn do
5.000 kn, njihova karakteristika je $to vecina njih ima mjesecni osobni prihod od 4.501 kn i
7.500 kn. Najmanije ispitanika prati one proizvode koji pripadaju kategoriji viSe od 5.000 kn,
kao Sto su putovanja i sl. Zanimljivo je to Sto od 5 (2,54%) ispitanika koji prate takve
proizvode/usluge dvoje njih ima mjesecni prihod manji od 1.500 kn (a mjeseéni prihod
kuéanstva je izmedu 4.000 kn i 6.000 te vise od 10.000 kn). Jedan ispitanik nema mjesecni
osobni prihod, dok preostala dvojica imaju mjesecni osobni prihod od 4.501 kn do 6.000 kn.
42 (21,32%) ispitanika nije moglo procijeniti u koji cjenovni razred pripadaju kategorije
proizvoda, a moguci razlog tome je Sto vecina njih prati viSe razliCitih sadrzaja iz razli€itih
cjenovnih razreda. Iz ovog se moze zaklju€iti da prihod nije u potpunosti povezan s vrstom
proizvoda/usluga koje prate ispitanici vec je viSe povezan s interesima ispitanika. Oni koji imaju
vecCe prihode ne znaci da prate najviSe proizvode iz vecih cjenovnih razreda ve¢ ih mozda viSe
zanimaju hrana, kozmetika i slicno, isto tako oni ispitanici sa manjim prihodima vole pratiti i
one skuplje proizvode/usluge poput putovanja koja si mozda ne mogu priustiti, ali vole mastati
0 njima.
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Odluka o kupniji

Sljedeca kategorija pitanja se odnosila na pitanja o odlukama prilikom kupnje te utjeCe
li prisutnost drustvenih mreza na njihove kupnje. Ispitanici su imali niz tvrdniji te su na Likertovoj

skali morali oznaciti u kojoj mjeri se ta tvrdnja odnosi na nijih.

Prva tvrdnja je glasila: ,Prilikom odluke u kupniji proizvoda/usluga trazim informacije na

drustvenim mrezama.”

Prilikom odluke u kupnji proizvoda/usluga trazim
informacije na drustvenim mrezama. (N=197)

34,01%
27,92%
18,27%
10,66%
6,09%
3,05%

] —
1- Uopcese 2 - Neslazem 3 - Nitise ne 4 - Slazem se 5-U Ne mogu
ne slazem se slazem, niti potpunosti se  procijeniti

slazem slazem

Grafikon 7. Prilikom odluke o kupniji proizvoda/usluga trazim informacije na drustvenim
mreZzama

(Izvor: viastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Grafikon 7. prikazuje odgovore ispitanika na navedenu tvrdnju te je vidljivo da se
najvise ispitanika niti ne slaze, niti slaze s tvrdnjom, njih 67 odnosno 34,01%. ,Uopcée se ne
slazem* je odgovorio 21 ispitanik odnosno 10,66%. Sa ovom tvrdnjom se slaze ili u potpunosti
slaze ukupno 46,19% ispitanika, $to je skoro polovica svih ispitanih. Srednja ocjena kod ove
tvrdnje je 3,38, $to znaci da su ispitanici u prosjeku neutralni, odnosno niti se slazu niti ne slazu
s tvrdnjom. Nekoliko ispitanika ne moze procijeniti u kojoj mjeri se slaze s tvrdnjom od kojih su

dvoje koji ne koriste druStvene mreze.
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Druga tvrdnja kod ovog djela glasila je: ,Vazna mi je preporuka proizvoda/usluge od

obitelji i prijatelja.”

Vazna mi je preporuka proizvoda/usluge od obitelji i
prijatelja. (N=197)

40,10%
29,44%
17,77%
8,12%

4,06% 0.51%
I e
1- Uopce se 2 - Ne slazem 3 - Nitise ne 4 - Slazem se 5-U Ne mogu
ne slazem se slazem, niti potpunosti se procijeniti

slazem slazem

Grafikon 8. Vazna mi je preporuka proizvoda/usluga od obitelji i prijatelja

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja)

Na grafikonu 8. prikazani su odgovori na tu tvrdnju. Pa se tako moze vidjeti da je 79
(40,10%) ispitanika oznacilo da se slaze s tvrdnjom, i €ak njih 58 (29,44%) da se u potpunosti
slaze. Sto bi znatilo da je 69,54% ispitanika vazna preporuka proizvoda/usluga od obitelji i
prijatelja. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,83 te se ispitanici u prosjeku slazu s tvrdnjom.
Kako je vec prije u radu navedeno da je obitelj jedna od referentnih grupa, ali se zbog velike
vaznosti promatra odvojeno, ovaj dobiveni podatak potkrepljuje tu tvrdnju. Obitelj je vazna
svakoj osobi i u njoj su €lanovi u koje Covjek ima povjerenja te se to odrazava i na kupnju
proizvoda/usluga. Isto tako vrijedi i za prijatelje. To su ljudi s kojima svaka osoba provodi puno

vremena te stoga imaju veliku ulogu kod preporuke proizvoda/usluga.

Ako objave o proizvodima na drustvenim mrezama utje€u na kupnju potrosaca je bila
tvrdnja koju su imali potrosaci, a i influenceri. PotroSadi i influenceri morali su odabrati u kojoj

mjeri se slazu s tom tvrdnjom. U tablici u nastavku su prikazani dobiveni rezultati.
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Tablica 4. Misljenje potroSaca i influencera o mjeri u kojoj objave o proizvodima na
drudtvenim mreZzama utjeCu na kupnju potrosaca

Ne mogu Srednja
1 2 3 4 5 N .
procijeniti ocjena
Postotak
ispitanika 12,18% 13,20% 36,55% 24,37% 12,18% 1,52% 3,11
(N=197)
Broj
influencera 0 0 0 1 5 0 4,83
(N=6)

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja
NajéeScu ocjenu koju su dali ispitanici je bila niti se ne slazem, niti se slazem, a srednja
ocjena kod potroSaca je 3,11, Sto govori da je najviSe ispitanika neodluéno. S druge strane,
jedan influencer je naveo kako se slaze, a preostalih pet kako se u potpunosti slazu s

navedenom tvrdnjom. Stoga, njihova srednja ocjena je 4,83.
Cetvrta tvrdnja je glasila: ,Spreman/na sam platiti viSe ako se proizvod/usluga

promovira putem drustvenih mreza.“

Spreman/na sam platiti viSe ako se proizvod/usluga
promovira putem drustvenih mreza. (N=197)

30,96%
27,92%
23,86%
10,15%
5,58%
1,52%
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slazem slazem

Grafikon 9. Spreman/na sam platiti viSe ako se proizvod/usluga promovira putem drustvenih
mreza

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Za ovu tvrdnju najviSe ispitanika, njih 61 (30,96%) je oznacilo da se opce ne slaze. Uz
to joS njih 55 odnosno 27,92% se ne slaze. Zbog toga srednja ocjena je 2,30, $to znaci da se
u prosjeku ne slazu s tvrdnjom, odnosno vecina ispitanika nije spremna platiti viSe za neki
proizvod/uslugu samo iz razloga Sto se promovira putem drustvenih mreza. Njih 20 (10,15%)
ispitanika se slaze s tim, a 11 (5,58%) ispitanika se u potpunosti slaze da su spremni platiti

viSe za proizvod/uslugu koji se oglasava na drustvenim mreZzama.
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Sliede¢a tvrdnja na koju su ispitanici morali dati svoje misljenje je bila: ,Prilikom
donoSenja odluke o kupniji vierujem influencerima.”

Prilikom donoSenja odluke o kupniji vjerujem
influencerima. (N=197)

38,07%
22,34%
19,29%
11,68%
4,57% 4,06%

. |

1- Uopce se 2 - Ne slazem 3 - Nitise ne 4 - Slazem se 5-U Ne mogu
ne slazem se slazem, niti potpunosti se procijeniti

slazem slazem

Grafikon 10. Prilikom donoSenja odluke o kupniji vierujem influencerima

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja)

Srednja ocjena kod ove tvrdnje je 2,58, Sto znaci da u prosjeku ima viSe onih koji se ne
slazu s tvrdnjom te naginju na neodlu¢nost. Ukupno gledano onih koji se uopée ne slazu i oni
koji se ne slazu ima 41,62%. NajviSe njih, 75 (38,07%) ispitanika se niti ne slaze niti slaze s

tom tvrdnjom. Dok onih koji u potpunosti vjeruju influencerima prilikom dono$enja odluke o
kupniji ima samo 9 (4,57%).

Sesta tvrdnja je glasila: ,Kod praéenja influencera vazan mi je broj pretplatnika.”

Kod pracenja influencera vazan mi je broj pretplatnika.

(N=197)
31,47%
24,37%
20,30%
13,20%
8,12%
2,54%
[
1- Uopce se 2 - Neslazem 3 - Nitise ne 4 - Slazem se 5-U Ne mogu
ne slazem se slazem, niti potpunosti se  procijeniti
slazem slazem

Grafikon 11. Kod pracenja influencera vazan mi je broj pretplatnika

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Najveci postotak ispitanika 31,47%, odnosno 62 ispitanika je odgovorilo da se uopce

ne slaze s tvrdnjom $to znadi da im nije vazan broj pratitelja/pretplatnika kod influencera. Onih
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koji se u potpunosti slazu s tvrdnjom da im je vazan broj pretplatnika kod influencera ima 16
odnosno 8,12%. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 2,45, §to pokazuje da se ispitanici ne slazu
u prosjeku. Ovaj podatak govori kako dosta ispitanika ne prate influencere samo zbog

popularosti ve¢ zbog zanimljivog sadrZaja koji im pruzaju.

Sedma tvrdnja je bila: ,Vazno mi je da influencer pruza kvalitetne informacije o
proizvodu/usluzi.”

Vazno mi je da influencer pruza kvalitetne informacije o
proizvodu/usluzi. (N=197)

28,43% 29,95%
17,77%
12,18%
8 63%
1-UopcCese 2 - Neslazem 3 - Nitise ne 4 - Slazem se Ne mogu
ne slazem se slazem, niti potpunostl se procijeniti
slazem slazem

Grafikon 12. Vazno mi je da influencer pruza kvalitetne informacije o proizvodu/usluzi

(Izvor: viastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Srednja ocjena kod ove tvrdnje je bila 3,57, Sto znaCi da se viSe ispitanika slaze da im
je vazna kvaliteta informacija o proizvodu/usluzi koju primaju od influencera. Samim time,
najvise njih, ukupno 58,38%, se u potpunosti slaze ili slaze s tom tvrdnjom. S druge strane oni
koji se uopce ne slazu i ne slazu ima ukupno 20,81%, njima nije vazno da influencer pruza
kvalitetne informacije o proizvodu/usluzi, ve¢ ga mozda prate jer im se svidaju njegove objave

i sadrzaj koji objavljuje, a ne prate toliko zbog promocije raznih proizvoda i namjere da ih kupe.

Sljedeca tvrdnja bila je postavljena takoder potroSsacima i influencerima — Placene
objave umanjuju moje povjerenje u influencera/Plaéene objave umanjuju povjerenje

pretplatnika (pratitelja). Usporedba rezultata prikazana je u nastavku.
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Tablica 5. Misljenje potro3aca i influencera u kojoj mjeri plaéene objave umanjuju povjerenje

pratitelja u influencere

Ne mogu Srednja
1 2 3 4 5 o .
procijeniti ocjena
Postotak
ispitanika 12,18% 11,17% 34,01% 17,77% 17,77% 7,11% 3,19
(N=197)
Broj
influencera 1 3 2 0 0 0 2,17
(N=6)

Izvor: viastita izrada prema rezultatima istraZivanja

Iz tablice je vidljivo kako je srednja ocjena potroSaca 3,19, a najviSe njih se niti ne slaze,

niti slaze s navedenom tvrdnjom, ali ukupno gledano, viSe potro$aca je odgovorilo da se slaze

ili u potpunosti slaze da plaéene objave influencera utjeCu na njihovo povjerenje. S druge

strane, misljenje influencera o ovoj tvrdnji se razlikuje. Njihova srednja ocjena je 2,17, najvise

njih (troje) je odgovorilo kako se ne slaze, jedna influencerica se uopée ne slaze s tvrdnjom,

uz objasnjenje kako je nedavno imala raspravu sa svojim pratiteljima u kojoj je viSe njih reklo

da razumiju kako je to posao i da to uopce ne utjee na njih, draze je ljudima kada je influencer

iskren sa njima i kada istakne da je to suradnja s nekim, nego da ih laze. Dvije influencerice

pa su odgovorile kako se niti ne slazu, niti slazu s tvrdnjom.

Posljednja tvrdnja na koju su morali odgovoriti potroSaci je glasila: ,Ukoliko odredeni

influencer da negativnu recenziju o nekom proizvodu, prestat ¢u ga koristiti iako mi se svida.*

1 - Uopce se 2 - Neslazem 3 - Nitise ne 4 - Slazem se

Ukoliko odredeni influencer da negativnu recenziju o
nekom proizvodu, prestat ¢u ga koristiti iako mi se svida.
(N=197)

51,78%

ne slazem

19,80%

se

18,27%

slazem, niti
slazem

5,58%
|

2,03%

5-U
potpunosti se
slazem

2,54%

Ne mogu
procijeniti

Grafikon 13. Ukoliko odredeni influencer da negativnu recenziju o nekom proizvodu, prestat

Cu ga koristiti iako mi se svida

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)
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Na grafikonu 13. moze se vidjeti kako se velika vecCina (71,57%) ispitanika uopce ne

slaZe i ne slaze s ovom tvrdnjom. Sto znadi da ipak ne padaju pod veliki utjecaj influencera i

njihovih objava. Sa ovom tvrdnjom se slazu ili u potpunosti slazu samo 15 (7,61%) ispitanika

te bi oni prestali koristiti proizvod koji im se svida samo zato 3to je odredeni influencer dao

negativnu recenziju o njemu.

Utjecaj influencera na proces odluke o kupnji

Tablica 6. prikazuje miSljenje potroSaca i influencera u kojoj mjeri influenceri utjecu na

potroSace kod pojedine faze procesa odluke o kupniji. Mjere izmedu kojih su birali su bile od 1-

5, gdje je 1 oznadivalo da influenceri uopée ne utjeCu na potrosace u pojedinoj fazi, a broj 5

da u potpunosti utjeCu. Rezultati su analizirani u nastavku.

Tablica 6. Misljenje potroSaca i influencera u kojoj mjeri influenceri utjeCu na pojedinu fazu
procesa odluke o kupniji

Mjera u kojoj influenceri utjecu na pojedinu fazu procesa odluke o

Faze procesa kupniji
odluke o kupniji Ne mogu | Srednja
1 2 3 4 5 o ]
procijeniti | ocjena

Postotak

Spoznaja potrebe potrosaca | 15749% | 13,20% | 45,18% | 17,77% 4,57% 3,55% 2,82

(uogavanje potrebe za | (N=197)

nekim Broj

proizvodom/uslugom) | infyencera 4 2 4,33
(N=6)
Postotak

Trazenje informacija 2o

J ] potrosaca 7,61% | 9,14% | 39,59% | 31,47% 9,14% 3,05% 3,26

(razlicite aktivnosti u (N=197)

svrhu prikupljanja

informacija o i)

proizvodima/uslugama) influencera 1 3 3,83
(N=6)
Postotak

Procjena alternativa | Potrosaca | 81296 | 12,18% | 40,61% | 27,92% | 6,60% 4,57% 3,13

(odabir izmedu vise (N=197)

alternativa Broj

proizvoda/usluga) influencera 2 4 3,67
(N=6)
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Postotak
Odluka o kupnii potroSaca | 10,15% | 11,68% | 44,16% | 24,87% | 3,05% 6,09% 2,99
(odabrati odredenu (N=197)
alternativu i realizirati Broj
kupnju) influencera 1 1 3 1 3,67
(N=6)
Ponasanje nakon Postotak
kupnje (reakcija potrosaca | 14,21% | 14,72% | 38,07% | 20,81% | 4,06% 8,12% 2,85
potrosacda koja (N=197)
nastupa nakon kupnje i Broj
tijlekom koristenja influencera 2 3 3,60
proizvoda) (N=6)

(Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Prva faza u tom procesu je spoznaja potrebe gdje je najvide ispitanika odgovorilo kako
influenceri niti ne utje€u, niti utje€u na njih, njih 45,18%. Ipak, srednja ocjena je 2,82, §to znadi
da viSe ispitanika potroSaa smatra da u toj fazi influenceri ne utje€u toliko na njih. S druge
strane, najviSe influencera je odgovorilo da utje€u na potroSace u toj fazi, a srednja ocjena je
dosta viSa od one potrosaca, njihova srednja ocjena je 4,33, §to znaci da influenceri smatraju

kako u viSoj mjeri utje€u na potroSace u ovoj fazi nego $to to smatraju sami potrosaci.

U drugoj fazi, ocjene potroSaca i influencera su bile sli¢nije. Srednja ocjena potroSaca
je bila 3,26, a influencera 3,83.

Treéa faza, procjena alternativa, rezultirala je isto sli¢nim srednjim ocjenama (potrosaci
— 3,13, influenceri — 3,67), iako je vecina potro$aca (40,61%) odgovorilo da influenceri nit ne

utje€u, nit utje€u na njih, a najvise influencera da utjecu.

U fazi konacne odluke o kupnji, potro$aci su dali srednju ocjenu 2,99, sto znaci da
vecina ispitanika smatra da influenceri ne utje€u na njih u toj fazi. Influenceri su za ovu fazu
dali srednju fazu 3,67. U ovoj fazi takoder influenceri smatraju kako utje¢u na potrosace u veéoj

mjeri nego to misle potrosaci.

U posljednjoj fazi procesa, srednja ocjena koju su dali potrosaci je 2,85, a influenceri

3,60. Ovdje se isto moze zakljuciti kako su influenceri dale vece ocjene ovoj fazi od potrosaca.

Iz svega navedenog, moze se zakljuciti kako su u svakoj fazi influenceri dali vece
ocjene od potro$aca, odnosno influenceri smatraju da utje€u na potroSace viSe nego $to to
tvrde sami potroSaci. Neki od influencera prilikom davanja ocjena svakoj tvrdnji dali su i
objasnjenje zaSto tako misle. Kako jedna od ispitanih influencerica navodi, influenceri nisu
prodavadi ili trgovci i ne prodaju usluge ili proizvode, oni samo povecavaju svijest o postojanju
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tog branda, usluge ili proizvoda na trzistu. Isto tako je navela da prilikom dogovora o suradnji
ne garantira brandu porast prodaje, ve¢ samo podizanje svijesti 0 njima. Druga influencerica
se takoder slaZe s navedem i dodaje kako moZda jedna sponzorirana objava ne znaci puno,
ali kroz dugoroCne suradnje objavljivanja odredenog proizvoda na drustvenim mrezama, da
ljudi vide kako ga koristi i kako je dio nje, njezini pratitelji se poistovjete i upravo to znaci puno
za brand i prodaju. A kako kaze, dokaz tome su joj mnostvo poruka koje dobiva od pratitelja
kako su zadovoljni nekim proizvodom kojeg su kupili zbog nje. Kako je vecina ispitanika davala
srednje ocjene kod faza procesa, mozZe se povezati s tim da su influenceri tu samo da
povecavaju svijest o nekom brandu ili proizvodu pa je ispitanim potrosacima bilo teSko odrediti

to€nu mjeru ako, kada i u kolikoj mjeri influenceri utje€u na kupnje.
Ispitanici su takoder upitani ako su nekad kupili neki proizvod samo zato jer je to

promovirao odredeni influencer.

Jeste li nekad kupili neki proizvod ili koristili uslugu samo
zato jer je to promovirao odredeni influencer? (N=197)

78,17%

18,78%
I
Da Ne Ne Zelim odgovoriti

Grafikon 14. Jeste li nekad kupili neki proizvod ili koristili uslugu samo zato jer je to
promovirao odredeni influencer?

(Izvor: viastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Vecina ispitanika, njih 154 (78,17%) nije nikad kupilo proizvod ili koristilo uslugu samo
zato Sto je to promovirao odredeni influencer, a 6 (3,05%) ispitanika nije Zeljelo odgovoriti na
to pitanje. Oni ispitanici koji su odgovorili na pitanje potvrdno mogli su navesti koji je to
proizvod/usluga bio/bila i ako su bili zadovoljni. Vecina ispitanika je odgovorilo da su kupili
kozmeti¢ke proizvode poput ruzeva za usne, olovke za oci, teku¢e pudere, maskare i ostale
proizvode dekorativne kozmetike, zatim olovku za izbjeljivanje zubi, opéenito proizvode za
njegu tijela, razne kreme, gelovi za €iS¢€enje lica i zanimljiva je Cinjenica da su svi ispitanici bili
uglavnom zadovoljni, zadovoljni ili oduSevljeni proizvodima. Bilo je i nekoliko ispitanika koji su
koristili usluge poput uredivanja noktiju i odlazak na godiSnji odmor na mjesto koje je

promovirao odredeni influencer te su i oni bili zadovoljni. Bilo je i onih koji su naveli neke
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proizvode iz podrucja mode i tekstilnih proizvoda poput torbice (ocjena zadovoljavajuca),
sportske tajice (ispitanica bila prezadovoljna kvalitetom proizvoda), narukvica odredenog
branda (takoder zadovoljavajuce), tenisice i papuce (zadovoljavajuc¢e). Ostali proizvodi koji su
bili navedeni su bili depilatori, kistovi za Sminkanje, parfemi, robot usisavac i sa tim proizvodima
su ispitanici bili zadovoljni. Bilo je i dvoje ispitanika koji nisu bili bas zadovoljni kupljenim
proizvodom, ti proizvodi su bili Sampon i puder te je jo$ jedna ispitanica ocekivala vide od
kreme za lice. Gledajuci kako od 32 ispitanika koji su Zeljeli napisati koji proizvod su kupili ili
koju su uslugu koristili na preporuku influencera, samo troje nije bilo zadovoljnih s proizvodom,
dok je ostatak bio. Ta Cinjenica ide u prilog influencerima i da se trude da suraduju s onim
brandovima kojima vjeruju i promoviraju one proizvode u koje su stvarno sigurni da su dobri i
da ih koriste i oni sami. To se moZe povezati i sa tvrdnjom influencerice da dobiva puno poruka

od svojih pratitelja i kako su oni zadovoljni kupljenim proizvodima na njenu preporuku.

Posljednje pitanje koje su imali potroSaci je bilo ako smatraju influencere kao isplativ

oblik ogladavanja.

Smatrate li influencere kao isplativ oblik oglasavanja?

(N=197)
52,28%
28,93%
18,78%
Da Ne Ne znam

Grafikon 15. Smatrate li influencere kao isplativ oblik oglasavanja?

(Izvor: viastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Vise od polovice ispitanika, njih 103 (52,28%) smatra influencere kao isplativ oblik
oglaSavanja, dok 37 (18,78%) smatra da oni nisu isplativi. Zanimljivo je da veliki broj ispitanika
(57, tj. 28,93%) ne zna ako su isplativi. Jedan od mogucih razloga tome je da influenceri ne
iznose javno koliko zaraduju po objavi pa potrosaci nisu upoznati s time koliko neki brand placa
influenceru. Isto tako, potroSadima je teSko procijeniti koliko ljudi se odlu¢i na kupnju
odredenog proizvoda ili koriStenje usluge samo zbog toga jer je promovirao odredeni

influencer.
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5.3.2. Analiza kvalitativnih podataka

Intervju sa influencerima proveden je putem e-maila. Pitanja su bila otvorenog i
zatvorenog tipa. U intervjuu je sudjelovalo 7 ispitanica Zenskog spola. Dvije ispitanice su makro
influenceri, to su Martina Bos¢€ié (poznata kao Martina Boss), ona ima 143 tisuc¢a pratitelja na
Instagramu koji je ujedno i njena najCeScCe koriStenija druStvena mreza za promoviranje
proizvoda. Veéinom objavljuje sadrzaj o Zivotnom stilu - fitness, zdravoj hrani, ljepotii sl. Druga
makro influencerica koja je sudjelovala u intervju je Nika lI€i¢, nju na Instagramu slijedi 203
tisuca ljudi, a na YouTubeu ima viSe od 264 tisuCe pretplatnika. Ona kaze da najviSe objavljuje
sadrzaj koji njezini pratitelji vole gledati, a kako ima obveze prema sponzorima, objavljuje i
sadrzaj koji promovira, a to su uglavnom usluge/proizvodi svojstveni njenom karakteru, a kako
voli Saljive i vesele klipove, pokusava svoj sadrzaj usmijeriti u tom pravcu. Takoder, ima i videa
koji su ozbiljni i edukativni koji su napravljeni isklju€ivo uz struénu pomoé. Zatim Matea
Frajsberger na Instagramu ima 43,8 tisu¢a pratitelja dok na YouTubeu ima viSe od 56 tisuce
pretplatnika, takoder je poznata pod nazivom Click4Chick. Prvo je zapo¢ela modnim blogom
(objavljivanjem outfita, modnih trendova i savjeta), a kako se to pretvorilo u privatno drustvenu
mrezu, njezin sadrzaj je sada vezan uz zivotni stil. Kako kaze, esto joj govore da bi se trebala
opredijeliti za jedno, ali kako voli puno stvari dijeli sve bez da svrstava u neku kategoriju, tako
se mogu pronaci sadrzaj o kozmetici, sportu, fithessu, itd. Zatim tu je i Jelena Marinovi¢ sa
41,8 tisuca pratitelja na Instagramu, gdje najviSe objavljuje, i voli objavljivati, fotografije modne
tematike, svakodnevni outfiti i sl. Ana Zibar poznata kao Zenski svijet, ima 32,3 tisuée pratitelja
na Instagramu, dok na YouTubeu broji 114 tisuca pretplatnika. Na drustvenim mrezama
najvise voli objavljivati sadrzaj o zivotnom stilu, sve §to je vezano uz njen zivot i njeno osobno
iskustvo. Ana Ude ima 15,2 tisuc¢a pratitelja na Instagramu, dok na Facebooku ima 13 tisuc¢a

ljudi koji prate. Njene objave se temelje na zivotnom stilu, ljepoti, obitelji i hrani.

Kako je ve¢ spomenuto vecina ispitanica koristi Instagram, YouTube i Facebook za
promociju proizvoda. Matea joS uvijek koristi i blog, iako puno njih misli da su umrli, ali sve veci

rast vidi na njemu, ljudi zele Clanke i da im ostane link, da se vrate na to kad pozele.

Kada su upitane za pocetak poslovanja, odnosno §to ih je potaknulo da se po¢nu baviti
ovim poslom, sve se slazu u jednoj stvari — da je taj posao odabrao njih. Martina kaze: ,,Posao
influencera se nametnuo meni, a ne ja njemu. S vremenom je moj profil zainteresirao publiku
i $to je publika postajala veca, brandovi su se javijali i Zeljeli reklamirati svoje proizvode/usiuge
preko mene.“ Sli€an odgovor dala je i Nika: ,,Posao influencera me zatekao, nisam ja zapocela
s njim, vec je posao zapoceo sa mnom. Naime, kada sam se poCela igrati na YouTube-u s 14
godina, nisam ni bila svjesna $to ¢e mi se desiti niti sam tada znala da se od toga moze Zivjeti.“
Dodaje kako je ,fascinantno kolika je u stvari "moc¢" Influencera kada znamo da smo mi stvoreni
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od ljudi koji su ustvari Zeljeli nas pratiti, za razliku od celebrity-a koji su, Zeljeli mi to priznati ili
ne; nametnuti jakom show business masinerijom. Nasa publika ne pra$ta, i ne voli kada ih
prevarimo jer su nas oni stvorili i tako nas mogu izbrisati s viralnih puteva.“ Matea govori kada
je u pocetku otvorila modni blog, 2012. godine, htjela je dijeliti svoje interese i stvari koje voli i
okupiti malu virtualnu zajednicu. ,Tada nije bio u planu nikakav posao, niti sam znala da se iz
toga jednog dana moZe izrodit posao®, rekla je. Nakon nekoliko godina pisanja bloga, brzo joj
je dosadilo, jer joj djeluje povrdno, uredene slike, a kako su ljudi poceli to primjecivati odlucila
je otvoriti YouTube kanal da pokaZe kako je samo normalna cura. Jelena je odgovorila: ,Nisam
nikad planirala 'postati' influencer. Otvaranjem Instagram profila, poéela je pratiti razne
svjetske influencere, a kako je voljela pratiti modu pocela je objavljivati i vlastite ouffite. Kako
je godinama broj pratitelja bio sve veci tako su se pocele dogadati i prve suradnje. Odgovor
na ovo pitanje Ane Zibar glasio je: ,Mislim da se tim poslom ne moZe zapoceti, to je zapravo
novo izmi$ljen posao koji daje plodove onima koji se time vec¢ dugo bave i koji svoje mreze
vode iz ljubavi prema tematici o kojoj pricaju. Za vodenjem bloga, a kasnije i snimanjem videa
je mene osobno potaknuo moj Zivot i Zelja da pomognem ljudima oko sebe koji vode isti ili
slican nacin Zivota kako bi znali §to mogu napraviti u kojoj situaciji.“ Ana Ude navodi kako se
ovim poslom pocela baviti spontano te s rastom broja pratitelja na svom profilu, poceli su se

javljati brandovi zainteresirani za suradnje.

Sljedece pitanje je bilo vezano uz najljepsi dio posla, a odgovori su bili razli¢iti. Martina
je navela kako je najliepsi dio njenog posla upoznavanje s ljudima iz drugog djela svijeta koje
mozda ne bi nikad upoznala uobi¢ajenim poslom. Nika govori kako iako svi misle da je taj
posao jednostavan i bezvezan, iza toga stoji puno priprema i sastanaka, detaljizirana i izmjena
prije nego se izbaci konac¢an proizvod. A ono $to joj je najliepSe je sloboda i kreativnost koju
moze prikazati bez ustru€avanja. Matea je navela dvije lijepe stvari koje povezuje s ovim
poslom, dio $to ima veze bas sa poslom navela je da to sloboda bez da odredeni visi nad
vratom i da si moze rasporediti dan kako zeli. ,Sve $to napravis je tvoja zasluga i Steta i trudis
se jos viSe i daje$ svoj maksimum za razliku da radi§ za nekog drugog.” Dodala je kako je
najliepSe iz tog svijeta influencera kada joj netko od pratitelja uljep$a dan. Kada dobije poruke
od nekog tko je imao ispit na faksu i njen video ga je oraspolozio, motivirao za dalje, jedna
majka nije mogla spavati cijelu no¢ jer joj je beba plakala pa je gledala njen video i bilo joj je
lakSe — ,Male stvari koje ljudi primjecuju, nemam financijskih koristi, ali zna$ da radi§ nesto
dobro i da si na dobrom putu.” Jelena navodi kako su razne prilike koje su joj se pruzile, kao
Sto su putovanja, upoznavanje zanimljivih ljudi, ali i zarada najljepsi dio posla. Ana Zibar je
odgovorila: ,Najljepsi dio mog posla je to sto radim ono $to volim i sto u niti jednom trenutku
ne osjecam "muku” zbog onoga $to radim vec sve radim sa zadovoljstvom i osmijehom na

licu.”“ Odgovor Ane Ude je bio: ,Mogucnost isprobavanja novih proizvoda, besplatne usluge,
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zabavni eventi i naravno, zarada u poslu koji je zapravo gotovo uvijek zabava i gdje najéesce

sama odredujem parametre.“

Nakon najliep3eg dijela posla ispitanice su morale odgovoriti s kojim izazovima se
kao najmlada ispitanica, rano je usla u poduzetnicki svijet i preskocila par svojih tinedZerskih
godina i krenula se baviti poslom prije nego njeni vrSnjaci. Dodaje kako je naucila mnogo o
poduzetnistvu i poslovaniju, $to se kosilo s onim $to je naucila u Skoli. Jo$ uvijek uéi i nanovo
se iznenadi sa nekim stvarima koje vladaju u poduzetniCkom svijetu. ,No, imam svoju
produZenu ruku koja mi pomaZze oko svega i u¢i me kako preZivjeti u ovom poslovnom svijetu,
a to je moja mama.“, zaklju€ila je Nika. Matei pak je najveci izazov podijeljena publika, polovica
su mladi (od 15 do 18 godina), a drugi dio Zene sa 30 godina na dalje. Dodaje kako je ,tesko
kreirati sadrzaj da se zadovolje obje strane, sadrzaj za mlade je viralniji i puno bolje prolazi —
ti ljudi daju najveci angazman. Teme koje mene viSe zanimaju su teme za starije.“ Jeleni pak
je problem nedostatak vremena s obzirom da radi i posao u struci. Osim toga, trudi se odrzati
prihvatljivi nivo kvalitete objavljenog sadrzaja. Ana Zibar odgovorila: ,Jedini izazov je uvijek biti
u korak s vremenom ili Cak korak ispred i uvijek imati ideju o ¢emu sljedece pisati ili snimati.
Ideja nikada ne smije nestati.“ Dok je najveéi izazov Ane Ude da zbog poslovnih i obiteljskih
obaveza Cesto nije u mogucnosti kreirati sadrzaj na razini kvalitete kakvu bi htjela prikazati.
,Cesto u strci ne uspijem postiéi pravu rasvjetu ili osmisliti kompletan vizual pa na kraju nisam
u potpunosti zadovoljna, a zbog unaprijed dogovorenih pravila, moram objaviti nesto u

odredenom vremenskom periodu.” — rekla je.

Sljedece pitanje u intervjuu je bilo koje osobine bi trebao imati dobar influencer, a
vecina njih se slozila da svaki influencer treba biti svoj i autenti€an. Martina je navela iskrenost,
dobre komunikacijske vjestine i karizmu. Prema Niki svaki dobar influencer mora prvenstveno
biti autentiCan: ,biti svoj, imati svoj integritet i ne ponasati se pred kamerom na jedan nacin, a
iza na drugi. To pratitelji jako brzo vide i po¢nu gubiti interes za ,laznim* influencerima. Svi
smo od krvii mesa, sviimamo svoje mane i ako od 100 objava svaka bude savr$ena i predivna,
zapita$ se da li ta osoba ima prist, losu frizuru, spava bez $minke ili jednostavno ima los dan,
i ona shvatis da je sve gluma...a gluma se ba$ ne cijeni, pogotovo ne kod sponzora, jer znaju
da promocija njihovih proizvoda/usluga nece biti autenti¢na.” Matea je odgovorila kako bi svaki
influencer trebao biti svoj i ne se prilagodavati trendovima samo iz razloga $to to bolje prolazi
kod ljudi i jer ¢eS doprijeti do viSe ljudi. ,Bolje deset poStenih ljudi dotaknuti nego milijun bez
svrhe, treba biti iskren s publikom kakav god da jesi i da ona bude na prvom mjestu i sve ostalo
dolazi po sebi.” Dodaje kako treba puno puta pregristi jezik i zaboraviti na osobne stavove, ne
zato da bi izazvao lan€anu reakciju negativnosti ve¢ jer nekim stvarima nije mjesto na

Internetu. Jelena je na ovo pitanje dala sljedeci odgovor: ,Dobar influencer treba biti 'svoy’,
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nikako kopirati druge, biti autenti¢an u pristupu koji prakticira. Osim toga, bitno je i paZljivo
birati suradnje, ne pristajati na sve samo radi zarade, ve¢ se drZati suradnji koje se usko
vezane uz ono $to inade pojedinac objavijuje.” Ana Zibar navodi kako se dobar influencer mora
predati 101% i nikad ne smije odustati ili uzeti pauzu. Odgovor Ane Ude je: , Treba biti zanimljiv

onima koji ga prate, a to je zapravo jako subjektivno.“

Na koji nacin biraju brandove/proizvode sa kojima ¢e suradivati je bilo sljedece pitanje.
Vecina njih se sloZila kako brandovi/proizvodi moraju biti vezani uz njih i njihov sadrzaj na
profilu. Martina je rekla kako suraduje isklju€ivo s brandovima ¢ije proizvode/usluge i sama
koristi ili bi ih koristila. Nika je odgovorila kako s vecina ozbiljnih brandova prati influencera i
njegov rad, ona dobiva ponude koje su joj svojstvene i koje su bas za njen karakter. Dodala je
kako sigurno neée dobiti ponudu za promociju turbo super usisavaca, jer se zna da je trenutno
neuredna. ,Bitno mi je da je proizvod/usluga svojstvena meni.“ zakljucila je. Matea je rekla
kako na odabir branda/proizvoda utjeCe viSe stvari, za po€etak njena publika, razmislja ako bi
taj proizvod interesirao publiku i ako bi postojala interakcija sa tom suradnjom. Zatim njezini
moralni stavovi, izjavila je kako ne bi nikad promovirala neke medicinske proizvode, pastu koja
garantira izbjeljivanje zubi, proizvod koji garantira duzu kosu ili kredite. Takoder razmislja o
tome koliko dobro Ce taj sadrzaj proéi kod publike, neée prihvatiti ako misli da se proizvod nece
svidjeti publici: ,netko placa taj sadrzaj i taj koji placa Zeli rezultate, a ja Zelim da se suradnja
s brandom nastavi.“ Odgovor Jelene je bio: ,Suradnje radim samo s brandovima, .
proizvodima, koji su vezani uz ono $to inace komuniciram na svojem profilu. Takoder, ne Zelim
preporucati proizvode za koje imam loSe iskustvo i za koje znam da bi moja publika bila
nezadovoljna.” Ana Zibar je dala sliedeéi odgovor: ,Proizvodi koju reklamiram na svojim
kanalima moraju biti proizvodi koje ja koristim i u koje vjerujem. Nikada ne bi reklamirala
proizvode koji se kose s mojim stavovima ili s kojima ja u svom zZivotu nemam nikakve veze.*”
Dok Ana Ude govori kako bira brandove najviSe prema instinktu, ako je to nesto $to bi voljela

i inaCe koristiti, onda pristane na suradnju.

Sljedece pitanje je bilo ako kontaktiraju poduzecéa iskljucivo njih ili i oni upute poziv za
suradnju ako im se nesto svida. Veéina njih ipak ¢eka da se poduzeca jave njima. Martina je
odgovorila kako se poduzeca javljaju njoj te da ona nikad nije uputila poziv za suradnju. Isto
tako je odgovorila Nika i Ana Ude. Matea je rekla da ima neku super ideju i da bi se taj proizvod
uklopio u trenutni sadrzaj, nije joj problem javiti se poduzecéu. Radila je to na pocetku, radi i
sada ali se ve¢inom poduzeca javljaju njoj. Jelenin odgovor je glasio: ,Osobno se nikada ne
javljam brandovima sama iako mislim da u tome nema nista loSe, to je takoder neka vrsta
prodaje kao u bilo kojem poslu. No svejedno to do sada nisam prakticirala, neugodno mi je,
pregovaracka moc¢ u tom sluéaju je slabija te mi je draZe da se brandovi jave meni.“ Ana Zibar

je odgovorila kako poduzeca i PR agencije isklju€ivo kontaktiranju nju, dok je nekada davno
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na samim pocecima kontaktirala ona njih. Dodala je kako danas za to vise nema vremena, kao
8to nema vremena prihvatiti sve suradnje i nastavila: ,MoZe se dogoditi iznimka da ja osobno
nekog kontaktiram i to u situacijama ako slucajno vidim da bi mi u ovom trenu nesto bilo

interesantno jer se doti¢e mog Zivota, ali to je vrlo rijetko, moZda i ako jednom godisnje.*

Zatim su upitane ako bi promovirale besplatno neki proizvod samo zato jer im se svida,
gdje su odgovori podijeljeni. Martina je odgovorila da bi promovirala besplatno ako im se nesto
svidi. Nikin odgovor je glasio: ,Da, uvijek sam pomagala ljudima koji su imali ili imaju super
ideju ili proizvod, ali nisu trenutno u mogucnosti imati budzet za marketing (8to i nije najbolja
poslovna strategija), pa objavim na |G story-u da ih moiji pratitelj upoznaju. Upravo sada radimo
jedan takav projekt koji je vrlo interesantan i zanimljiv. A i u planu mi je jedna inicijativa koja bi
mogla pomoc¢i malim i ovim tvrtkama.” Matea pa je rekla kako ne bi promovirala besplatno:
»,ako se radi o promociji, nema besplatne promocije, ali to ne znaci da je sav sadrZaj na
kanalima placen, spominjem svasta, favorite i $to volim.” lako se spominjanje favorita ne
razlikuje previse od placene suradnje, spomenula je kako placene suradnje imaju neke
smjernice, uvjete koje brand istakne i koje moras zadovoljiti, neki opis ili scenarij za video, ali
na kraju je sve na njoj, ako ima previSe uvjeta takve suradnje ne radi. Jelena je odgovorila
kako ¢e preporuciti neki proizvod ukoliko ju netko pita za isti, no rijetko to radi sama od sebe.
Ana Zibar pak je odgovorila kako ¢e se to rijetko dogoditi, ali ako vidi da bi nekome mogao
pomoci onda ¢e to spomenuti. Odgovor Ane Ude na ovo pitanje je bio: ,Naravno. Uvijek ¢u

rado podijeliti informaciju sa svojim pratiteljima ako nesto smatram vrijednim objave.*

Na pitanje jesu li zahtjevniji pratitelji ili partneri bilo je podijeljenih odgovora ali vecini
njih su ipak pratitelji zahtjevniji. Martina je odgovorila kako su partneri zahtjevniji kod nje nego
pratitelji. Nika je odgovorila kako je svatko na svoj nacin, ali se malo vise ,boji“ zahtjeva
pratitelja, pogotovo kada duze vrijeme ne objavi video pa se ljute. Ali kako sama kaze,
nadoknadila je to njima na druge nacine poput organiziranja druZenja sa njima u ¢ak 110
gradova. Sto se tiGe partnera: ,tu je najbitnije da iz suradnje izademo zadovoljni i oni i ja, zato
imam i dosta ponovijenih suradnji, Sto mi je jako drago.” Matea smatra kako su pratitelji
zahtjevniji jer oCekuju novi i zanimljiv sadrzaj, oni su joj velika podrska i motivacija, a ofekuju
viSe od nje, ali kako kaze, ne u negativhom smislu. Sto se ti¢e brandova, malo njih zna Sto Zeli
pa oni kreiraju ideje i planove, ali nekad znaju biti zahtjevni — ,ima nesto im se ne svida, nesto
moras izrezati ili povucéi $to si rekao, popraviti, ali se sve dogovori, no na kraju fokus je ipak na
pratiteljima.” Jelena takoder smatra da su ipak zahtjevniji pratitelji. Nastavila je kako je ,vrlo
lako izgubiti povjerenje istih, ili doci do situacije da se oni zasite nekih profila. U slu¢aju
brandova naravno da treba biti nekog dogovora koji odgovara svim stranama, no brandovi
izabiru nekog influencera jer se njima svida stil njihovih objava te mu dopusta koliku toliko

slobodu u kreiranju sadrzaja i promociji, jer su svjesni da influencer najbolje zna $to njegova
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publika voli.“ Ani Zibar su partneri i pratitelji podjednako zahtjevni — ,Dok ima partnera s kojima
je ogromno zadovoljstvo raditi, ima i partnera s kojima se tesko naci na zlatnoj sredini. Ista je
prica i 8to se tice pratitelja, dok je jednima dovoljna koli¢ina sadrZaja koju izbacujem, drugima
nije dovoljna i htjeli bi jo$ i jos i jo§, mada je to fizicki jednostavno neizvedivo.“ Ana Ude je u

ovom odgovoru bila kratka i rekla da su pratitelji ti koji su zahtjevniji.

Za kraj su upitane ako one prate neke influencere i koje. Martina je navela troje
influencera koje prati, a to su Dunja Jovani¢, Janka Budimir i Pamela Reif. Nika je odgovorila
kako prati uglavnom strane youtubere i influencere, no s nasima suraduje i izmjenjuje iskustva.
Jelena isto prati razne influencere, od domacih do svjetskih, od velikih do malih, a omiljena
influencerica joj je Negin Mirsalehi. Matea je odgovorila kako prati sve vrste sadrzaja,
automobile, fitness, vlogere, ljepotu, a voli pratiti i svoje kolege, prijatelie. Ana Zibar je
odgovorila kako ne prati nikoga isklju€ivo, ali da tu i tamo baci oko na kolege, sto i kako rade
kada joj sama druStvena mreza izbaci njihove profile. Dok Ana Ude prati puno ljudi s kojima

dijeli interese.
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6. Zakljucak

Na pona3anje potroSaca utjece velik broj E¢imbenika koji se dijele na drustvene i osobne.
U drudtvene Cimbenike se ubraja utjecaj kulture na potrodac¢a, koja se odnosi na vrijednosti,
ideje, predmete i razne simbole kojima pojedinci komuniciraju, interpretiraju ih i vrednuju kao
pripadnici jednog drustva. Uz kulturu, tu su i socijalizacija, drustvo i drustveni staleZi koji se
odnose na pojedinca u okviru drustvenih procesa, a diferenciraju se prema socio-ekonomskom
statusu od gornjeg do donjeg sloja. Isto tako drudtvo se moze grupirati na temelju sli€nosti u
dohotku, obrazovanju i zanimanju pa razliite grupe mogu drugacije reagirati na oglasavanje.
Veliki utjecaj na potrodaCa imaju i drustvene grupe, tj. referentne grupe. Takve grupe imaju
direktni ili indirektni utjecaj na stavove i ponaSanje potrosaca, gdje potro$ac uzima vrijednosti,
vjerovanja i norme tih grupa kao tocku reference. lako je obitelj jedna od referentnih grupa ona
se zbog svoje vaznosti promatra odvojeno s obzirom da je obitelj prva s kojom svaka osoba
komunicira i pomaze da osoba svlada znanja, vjestine i stav kako bi funkcionirao kao potrosa¢
na trzitu. Osim navedenih na potroSaca takoder utje€u situacijski €¢imbenici poput fiziCkog
okruzenja u prodavaonici, prisutnost drugih ljudi prilikom kupovine, vriieme kupnje te
trenutacno raspolozenje potroSaca. Osim drustvenih na potro$aca utjeCu i osobni Cimbenici,
poput motiva i motivacije koji pokre¢u Covjeka na aktivnost, usmjeravaju ga i njime upravljaju.
Percepcija je jo$ jedan osobni &imbenik koji se odnosi na proces kojim ljudi odabiru,
organiziraju i interpretiraju stvari u zna€ajnu sliku. Stavovi su srediSnja komponentna svakog
pojedinca u misaonom procesu, oni su nauceni, izrazavaju vrijednost prema objektu, ideji te
se teSko mijenjaju. Osim navedenog tu su i obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota koji ukljuCuju
aktivnosti, interes, misljenja neke osobe. Znanje kao &imbenik kod utjecaja ponasanja

potroSaca odnosi se na posjedovanje informacija te njihovo koristenje prilikom kupovine.

Navedeni ¢imbenici utje€u na ponaSanje potrosaca prilikom odluke o kupniji, gdje
potroSac prolazi kroz nekoliko faza tog procesa. Kao prva faza je spoznaja potreba za nekim
proizvodom i uslugom. Nakon toga potrosac trazi informacije o proizvodu ili usluzi, gdje kupiti,
njihovu cijenu i slicno. Nakon trazenja informacija potro$ac¢ procjenjuje alternative, a za to
koristi nekoliko kriterija prema osobnoj vaznosti. Procjenom alternativa potroSa¢ dolazi do
konacne odluke o kupnji i kupuje proizvod/uslugu. Za kraj procesa nalazi se faza u kojoj se
promatra ponaSanje potroSaa nakon kupnje te se vrednuje odluka odnosno koliko je

zadovoljstvo/nezadovoljstvo kupljenim.

Drustvene mreze vec neko vrijeme zauzimaju veliku ulogu kod ljudi u komunikaciji s
drugima i druStvenom umrezavanju, upoznavanju trendova, u trazenju inspiracije za raznim
sadrZajem. Svakim danom broj korisnika interneta i druStvenih mreza raste pa su samim time,
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drustvene mreze postale znacajni marketinSki medij, koji je ve¢ sada jedan od nezaobilaznih
faktora poslovanja tvrtki. Osim $to oglasavanje putem drustvenih mreza dopire do velikog broja
korisnika, takvo ogladavanje ne zagaduje okoli§ jer nema potrebe za koriStenjem papira,
plastike i drugih materijala. Osoba moZe saznati za nove proizvode putem oglasa na
drustvenim mrezama, ali i objavama influencera, tj. utjecajnih osoba. Influenceri imaju puno
pratitelja koji dijele s njima interese i sukladno s time objavljuju promotivni sadrzaj kako bi
upoznali svoje pratitelje s proizvodima i povecali prodaju i svijest o brandu. Neke od drustvenih
mreza koje influenceri najéesée koriste su Facebook, Youtube, Twitter, dok najvide njih bira
Instagram kao prvu platformu za poslovanje. UspjeSnost na Instagramu je lako mjerljiva, mogu
se objavljivati objave u obliku slike, kratkih i duzih videa, a korisnici te drustvene mreze mogu

pronaci razliCite sadrzaje, Sto €ini ovu drustvenu mrezu zanimljivom za obje strane.

Kako bi se nadopunio teorijski dio, provelo se istrazivanje u dva dijela, kvantitativnom
(anketni upitnik za potrosSace) i kvalitativnom (intervju s influencerima). Cilj istraZivanja je bio
dobiti uvid u znacaj drustvenih mreza na proces odluke o kupniji, tj. utjece li prisustvo drustvenih
mreza na kupnje potrosaca. U istrazivanju je sudjelovalo 197 ljudi, od kojih su 164 ispitanika
zenskog spola i 33 muskog spola. Naj¢esS¢e drusStvene mreze koje koriste potrosaci su
Facebook, YouTube i Instagram, dok su ispitani influenceri takoder naveli te drustvene mreze
kao mreze na kojima najvise djeluju. Vecina ispitanika, 180 njih, je Culo za influencere, najvisSe
njih putem drustvenih mreza, dok 17 njih nije. Kod odluke o kupnji, tj. kod vrednovanja
alternativa i trazenju informacija, ispitanici vise vjeruju svojim obiteljima/prijateljima (njih
40,10% koji se slazu s tvrdnjom, i 29,44% koji se u potpunosti slazu), nego drustvenim
mreZzama, gdje je vecina ispitanika bilo neodlu¢nih (34,01%). Misljenje potroSaca i influencera
0 mjeri u kojoj objave o proizvodima na drustvenim mrezama utje€u na kupnju potro$aca se
razlikuje. Potro$acdi su dali srednju ocjenu 3,11, §to bi znacilo da su oni neodlu¢ni, dok je
srednja ocjena influencera bila 4,83, $to znaci da se veéina njih u potpunosti slaze s tvrdnjom.
Vecina ispitanika (30,96%) nije spremna platiti viSe samo ako se proizvod promovira putem
drustvenih mreza. Kod pitanja povjerenju influencera, najvise njih (38,07%) je neodlu¢nih. Broj
pratitelja koji ima odredeni influencer, nije vazan 31,47% ispitanika. Takoder, vecina ispitanika
se moze sloziti kako im je jako vazno da influencer pruzi kvalitetne informacije o
proizvodu/usluzi kojeg promovira. Na tvrdnju hoée li prestati koristiti neki proizvod samo iz
razloga $to je odredeni influencer dao negativnu recenziju, iako mu se svida, vecina potroSaca
ipak ne pada pod veliki utjecaj influencera te se njih 51,78% uopce ne slaze s tvrdnjom. Jedan
od ciljeva istrazivanja je bio i istraziti u kojoj mjeri influenceri utje€u na pojedinu fazu procesa
odluke o kupnji, a i razmi$ljanje influencera o tome. Najmanju srednju ocjenu, 2,82 su dali
potroSaci kod prve faze procesa, odnosno kod spoznaje potreba. PotroSaci smatraju da u toj

fazi influenceri najmanje utje€u na njih. Dok su s druge strane influenceri upravo za ovu fazu
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dali najveéu srednju ocjenu, 4,33, tj. oni smatraju da oni u toj fazi najvide utje€u na potrosace.
Influenceri smatraju da najmaniji utjecaj na potroSace imaju u posljednjoj fazi, ponasanje nakon
kupnje. PotroSaci su najvecu srednju ocjenu, 3,26, dali za fazu traZzenja informacija. Za kraj
ispitani potroSaci morali su odgovoriti smatraju li influencere kao isplativ oblik oglasavanja,
gdje viSe od polovice ispitanika smatra da su isplativi (52,28%), njih 18,78% misli da nisu, a
28,93% ne znaju ako su oni isplativi.
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Prilozi

Prilog 1. Anketni upitnik o utjecaju influencera na proces

donosenja odluke o kupniji

Postovani,

ova anketa je izradena u svrhu prikupljanja podataka za izradu diplomskog rada na temu
,Utjecaj influencera na proces donoSenja odluke o kupnji“. Anketa je u potpunosti anonimna i
dobrovoljna. Rezultati istrazivanja bit ¢e prikazani zbirno, i molim Vas da budete objektivni i

iskreni.
Hvala na sudjelovanju!

1. Koristite li drustvene mreze?
Da
Ne

2. Koje drustvene mreze koristite?

Facebook
Instagram
Youtube
Twitter
Pinterest
Linkedin

Ostalo:

3. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?
Manje od 1h

Izmedu 1h i 2h

Izmedu 2h i 3h

Vise od 3h

Ne koristim druStvene mreze

4. Jeste li ¢uli za pojam influencer (utjecajna osoba)?

Da

Ne
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5. Kako ste ¢uli za njih?
Televizija, radio

Novine, Casopisi

Drustvene mreze

Prijatelji i obitel]

Nisam ¢uo/€ula za influencere

Ostalo:

6. Navedite nekoliko influencera za koje ste ¢uli.

7. Koju vrstu sadrzaja (kategorije proizvoda/usluga) najviSe pratite na drustvenim
mrezama?

Ljepota i zdravlje

Zivotni stil, putovanja i sl.
Fitness

Tekstilni proizvodi
Glazba, filmovi
Prehrambeni proizvodi

Ostalo:

8. U Kkoji cjenovni razred pripadaju kategorije proizvoda koje pratite?
Do 500 kn

Od 500 kn do 1000 kn

od 1000 kn do 5000 kn

vise od 5000 kn

Ne mogu procijeniti
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9. U nastavku je navedeno nekoliko tvrdnja, ocijenite koliko se slazete s njima.
1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se ne slazem, niti slazem, 4 - slazem se,

5 - u potpunosti se slazem

Prilikom odluke u kupnji
proizvoda/usluga trazim
informacije  na  druStvenim
mrezama.

Vazna mi je preporuka
proizvoda/usluge od obitelji i
prijatelja.

Objave o0 proizvodima na
drudtvenim mrezama utjeCu na
moju kupnju.

Spreman/na sam platiti vise
ako se proizvod/usluga
promovira putem drustvenih
mreza.

Prilikom dono$enja odluke o
kupnji vjerujem influencerima.

Kod pracéenja influencera vazan
mi je broj pretplatnika.

Vazno mi je da influencer pruza
kvalitetne informacije o]
proizvodu/usluzi.

Placene objave umanjuju moje
povjerenje u influencera.

Ukoliko odredeni influencer da
negativnu recenziju o nekom
proizvodu, prestat ¢u ga Koristiti
iako mi se svida.

Ne mogu
procijeniti
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10. U kojoj mjeri influenceri utje¢u na pojedinu fazu procesa donosenja odluke o
kupnji kod vas?
1 - uopce ne utjeCu, 2 - ne utjecu, 3 - niti ne utjeCu, niti utjeCu, 4 - utjecu, 5 - u potpunosti
utjeCu
Ne mogu
procijeniti
Spoznaja potrebe (uoCavanje
potrebe za nekim (0] (0] O 0] 0] 0]
proizvodom/uslugom)

Trazenje informacija (razlicite
aktivnosti u svrhu prikupljanja
informacija o]
proizvodima/uslugama)

Procjena alternativa (odabir
izmedu vise alternativa (0] (0] O O @) O
proizvoda/usluga)

Odluka o kupnji (odabrati
odredenu alternativu i realizirati (@] (@] O (@] (@] (@]
kupnju)

Ponasanje nakon kupnje
(reakcija potrosaca koja
nastupa nakon kupnije i tijekom
koristenja proizvoda)

11. Jeste li nekad kupili neki proizvod ili koristili uslugu samo zato jer je to
promovirao odredeni influencer?

Da
Ne

Ne zelim odgovoriti

12. Ako ste na prethodno pitanje ogovorili sa 'Da’, koji je to proizvod/usluga bio i
jeste li bili zadovoljni sa njim/njom?

13. Smatrate li influencere kao isplativ oblik oglasavanja?

Da
Ne

Ne znam
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14. Spol?
Muski

Zenski

15. Dob?
18-23
24-29
30-35

36 i vise

16. Zavrseno obrazovanje?
Bez Skolske spreme
ZavrSena osnovna Skola

ZavrSena srednja Skola do 3 godine (KV, VKV)

ZavrSena Cetverogodi$nja srednja Skola ili gimnazija (SSS)

Zavrsena vi$a $kola, fakultet (VSS/VSS)

Zavrsen magisterij, doktorat

17. Regija:

Zagreb i okolica

Sjeverna Hrvatska
Slavonija

Lika, Kordun i Banovina
Istra, Primorje i Gorski Kotar

Dalmacija

18. Status:

UCenik ili student

Zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno)
Kuéanica/domacica

Nezaposlen

Umirovljenik

Ostalo:
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19. Mjeseéni osobni prihod ispitanika:

Manje od 1 500 kn

Od 1 501 do 3 000 kn

Od 3 001 do 4 500 kn

Od 4 501 do 6 000 kn

Od 6 001 do 7 500 kn

Vise od 7 501 kn

Nemam mjesecni osobni prihod

Ne Zelim odgovoriti

20. Mjesec¢ni prihod kuéanstva:
Manje od 2 000 kn

Od 2 001 do 4 000 kn

Od 4 001 do 6 000 kn

Od 6 001 do 8 000 kn

Od 8 001 do 10 000 kn

Vise od 10 001 kn

Ne zelim odgovoriti

Hvala Vam sto ste ispunili ovaj anketni upitnik!
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Prilog 2. Pitanja za intervju s influencerima

Postovani,

odgovori na ova pitanja koristit e se za potrebe pisanja diplomskog rada na temu ,Utjecaj
influencera na proces dono3enja odluke o kupniji.

Zahvaljujem Vam se na sudjelovanju u ovom kratkom intervjuu!

Sanja

1. Koju vrstu sadrzaja (kategorije proizvoda/usluga) najviSe objavljujete ili najvise
volite objavljivati na drustvenim mrezama (ljepota i zdravlje, zivotni stil, fitness,
itd.)?

2. Kako ste zapoéeli s poslom influencera? Sto vas je potaknulo?

3. Najljepsi dio posla?

4. S kojim izazovima se susrecete?

5. Koje osobine bi trebao imati dobar influencer?

6. Na koji nacin birate brandove/proizvode sa kojima ¢ete suradivati?

7. Kontaktiraju li poduzeca isklju€ivo vas ili ako vam se svida neki proizvod, uputite
poziv za suradnju?

8. Promovirate li besplatno neki proizvod samo zato jer vam se svida?

9. Jesu li zahtjevniji partneri ili pratitelji?

78



10. Sto mislite, u kojoj mjeri utjeéete na pratitelje u pojedinoj fazi kupnje?*
1 - uopce ne utjeCem, 2 - ne utje¢em, 3 - niti ne utjeCem, niti utjeCem, 4 - utje€em, 5 - u potpunosti
utjeCem (stavite X u ¢eliju pod brojem koji najbolje opisuje Vase misljenje za svaku tvrdnju
posebno)

1 2 3 4 5 Ne mogu
procijeniti

Spoznaja potrebe (uoCavanje
potrebe za nekim
proizvodom/uslugom)

Trazenje informacija (razlicite
aktivnosti u svrhu prikupljanja
informacija o]
proizvodima/uslugama)

Procjena alternativa (odabir
izmedu vise alternativa
proizvoda/usluga)

Odluka o kupnji (odabrati
odredenu alternativu i realizirati
kupnju)

Ponasanje  nakon  kupnje
(reakcija potrosaca koja
nastupa nakon kupnije i tijekom
koristenja proizvoda)

11. U nastavku je navedeno nekoliko tvrdnja, ocijenite koliko se slazete s njima. *
1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se ne slazem, niti slazem, 4 - slazem se, 5-u
potpunosti se slazem (stavite X u ¢eliju pod brojem koji najbolje opisuje Vase misljenje za svaku
tvrdnju posebno)

1 2 3 4 5 Ne mogu
procijeniti

Objave o0 proizvodima na
drustvenim mrezama utjeCu na
potroSace i njihove kupnje.

Placene objave influencera
umanjuju povjerenje
pretplatnika(pratitelja).

12. Koje drustvene mreze najvi$e Kkoristite za promoviranje proizvoda? *

13.Imate li Vi svoje influencere koje volite pratiti? Ako da, koje?
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