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Uloga strategije koriStenja utjecajnih osoba na kupovinu proizvoda

SAZETAK

Razvojem tehnologije i interneta pojavljuju se novi komunikacijski kanali putem kojih se prenosi
ogroman broj informacija. Na ponasanje potrosaca tijekom procesa donosenja odluke o kupnji
utjeCu razni ¢imbenici iz okruzenja i mnostvo informacija koje dobivaju putem komunikacijskih
kanala. Razvojem drustvenih mreza i njihovom popularizacijom marketinski stru¢njaci uocili su
njihovu vaznost te su svoje marketinske aktivnosti poceli usmjeravati na drustvene mreze. Neke
od najpopularnijih druStvenih mreza su Facebook, Instagram i YouTube. Navedene drustvene
mreze omogucuju kreiranje i dijeljenje sadrzaja te interakciju s publikom S$to ih ¢ini specificnim
kanalom za promociju poruka. Potrosaci su tako sada izlozeni raznim oglasivackim porukama
putem tradicionalnih medija i drustvenih mreza te zbog prenatrpanosti informacijama nisu sigurni
kojim izvorima vjerovati. No medutim, na druStvenim mrezama pojavljuju se influenceri, odnosno
utjecajne osobe kojima se javnost divi i kojima vjeruju. Influenceri zbog svoje popularnosti,
autoriteta, znanja ili odnosa sa svojim pratiteljima na drustvenim mreZama utjeCu na trendove i
misljenja. Zbog toga poduzeca koriste influencere kao trecu stranu u komunikaciji izmedu brenda
i publike. Komunikacija putem druStvenih mreZa razlikuje se ovisno o influenceru, temi, sadrzaju,
ali i o publici. Objavljivanjem autenti¢nog i kvalitetnog sadrzaja, influenceri imaju mo¢
privlaenja 1 povezivanja s potroSacima. Veza izmedu influencera 1 njihovih pratitelja moZe
rezultirati promjenom misljenja, stava ili pak moze potaknuti odredene akcije poput kupovine

proizvoda ili usluge od strane pratitelja, odnosno dugoro¢no i ekonomski gledano - potrosaca.

Kljuéne rije¢i: utjecajna osoba, drustvene mreZe, marketing, potrosac



The strategic role of using influencers for product purchase

ABSTRACT

With the development of technology and Internet, new communication channels are emerging
through which a huge number of information is transmitted. Consumer behavior during the
purchasing decision making process is influenced by various environmental factors and the
enormous amount of information they receive through communication channels. With the
popularization and development of social networks, marketing experts have noticed their
importance and began to focus their marketing activities on social networks. Some of the most
popular social networks are Facebook, Instagram and YouTube. These platforms enable creation
and sharing of content and allow interaction with the audience, which makes them a specific
promotion channel. Consumers are nowadays exposed to various advertising messages through
traditional media and social networks, and due to information overload, they are not sure which
sources to trust. However, social networks bring new promotion methods through influencers, ie
influential people whom the public admires and trusts. They have an influence on trends and
opinions due to their popularity, authority, knowledge, or relationship with their followers on
social media. That is why companies use influencers as a third party in communication between
the brand and the audience. Communication on social networks varies depending on the influencer,
topic, content, but also the audience. By publishing authentic and quality content, influencers have
the power to attract and connect with consumers. The connection between influencers and their
followers can result in a change of opinion and attitude, or it can encourage certain actions such as

buying a product or a service by a follower, ie in the long run economically — the consumer.

Keywords: influencer, social networks, marketing, consumer
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1. Uvod

U danasnje vrijeme kada tehnologija svakim danom sve vise napreduje, na trziStu se pojavljuju
novi trendovi u ponasanju potrosac¢a i novi utjecaji koji imaju zna¢ajnu ulogu prilikom donosSenja
odluke o kupovini. Na ponaSanje potrosaca utjeCe velik broj ¢imbenika, ali danas sve znacajnija
postaju misljenja i stavovi drugih osoba o nekim proizvodima ili uslugama, bilo da su to ¢lanovi

naSe obitelji, prijatelj, poznanici, slavne osobe ili influenceri na drustvenim mrezama.

Prilikom donos$enja odluke o kupnji, potrosaci nerijetko pretrazuju informacije o proizvodima i
uslugama putem interneta. Recenzije koje pronadu pomazu im u kreiranju misljenja i donosenja
kupovne odluke. Zbog sve veceg utjecaja drustvenih mreZza i sve veceg broja korisnika marketinski
strunjaci spoznali su moguc¢nost oglasavanja svojih proizvoda ili usluga putem osoba koje su
utjecajne na tim platformama. Pomocu njih poduze¢a mogu razviti svijest o svome brendu te

potaknuti potrosace na kupovinu proizvoda ili usluga.

Svrha ovog diplomskog rada je utvrditi ulogu strategije koriStenja utjecajnih osoba na kupovinu
proizvoda. U prvom dijelu rada razraduje se teorijska podloga i definira se sam pojam marketinga
upravljanja marketingom 1 elektroni¢kog marketinga. Zatim se pojaSnjava ponaSanje potrosaca i
¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca te se obraduje proces donoSenja odluke o kupnji.
Nadalje, objasnjava se pojam influencera i njihov utjecaj na potroSace. Na kraju rada slijedi
istrazivanje na temelju kojeg su se prikupili i analizirali podatci o utjecaju influencera na kupovinu

proizvoda.



2. Upravljanje marketingom

Uspjesnost poduzeca proizlazi iz usredoto¢enosti na kupce i ulaganja u marketing. Vazno je otkriti
potrebe i zelje kupaca, pruziti im zeljeni proizvod ili uslugu i pritom zadovoljiti njihove potrebe.
Visoka razina zadovoljstva medu kupcima rezultira ve¢im profitom i povecava trzi$ni udio.
Marketing se ne smije promatrati kao prodaju ve¢ mu treba dodati novo znacenje, a to je

profitabilno zadovoljavanje potreba potroSaca.

Zbog utjecaja globalizacije te svakodnevnih i brzih promjena i napredaka u tehnologiji, poslovnim
procesima 1 stilu zivota marketing je podloZzan promjenama, a marketinski stru¢njaci trebaju

pozorno pratiti sve trendove 1 zahtjeve potrosaca.

2.1. Definiranje marketinga

Pojam marketinga najceSce se vezuje uz pojam promocije i oglaSavanja, no on obuhvaca puno Sire
znacenje. Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2014:34) marketing definiraju kao poseban nac¢in promisljanja i
djelovanja pojedinaca, poslovnih skupina, malih i srednjih poslovnih subjekata, korporacija,
poslovnih i neprofitnih institucija, koje sudjeluju u razmjeni bilo koje vrijednosti na trzistu, pod
njima smatraju¢i proizvode, usluge ideje, znanje, ljude, institucije, nacionalne obicaje i kulturu,

nacionalno gospodarstvo, drzavu u cjelini i dr.

Kotler et al. (2006:6) marketing definira kao ,,socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i

skupine dobivaju §to trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima®.

Drucker (1954) tvrdi kako ,,marketing nije samo mnogo viSe nego prodaja, to je specijalizirana
aktivnost i poslovanje videno sa stajaliSta konacnog rezultata, a to znaci sa stanovista potroSaca te

zbog toga briga i odgovornost za marketing mora prozeti sva podrucja poslovanja poduzeca®.

Americko drustvo za marketing (American Marketing Association) definira marketing kao
»aktivnost, skup institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjene ponuda te prenosenje poruke o

njima, a koje ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini".



Zbog brojnih 1 razli¢itih definicija marketinga kroz godine, Keith Crosier sistematizirao ih je i
klasificirao u tri skupine: definicije koje odreduju marketing kao koncepciju, definicije koje

marketingu pristupaju kao procesu i definicije koje marketing odreduju kao orijentaciju.

Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen (2007:8) marketing kao koncepciju i/ili poslovnu filozofiju definiraju kao
,»specifi¢an nacin razmisljanja i djelovanja na kojem je zasnovana poslovna politika poduzeca, tj.
specifiCan nadin na koji se pristupa osmisljavanju, operacionalizaciji i realizaciji poslovanja
poduzeca®“. Takvim pristupom poduzece je orijentirano na potrosace, istrazuje njihove zelje i
potrebe te oblikuje proizvode i usluge i koordinira sve poslovne aktivnosti kako bi zadovoljilo

njihove potrebe.

Kada bi se marketing definirao kao proces, Previsi¢ i Ozretic-DoSen (2007:9) tada govore o
»slijedu svih aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potroSnju, omogucavajuci da proizvodi 1
usluge idu potrosa¢ima, a informacije o potrebama potrosac¢a proizvodac¢ima®“. Takvim se
pristupom obuhvaca predvidanje potraznje na trzistu, upravljanje njome te njezino zadovoljavanje

kroz procese razmjene.

,Marketing kao znanstvena disciplina predstavlja bihevioristicku znanost koja tezi objasnjenju

odnosa razmjene* (PreviSi¢ 1 Ozreti¢-DoSen, 2007:9).

Cilj marketinga je zadovoljiti potrebe 1 Zelje potroSaca, a to se postiZze razumijevanjem potreba i
zelja pojedinaca 1 skupina te stvaranjem proizvoda 1 usluga koji zadovoljavaju te potrebe 1 Zelje.
Moglo bi se protumaciti kako je cilj marketinga prodaju uciniti sporednom, tj. razumjeti potrebe
1 Zelje potroSaca toliko dobro da proizvod ili usluga sam sebe prodaje. MarketinSka ponuda treba
biti kombinacija proizvoda, usluga, informacija i iskustava koje se na trzistu nude kako bi

zadovoljile potrebe 1 Zelje potrosaca.

Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:5) navode kako ,,marketinski stru¢njaci na trziste plasiraju deset
osnovnih kategorija: robe, usluge, dogadaje, iskustva, osobe, mjesta, imovinu, organizacije,
informacije 1 ideje*.

Kako bi razumjeli marketinske funkcije 1 utjecaj koji marketing ima na ponasanje potroSaca bitno

je razlikovati neke osnovne marketinske pojmove koji su navedeni u nastavku.



2.1.1. Potrebe, Zelje 1 potraznja

Svaki pojedinac ima osnovne ljudske zahtjeve poput potrebe za hranom, vodom, odje¢om i

zaklonom. Povrh tih osnovnih potreba javljaju se i potrebe za obrazovanje, zabavu, razonodu.

Te potrebe ljudi pretvaraju u zelje 1 pokusavaju pronaéi odgovarajuce proizvode ili usluge koje ée
zadovoljiti njihovu potrebu i Zelju §to je najbolje moguce. ,.Zelja je ljudska potreba uobli¢ena
kulturom i osobnos¢u pojedinca* (Kotler et al., 2006:8). Dakle, Zelja je predmet koji zadovoljava
potrebu. S razvojem drustva i dolaskom novih trendova dolazi i do povecanja zelja njegovih
¢lanova. Stoga je vazno da proizvodaci pokusSaju pruziti $to je visSe moguce proizvoda i usluga

kako bi zadovoljili te Zelje.

Ljudima je za Zivot dovoljno zadovoljiti osnovne potrebe, no medutim svaki pojedinac tezi neCemu
boljem i stoga ljudske Zelje mogu biti neograni¢ene. Ipak, nasuprot neogranic¢enih Zelja stoje
ograniceni izvori pa tako svaki potroSa¢ treba odluciti koji proizvod ili usluga pruza najvise za
njihov novac. Keller et al. (2006:8) tvrdi kako Zelje koje su poduprte plateznom sposobnoscu to
jest kupovnom modéi postaju potraznja. S obzirom na Zelje i kupovnu mo¢ potrosaci na trzistu

potrazuju one proizvode i usluge koje im uz sve karakteristike pruzaju najvece zadovoljstvo.

Marketin$ki stru¢njaci ulaZzu napore kako bi istrazili, analizirali te na kraju shvatili potrebe, Zelje 1
potraznju potrosaca te tako osmislili i razvili odgovarajué¢e marketinske strategije. Oni zajedno s
ostalim druStvenim ¢imbenicima utjecu na Zelje 1 promicu ideje o zadovoljenu potreba. Neki
potroSaci ne znaju izraziti svoje potrebe te je na marketinSkom stru¢njaku odgovornost da tu

potrebu prepozna. Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:10) razlikuju pet vrsta potreba:

e Iskazane potrebe,

e Stvarne potrebe,

e Neiskazana potrebe,

e Potrebe za odusevljenjem 1

e Skrivene potrebe.

Kako bi postigli §to bolji uspjeh na trzistu i ostvarili ve¢i profit klju¢no je da poduzec¢a pomognu

potrosacima da shvate Sto Zele.



2.1.2. Ciljna trziSta, pozicioniranje i segmentacija

Trziste predstavlja mjesto na kojemu se susrec¢u ponuda i1 potraznja na kojemu se nalaze svi stvarni
1 potencijalni kupci nekog proizvoda ili usluge. Kod izbora ciljanog trzista marketinski stru¢njaci
prvo trebaju napraviti segmentaciju trziSta. Postoje brojni kriteriji prema kojima se potroSaci
rasporeduju u odredene skupine kao $to su spol, dob, primanja, geografska lokacija, psihografske

osobine itd. Previsi¢ 1 Ozreti¢-DoSen (2007:124-133) navode slijedece segmentacije:

e Zemljopisna segmentacija,
e Demografska segmentacija
o Segmentacija po dobi
o Segmentacija prema spolu
o Segmentacija po prihodima,
e Psihografska segmentacija
o Segmentacija po socijalnoj pripadnosti
o Segmentacija po Zivotnom stilu
o Segmentacija prema osobnosti,
e Segmentacija po osnovi ponasanja
o Segmentacija prema prilici
o Segmentacija prema trazenju koristi
o Segmentacija prema ucestalosti uporabe
o Segmentacija prema lojalnosti,
e Segmentacija poslovnog trZista
o Segmentacija prema organizacijskom ustrojstvu
o Segmentacija prema navikama u kupnji

o Segmentacija prema organizacijskim preduvjetima i politici i

Segmentacija po vise varijabli.

Nakon §to marketinski struénjaci prepoznaju trziSne segmente moraju donijeti odluku koji segment
izabrati kao ciljno trziste. Svako poduzece kao ciljano trziste treba odabrati ono koje ¢e mu donijeti

najvise prilika 1 prema njemu zatim treba prilagoditi marketinski miks. Razvojem marketinskog



miksa, poduzece stvara marketinsku ponudu koja se pozicionira u mislima ciljanih kupaca kao ona

koja ¢e im donijeti najvecéu korist.

2.1.3. Ponuda i marke

Ponuda oznacava skup dobara, proizvoda 1 usluga koje imaju odredenu cijenu i nude se na trzistu
u odredeno vrijeme. PotroSaci se na trziStu kod donoSenja kupovne odluke susre¢u s velikom
ponudom raznih proizvoda i usluga koji bi mogli zadovoljiti njihovu potrebu. Upravo zbog
prevelike ponude na trziStu potroSaci svoju odluku o kupnji donose na temelju svog dozivljaja
vrijednosti odredenog proizvoda ili usluge.. Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:10) navode kako
,neopipljiva vrijednost postaje fizicka kroz ponudu koja moze biti kombinacija proizvoda, usluga,

informacija 1 iskustava‘.

»Marka je ponuda iz poznatog izvora“ (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:11). Na trZiStu danas
nalazimo mnogobrojne proizvode sli¢nih karakteristika, a razli¢itih ponudaca. Marka predstavlja
vrlo vazno razlikovno trzisno obiljezje i stvara dodatnu vrijednost proizvodu i proizvodacu. Prema
Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen (2007:175) pojam marke predstavlja ,,naziv, izraz, slogan, znak, simbole,
lik 1 dizajn proizvoda jednog ili grupe potrosaca®“. Marka Cesto predstavlja odredenu kvalitetu u
svijesti potroSaca i predstavlja statusni simbol u drustvu. Kod upravljanja markom stru¢njaci ulazu
posebna znanja, vjestine i resurse kako bi izazvali Zeljene asocijacije na marku u svijesti potrosaca.
Dobro izabrana i pozicionirana marka kojom se upravlja na pravilan nacin predstavlja znacajan

potencijal za rast poduzeca i profitabilno poslovanje.

2.1.4. Vrijednost i zadovoljstvo

Vrijednost za potroSaca oznacava sve koristi, bile one opipljive ili neopipljive, koje mu donosi
neki proizvod ili usluga u odnosu na trosak. ,,Vrijednost predstavlja razliku koju potrosac¢ dobiva
koristenjem proizvoda ili usluge i troSka nabave tog istog proizvoda ili usluge* ( Kotler et al,

2006:10). Vrijednost predstavlja kombinaciju kvalitete, usluge i cijene.



Zadovoljstvo potrosaca odrazava dozivljenu kvalitetu proizvoda ovisno o ocekivanoj i pruzenoj
vrijednosti. Potrosac ¢e biti nezadovoljan ako kvaliteta proizvoda ne ispuni njegova ocekivanja,
no ako kvaliteta ispuni ili pak nadmasi njegova ocekivanja, potrosa¢ ¢e biti zadovoljan ili

odusevljen proizvodom ili uslugom.

Vazno je da poduzeéa brinu o zadovoljstvu potrosaca jer ¢e zadovoljni potrosaci ponoviti kupnju
i svoje pozitivno iskustvo podijeliti s drugima te tako stvoriti dobar imidz u drustvu 0 proizvodu,

usluzi, marki, ali i samom poduzecu.

2.1.5. Marketinski kanali

Kako bi dosegnuli ciljno trziSte marketinski stru¢njaci u suradnji s posrednicima koriste
marketinSke kanale da usmjere tijek roba i usluga od proizvodaca do potroSaca. Kotler, Keller 1

Martinovi¢ (2014:11) navode tri vrste marketinskih kanala:

e Komunikacijski kanali,
e Distribucijski kanali i

e Usluzni kanali.

Komunikacijski kanali poduze¢ima omogucuju da ostvaruje komunikaciju s ciljnim potrosacima i
prenesu im zeljenu poruku putem novina, casopisa, televizije, radija, poSte, interneta, telefona,

oglasnih panoa, plakata, letaka i dr.

Distribucijskim kanalima roba i1 usluge se pokre¢u od proizvodaca do potrosaca. Oni mogu biti
izravni 1 neizravni. Izravni distribucijski kanal nema posrednika i proizvoda¢ sam isporucuje
proizvod krajnjem kupcu ili korisniku. Neizravni distribucijski kanali uklju¢uju razne posrednike
koji pomazu poduzecu u isporuci proizvoda ili usluge, a to mogu biti distributeri, veletrgovci,

maloprodaja, prodajni agenti i dr.



2.1.6. Nabavni lanac

,Nabavni lanac duzi je kanal koji se proteze od sirovina do sastavnica i gotovih proizvoda koji se
isporucuju krajnjem kupcu“ (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:11). Nabavni lanac dakle
predstavlja Siru sliku i1 ukljucuje sve aktivnosti od nabave sirovina i materijala, preko proizvodnje
sve do distribucije i isporuke kona¢nog proizvoda ili usluge potroSacu. Lanac nabave mozemo
definirati i kao mreZzu povezanih 1 medusobno ovisnih organizacija koje zajednicki rade na
kontroli, upravljanu i pobolj$anju protoka materijala, informacija i financijskih sredstava od

dobavljaca do potrosaca.

Kod upravljanja lancem nabave glavni cilj je zadovoljiti potrosace pruzanjem kvalitetnog
proizvoda u predvideno vrijeme uz najnizu cijenu. MarketinSki stru¢njaci trebaju uskladiti sve
dijelove lanca nabave i tako maksimizirati konkurentsku prednost i korist za potrosaca §to ¢e

dovesti do kona¢nog uspjeha na trzistu.

2.1.7. Konkurencija

Na trzi$tu postoji velik broj ponudaca proizvoda 1 usluga, a potroSaci kod donoSenja kupovne
odluke trebaju izabrati onaj koji im donosi najvecu korist za cijenu. Kotler, Keller i Martinovi¢
(2014:11) isticu kako ,,konkurencija obuhvaca sve stvarne i potencijalne konkurentske ponude 1

supstitute koje kupac moze uzeti u obzir*.

Poduzeca se medusobno nadmecu 1 natjecu kako bi pridobili potroSace svojih proizvoda i usluga.
Rezultat tog nadmetanja Cesto su niZe cijene, veci izbor proizvoda, bolja kvaliteta itd. Medutim
kako bi konkurencija bila slobodna i1 poStena prema svim sudionicima ona treba biti zakonom

regulirana.

Postoje tri razlicita tipa konkurencije, a to su: konkurencija maraka, konkurencija supstituta i opéa
konkurencija. Nasuprot tome, postoje i Cetiri vrste konkurencije: monopol, oligopol, savrSena

konkurencija i monopolisticka konkurencija.



Kako bi se razlikovali od konkurencije vazno je osmisliti dobru strategiju koja ¢e uz kvalitetu i
konkurentnu cijenu istaknuti poduzece i njegove proizvode ili usluge. MarketinSki programi i

aktivnosti trebali bi se oblikovati i provoditi u skladu s konkurentskim prednostima poduzecéa.

2.1.8. Marketinsko okruzenje

MarketinsSko okruzenje sastoj se od eksternog i internog okruzenja. Eksterno okruzenje je slozeno
i na njegove varijable poduzeée ne moze utjecati niti ih moze kontrolirati. Interno okruzenje

obuhvaca one varijable u poduzecu koje je moguce kontrolirati i na koje se moze djelovati.

Eksterno okruzenje se moze podijeliti na mikro i makro okruzenje. Eksterno makrookruzenje
obuhvaca snage koje utjecu na sva poduzeca, a koje se ne mogu kontrolirati niti se na njih moze

djelovati. Sest je snaga koje ¢ine makrookruZzenje:

e Demografija,

e Ekonomske snage,

e Konkurencija,

e [Kulturne i drustvene snage,
e Politicke i zakonske snage te

e Tehnologija.

Mikrookruzenje ¢ini dio marketinSkog sustava poduzeca i iako su dio vanjskih snaga na njih

poduzece moze djelovati. Tri su snage eksternog mikrookruzenja:

e Trziste,
e Dobavljacii

e Posrednici.

Interno okruzenje predstavljaju varijable na koje poduzece moze djelovati i koje moZe kontrolirati.
Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen (2007:45) navode kako ,,interne snage ukljucuju resurse kojima poduzece
raspolaze, a mogu se promatrati kako iz perspektive marketinga, tako i sa stajaliSta nemarketinskih
funkcijskih dijelova poduzeca: proizvodnje, ljudskih potencijala 1 financija®. Razlikujemo Sest

snaga u internom okruzenju:



e Financijski resursi,

e Ljudski potencijali,

e Proizvodni kapaciteti,
e Istrazivanje i razvoj,
e Lokacijai

e Imidz.

Zbog stalnih i ubrzanih promjena marketinski strucnjaci trebaju kontinuirano pratiti, analizirati i
prilagodavati se zbivanjima u okruzenju kako bi postigli uspjeh, ostvarili profit i zauzeli veci

trzis$ni udio.

2.2. Upravljanje marketingom

Zbog svakodnevnih izazova i novih trendova s kojima se poduzeca susrecu na trziStu poslovne
funkcije poput financija, proizvodnje, raunovodstva i1 ostalih viSe ne predstavljaju puno bez
dostatne potraznje za proizvodima i uslugama. Kako bi neko poduzece ostvarilo dobit potrebno
je imati strategiju i uskladiti poslovne procese te upravo zbog toga financijski uspjeh ¢esto ovisi o

marketinskim sposobnostima.

Za upravljanje marketingom potrebni su znanje, vjestine 1 naporan rad. Kotler, Keller 1 Martinovi¢
(2014:5) upravljanje marketingom definiraju kao ,,umjetnost 1 znanost biranja ciljnih trZista te
pridobivanja, zadrZavanja i povecavanja broja potroSaa stvaranjem i isporukom vrhunske
vrijednosti za potroSaca te slanjem poruka o njoj“. Kotler et al. (2006:13) navodi kako ,,upravljanje
marketingom ukljucuje dobivanje, zadrzavanje i razvoj klijenata putem stvaranja, davanja i
informiranja o vrhunskoj vrijednosti za klijenta Sto znaci da upravljanje marketingom ukljucuje

upravljanje potraznjom i upravljanje odnosima s klijentima*.

Koncepcija drustvenog marketinga najnovija je koncepcija i u njoj se razvija briga o ekoloskim
problemima, resursima, globalnim i socijalnim problemima. ,,Koncepcija drustvenog marketinga
pretpostavlja da bi organizacija trebala utvrditi potrebe, Zelje i interese ciljnih trziSta. Zatim bi
trebala pruziti Zeljena zadovoljstva ucinkovitije i djelotvornije od konkurencije na nacin koji

odrazava ili poboljSava dobrobit potrosaca i drustva® (Kotler et al., 2006:17). Previ$i¢ 1 Ozreti¢-
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Dosen (2007:15) isticu kako je ,,uspjeh poduzeca rezultat utvrdivanja potreba i1 Zelja ciljnih trzista,
njihova ispunjavanja na bolji 1 u€inkovitiji nacin od konkurencije, uz neprekidnu brigu o
drustvenoj prihvatljivosti, tj. o odrzavanju ili poboljSanju dobrobiti drustva kao cjeline®.
Upravljanje marketingom kod ove koncepcije naglasak stavlja na drustvenu odgovornost i eticku
1 moralnu prihvatljivost marketinSkih aktivnosti te tezi uravnotezenju profita poduzeca, potreba i

zelja potrosaca te zahtjeva drustva.

Budu¢nost svakog poduzeca ovisi o primjeni i razvijenosti marketinga. Medutim, za uspjeh na
trziStu potrebno je koordinirati sve funkcije 1 podrucja unutar poduzeca te kao temeljnu poslovnu

filozofiju usvojiti orijentaciju na potrosace.

2.3. Elektronicki marketing

Razvoj tehnologije i pojava Interneta drasticno su promijenili tijek informacija i stvorili novi
utjecaj na ekonomiju. Marketinski stru¢njaci moraju uvaziti novonastale promjene i marketing
prilagoditi danasnjem elektroni¢kom dobu. Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2014:36) e-marketing definiraju
kao ,,proces izrade ponude, odredivanja cijena, distribucije 1 promocije s ciljem profitabilnog
zadovoljenja potreba kupaca uz intenzivno koriStenje mogucnosti digitalne tehnologije®.
Marketinski stru¢njaci mogu koristiti mnogobrojne mogucénosti koje im pruzaju tehnologija 1
Internet kod svih marketinskih elemenata 1 tijekom cijelog marketinSkog procesa. Pravilnom

primjenom digitalne tehnologije poduzeca mogu ostvariti zacrtane marketinske ciljeve.

Nadalje, Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2014:39) navode definiciju digitalnog marketinga koju je dao
Institut izravnog i digitalnog marketinga i prema kojoj digitalni marketing ukljucuje koristenje
digitalne tehnologije poput osobnog racunala, interneta, dlanovnika, mobilnih uredaja, digitalne
televizije i radija koja kreira nove marketinSke kanale s ciljem potpore marketinskim aktivnostima

usmjerenim na profitabilno osvajanje 1 zadrzavanje kupaca u visekanalskom procesu kupnje.

Definicija internetskog marketinga kako navode Ruzis, Bilos i Turkalj (2014:40) odnosi se na onaj
dio e-marketinga Cije se aktivnosti oslanjaju samo na Internet i pripadajuce internetske usluge.

Sinonim internetskom marketingu je online marketing koji oznacava stanje povezanosti odredenog
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sustava s drugim uredajima putem internetske mreze. Sukladno tome, namece se i pojam

cybermarketing koji oznacava marketinske aktivnosti u digitalnom komunikacijskom prostoru.

Poduzeca s potrosa¢ima mogu komunicirati putem vise kanala, odnosno kombinacijom digitalnih
i tradicionalnih marketinskih kanala u razli¢itim vremenskim periodima i ciklusima kupnje. Takav
pristup zove se visekanalski marketing i njime poduzeca potrosa¢ima pruzaju informacije,

proizvode, usluge, podrsku putem dva ili viSe sinkroniziranih marketinskih kanala.

Razvojem digitalnih tehnologija raste trend fokusiranja na koriStenje digitalnog nacina
oglasavanja, dok se na tradicionalne medije stavlja manji naglasak. Bilo§, Ruzi¢ i Keli¢ (2014) u
svom radu navode nekoliko prednosti online oglaSavanja: precizna segmentacija, mjerljivost
podataka 1 uc€inkovitiji marketinSki proces. Takoder, zbog vece korelacije izmedu ocekivanja
korisnika i komunikacijskih poruka proces komunikacije postize veéi uspjeh. Usporedno s
tradicionalnim medijima, troSkovna uc¢inkovitost ima visu razinu fleksibilnosti zbog veceg broja
razli¢itih promocijskih tehnika putem Interneta. Tako oglasavanje postaje dostupno i onim
poduze¢ima koja imaju manji budzet i financijsku sposobnost. Kesi¢ (2003:400) navodi da
»Internet osigurava idealan oblik za povezivanje marketinSkih stru¢njaka koji su u procesu

kreiranja programa s agencijama $to se profesionalno bave tim poslom*.

Zbog mjerljivosti podataka koju nam pruza Internetsko oglasavanje marketinski struénjaci lako
mogu dobiti podatke o uspjesnosti odredene marketinske kampanje i povratu investicije. Nadalje,
razlika izmedu tradicionalnog i online oglaSavanja nalazi se 1 u monetizaciji oglasivackog prostora.
Dok tradicionalni mediji placaju vrijeme ili veli¢inu oglasa i potencijalni doseg, online modeli
baziraju se na parametrima poput troska po kliku (CPC), troska po aktivnosti (CPA), troska po
tisucu prikaza (CPM) itd.

2.3.1. DrusStvene mreze

Niz promjena, odnosno nov nacin stvaranja i koriStenja informacijskog prostora WWW-a
oznacava se pojmom Web 2.0. Najznacajniji elementi Web 2.0 su: tretiranje Weba kao platforme,

obogaceno korisnicko iskustvo, folksomanija (tagiranje) i fleksibilna funkcionalnost.
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DrusStvene mreze stvaraju poveznice izmedu pojedinca i tako stvaraju ukupnu mrezu odnosa.
Drustvene mreZe danas su lako dostupne, besplatne i jednostavne za koriStenje. Danas postoji na
stotine drustvenih mreza koje se razlikuju prema svrsi, na¢inu povezivanja korisnika, oblicima
interakcije 1 aktivnosti. Upravo zbog tih razlika, Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014:94-95) navode

nekoliko op¢ih kategorija druStvenih mreza:

e Drustvene mreze zajednica,

e Drustvene mreze profesionalaca

e Mreze za razmjenu multimedijskih sadrzaja,
e Glazbene drustvene mreze,

e MreZe drustvenog oznacavanja i

e Blogerske drustvene mreze.

Neke od najpopularnijih drustvenih mreza su: Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, Pinterest,

LinkedIn, Snapchat, TikTok itd.

Vecina internetskih korisnika susrela se ili je korisnik odredenih drustvenih mreza. Kako bi postao
¢lanom odredene druStvene mreze potrebno je registrirati se, odnosno izraditi vlastiti korisnicki
profil i pridodati mu osobne podatke, zatim se mogu pretrazivati prijatelji i stvarati nova
prijateljstva, razmjenjivati medijski sadrZaji 1 niz drugih aktivnosti ovisno o kojoj je drustvenoj
mreZi rije€. Broj registriranih korisnika neke drusStvene mreZe nije pouzdan i precizan pokazatel]
jer nisu svi registrirani korisnici aktivni. Popularnost odredene drustvene mreZe preciznije se moze

pokazati brojem aktivnih korisnika i brojem jedinstvenih posjetitelja.

Upravo zbog velikog broja korisnika i detaljnih i mjerljivih podataka o korisnicima, drustvene
mreZe idealne su za ciljanje potrosaca i provodenje marketinSkih aktivnosti. Kako navode Bilo$ i

Keli¢ (2012:158) specificnost marketinga putem druStvenih mreZa proizlazi iz:

e Segmentacije korisnika — zbog toga §to korisnici dijele informacije o svom spolu, dobi,
geografskoj lokaciji poduze¢a mogu iz tih informacija razabrati kome i1 kada ponuditi
odredeni proizvod ili uslugu.

e Kontinuiranog ulaganja u sadrzaj kojim se privla¢i pozornost — kvalitetan i zanimljiv

sadrzaj privlaci korisnike te iz tog razloga poduzece mora biti u korak s trendovima i
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novostima na trzistu, dok izgled svog profila na druStvenim mreZzama trebaju prilagoditi
kako bi izgledao atraktivno ciljanim skupinama.
e Autenti¢nosti — kroz dijeljenje sadrzaja s korisnicima i sudjelovanjem u procesu kreiranja

1 prodaje proizvoda, poduzeca ostvaruju dugoro¢ne odnose s potrosacima.

Drustvene mreze omogucuju poduzecima brzu, jednostavniju i osobniju komunikaciju S
potrosacima te nude niz oglasivackih mogucénosti. ,,OglaSavanje na drustvenim mreZama
podrazumijeva specifi¢nu tehniku internetskog oglasavanja koja se fokusira na razlicite drustvene
mreze 1 njihove oglasivacke moguénosti* (Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj, 2014:356). Drustvene mreze
poduze¢ima pruzaju mogucnost kreiranja zanimljivog i raznolikog sadrzaja koji pomaze u
privlacenju razlicitih potrosackih skupina. Poduzec¢a putem drustvenih mreza mogu podijeliti
transparentne podatke o svom poslovanju i predstaviti svoje proizvode i usluge. Takoder, na
druStvenim mrezama poduzeca mogu prikupiti podatke o problemima s kojima se potrosaci
susre¢u koriste¢i njihov proizvod ili uslugu, ali i dobiti nove ideje za razvoj i unaprjedenje
proizvoda, usluga i opcenito cjelokupnog poslovanja. Kroz dijeljenje sadrzaja velikom broju
korisnika izgraduje se vrijednost marke i ona postaje prepoznatljiva. Kao kljucne koristi

marketinga na drusStvenim mrezama Bilo$ i Keli¢ (2012:161) navode:

e Predstavljanje poduzeca javnosti, samopromocija i promocija poslovnog uspjeha,
e Kreiranje i pro$irivanje partnerskih odnosa,

e Istrazivanje trzita,

¢ Smanjivanje marketinskih troSkova,

e PoboljSano rangiranje u traZilicama,

e Povecan broj pretplatnika 1 pratitelja,

e Razvijen dijalog s ciljanom skupinom potrosaca,

e Poboljsanje odnosa s potrosacima,

e Stjecanje novih kontakata bitnih za poslovanje i

e Uspostavljanje autoriteta u odredenom polju ili aktivnosti.

Kako bi se poduzece u potpunosti povezalo s potrosacima i razvilo dugoro¢ne lojalne odnose
vazno je da marketinski struénjaci shvate vrijednost koju im pruzaju druStvene mreze i izgrade
komunikacijsku mrezu koja ¢e im pomo¢i u provodenju marketinSkih strategija te u shvacanju
navika, Zelja 1 potreba potroSaca.
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3. PonaSanje potrosaca

Pod pojmom potrosa¢ podrazumijevamo svaku osobu koja kupuje odredeni proizvod ili uslugu za
osobno koristenje, a ne daljnju prodaju. PotroSa¢ ne mora nuzno biti i kupac proizvoda ili usluge,
on je samo Kkrajnji korisnik proizvoda ili usluge. Potrosaci su danas suvereni i zahtjevni te je pri
analizi potrosaca kljucno dobiti odgovore na pitanja: Tko su potrosaci? Koje proizvode kupuju i
zasto? Tko je sve ukljucen u proces odluke o kupnji? Kako, kada, gdje i u kojim koli¢inama kupuju

proizvode? Koliko ¢esto kupuju i koliko dugo? Koji su im glavni Kriteriji za odabir proizvoda?

Ponasanje mozemo objasniti kao reakciju na neki podrazaj. Marketing se bavi izucavanjem
ponaSanja potroSaca koje je pogotovo danas u suvremeno doba vrlo bitno svakom uspjeSnom
poduzec¢u. Razne informacije, trendovi, stavovi utje¢u na ponasanje potrosaca i oblikuju njegovo
razmiSljanje prilikom donoSenja odluke o kupnji. Prilikom donoSenja kupovne odluke potrosac
prolazi kroz razne fane, pod utjecajem je mnogih ¢imbenika, a njegovo ponasanje podlozno je

promjenama tijekom vremena.

Od velike je vaZznosti za poduzefe da marketinski stru¢njaci neprestano pratite i analiziraju
potroSace, njihovo ponasanje i kupovne odluke kako bi im mogli pomo¢i prepoznati potrebu te
pruziti ono S§to im treba na najbolji mogu¢i nacin s ciljem zadovoljenja njihovih potreba 1 zelja

koje ¢e donijeti obostranu korist 1 njima 1 poduzecu.

3.1. Definiranje ponasanja potrosaca

U literaturi postoji mnoStvo definicija ponaSanja potroSaca, The American Marketing Association
(AMA) ponasanje potroSaca definira kao ,,dinamicku interakciju spoznaje, ponasanja i cimbenika

okruZzja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjeni aspekata zivota potroSaca“.

Previsi¢ 1 Ozreti¢-DoSen (2007:95) navode kako ,,ponaSanje potrosaca ¢ini niz psiholoskih 1
fizickih aktivnosti koje poduzimaj pojedinac ili kuéanstvo u procesu odabira, kupnje i

konzumiranja proizvoda i/ili usluga“.
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Kesi¢ (1999:2) ponaSanje potroSaca definira kao ,,proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,

usluga i ideja od potrosacke jedinice.

Kotler, Keler i Martinovi¢ (2014:151) istiu da ,,ponaSanje potroSaca obuhvaca proucavanje toga
kako pojedinci, grupe 1 poduzeca odabiru kupuju, koriste i odlazu dobra, usluge, ideje ili iskustva

kako bi zadovoljili svoje potrebe i zelje®.

Grbac 1 Loncari¢ (2010:17) ponasanje potrosaca definiraju kao ,,specifican oblik ponasanja
covjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda ili usluga, a odnosi se na sve objektivno izrazene

reakcije u procesu kupnje i potrosnje*.

Navedene definicije upucuju na zakljucak kako je ponasSanje potroSaca kontinuiran proces koji

obuhvaca niz psiholoskih i fizi¢kih aktivnosti u prijekupovnoj, kupovnoj i poslijekupovnoj fazi.

Danasnji potrosaci imaju pregrst informacija o svim proizvodima i uslugama koje ih zanimaju 1
njima se ne moze manipulirati nego im se treba prilagodavati. Kako bi bilo uspjesno, poduzece
mora istraziti ponasanje potrosaca i utvrditi motive koji odreduju zasto potrosa¢ odabire odredeni
proizvod ili uslugu iz mnosStva drugih. Prilagodbom elemenata marketinSkog spleta prema
potrebama i zeljama potrosaca poduzece moze utjecati na njihovo ponasanje. No medutim,
prilikom utjecanja na ponasanje potroSaca treba slijediti zakonske, eti¢ke i moralne norme te
drustvene standarde kako bi postigli opéu dobrobit cjelokupnog drustva. Marketinski struénjaci
trebaju neprestano pratiti ponasanje potrosaca jer je ono pod utjecajem raznih ¢imbenika, trendova

i tehnologije sklono promjenama.

3.1.1. PonaSanje potros$aca na internetu

Kako se sve viSe populacije koristi internetom vazno je da marketinski stru¢njaci neprekidno
proucavaju potrebe potrosaca u digitalnom okruzju te kreiraju nacine na koje ¢e zadovoljiti njihove
potrebe bolje od konkurencije. Prilikom odluke o kupovini potrosaci koji kupuju proizvode putem
interneta razlikuju se prema pristupu i reakcijama na marketinske aktivnosti. Na internetu se

proces komunikacije odvija na potrosacevu inicijativu. PotroSaci aktivno pretrazuju stranice u
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potrazi za informacijama o proizvodima i uslugama, ali i sve viSe sami kreiraju informacije koje

medusobno razmjenjuju s drugim potroSacima na internetu.

Potrosaci prilikom donosenja odluke o kupnji kombiniraju online i1 offline pristup, odnosno vecina
potrosaca se informira online i kupuje u fizickim prodavaonicama. Ruzi¢, Bilos i Turkalj
(2014:422) navode kako se sinergija tih dvaju mjesta prisutnosti i prodaje ocituje kroz stupanj
konverzije koji se ostvaruje nakon istrazivanja svih dostupnih informacija potrebnih potroSacima
koji nakon pretrage informacija na internetu kupnju obavljaju u fizickim prodavaonicama zbog

nekih objektivnih ¢imbenika poput minimiziranja rizika.

,Ponasanje se korisnika na internetu ocituje njihovim aktivnostima koje iskazuju kretanjem kroz
web prostor* (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:424). Korisnici mogu ciljano pretrazivati poznate web-
adrese 1 traziti odredeni sadrzaj. Korisnik takoder moZe zapoceti svoje kretanje web-prostorom

koriStenjem web traZilice da bi pronaSao odredenu web-stranicu koja je predmet njegova interesa.

Zbog svih navedenih ¢imbenika i utjecaja koje imaju na potroSaca, njegovo se ponasanje
konstantno mijenja. Marketinski struénjaci pomoc¢u web-stranica trebaju kontinuirano prikupljati
podatke o ponaSanju potrosaca, analizirati ih i uspjesno njima upravljati kako bi poduzeée bilo u

korak s dinami¢nim promjenama svjetskih trendova.

3.2. Cimbenici ponasanja potrosaca

PonasSanje potroSaca pod velikim je utjecajem raznih, ali medusobno povezanih ¢imbenika. Oni
mogu biti vanjski odnosno eksterni ili unutarnji odnosno interni. Vanjskim ¢imbenicima smatramo
one ¢imbenike koji dolaze iz okruzenja kao $to su demografija, geografska lokacija, ekonomija,
politika, druStvo. Nasuprot tome, unutarnji ¢imbenici proizlaze iz unutarnjeg stanja potrosaca i
njegove osobnosti, motiva i motivacije, percepcije, stavova, znanja, ucenja i obiljezja licnosti.

Kesi¢ (1999:7) ¢imbenike ponaSanja potroSaca podijelila je u tri osnovne skupine:

e Drustveni ¢imbenici,
e Osobni ¢imbenici i

e Psiholoski procesi.
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3.2.1. Drustveni ¢imbenici

Na ponasanje potrosaca utjece vanjsko okruzje koje je vrlo kompleksno. Prema Previsi¢ 1 Ozretic-
Dosen (2007:104) potroSacevo ponasanje prilikom donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem je

slijedecih grupa drustvenih ¢imbenika:

e Kaultura i potkultura,

e Drustveni stalezi,

e Referentne grupe,

e Obitelj,

e Situacijski ¢imbenici 1
e Osobni utjecaji.

Kultura predstavlja skup vrijednosti i obiljezja koji su prihvaceni od odredene skupine ljudi i koji
ju prenose na buduée generacije. Svaka se kultura sastoji od manjih supkultura, odnosno
podkultura. Podkulturne skupine karakterizira manji broj ljudi koji su specifi¢ni po odredenim

vrijednostima, idejama i stavovima.

Kultura utjeCe na ponasanje potroSaca tako S$to odreduje prihvatljive oblike ponasanja
karakteristi¢ne za specificnu kulturu. Marketinski stru¢njaci moraju posvetiti veliku pozornost
razumijevanju kulture svake zemlje i poStujuéi njihove vrijednosti osmisliti na¢in na koji najbolje
marketinSki predstaviti vlastite proizvode ili prona¢i moguénosti za stvaranje novih proizvoda. Isto
tako, poduzeca osmisljavaju programe i komunikaciju s podkulturama koje dosegnu odredenu
veli¢inu 1 utjeca;.

Prema Kesi¢ (1999:8) druStveni stalezi predstavljaju skupine ljudi koji dijele zajednicke

vrijednosti, interese 1 ponaSanje. DruStveni staleZzi su hijerarhijski poslozeni prema

socioekonomskom statusu.

Osobe koje pripadaju istom drustvenom stalezu obi¢no do odredenog stupnja imaju sli¢ne interese,
stavove, stil Zivota 1 kupovno ponaSanje. Vaznost drustvenih staleza za marketing proizlazi iz toga
Sto Clanovi razli¢itih drustvenih staleza pokazuju interese prema razliitim proizvodima i

markama, a utjeCu i na ostale potrosace koji teze pripadanju vise rangiranim stalezima.
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Referentne grupe predstavljaju one grupe koje imaju utjecaj na ponasanje potroSaca i Cije
vrijednosti, vjerovanja i norme potroSa¢ koristi kao referentni okvir svome ponasanju, a
podijeljene su na primarne i sekundarne. S primarnim grupama potro$a¢ ima redovitu i neformalnu
interakciju, dok sa sekundarnim grupama ima formalnije i manje redovne interakcije. Tri grupe
imaju izravan utjecaj na njihovo ponaSanje: Clanska grupa, aspiracijske grupe i nepozeljne
drustvene grupe. Clanska grupa je jasno vidljiva i ima znatan utjecaj na ponasanje potrogaca stoga
je Cesto ciljna skupina marketinskih aktivnosti. To je ona grupa kojoj pojedinac pripada, kao
naprimjer obitelj, sportsko drustvo i razni klubovi. Aspiracijske grupe predstavljaju grupe u kojima
pojedinac nije Clan, ali se nada i tezi da ¢e jednoga dana postati. Nepozeljne drustvene grupe su

one koje pojedinac izbjegava i ¢ijim ¢lanom ne Zeli postati.

Obitelj predstavlja osnovnu referentnu skupinu, ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem
1 koja na pojedinca ima najveci utjecaj. Obitelj uz pojedinca predstavlja najvazniju potroSacku
jedinicu na trziStu osobne potroSnje. PotroSacke navike se razlikuju od obitelji do obitelji te

kupovne navike ovise o fazi zivotnog ciklusa obitelji.

Situacijski €imbenici utje€u na ponaSanje potroSaca promjenom situacije u kojoj se donosi
kupovna odluka. Kesi¢ (1999:9) objasnjava kako na potrosacevo ponasanje i kupovnu odluku
utjeCe fiziCko okruzje u kojemu se obavlja kupovina, drustveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj

kupovine te psihicko i fizicko stanje potroSaca u vrijeme donoSenja odluke o kupovini.

Osobni utjecaji odvijaju se preko medusobne komunikacije izmedu ljudi koji vjeruju jedni drugima

te je potrosac Cesto pod utjecajem onih osoba s kojima blisko suraduje.

3.2.2. Osobni ¢imbenici

Kesi¢ (1999:9) navodi pet individualnih varijabli koje su od posebnog znacenja za ponaSanje
potrosaca:

e Motivi i motivacija,

e Percepcija,

e Stavovi,
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e Obiljezja licnosti, vrijednosti, vjerovanja i stil zZivota te

e Znanje.

Motiv predstavlja predispoziciju koja usmjerava ponasanje pojedinca prema odredenom cilju, dok
motivacija predstavlja proces pokretanja pojedinca prema cilju. Maslow je osmislio oshovnu
klasifikaciju motiva koja ih hijerarhijski rasporeduje prema prioritetima i stupnju razvoja covjeka
na pet grupa. Poredani redoslijedom od dna prema vrhu to su: fizioloski motivi, motivi sigurnosti,

drustveni motivi, osobni motivi i motivi samodokazivanja.

,,Percepcija je proces kojim potrosaci odabiru, organiziraju i interpretiraju informaciju u znacajnu
sliku svijeta (PreviSi¢ 1 Ozreti¢-DoSen, 2007:101). Percepcija je selektivan proces 1 sastoji se od
nekoliko faza: selektivne izlozenosti, selektivne paznje, selektivnog razumijevanja i selektivnog
zadrzavanja. Uz navedeno postoji jo$ jedan koncept percepcije, a to je subliminalna percepcija
koja se odnosi na primanje informacija iz okruZzenja bez svjesne percepcije. Proces percepcije je
iznimno znacajan za ponaSanje potroSaca jer nam ukazuje na to da potroSaci istu situaciju
dozivljavaju na razliCite nacine, te stoga marketinSki strucnjaci trebaju biti posebno oprezni

prilikom kreiranja marketinskih poruka i kampanja.

Stavovi su trajne predispozicije u psihi potrosaca koje tesko podlijezu promjenama. Ovisno o
negativnom ili pozitivnom doZivljaju i reakciji na odredeni proizvod, uslugu ili situaciju potrosac¢
formira svoj stav. MarketinSki stru¢njaci trebaju uloziti napore u istrazivanje 1 shvacanje stavova

potrosaca kako bi marketinske strategije prilagodili postoje¢im stavovima.

Obiljezja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja i stil zivota imaju sredi$nju ulogu u procesu donoSenja
odluke o kupnji. Previ$i¢ 1 Ozreti¢-Dosen (2007:103) obiljezja li¢nosti definiraju kao ,,obiljezja
pojedinca koja utjecu na njegove oblike ponasanja, razmiSljanja i emocija te odreduju stupanj

njegove prilagodljivosti razli¢itim situacijama u Zivotu®.

Vrijednosti mogu biti druStvene i osobne. Drustvene vrijednosti predstavljaju ispravne nacine
ponasanja prihvacene od odredenog drustva s aspekta vrijednosti, normi i1 morala. Osobne

vrijednosti predstavljaju one oblike ponasanja koji su sukladni s osobnim vjerovanjem potrosaca.

Vjerovanja oznacavaju potroSacevu subjektivnu percepciju o tome koliko je proizvod ili usluga

dobar po razli¢itim obiljezjima. Vjerovanja se formiraju na temelju iskustva, razgovora s drugim
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potrosac¢ima i marketin§koj komunikaciji te prema njima potroSaci stvaraju pozitivan ili negativan

stav o proizvodima ili uslugama.

,»otil je Zivota predstavljen aktivnostima, interesima i misljenjima koji utjecu na nacin troSenja
vremena 1 novca svakog pojedinca* (Kesi¢, 1999:10). Stil zivota predstavlja osobni model, nacin
zivljenja svakog pojedinca. Na marketinskim je stru¢njacima da utvrde povezanost izmedu

proizvoda i usluga nekog poduzeca s grupom potrosaca koja njeguje odredeni zivotni stil.

Sve informacije koje potrosa¢ ima pohranjene u svojoj memoriji smatraju se znanjem. Kada se
govori 0 znanju na podrucju ponasanja potro$aca misli se na potrosacevo znanje 0 proizvodu,
usluzi, marki, cijeni itd. MarketinSkom komunikacijom potrebno je pribaviti informacije o

potroSacu i stvoriti zeljene razine svijesti i znanja o pojedinim proizvodima i uslugama.

3.2.3. Psiholoski procesi

Ponasanje potrosaca podlozno je raznim osobnim i drustvenim ¢imbenicima, no upravo u dijelu
psiholoskih procesa mogucéi su najveci utjecaji marketinSkih aktivnosti na ponaSanje potroSaca.

Kesi¢ (1999:11) navodi kako psiholoski procesi obuhvacaju:

e Preradu informacija,
e Ucenje,
e Promjenu stavova i ponaSanja te

e Osobne utjecaje.

MarketinSkom komunikacijom prenose se Zzeljene informacije potroSacima. PotroSacevom
preradom dobivenih informacija zapocinje faza donoSenja odluke o kupnji. Marketinskim
strucnjacima od velike je vaznosti da saznaj na koji naCin potroSaci primaju, procesiraju i
organiziraju informacije u svom umu. Kao osnovne faze u procesu prerade informacija Previsi¢ 1
Ozreti¢c-DoSen (2007:109-110) navode: izloZenost, paZnju, razumijevanje, prihvacanje 1

zadrzavanje.

,,UCenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i pohranjivanja

u trajnu memoriju“ (Kesi¢, 1999:11). Ucenje dovodi to trajne promjene znanja te ono pokrece
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promjene u naSem ponasanju koje su utemeljene na iskustvu. Previsi¢ 1 Ozreti¢-Dosen (2007:111)
navode tri temeljna oblika u¢enja: u¢enje uvjetovanjem, ucenje prema modelu i u¢enje spoznajom.
Marketinski stru¢njaci koji zele izazvati promjenu u ponasanju potrosata moraju kroz
komunikaciju ili iskustvo pokrenuti proces uenja koji ¢e onda rezultirati promjenom stava,
misljenja 1 ponasanja potrosaca. Ucenjem potrosa¢ moze promijeniti navike u kupnji te razviti

lojalnost prema odredenom proizvodu, usluzi ili marki.

Promjena stava i ponaSanja potroSaca krajnji je cilj svih marketinskih aktivnosti svakog poduzeca.
Zbog toga Sto je stavove vrlo tesko promijeniti, marketinski stru¢njaci trebaju upotrijebiti sva
raspoloziva znanja i vjestine kod prilagodbe komunikacije i marketinskog spleta kako bi utjecali

na njihovu promjenu.

Osobni utjecaji najcesce se odvijaju u primarnim grupama i temelje se na izdvajanju odredenog
¢lana grupe koji na osnovi znanja, sposobnosti i drugih obiljezja utjeCe na ponasanje drugih
¢lanova grupe. Lider predstavlja osobu koja utjece na ostale pojedince odnosno grupu. Medutim,

te pozicije nisu trajne i mijenjaju se s obzirom na situaciju i kategoriju proizvoda.

3.3. Proces donosSenja odluke o kupnji

Proces donosenja odluke o kupnji je proces koji obuhvaca niz utjecaja i odluka kroz koje pojedinac
prolazi i koje rezultiraju Zeljenom akcijom. Customer journey, odnosno korisni¢ko putovanje
predstavlja proces kroz koji svaki potroSa¢ prolazi, od obi¢nog posjetitelja pa do ambasadora
poduzeca ili branda, kako bi kreirali svijest o proizvodu ili usluzi, razmotrili ga te u konacnici
kupili. Kako bi poduzeée bilo uspje$no, marketinski stru¢njaci moraju prepoznati tko donosi
odluku o kupnji, vrste kupovnih odluka i korake u procesu kupnje. Prilikom izrade customer
journeya bitno je pro¢i odredene korake. Prvi korak je privuci posjetitelje na online mjesto, drugi
korak je identifikacija potencijalnih kupaca, dok je tre¢i prepoznavanje potencijalnih stranki. Kao
cetvrti korak slijedi dobivanje narudzbe, dok se u petom koraku ispunjava dobivena narudzba. U
Sestom koraku bitno je strankama ponuditi viSe. Zadnji, sedmi korak, jest dobivanje preporuke. Za
prvi dio customer journeya u kojemu se privlace posjetitelji i identificiraju potencijalni kupci

zaduzen je odjel maretinga, dok drugi dio preuzima odjel prodaje. Bitno je da poduzece u cijelosti
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razumije proces donoSenja odluke o kupnji i sva iskustva koje potrosa¢ ima prilikom upoznavanja,
ucenja, odabira, koriStenja i odlaganja odredenog proizvoda. Stoga je od strane marketinskih

strunjaka stvoren model koji se sastoji od pet faza:

e Prepoznavanje problema,

e Potraga za informacijama,

e Procjena alternativa,

e Donosenje odluke o kupnji i

e Postkupovno ponasanje.

Dakle, sam proces kupnje zapocinje prije same kupnje i ne zavrSava kupovinom proizvoda nego
se nastavlja i dalje nakon obavljene kupnje. Potrosaci ne prolaze uvijek kroz svih pet faza, nego

neke od njih mogu 1 preskociti ovisno o vrsti kupovne odluke.

Proces kupnje zapocinje potrosacevom spoznajom o odredenom problemu odnosno potrebi.
Potaknut vanjskim ili unutarnjim podrazajima potrosa¢ osjeca odredenu nelagodu ili Zelju.
Unutra$nji podrazaji kod potroSaca dovode do osjecaja nelagode i1 nezadovoljstva. Vanjski
podrazaji su svi poticaji koji inspiriraju potrosaca i poticu ga na percipiranje problema. Zadatak je
marketinskih stru¢njaka da identificiraju koje to okolnosti poticu odredene potrebe kod potroSaca.
Na temelju prikupljenih informacija zatim se kreira marketinska strategija koja ¢e potaknuti interes

potrosaca.

Druga faza u procesu donoSenja odluke o kupnji jest trazenje informacija. PotroSacima su,
pogotovo u danasnje vrijeme razvojem tehnologije i Interneta, izloZeni brojnim informacijama o
proizvodima i uslugama. PotroSac pije donosenja kupovne odluke istrazuje izvore informacija koji
su mu dostupni i korisni. Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:167) navode kako je izvore informacije

kojima se potroSaci okre¢u moguce podijeliti u Cetiri skupine:

e Osobni: obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici,
o Komercijalni: oglasi, internetske stranice, prodajno osoblje, prodavatelji, pakiranje, izlozi,
e Javni: masovni mediji, organizacije za rangiranje potrosaca i

e Iskustveni: rukovanje, istrazivanje, koristenje proizvoda.
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Koli¢ina 1 utjecaj informacija koje ¢e potrosa¢ uvaziti ovise o kategoriji proizvoda i osobinama
potrosaca, a svaki izvor ima drugaciju funkciju u utjecaju na potrosacevu kupovnu odluku.
Nadalje, trud i opseg trazenja informacija ovisit ¢e o vrsti kupovne odluke. Kada potrosac¢ prvi
puta kupuje odredeni proizvod ili uslugu trazenje informacija ¢e biti ekstenzivno i sveobuhvatno.
Kod promjena, odnosno modifikacija obiljeZja proizvoda ili uvjeta na trzistu potroSac nece uloziti
prevelik napor u prikupljanju informacija jer mu je rizik pri donosenju odluke o kupnji u tom
kupovnom zadatku osrednji. Kod ponovljene kupnje istog proizvoda pod istim uvjetima trazenje
informacija je minimalno ili uopée ne postoji jer takve kupnje potrosacu predstavljaju rutinu.
Opseg trazenja informacija vezan je za stupanj rizika, vrstu kupovne odluke i stupanj ukljucenosti

potroSaca za odredeni proizvod ili uslugu.

Nakon obrade prikupljenih informacija potrosa¢ zapoc€inje s vrednovanjem alternativa. Svaki
potroSac temeljem svjesnih i racionalnih osnova postavlja odredene kriterije kao referentne tocke
prema kojima usporeduje proizvode, usluge 1 marke. Kupovinom odredenog proizvoda potrosac
prvenstveno zeli zadovoljiti odredenu potrebu, no takoder Zeli da mu proizvod pruzi odredenu
korist. Svaki proizvod ili usluga ima skup obiljezja koje donose razlicite koristi te je na potrosacu
da usporedi i procijeni koji mu proizvod, usluga ili marka donosi najvecu korist. Na njegov izbor
utjecu postojeca uvjerenja i stavovi. Procesom procjene svojstava proizvoda, usluga ili neke marke
te razvojem uvjerenja o tome kako odredena marka stoji u odnosu na svako svojstvo potrosac
dolazi do stava. Prema Previsi¢ i Ozreti¢c-DoSen (2007:116) postoje dva osnovna oblika
vrednovanja alternativa: kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo odlucivanja. Prilikom
kompenzacijskog odlucivanja potrosa¢ svoju odluku donosi kompenzirajuéi manje vrijedna
obiljeZja s obiljezjima viSe vrijednosti istoga proizvoda ili usluge. Nekompenzacijsko pravilo
odlu¢ivanja polazi od toga da se pojedina osnovna obiljezja ne mogu kompenzirati s drugim
obiljezjima. Marketinki stru¢njaci modelom oc¢ekivane vrijednosti mogu pretpostaviti i
predvidjeti odabir potrosaca. Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:169) navode kako ,,model
ocekivane vrijednosti pri formiranju stava polazi od pretpostavke da potroSa¢i procjenjuju
proizvode i usluge kombinirajuci vlastita uvjerenja o markama — bilo pozitivna, bilo negativna —

sukladno njihovoj vaznosti®.

Pretposljednja faza u procesu donosenja kupovne odluke ona je u kojoj pojedinac stvarno kupuje

proizvod ili uslugu. Kupovina predstavlja fizicki 1/ili pravni prelazak proizvoda u vlasniStvo
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kupca. Kupac ne mora ujedno biti i potroSac kupljenog proizvoda ili usluge. Potrosac je osoba koja
je krajnji korisnik nekog proizvoda ili usluge. Na potrosac¢evu odluku o kupnji utjeCu stavovi
drugih osoba te neocekivani situacijski ¢imbenici. Takoder, kod donosenja kupovne odluke

potrosac je suocen s odredenim percipiranim stupnjem rizika.

Postkupovno ponasanje zadnja je faza u procesu donosenja odluke o kupnji. U toj fazi potrosac
obi¢no vrednuje proizvode nasuprot ostalih proizvoda koje je mogao izabrati te dobivenu
vrijednost usporeduje s ocekivanom. Nakon kupnje i koristenja proizvoda kod potrosaca se mogu
javiti osjecaji zadovoljstva ili nezadovoljstva ovisno o stupnju ispunjenog oc¢ekivanja. Ako osobine
nekog proizvoda ili usluge ne ispune potrosaeva ocekivanja on osjeca nezadovoljstvo i
razocCaranje. Ako odredene osobine proizvoda ili usluge ispune potrosaceva ocekivanja potrosac
¢e biti zadovoljan. Ako pak osobine proizvoda ili usluge nadmase potrosaceva ocekivanja potrosac
¢e biti odusevljen. Ovisno o tim osjec¢ajima potrosa¢ donosi odluku o tome hoce li ponoviti kupnju
te kako ¢e o proizvodu ili usluzi govoriti drugima. Zadovoljan potroSa¢ obicno ¢e ponoviti kupnju
te ¢e drugim potrosa¢ima prenositi pozitivne stvari o tom proizvodu ili usluzi. Suprotno tome,
nezadovoljan potroSa¢ moze odbaciti ili vratiti proizvod te drugim potrosacima prenijeti svoje
negativno iskustvo. Od velike je vaznosti da poduzecée uspostavi programe upravljanja odnosa s
potroSacima kako bi poboljsali postkupovnu komunikaciju s potrosacima. Poduzece treba pratiti
prigovore 1 Zalbe potroSaca te ih redovno rjesavati. Takoder, svako poduzece koje Zeli uspjeti na
trziStu treba uvesti potpunu kontrolu kvalitete, primijeniti individualan pristup potroSacu,
komunicirati realna ocekivanja potroSaCa te osigurati servis i jamstva za proizvode. Sve te
postkupove aktivnosti dovode do povecanja zadovoljstva potrosaca i stvaranja dugorocno lojalnih

odnosa.

3.3.1. Utjecaj vode misljenja na proces donosenja kupovne odluke

Prilikom donoSenja kupovne odluke na potrosaca utjeCu razni ¢imbenici, a jedan od glavnih je onaj
ljudski. Renko (2009:183) navodi pet uloga koje osobe mogu imati prilikom donoSenja kupovne

odluke:

e Zacetnik predstavlja osobu koja prva sugerira potrebu za kupnjom.
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e Utjecajna osoba ona je ¢ije miSljenje i savjeti imaju utjecaj na donoSenja odluke o kupnji.
e Donositelj odluke osoba je koja odlucuje Sto, kada, kako 1 gdje kupiti.

e Kupac je osoba koja kupuje proizvod ili uslugu.

e Korisnik je osoba koja konzumira kupljeni proizvod ili uslugu.

Vazno je znati tko igra koju ulogu u procesu kupnje jer na temelju tog podatka marketinski
strucnjaci odlucuju o tome na koga usmjeriti oglaSavanje, na koji nacin, putem kojih medija i u

kojem obliku.

Potrosaci prilikom donosenja kupovne odluke informacije traZe iz osobnih izvora poput prijatelja,
obitelji, poznanika koji su upoznati s ciljanom kategorijom proizvoda te njihovo misljenje stoga
smatraju relevantnim. Ti pojedinci mogu se smatrati vodama misljenja. Solomon et al. (2015:407)
navodi kako je voda misljenja ,,0soba koja je Cesto u stanju utjecati na stavove ili ponasanje
drugih®. Kotler et al. (2006:288) vode misljenja definira kao ljude unutar odredene referentne
grupe koji, zahvaljujuéi svojim posebnim vjeStinama, znanjima, osobnosti ili nekim drugim

znacajkama utjecu na druge.

Vode misljenja obicno su osobe koje imaju drustvenu moc¢, mo¢ stru¢njaka, mo¢ znanja te je
njihovo misljenje ima vecu tezinu od misljenja ostalih pojedinaca. Vode misljenja druStveno su
aktivni i povezani sa svojom drustvenom zajednicom. Oni ne predstavljaju niti zagovaraju interese
jedne kompanije. Njegovi interesi, vjerovanja i stil Zivota obi¢no imaju dosta sli¢nosti s
potroSacem pa stoga imaju i referentnu mo¢. Oni obi¢no medu prvima kupuju ili koriste nove

proizvode. No medutim, vode misljenja ne moraju biti kupci proizvoda koje preporucuju.

Zbog velikog utjecaja koji vode misljenja imaju na potroSace, marketinski stru¢njaci moraju
identificirati utjecajne osobe i kategorije proizvoda koje predstavljaju. Nakon identifikacije voda
misljenja za svoje proizvode, poduzeca trebaju prema njima uputiti svoje marketinske napore.

Vode misljenja zatim prikupljaju i dijele informacije iz masovnih medija primateljima misljenja.
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4. Uloga strategije koriStenja utjecajnih osoba na kupovinu proizvoda

Razvojem drustvenih mreza koje postaju dio svakodnevice velikog broja osoba, poduze¢ima se
otvaraju nove mogucnosti u razvoju komunikacije s potrosacima, izgradnji brenda, povecanju

prodaje i ostvarivanju profita.

Marketinske strategije moraju se prilagoditi potrebama i zeljama potrosaca. Kako su potrosaci
neprestano izlozeni promjenama trendova i brojnim sadrzajima na raznim dru$tvenim mreZama,
oni svoje ponasanje mijenjanu i prilagodavaju kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje. Marketinski
struénjaci trebaju pratiti i iskoristiti utjecaj druStvenih mreza i osoba koje su popularne u tim

zajednicama.

Poduzeca se u danasnje vrijeme Cesto odluCuju za provodenje svojih marketinskih aktivnosti
putem drustvenih mreZa koriste¢i utjecajne osobe (influencere). Word of Mouth Marketing
Association (WOMMA) marketing utjecajnika definira kao ,,postupak marketera ili komunikatora
da angazira odredene utjecajne osobe da djeluju u skladu s ostvarivanjem njihovih poslovnih
ciljeva“. Dakle, marketing utjecajnika (influence marketing) koristi utjecajne osobe u drustvu

kako bi preko njih dijelili poruku o svojim proizvodima, uslugama i brendu.

4.1. Utjecajne osobe (influenceri)

Utjecajne osobe (influenceri) predstavljaju pojedince koji su vode misljenja neke zajednice i koji
prilikom iznoSenja svojih stavova i preporuka o nekom proizvodu ili usluzi imaju sposobnost
Utjecaja na ostale ¢lanove zajednice. Roope, Miiller 1 Brocke (2017) isti¢u kako je utjecajna osoba
»treca strana koja znacajno oblikuje misljenja i odluke o kupnji drugih kupaca“. To su osobe koje
na drustvenim mrezama prati veéi broj ljudi i koje utjecu na njihove odluke. lako su utjecajne
osobe i influencer sinonimi, autorica u radu Kkoristi pojam influencer. Rije¢ influencer dolazi iz
engleskog jezika, a oznacava opcenito osobu ili skupinu osoba koje imaju nekakav utjecaj, te su

obi¢no stru¢njaci u pojedinim podrucjima.
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Zbog velikog broja pratitelja na druStvenim mrezama, influenceri (utjecajne osobe) mogu imati
znacajan utjecaj na neku marku ili proizvod. Bilo$, Budimir i Jaska (2021:59) navode kako putem
drustvenih mreza poput Instagrama, Facebooka, YouTubea, Twittera, TikToka, Pinteresta i drugih,
utjecajne osobe (influenceri) rade promociju brendova, proizvoda ili usluga na nacin da ih
komentiraju, oznacavaju, spominju ili pak nose, vazno je da podizu prepoznatljivost i svijest te

rade neku vrstu promidzbe.

Postoje razlicite vrste influencera (utjecajnih osoba) i razli¢iti na¢ini na koje te osobe utje¢u na
ponasanje potro$aca u odredenim ciljanim skupinama. Utjecajne osobe - influenceri najéescée se
dijele po broju pratitelja na drustvenim mrezama. Ismail (2018) navodi cetiri kategorije

influencera:

e Mega influenceri,
e Makro influenceri,
e Mikro influenceri i

e Nano influenceri.

Mega influenceri predstavljaju najvisi rang influencera (utjecajnih osoba) i obi¢no imaju vise od
milijun pratitelja na druStvenim mrezama. Njihova publika je raznovrsna i dijeli razliite interese,
a odnosi s pratiteljima su poprili¢no udaljeni. Oni ne moraju biti stru¢njaci u nekom podrucju, ali
doseg im je velik. Pod mega influencere obi¢no spadaju slavne osobe poput glumaca, sportasa,
pjevaca itd. Oni koriste druStvene medije kao dodatan izvor zarade 1 povecanje slave. Zbog njihove
slave 1 velikog dosega, troSkovi promocije biti ¢e veéi nego kod ostalih influencera. Velika 1
uspjesna poduzeca obicno koriste njihov utjecaj kod kreiranja kampanja kojima Zele promovirati

proizvode velikim skupinama ljudi.

Makro influenceri predstavljaju utjecajne osobe koje na druStvenim mreZzama imaju izmedu sto
tisu¢a i milijun pratitelja. Makro influenceri obi¢no su slavu stekli putem interneta i pokazuju
odredenu stru¢nost u nekom podrucju te na taj nacin ostvaruju zaradu. Poduzeca bi se trebala

opredijeliti za makro influencere, ako Zele dose¢i velik broj odredene skupine ljudi.

Mikro influenceri su osobe koje imaju izmedu tisucu i sto tisuca pratitelja na drustvenim mrezama.
Oni se opredjeljuju za odredenu niSu ili podru¢je za koje se smatraju stru¢njacima. To su

svakodnevni korisnici koji imaju relevantan utjecaj na svoje pratitelje. Mikro influenceri imaju
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¢vrste odnose sa svojim pratiteljima. Poduzec¢a koja se odluce za izbor mikro influencera moraju
prvo istraziti zbog ¢ega je 1 u kojoj kategoriji proizvoda ta osoba utjecajna. Oni obi¢no donose

manje troSkove nego mega i makro influenceri.

Nano influenceri imaju manji broj pratitelja na drustvenim mrezama, odnosno taj broj manji je od
tisu¢u. Nano influenceri imaju utjecaj u svojoj lokalnoj zajednici, kao naprimjer voda lokalne
samouprave. Mnoga poduzeéa pocela su se fokusirati na nano influencere jer imaju velik
angazman, nude autenti¢nost i ostvaruju ve¢u povezanost s pratiteljima. Nedostatak je §to zbog

malog broja pratitelja nemaju velik doseg.

Osim po veli¢ini, Varagi¢ (2014) navodi kako influencere (utjecajne osobe) mozemo podijeliti i

prema njihovom djelovanju na drustvenim mrezama:

e Pricalice (eng. Social Butterflies) — to su osobe koje su izrazito drustvene, imaju velik broj
poznanstava i pojavljuju se na veéini drustvenih dogadaja. Njihov utjecaj vise je indirektan
nego direktan jer su one vise popularne nego utjecajne.

e Svakodnevni kupci (eng. Citizens) — prosje¢ni korisnici interneta koji na odredenim
platformama recenziraju proizvode, iznose svoje stavove i iskustva te na taj nacin direktno
utjecu na potencijalne kupce.

e Reporteri (eng. Broadcasters) — korisnici druStvenih mreza koji su skloni objavljivanju
sadrZaja koji je prema karakteristikama sli¢an klasi¢nim medijima. Oni obi¢no objavljuju
pouzdan i kvalitetan sadrzaj te zbog toga postizu velik doseg i njihov utjecaj na pratitelje
je direktan.

e Brend ambasadori (eng. Brand Ambassadors) — predstavljaju osobe koje su stekle
kredibilitet u nekoj odredenoj djelatnosti te svoj status mogu unovc€iti promoviranjem
odredenog brenda, proizvoda ili usluge.

e Autoriteti (eng. Authority) — osobe u koje odredeni broj pojedinaca ima veliko povjerenje
u odredenim djelatnostima. Autoriteti imaju veliki utjecaj na internetu i van njega.

e Aktivisti (eng. Activists) — osobe koje vrlo ¢esto i vrlo lako pokrecu druge pojedince na

razne akcije. Aktivisti predstavljaju najutjecajniju kategoriju online korisnika.
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Bilos, Budimir i JaSka (2021:61) navode kako su influenceri danas prisutni u gotovo svim
sektorima i industrijama, od sporta, tehnologije, modne industrije, turizma, zabavne industrije,

zdravstvene industrije, video-igara i mnogih drugih.

Prepoznatost influencera od strane brendova, publike i platformi na kojima kreiraju sadrzaje

utjecala je na ostvarivanje velike zarade na tom podrucju.

4.1.1. Karakteristike influencera

Influenceri (utjecajne osobe) zbog izgradenih odnosa sa svojim pratiteljima vrlo brzo mogu
izgraditi povjerenje prema odredenom brendu, proizvodu ili usluzi te navesti pratitelje na kupnju
odredenog proizvoda ili usluge. Mo¢ uvjeravanja odredenog influencera temelji se na njegovoj
osobnosti 1 karakternim osobinama. Deges (2018) navodi cetiri kvalitete ¢ijim se kombiniranjem

razvijaju individualni profili influencera:

e Vjerodostojnost — Vjerodostojnost govori o podudarnosti govora i djelovanja. Sto je osoba
strucnija u podru¢ju o kojem komunicira sa pratiteljima to ¢e joj oni viSe vjerovati.

e Povjerenje — Kod donosenja odluke o kupnji, pojedinci vjeruju utjecajnoj osobi i time
smanjuju subjektivno percipirani rizik. lako su pratitelji svjesni da utjecajne osobe zaraduju
od promocije brenda ili proizvoda putem druStvenih mreZa, ta ¢injenica ne utjee nuzno
na smanjenje njihova povjerenja. Povjerenje ¢e biti ugroZzeno samo u slucaju ako odredeni
proizvodi ili usluge ne djeluju u skladu s preporukama.

e lzvornost — Izvorno$éu se oznacava vrsta informacija i komunikacija. Influenceri su razvili
individualan stil komunikacije i dijeljenja informacija sa svojim pratiteljima.

e Karizma — Influenceri se na druStvenim mrezama predstavljaju kao obi¢ne osobe koje su
svoju slavu 1 reputaciju stekle aktivnostima na druStvenim mrezama. Oni se svojim
pratiteljima Zele pribliZiti i stoga dijele iskrene informacije iz svoga Zivota te ostvaruju

povezanost s njima.

Najuspjesniji influenceri ostaju vjerni svome stilu i pratiteljima pruzaju pazljivo odabran,

kvalitetan i relevantan sadrzaj.
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4.2. Influence marketing

Marketing utjecajnika odnosno influence marketing je najbrze rastu¢i kanal promocije.
,Marketing influencerima moze se definirati kao podvrsta marketinga na drustvenim mrezama koji
je dio e-marketinga. Rije¢ je o podvrsti marketinga koja kao platformu koristi druStvene mreze s
ciljem stvaranja sadrzaja koji ¢e korisnici sadrzaja medusobno dijeliti“ (Bilo$, Budimir i Jaska,
2021:61). Poduzeca stvaraju partnerstva s utjecajnim osobama koje putem drustvenih platformi
promoviraju njihov brend, proizvode ili usluge. Inflluence marketing obi¢no ne zahtjeva velike
troskove, ali moze imati veliki doseg. Odell (2017) objasnjava kako influenceri integriraju
kampanje, proizvode ili usluge u svoj profil na svoj nacin da djeluje autenticno i nenapadno te

prilikom toga na atraktivan nacin u svoju okolinu ukomponiraju odredeni brend ili proizvod.

Kada se govori o marketing influencerima i njihovoj komunikaciji putem druStvenih mreza,
Varagi¢ (2014) navodi kako se misli na komunikaciju u kojoj je poslana poruka dosla do veceg

broja korisnika iz tri razloga:
e Da bi se proslijedila informacija u vezi sa prodajom odredenog proizvoda ili usluge,

e Da bi informacija doSla do predstavnika medija koji ima veliku gledanost, ¢itanost ili

sluSanost,

e Da bi informacija dosla do osoba koje oko sebe imaju pratitelje koji mogu proslijediti
informaciju daleko u kontekstu prodajnih ciljeva ili ciljeva plasiranja informacija medijima

i velikom broju krajnjih korisnika.

Influence marketing zapravo je moderniji oblik marketinga od usta do usta. Influenceri su svojim
pratiteljima manje napadni od klasi¢nih kanala promocije, te pojedinci mogu kontrolirati svoju
izlozenost objavama influencera. Odell (2017) navodi sedam razloga zaSto bi poduzeca trebala

suradivati s influencerima:

e Osoban dodir — Autentican sadrzaj kreiran od strane influencera nakon osobnog koristenja
proizvoda ili usluge.
e Ljudi im vjeruju — Influenceri su obi¢ni ljudi koji dijele svoje recenzije i preporuke te

svojom iskrenoS$¢u stvaraju povjerenje kod svojih pratitelja.
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e Nema skrivenih namjera — Influenceri kreiraju sadrzaj koji oni Zele i kada to Zele, bez
pritiska drugih.

e Snazan placeni sadrzaj — Influenceri objavljuju kvalitetan sadrzaj koji privlaci vecu
pozornost neko klasi¢ni oglasi.

e Nema utjecaja politike — Transparentnost sadrzaja bez utjecaja osoba na vi§im pozicijama
koje ima govore $to smiju, a §to ne smiju objaviti.

e LaksSe targetiranje — Odredene influencere prate odredene skupine ljudi, ovisno o
kategorijama kojim pripadaju, pa tako poduzec¢a mogu lakse do¢i do ciljane skupine.

e Isplativost — Troskovi su puno manji nego kod tradicionalnih medija.

Influencer Marketing Agency (2020) navode strategije koje bi poduzecéa trebala uvrstiti u svoje
marketing plan kako bi povecali rast pratitelja na druStvenim mrezama, povecali broj kupaca i

dobili pozornost novih potencijalnih potroSaca. Te strategije su:

e Pronalazak odredene niSe — Ne bi svaki brend trebao Kkoristiti istu vrstu influencera. Nego
se trebaju opredijeliti za one koji najvisSe odgovaraju njihovom brendu i proizvodima.
Poduzeca prvo trebaju utvrditi tko su trenutni potrosaci njihovih proizvoda. Zatim trebaju
istraziti socio-demografska obiljezja potroSaca te utvrditi kojoj nisi oni pripadaju te koji su
njihovi interesi. Nakon toga treba izabrati influencere koji odgovaraju tim interesima i nisi.

e Vece nije uvijek bolje — Velik broj brendova je uglavnom fokusiran na broj pratitelja koji
influenceri imaju na drustvenim mrezama, te ulazu u one s najve¢im brojem pratitelja.
Medutim, velik broj pratitelja znaci 1 opcenitiju 1 univerzalniju publiku. Suradnja s takvim
influencerima ne mora nuzno donijeti zeljeni povratak investicije, ali je dobar nacin da se
prosiri svijest o brendu.

e Storytelling putem influencera — Najbolji influenceri su oni koji znaju ispri¢ati dobru pri¢u
te koji svojim pratiteljima neprestano pruzaju zabavan i kvalitetan sadrZaj te kroz pricu
ostvaruju blisku vezu s njima. Takav pristup rezultirati ¢e vrijednim angazmanom za brend.

e Fokus na emocije — Emocije su vrlo bitne kod storytellinga, one ga poboljsavaju i ¢ine

e Koristenje novih medija — Influenceri su vrlo popularni na raznim drustvenim mrezama, te
se ne treba fokusirati samo na jednu. Poduzeca trebaju preko razli¢itih drustvenih platformi

potrosace upoznati sa svojim brendom, proizvodima ili uslugama.
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e Doseg — Poduzeca se trebaju prestari fokusirati u potpunosti na doseg jer broj pratitelja
nekog influencera nije isto Sto 1 broj dosegnutih pojedinaca. Nisu svi pratitelji aktivni, niti
su im objave influencera relevantne.

e Pustanje kontrole — Prepustiti potpunu kontrolu influencerima nad sadrzajem koji
objavljuju.

e Fokus na mjerljive rezultate — Poduzeca trebaju odabrati influencere koji imaju snazan
utjecaj na svoje pratitelje, a ne one koji su samo vrlo dobro poznati u drustvu. Takvi

influenceri ¢e rezultirati pozitivnim akcijama i poboljsanjem prodaje.
Kod odredivanja cijena u marketingu influencera postoji nekoliko razli¢itih modela:

e Cijena po objavi — Influenceru se pla¢a odredeni dogovoreni nov¢ani iznos po svakoj
objavi na drustvenoj mrezi.

e Besplatni proizvodi — Neka poduzeca influencerima kao oblik placanja ponude besplatan
proizvod ili uslugu.

e C(Cijena po angazmanu — Influencerima se isplacuje odredeni nov€ani iznos ovisno o
angazmanu koji njihova objava dobije, gledano kroz lajkove, podijele sadrzaja itd.

e Cijena po kliku — Poduzeca pla¢aju influencerima kada potrosaci ostvare ciljano ponasanje
potaknuto njihovom objavom.

e Cijena po akviziciji — Influenceri zaraduju profit temeljem broja prodanih proizvoda ili

pretplata koje privuku.

4.3. Primjeri influencera na Instagramu

Instagram je aplikacija namijenjena za dijeljenje fotografija i video sadrzaja. Njegovu atraktivnost
prepoznalo je mnostvo ljudi te je vrlo brzo postala jednom od najpopularnijih drustvenih mreza na
svijetu. Danas se pojam influencera najéesce veze uz Instagram. Infleunceri putem Instagrama
imaju mogucnost dijeliti razne sadrzaje putem videa 1 fotografije, te na taj nacin upoznati ljude sa

svojim na¢inom zivota, proizvodima ili uslugama koje koriste i zadovoljstvo istima.
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Istrazivanje koje je proveo Mediakix (2019) pokazuje kako je Instagram drustvena mreza koja se

najéeSce koristi za infleunce marketing. Isto istraZivanje navodi i slijede¢e podatke:

e Da je strateSki najvaznija druStvena mreza Instagram tvrdi 89% marketera.
e 09% marketrera planira veéinu budZeta potrositi na Instagram.
e 78% marketra vjeruje kako su Instagram objave najdjelotvorniji oblici marketinga

influencera.

Vrlo je vazno da poduzece izabere influencera s kojim ¢e suradivati koji ¢e najbolje prikazati

njihov brend ili proizvod.

Mega influenceri obi¢no su poznate osobe koje imaju preko milijun pratitelja na druStvenim
mrezama. Njih je najbolje Koristiti kako bi se postigla svijest o brendu, jer imaju velik broj
pratitelja, ali to obi¢no razli¢ite skupine ljudi s razli¢itim interesima i navikama. Trenutno je
najviSe placena osoba na Instagramu jedan on najboljih nogometasa svih vremena Christiano
Ronaldo, koji ima preko 312 milijuna pratitelja na toj drustvenoj mrezi. Njegova prosje¢na zarada
po jednoj objavi iznosi 1.6 milijuna dolara kako navode podatci HopperHg. Usporedno s 2020.
godinom kada je po jednoj objavi zaradivao 889.000,00 $ moze se vidjeti znacajan rast u prihodima

od 54%.

Neki od brendova s kojima Christiano Ronaldo ostvaruje suradnju na Instagramu su Clear
Haircare, Nike i Six Pad Europe. No njegova placena partnerstva nisu ista kao kod ostalih

influencera, nego su obi¢no dio vecih sponzorskih ugovora.
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Rank MName Niche Location Followers Cost Per Post

Cristians Ranaldo

1 ( an Sport E 295,984,958 1,604,000

& @cristiano S LECES &
Dwayne Johnsan

2 3 ey Celebrity usA 242,182,295 $1,523,000

3 e Celabrity usA 240,213,263 $1,510,000
@arianagrande
Kylie Jenner

N 9 b Celsbrity usA 237,603,576 $1,494,000

5 g Lol Celebrity usA 233494368 51,468,000
@selenagomez

Slika 1.: Svjetski mega influencerit

Nadalje, HopperHQ objavio je i rang listu najplacenijih mega influencera u 2021. koje nisu
poznate osobe (glumci, sportasi, pjevaci itd.). Na prvom mjestu nalazi se internetska zvijezda

Eleonora Pons sa 44,7 milijuna pratitelja na Instagramu i cijenom po objavi od 180.000,00 $.

Rank Name Niche Location Followers Cost Per Post
’ T Eleonora Pons [T samean USA 44,063 998 £120,000
b @lelepons I

9 ! Charli D_Amcl:n_ Influencar UsA 42,352 028 172,700
@charlidamelio -

] @ AddisanPas Influencer usA 38,221,120 $155,800
@addisonraee
Sommer Ray

4 *r Influencer usa 286,565,353 $108,300

5 0 i B Influencer usA 24,484,133 $99,800

Slika 2.: Strani mega influenceri?

Y1zvor: izrada autora prema: https://www.hopperhg.com/instagram-rich-list/, (pristupljeno: 12.07.2021.)
2 1zvor: izrada autora prema: https://www.hopperhg.com/instagram-rich-list/niche/influencer/,
(pristupljeno: 12.07.2021.)
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Medu hrvatskim influencerima isti¢e se make-up artistica Jelena Peri¢, sa milijun pratitelja na

Instagramu. Jelena je influencerica koja objavljuje sadrzaje iz kategorije moda i ljepota.

& j_make_up &

1.964 1mil 345
Objave Pratitelji Pratim

Jelena PericW

Javna osoba

Beauty|Fashion

Teo's mom'

Business: * info@jelenamakeup.com... vise
Pogledajte prijevod

youtu.be/sV0zXfBTir8

Prate kristinakolenac, original.origiinal i njih jos 10

m oulfits Hauls @

Summer 2021 Outfits Hauls Maven Beauty

Slika 3.: Instagram profil Jelene Peri¢®

Zatim, jedna od najpoznatijih domacih influencerica zasigurno je Ella Dvornik, koja ima Sirok
spektar interesa i velik broj personaliziranih objava u kojima cesto dijeli podatke iz privatnog
zivota. Ella ostvaruje blizak odnos sa svojim pratiteljima jer nerijetko odgovara na njihove
komentare i upite. Vrlo Cesto suraduje s kozmeti¢kim i modnim brendovima. Njen broj pratitelja

na Instagramu iznosi 519 tisuca pratitelja, Sto ju svrstava u kategoriju makro influencera.

3 Izvor: izrada autora prema: https://www.instagram.com/j_make_up/?hl=hr, (pristupljeno: 12.07.2021.)
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& elladvornik 2

), 3.272 519tis. 851
Objave Pratitelji Pratim

Ella Dvornik-Pearce
& Professional #hedonist
“ Momof2 & @
Y. | wear strange things
v info@manijak.com... vise
youtu.be/CwR-kug7enQ
Prate vlatkapintaric, domitrovicdarija i njih jos 36

m Poruka E-posta a4

Restorani/igra  Vlogovi 2021 Adventella 20.. Vlogmas 2020

Slika 4.: Instagram profil Elle Dvornik?

Vrlo je teSko pronaci to¢ne podatke o cijenama koje domacdi influenceri traze za cijene svojih
promocijski usluga na drustvenim mrezama. Obi¢no se na profilima influencera nalaze adrese

njihove elektronicke poste putem koje ih poslovni subjekti mogu kontaktirati u vezi suradnje.

Sonja Kovac takoder je hrvatska influencerica s brojem pratitelja na Instagramu od 507 tisuca.
Objave koje ona dijeli uglavnom su vezane za stil Zivot, modu, ljepotu i putovanja. Sonja je 2018.
slu¢ajno na Instagram Storyu svoga profila objavila cjenik svojih usluga te je javnost dobila uvid

u kretanje cijena te industrije u hrvatskoj.

#1zvor: izrada autora prema: https://www.instagram.com/elladvornik/?hl=hr, (pristupljeno 12.07.2021.)
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L Raliial B 4 14-€0 * ==

L v

e e e S LT

1.567 507tis. 983 1x Blog post = 7000kn
Objave Pratitelp Pratim Giveaway na Instagramu = 9000kn

&  xoxosonjakovac ®

ot Ukupna cijena za sve, za 3mjeseca iznosi=

Digital entreprencur 61.500kn

4 3x Best Fashion Influencer Award cuena sa popustom za 3mjeseca iznosi = 51.500kn
NS 10809 + gratis 4x objave na InstaStory-u sa swipe up

Pogledajte prijevod
vm, tiktok.com/ZMdrukpdc/
Prate mmamic17, toonka06 | njih jos 10

BEE o coie o

Druga ponuda za 3mjeseca:
*’ @ @ ‘ 1xmjesecna objava

My home & tubininb0sec  Koeoula

linkom proizvoda za direktnu kupnju

+ 3x post Instagram + 6x InstaStory = 19.500kn

q.1x YouTube viog u kojem Sonja govori samo o
Vasem brandu = 6500kn
Gweaway na Instagramu = 9000kn

Slika 5.: Instagram profil Sonje Kova¢ i cjenik usluga®

Iz navedenog mozemo zakljuciti kako ova industrija biljezi rapidan rast, stvara nove trendove u
marketinSkim aktivnostima te ostvaruje veliku globalnu vrijednost. Najbolji na¢in da se utvrdi
vrijednost 1 rast marketinga influencerima je usporedba veli€ine trzita proteklih godina. Kako
navode podatci s Influencer MarketgHub (2021) u 2016. godini kada je marketing influencerima
bio u ranoj fazi industrija je vrijedila 1.7 milijardi dolara. Nakon toga biljezi kontinuiran rast. 2019.
godine procijenjena vrijednost trzista iznosila je 6.6 milijardi dolara., a 2020. godine dosegla je

vrijednost od 9.7 milijardi dolara §to samo pokazuje koliko je zapravo velik doprinos te industrije.

SIzvor: izrada autora prema:
https://www.instagram.com/xoxosonjakovac/ i https://www.index.hr/magazin/clanak/sonja-kovac-slucajno-objavila-
cjenik-moglo-bi-vas-iznenaditi-koliko-zaradjuje/2015369.aspx, (pristupljeno: 12.07.2021.)
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5. Metodologija

U prethodnom dijelu rada obraden je teorijski dio upravljanja marketingom, ponasanja potrosaca
u procesu donosenja odluke o kupnji te sam pojam utjecajnih osoba (influencera) i njihova uloga
u suvremenom marketingu. U istrazivackom dijelu provedeno je istrazivanje pod nazivom ,,Uloga
utjecajnih osoba kod kupovine proizvoda“ s ciljem boljeg razumijevanja utjecaja influencera na
kupovinu proizvoda. Prilikom prikupljanja primarnih podataka za istrazivanje koriStena je metoda
ispitivanja, a internetski anketni upitnik koriSten pri tome oblikovan je u alatu Google Obrasci.
Istrazivanje je provedeno u periodu od 9. srpnja 2021. do 13. srpnja 2021. godine. Anketa je
objavljena na Facebook grupama ,,EFZG obvezni kolegiji* 1 ,,Anketalica — Podijeli svoju anketu®,
takoder objavljena je na Facebook stranici ,,Studentski servis Osijek — Studentski centar u Osijeku*
te na privatnom Facebook profilu autorice rada. IstraZivanje je provedeno na uzorku dostupnom u
vremenu istrazivanja. Anketa se sastojala od 28 pitanja (viSestruki odgovori, potvrdni okviri,
mjerna ljestvica Likertovog tipa) ¢ije je ispunjavanje trajalo oko pet minuta. Na samom pocetku
ankete u njenom opisu bili su objas$njeni pojmovi mega, makro, mikro i nano influencera. Anketni
upitnik bio je jednostavno oblikovan, te se u cijelosti otvarao u jednom prozoru pretrazivaca, a na

samom kraju se nalazila tipka ,,Posalji*, klikom na koju su podatci uc€itani u bazu.

5.1. Cilj i svrha istraZivanja

Cilj istrazivanja bio je anketiranjem prikupiti podatke od ispitanika koji ¢e pruziti uvid u to koliki
utjecaj influenceri imaju na kupovinu proizvoda. Svrha istraZivanja je dobiti saznanje o utjecaju

influencera na kupovinu proizvoda.

5.2. Struktura upitnika

Upitnik se sastojao od 28 pitanja koja su mahom bila zatvorenog tipa s opcijom odabira odgovora

(viSestruki odgovor, potvrdni okvir). U Cesticama istrazivackog instrumenta koji se odnose na
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ispitivanje percepcije i stavova ispitanika, koristena je pet stupanjska Likertova mjerna ljestivica.
Upitnik je bio jednostavno oblikovan, a pitanja jasna i smislena. Pitanja su se odnosila na koristenje
1 nacin koriStenja druStvenih mreza, stavove i1 percepcije o influencerima i njithovom utjecaju na

kupovne odluke te socio-demografska obiljezja ispitanika. Upitnik je u potpunosti bio anoniman.

5.3. Ispitanici

Web anketu ispunila su 244 ispitanika. Obrada podataka je provedena na uzorku od 244 ispitanika.
Struktura dobivenog uzorka prikazana je u Tablici 1. Dobiveni uzorak obuhvaca oba spola,

razliCite dobit, stupnja obrazovanja, statusa zaposlenja te osobnih mjesec¢nih primanja.

Tablica 1.: Struktura uzorka (N=244)°

N %

SPOL Muski 76 | 31,1%
Zenski 168 | 68,9%

<18 13 5,3%

18-30 159 | 65,2%

DOB 31-43 50| 20,5%

44 1 vise 22 9%

Niza stru¢na sprema (NSS) 8 3,3%

Srednja stru¢na sprema (SSS) 89| 36,5%

ZAVRSEN Visa struéna sprema (VSS) 45| 18,4%
STUPANJ Visoka stru¢na sprema (VSS) 78 32%
OBRAZOVANJA Magistar znanosti 22 9%
Doktor znanosti 2 0,8%

Nezaposlen/a 41| 16,8%

Student servis / u¢enicki servis 57| 23,4%

6 1zvor: Izrada autora
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TRENUTNO Na ugovor (odredeno/neodredeno) 135 | 55,3%
ZAPOSLENJE Honorarno 4 1,6%
Sezonski 5 2%

Umirovljen/a 2 0,8%

Do 1.500,00 kn 20 8,2%

OSOBNA 1.501,00 — 4.500,00 kn 40| 16,4%
MIJESECNA 4.501,00 — 7.500,00 kn 83 34%
PRIMANJA 7.501,00 — 10.500,00 kn 45| 18,4%
10.500,00 kn i vise 20 8,2%

Bez primanja 36| 14,8%

U ukupnom uzorku od 244 ispitanika, moze se uociti kako prevladavaju Zene s ukupno 68,9%, uz

31,1% ispitanika muSkog spola. Uzorkom je dominantno obuhvaéena mlada populacija te tako

65,2% ispitanika pripada starosnoj skupini od 18 do 30 godina, 20,5% ispitanika pripada skupini

od 31 do 43 godine, 9% ispitanika pripada skupini od 44 godine i vise, dok 5,3% ispitanika ima

manje od 18 godina. Obrazovna struktura obuhvaca sve segmente. NajviSe ispitanika ima zavrSenu

srednju stru¢nu spremu (36,5%), visoku stru¢nu spremu ima 32% ispitanika, viSoj stru¢noj spremi

pripada 18,4% ispitanika, 9% ispitanika su magistri znanosti, 3,3% ispitanika ima niZu stru¢nu

spremu, a samo 0,8% ispitanika su doktori znanosti. Vise od polovice ispitanika, to¢nije njih 55,3%

je zaposleno na ugovor (odredeno/neodredeno), dok 23,4% radi putem studenskog ili u¢enic¢kog

servisa. Osobna mjesec¢na primanja ostvaruje 85,2% ispitanika, dok samo njih 14,8% nema osobna

mjesecna primanja.

41




6. Rezultati i analiza istraZivanja

6.1. Rezultati istrazivanja

Nakon socio-demografskih pitanja, ispitivala se aktivnost ispitanika na drustvenim mreZama. Tako
su gotovo svi ispitanici, odnosno njih 90,2% izrazili kako drustvene mreze koriste viSe puta
tijekom dana. Njih 7% drustvene mreze koristi jednom dnevno, 2% ispitanika ne koristi druStvene
mreze, dok njih nekolicina drustvene mreze koristi jednom tjedno (0,4%), odnosno jednom u tri

tjedna (0,4%).

Ti rezultati ukazuju na popularnost druStvenih mreza i njihovu prisutnost u svakodnevici

pojedinaca. Slika 6. predstavlja grafi¢ki prikaz dobivenih rezultata.

U kojoj mijeri koristite drustvene mreze?
244 odgovora

@ Vige puta tijekom dana
@ Jednom dnevno
Jednom tjedno
@ Jednom u tri tiedna
@ Ne koristim drustvene mreze

Slika 6.: Rezultati anketnog pitanja’

Sljedece pitanje bilo je formirano u obliku potvrdnih okvira te su ispitanici mogli odabrati vise
ponudenih odgovora. Najveci broj ispitanika sadrzaj pregledava na Facebooku (207), zatim
Youtubeu (181) te na Instagramu (178). Zastupljene su i drustvene mreze Pinterest (60), TikTok

7 1zvor: Izrada autora
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(47), LinkedIn (34), Snapchat (27), Twitter (16). Tri ispitanika navela su i Reddit kao drustvenu

mrezu na kojoj pregledavaju sadrzaj, dok 5 ispitanika ne koristi drustvene mreze.

Iz dobivenih rezultata moze se zakljuciti kako je medu ispitanicima najpopularnije platforma za
pregledavanje sadrzaja Facebook putem kojega sadrzaj pregledava 207 ispitanika. Slika 7.

predstavlja graficki prikaz dobivenih rezultata.

Na kojim drustvenim mrezama pregledavate sadrzaje?
244 odgovora

Instagram
Facebook
YouTube

Twitter

Pinterest
Snapchat

TikTok

LinkedIn

Ne koristim drustvene mreze
Reddit

reddit

Discort, Telegram

0 50 100 150 200 250

Slika 7.: Rezultati anketnog pitanja®

Sljede¢im pitanjem htjela se doznati upoznatost s pojmom utjecajne osobe, odnosno influencera.
Gotovo svi ispitanici ¢ak njih 96,7% izjasnilo se kako su upoznati s pojmom influencer, a samo

njih 3,3% nije upoznato s navedenim pojmom.

Iz tih rezultata proizlazi zakljucak kako je pojam influencera postao vrlo raSiren u zajednici i da
vecéina osoba prepoznaje pojam influencer i upoznata je sa zna¢enjem istoga. Slika broj 8. prikazuje

graficki prikaz dobivenih rezultata.

8 |zvor: Izrada autora
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Jeste li upoznati s pojmom utjecajna osoba (influencer)?
244 odgovora

® Da
® Ne

Slika 8.: Rezultati anketnog pitanja®

Pitanje o na¢inu upoznavanja s pojmom influencer bilo je postavljeno u obliku potvrdnih okvira
te su ispitanici mogli odabrati vise od jednog odgovora. S pojmom influencer ispitanici su se
upoznali ve¢inom preko drustvenih mreza (94,3%), preko medija poput televizije i radia s pojmom
se upoznalo 25,8% ispitanika, od obitelji i prijatelja za pojam influencer doznalo je 13,5%
ispitanika, dok su ostali ispitanici ponudili odgovore portali, fakultet ili da nisu upoznati s pojmom

influencera.

Navedeni rezultati ukazuju na znacaj drustvenih mreZa i njihovu vaZnost kod dobivanja novih
informacija 1 pracenja trendova. Kako su influenceri aktivni na dru$tvenim mrezama, bilo je za
pretpostaviti da ¢e pitanje rezultirati takvim odgovorima. Slika broj 9. prikazuje graficki prikaz

dobivenih rezultata.

9 1zvor: Izrada autora
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Na koji ste se nacin upoznali s pojmom influencer?
244 odgovora

Drustvene mreze

TV, radio

Obitelj i prijatelji

Nisam upoznat s pojmom influe...
Portali

Fax

Ne znam

0 50 100 150 200 250

Slika 9.: Rezultati anketnog pitanja °

Na pitanje prate li influencere na druStvenim mrezama 57,4% ispitanika odgovorilo je potvrdno,
dok je 42,6% ispitanika odgovorilo kako ne prate influencere na drustvenim mrezama. Mozemo
zakljuciti kako su influenceri popularni medu ispitanicima i kako vecina prati objave influencera

na dru$tvenim mrezama.

Na pitanje na kojoj druStvenoj mrezi prate najviSe influencera, ispitanici su pretezno izabrali
Instagram (44,3%), zatim slijede YouTube i Facebook. Na temelju dobivenih rezultata mozemo
zakljuciti kako Instagram predstavlja najpogodniju platformu za marketing putem influencera jer

najvise ispitanika prati influencere upravo na Instagramu.

Sveukupan broj influencera koje prate na svim drustvenim mreZama medu ispitanicima se krece
izmedu 1-5, odnosno 32,8% ispitanika na svim drustvenim mreZama ukupno prati jednog do pet
influencera. 12,3% ispitanika na svim drustvenim mreZama ukupno prati Sest do deset influencera.
Vise od 15 influencera na svim druStvenim mreZama prati 9% ispitanika, a izmedu 10 1 15
influencera na svim drustvenim mrezama prati 6,1% ispitanika. Najveci broj ispitanika, njih 39,8%
izjasnilo se kako ne prate influencere na druStvenim mrezama. Ti rezultati ukazuju na podatak da
osobe vec¢inom ne prate velik broj influencera na druStvenim mrezama nego samo odabranu

nekolicinu koja odgovara njihovim preferencijama ili kategoriji koju ti influenceri zastupaju.

101zvor: 1zrada autora
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Najvise influencera ispitanici prate na podruc¢ju mode i ljepote, zatim slijedi lifestyle, putovanja,

fitness, hrana itd. Slika 10. prikazuje grafi¢ki prikaz dobivenih rezultata.

Ukupno |z koje kategorije pratite najvise influencera na drustvenim

mreZzama?
100
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Slika 10.: Rezultati anketnog pitanja'!

Pred ispitanike je stavljeno pitanje da ocijene vaZnost odredenih obiljezja prilikom pracenja
influencera na drustvenim mrezama. Ocijene su bile postavljene na skali od jedan do pet gdje
ocjena 1 predstavlja kako ispitanicima odredeno obiljezje uopée nije bitno, dok ocjena pet
oznacava kako je odredeno obiljezje ispitanicima vrlo bitno. Obiljezja koja su se ocjenjivala bila
su: broj pratitelja, redovitost objavljivanja sadrZaja, vrsta i1 kvaliteta sadrzaja, dob, spol, fizicki
izgled i karizma. Vecina ispitanika, njih 54,09% ocijenilo je kako im broj pratitelja odredenog
influencera uopce nije bitan. Redovitost objavljivanja sadrzaja uopce nije bitna uzorku od 27,04%
ispitanika, najmanji postotak ispitanika, njih 12,29% ocijenio je kako je redovitost objavljivanja
sadrzaja influencera vrlo bitna. Vrstu i kvalitetu sadrzaja influencera koje prate na druStvenim
mrezama vrlo bitnim je ocijenilo 41,39% ispitanika. Vecina ispitanika obiljezja influencera poput
dobi, spola i fizickog izgleda smatra u potpunosti nebitnim. Karizmu influencera vrlo bitnom

smatra 27,86% ispitanika, dok ona uopce nije bitna prema odgovorima 23,36% ispitanika.

11 1zvor: Izrada autora
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Iz dobivenih rezultata mozemo Vvidjeti kako vecini ispitanika uopce nisu bitna navedena obiljeZja
prilikom pracenja influencera na drustvenim mrezama. Jedino S§to ispitanici smatraju vrlo vaznim
su vrsta 1 kvaliteta sadrzaja koju influenceri pruzaju. 1z toga mozemo zakljuciti kako su vrsta i
kvaliteta sadrzaja najbitnije stavke koje privlace korisnike i koje im predstavljaju odredenu
vrijednost. Zato je bitno kreirati kvalitetan i autentiCan sadrzaj putem kojega ¢e influenceri
osigurati zanimanje 1 povjerenje svojih pratitelja koje moze rezultirati odredenim akcijama. Slika

11. prikazuje graficki prikaz dobivenih rezultata.

Qcijenite vaznost navedenih obiljezja kod pracenja influencera na drustvenim mrezama ocjenom od 1do 5, gdje ocjena 1 predstavlja - Uopée mi nije bitno, a
ocjena 5 predstavlja - Vrlo mi je bitno.

150 W1 W 3 EE: WS
100

50

Broj pratitelja Redovitost objavljivanja sadrZaja Dob Spol Fiziki izgled Karizma

Slika 11. Rezultati anketnog pitanja'?

Prilikom donoSenja odluke o kupnji potrosaci su skloni trazenju recenzija odnosno preporuka i
iskustava drugih ljudi o odredenim proizvodima i uslugama. Na pitanje traze li recenzije o
proizvodima ili uslugama na profilima druStvenih mreZa influencera prije donosenja odluke o

kupnji 60,2% ispitanika odgovorilo je s ,,Ne*, dok je 39,8% ispitanika odgovorilo potvrdno.

Sljedece pitanje bilo je formulirano Likertovom skalom i od ispitanika se trazilo da izraze stupan;j
slaganja s navedenom izjavom. Broj 1 je oznacavao izrazito neslaganje, dok je broj 5 ozna¢avao
potpuno slaganje s navedenom izjavom. lzjava se odnosila na vjerovanje influencerima na
drustvenim mrezama u odnosu na oglase putem tradicionalnih medija. Najvec¢i broj ispitanika

(31,1%) svoje slaganje s izjavom ,,Kod odabira proizvoda ili usluge vise vjerujem influencerima

12'1zvor: 1zrada autora
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na drustvenim mrezama nego oglasima putem tradicionalnih medija (TV, radio, novine...) ocijenio
je ocjenom 3 — niti se slazem niti se ne slazem. S navedenom izjavom izrazito se ne slaze 29,5%
ispitanika, 9% ispitanika se ne slaze s izjavom, 16,8% ispitanika se slaze s navedenom izjavom,

dok ih se 13,5% u potpunosti slaze s navedenom izjavom.

Iz navedenih rezultata moze se zakljuciti kako vecina osoba jos$ uvijek ne vjeruje u potpunosti
influencerima i njihovim oglasima prilikom odabira proizvoda ili usluge. Razlog tome vjerojatno
je u Cinjenici Sto potrosaci znaju ili pretpostavljaju da su takve objave sponzorirane 1 ne pridodaju

im veliko povjerenje. Slika broj 12. prikazuje grafi¢ki prikaz dobivenih rezultata.

Kod odabira proizvoda ili usluge vise vjerujem influencerima na drustvenim mreZzama nego

oglasima putem tradicionalnih medija (TV, radio, novine...)
244 odgovora
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Slika 12.: Rezultati anketnog pitanja'

Slijedece pitanje od ispitanika je zahtijevalo da na Likertovoj skali od sedam stupnjeva izraze svoj
stupanj vjerovanja odredenim kategorijama influencera (mega, makro, mikro, nano, strani,
domaci). Iz dobivenih rezultata moze se i$¢itati kako ispitanici vec¢inski uopée ne vjeruju niti jednoj
od kategorija influencera. Mega influencerima uopée ne vjeruje 34,01% ispitanika. Makro
influencerima uopce ne vjeruje 30,32% ispitanika. Mikro influencerima uopc¢e ne vjeruje 26,22%

ispitanika. Nano influencerima uopce ne vjeruje 27,04% ispitanika. Stranim influencerima uopce

13 1zvor: 1zrada autora
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ne vjeruje 29,51% ispitanika dok domacim influencerima takoder uopée ne vjeruje 29,51%

ispitanika.

Dobiveni rezultati potvrduju da je povjerenje u preporuke proizvoda ili usluga od strane
influencera na nizoj razini, odnosno da im ispitanici nisu osobito skloni vjerovati. Slika 13.

prikazuje graficki prikaz dobivenih rezultata.

Iskazite stupanj povjerenja u preporuke proizvoda il usluga kod navedenih kategorija infleuncera.

I Uopce ne vierujem M Slabo Umanjoj mieri M Osrednje I U vecojmieri M Poprilicno M U potpunosti vieruiem

Mega influenceri Makra influenceri Mikro influenceri Nano influenceri Strani infleunceri Domadi influenceri

Slika 13.: Rezultati anketnog pitanja®*

Nakon iskazanog povjerenja u influencere, ispitanici su iskazali percipiranu razinu iskrenosti kod
influencera. Da influenceri uopée nisu iskreni vjeruje 17,6% ispitanika. Da influenceri nisu iskreni
vjeruje 20,9%. U iskrenost influencera osrednje vjeruje 45,1% ispitanika. Da su influenceri iskreni

vjeruje 12,7% ispitanika, dok samo 3,7% ispitanika vjeruje u potpunu iskrenost influencera.

Iz navedenih podataka mozemo zakljuciti kako ispitanici imaju osrednju percepciju o iskrenosti
influencera, odnosno da misle kako influenceri nisu niti iskreni niti neiskreni. Slika 14. prikazuje

graficki prikaz dobivenih rezultata.

14 1zvor: 1zrada autora
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Iskazite percirpiranu razinu iskrenosti kod influencera.
244 odgovora
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100

50

Slika 14.: Rezultati anketnog pitanja®®

Slijedece pitanje od ispitanika trazi da izraze svoju odluku o kupovini proizvoda ili usluge
preporucenog od strane influencera. Veéina ispitanika (62,3%) izjavila je kako bi razmislila o
kupnji proizvoda ili usluge preporucenog od strane influencera. 20,1% ispitanika kupilo bi
proizvod ili uslugu preporu¢enu od strane influencera, dok 17,6% osoba ne bi kupilo proizvod ili

uslugu preporucenu od strane influencera.

Navedeni podatci ukazuju na to da su ispitanici spremni razmisliti o kupovini proizvoda ili usluge
koju im preporuci influencer, §to je od vrlo velikog znacaja jer marketeri trebaju iskoristi taj prostor
i u suradnji s influencerima stvoriti kvalitetan sadrzaj koji ¢e potaknuti osobe na kupovinu. Slika

15. prikazuje graficki prikaz dobivenih rezultata.

15 1zvor: 1zrada autora
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Biste li ikada kupili neki proizvod ili uslugu koji preporuca influencer?
244 odgovora

@ D2
@ Ne

Razmislio/la bih

Slika 15.: Rezultati anketnog pitanja'®

Vecina ispitanika (46,3%) kupila bi proizvod preporucen od strane influencera iz kategorije mode
i ljepote, zatim slijede putovanja (29,5%), hrana (27%), fitness (21,3%), tehnologija (18,9%),
knjige (0,8%), proizvodi za kuéanstvo (0,4%), dok je 23,4% ispitanika izrazilo kako nikada ne bi

kupili proizvod preporucen od strane influencera.

Navedeni rezultati prikazuju koje kategorije proizvoda mogu profitirati od preporuka influencera
na druStvenim mrezama. Vrlo je vazno da poduzeca koja proizvode i plasiraju na trziste proizvode
iz tih kategorija u svoje marketinske strategije ukljuce suradnju s influencerima kako bi se povezali

s potrosacima i ostvarili prodaju i profit. Slika 16. prikazuje graficki prikaz dobivenih rezultata.

Iz koje od navedenih kategorija biste bili spremni kupiti proizvod preporuéen od strane

influencera?
244 odgovora

Moda i ljepota
Fitness
Hrana
Tehnologija
Putovanja
Ne bih nikada kupiofla proizved
Knjige
Potrebe za kuéanstvo.
knjige
samo ponekad za teretanu pog

0 25 50 75 100 125

Slika 16.: Rezultati anketnog pitanja'’

16 1zvor: 1zrada autora
17 1zvor: 1zrada autora
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Slijedece pitanje zahtijevalo je od ispitanika da iskazu jesu li ikada kupili proizvod ili uslugu
preporucen od strane influencera. 56,6% ispitanika odgovorilo je kako nikada nije kupilo proizvod
ili uslugu preporucenu od strane influencera, dok je 43,4% ispitanika izvrSilo kupnju proizvoda ili

usluge preporucenog od strane influenecra.

Vecina ispitanika nije kupila proizvod preporucen od strane influencera, iako razlika u postotku
izmedu onih koji su kupili i koji nisu kupili proizvod ili uslugu nije prevelika. Tu se otvara prostor
za pridobivanje onih potrosaca koji bi razmislili o kupovini proizvoda ili usluge preporucene od

strane influencera.

Nakon toga se nadovezuje pitanje o tome koliko su puta ispitanici kupili odredeni proizvod ili
uslugu za koju su saznali preko influencera. Polovica ispitanika (51,2%) nisu nikada kupili
proizvod ili uslugu za koju su saznali preko influencera. 23,4% ispitanika je kupilo proizvod ili
uslugu jedan do dva puta. Tri do pet puta proizvod ili uslugu kupilo je 18,9% ispitanika. Pet do
deset puta to je ucinilo 5,3% ispitanika, dok je samo 1,2% ispitanika kupnju obavilo vise od 10

puta.

Slijedeée pitanje bilo je vezano za ucestalost razmisljanje o kupnji nekog proizvoda ili usluge
potaknutog objavom influencera. Pitanje je formulirano Likertovom skalom od pet stupnjeva.
Najveci dio ispitanika (30,7%) izrazio je da ih objava influencera nikada ne potakne na
razmiSljanje o kupnji nekog proizvoda ili usluge. Najmanji dio ispitanika, njih 4,9% oznacilo je
kako ih objave influencera vrlo ¢esto potaknu na razmisljanje o kupnji nekog proizvoda ili usluge.

Slika broj 17. prikazuje graficki prikaz dobivenih rezultata.
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Koliko cesto Vas objava influencera potakne na razmisljanje o kupnji nekog proizvoda ili usluge?
244 odgovora
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Slika 17.: Rezultati anketnog pitanja'®

Ispitanici su slijede¢im pitanjem trebali izraziti stupanj utjecaja koji objave influencera imaju na
donosenje kupovne odluke za proizvod ili uslugu o €ijoj su kupnji razmisljali i prije nego su vidjeli
oglas na druStvenim mrezama influencera tom proizvodu ili usluzi. Pitanje je glasilo ovako: “
Ukoliko razmisljate o kupovini nekog proizvoda ili usluge te vidite da influencer kojeg pratite na
drustvenim mreZama oglaSava upravo taj proizvod ili uslugu u kolikoj mjeri bi preporuke
influencera mogle utjecati na Vasu kupovnu odluku?. 27% ispitanika izrazilo je kako preporuke
influencera uopce ne bi imale utjecaja na odluku o kupnji. 17,2% ispitanika odgovorilo je kako
preporuke influencera ne bi utjecale na kupovnu odluku. 25,8% ispitanika stupanj utjecaja oznacilo
je ocjenom 3, to jest preporuke bi na njih imale osrednji utjecaj. 25% ispitanika izrazilo je kako bi
preporuke utjecale na njihovu odluku o kupnji, dok ih je samo 4,9% izrazilo kako bi preporuke
influencera u potpunosti utjecale na njihovu odluku o kupnji. Slika 18. prikazuje graficki prikaz

dobivenih rezultata.

18 1zvor: Izrada autora
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Ukoliko razmisljate o kupovini nekog proizvoda ili usluge te vidite da influencer kojeg pratite na

drustvenim mrezama oglasava upravo taj proizvod ...luencera mogle utjecati na Vasu kupovnu odluku?
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Slika 18.: Rezultati anketnog pitanja'®

Slijedece pitanje je od ispitanika zahtijevalo da pretpostave kako su dugogodisnji korisnici
odredene marke proizvoda ili usluge te da iskazu svoju spremnost na kupnju druge marke
proizvoda ili usluge koju do sada nisu isprobali, ako je ona oglasavana od strane influencera kojega
prate na drustvenim mrezama. 51,6% ispitanika razmislilo bi o kupnji druge marke proizvoda ili
usluge ako je ona oglasavana od strane influencera kojega prate na druStvenim mreZama. 41%
ispitanika ne bi bilo spremno kupiti drugu marku, dok bi se njih 7,4% odlu¢ilo na kupnju druge
marke proizvoda ili usluge ukoliko je ona oglaSavana od strane influencera kojega prate na

druStvenim mrezama.

Rezultati pokazuju kako je vrlo mali postotak onih koji bi promijenili marku proizvoda koju koriste
duzi niz godina zbog oglasa videnih kod influencera kojeg prate na drusStvenim mrezama, iako bi
ih veéina razmislila o toj moguénosti. Sto opet otvara prostor za pridobivanje potrosaca. Slika 19.

prikazuje graficki prikaz dobivenih rezultata.

19'1zvor: Izrada autora
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Pretpostavite da ste dugogedisnji korisnik odredene marke proizvoda ili usluge. Ukoliko influencer

kojeg pratite na drustvenim mrezama oglasava drugu...ili spremni kupiti tu marku proizvoda ili usluge?
244 odgovora

® Da
® Ne

Razmislio/la bih

Ny

Slika 19.: Rezultati anketnog pitanja?

Slijedece pitanje je od ispitanika trazilo da oznace stupanj slaganja od jedan do pet s izjavom o
utjecaju influencera na potroSace prilikom donoSenja odluke o kupnji nekog proizvoda. 27,5%
ispitanika u potpunosti smatra kako influenceri imaju utjecaj na potrosace prilikom donoSenja
odluke o kus$nji nekog proizvoda. 47,1% ispitanika smatra kako influenceri imaju utjecaj na
potroSace prilikom donoSenja odluke o kupnju nekog proizvoda. 17,6% ispitanika niti se slaze niti
se ne slaze s navedenom izjavom. 3,3% ispitanika smatra kako influenceri nemaju utjecaj na
potrosace prilikom donoSenja odluke o kupnji nekog proizvoda, dok njih 4,5% smatra kako

influenceri uop¢e nemaju utjecaja na potrosace prilikom donosenja odluke o kupnji.

Rezultati pokazuju kako su ispitanici skloni vjerovanju kako influenceri imaju utjecaj na potrosace
prilikom donoSenja odluke o kupnji nekog proizvoda, iako se vec¢ina u prethodnim pitanjima
izjasnila kako ne vjeruju influencerima, njihovim preporukama niti da one utjecu na njihove

kupovne odluke. Slika 20. prikazuje graficki prikaz dobivenih rezultata.

20 |1zvor: Izrada autora
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Smatrate li da influenceri imaju utjecaj na potrosace prilikom donosenja odluke o kupnji nekog

proizvoda?
244 odgovora
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Slika 20.: Rezultati anketnog pitanja?!

Na pitanje smatraju li oglaSavanje proizvoda ili usluga od strane influencera kao isplativ oblik
oglaSavanja 31,1% ispitanika izjavilo je kako se u potpunosti slaZe s navedenom izjavom. 38,5%
ispitanika slaze se s navedenom izjavom. 18% ispitanika niti se slaze niti se ne slaze s navedenom
izjavom. 4,5% ispitanika se ne slaze s navedenom izjavom, dok se njih 7,8% izrazito ne slaze s

navedenom izjavo.

Iz dobivenih rezultata uocavamo kako veéina ispitanika oglasavanje proizvoda ili usluga od strane
influencera smatra isplativim oblikom oglaSavanja. Stoga marketinski stru¢njaci trebaju uloziti
dodatne napore kako bi marketing influencera postigao jo§ veci uspjeh medu potroSac¢ima. Slika

21. prikazuje graficki prikaz dobivenih rezultata.

2 1zvor: Izrada autora
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Smatrate li oglasavanje proizvoda ili usluge od strane influencera kao isplativ oblik oglasavanja?
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Slika 21.: Rezultati anketnog pitanjaZ

Posljednje pitanje ankete od ispitanika je trazilo da iskazu smatraju li zanimanje influencera
korisnim u danasnje vrijeme. Vecina ispitanika, njih 45,1% 1 iskazalo je kako smatraju ili u
potpunosti smatraju da je zanimanje influencera u danasnje vrijeme korisno. Manji dio ispitanika,
njih 29,1 smatra kako zanimanje influencera nije korisno ili uop¢e nije korisno. Dok njih 25,8%

zanimanje influencera smatra niti korisnim niti beskorisnim.

Rezultati pokazuju kako vecina ispitanika smatra zanimanje influencera korisnim, $§to moze
uvelike pomoc¢i poduze¢ima i marketinskim stru¢njacima koji ¢e na temelju toga u svojim
marketin§kim strategijama ostvariti suradnje s influencerima i putem njih privuéi ciljnu skupinu.

Slika 22. prikazuje graficki prikaz dobivenih rezultata.

22 1zvor: Izrada autora
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Smatrate li da je influencer kao zanimanje korisno u danasnje vrijeme?
244 odgovora
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Slika 22.: Rezultati anketnog pitanja®

6.2. Rasprava

Rezultati prezentirani u prethodnom dijelu ukazuju na popularnost i sveprisutnost drustvenih
mreza. Gotovo svi ispitanici koriste drustvene mreze za pregledavanje sadrzaja i to vise puta
tijekom dana. Najpopularnije drustvene mreze i dalje su Facebook, YouTube, Instagram, dok ih
slijede Pinterest, LinkedIn, Twitter, Snapchat, TikTok i druge. Popularnost influencera dokazuje
¢injenica kako su gotovo svi ispitanici upoznati s pojmom influencera bilo da su taj pojam susreli
i upoznali na drustvenim mrezama, putem tradicionalnih medija, obitelji, prijatelja ili drugim

izvorima.

Vecina ispitanika prati influencere na drustvenim mrezama, od kojih se najvise istice Instagram
na kojemu ispitanici prate najvise influencera. Medutim, ispitanici ne prate velik broj influencera
na druStvenim mrezama, taj broj kod veéine iznosi do 5 influencera na svim drustvenim mrezama.
Najvise ispitanika prati influencere iz podrucja moda 1 ljepota, lifestyle, putovanja, fitness, to jest

iz kategorija za koje moZemo re¢i da imaju zanimljive, zabavne 1 atraktivne sadrzaje.

Karakteristike influencera poput dobi, spola, fizickog izgleda uopée nisu vazne vecini njihovih

pratitelja. Isto tako, ispitanicima nije vazan ni broj pratitelja koje influenceri imaju na drustvenim

2 |zvor: Izrada autora
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mrezama niti redovitost objavljivanja sadrzaja. Obiljezja koja ispitanici smatraju vaznima su vrsta
1 kvaliteta sadrzaja te karizma influencera. Taj podatak podupire Cinjenicu da je osobnost
influencera, njegov pristup pratiteljima te kvaliteta i autenti¢nost sadrzaja koji objavljuje kljucan

¢imbenik pridobivanja pratitelja na drustvenim mrezama.

Iako je opce poznat podatak kako prilikom donoSenja odluke o kupovini nekog proizvoda ili usluge
potroSaci pretrazuju informacije o Zeljenim proizvodima i uslugama na internetu, Citaju recenzije
zadovoljnih ili nezadovoljnih korisnika te na temelju prikupljenih informacija donose svoju odluku
o kupnji, vecina ispitanika je pokazala kako recenzije ne traze na profilima druStvenih mreza
influencera. Takoder ne iskazuju vece povjerenje influencerima nego oglasima putem
tradicionalnih medija. Ispitanici nisu skloni vjerovati influencerima bilo da se radi o mega, makro,
mikro, nano influencerima ili onima na domacoj ili stranoj sceni. Iskrenost influencera takoder
nije pozitivno percipirana od strane ispitanika. MoZemo napraviti poveznicu izmedu povjerenja i
percipirane iskrenosti influencera i zakljuciti da potrosaci vjerojatno nemaju povjerenja u njih zbog
toga Sto je sadrZaj koji objavljuju u suradnji s brendovima sponzoriran, to jest placen te zbog toga
potrosaci vjeruju da ¢e influenceri bili manje iskreni u opisivanju karakteristika proizvoda ili

usluga kojeg oglasavaju.

Ispitanici bi medutim razmislili o kupovini proizvoda preporucene od strane influencera i to
ponajviSe iz kategorija moda i ljepota, putovanja, tehnologija, hrana, fitness itd. Malo viSe od
polovice ispitanika nikada nije kupilo proizvod preporucen od strane influencera. Osobe koje su

kupile proizvod preporucen od strane influencera najvise je to napravilo do pet puta.

Objave influencera ne poti¢u Cesto ispitanike na razmisljanje o kupovini nekog proizvoda ili
usluge, ali ako razmisljaju o kupovini nekog proizvoda ili usluge te vide da influencer kojega prate
na druStvenim mrezama oglasava upravo taj proizvod ili uslugu njegove preporuke mogle bi
utjecati na velik broj ispitanika, dok takoder na velik broj ne bi imale nikakvog utjecaja. S
pretpostavkom da su lojalni dugi niz godina odredenoj marki proizvoda, vecina ispitanika bi ipak
razmislila o isprobavanju druge marke ako je oglasavana od strane influencera kojega prate na

druStvenim mrezama.

Marketinski struénjaci trebaju pazljivo i neprestano pratiti trendove i svoj marketing usmjeriti
preko influencera koji su najprikladniji njihovoj kategoriji proizvoda te kombinacijom zanimljivog

1 kvalitetnog sadrzaja uz specificna obiljezja proizvoda ostvariti konkurentski jak polozaj na
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trziStu. Vrijednost influencera naglasavaju i podatci koji govore kako vecina ispitanika smatra da
influenceri imaju utjecaj na potrosace prilikom donosenja odluke o kupnji nekog proizvoda, da je
to isplativi oblik oglaSavanja i korisno zanimanje u danasnjem vremenu. Najznacajnija razlika u
istrazivanju odnosi se na pitanja o utjecaju influencera na donosenje kupovne odluke ispitanika

gdje ispitanici smatraju kako influenceri viSe utjeCu na druge nego na njih same.

Iako na druStvenim mrezama danas postoji i djeluje velik broj influencera i kako se ¢ini da dolazi
do zasiCenja na tom trzistu, influenceri ipak predstavljaju snazan marketinski alat. Utjecaj
drustvenih mreza i sadrzaja koji influenceri na tim platformama objavljuju nikako se ne smije

zanemariti ili podcijeniti.
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7. Zakljuéak

Zbog stalnog razvoja tehnologije, napretka drustvenih mreza te novih trendova na trziStu
marketinSke aktivnosti podlijezu raznim promjenama. Vazno je ostvariti uspjeSnu marketinsku
komunikaciju s potrosac¢ima, no uspjesnost ovisi i o kanalu komunikacije te percepciji koju oni
imaju. Kako bi bila uspjesna, poduzeca svoju marketinsku komunikaciju moraju usmjeriti prema
odredenoj skupini potroSaca koja je najprikladnija za njihov brand ili proizvod. Komunikacija se
moze ostvariti kroz razne vrste medija, no danas su sve popularniji influenceri na druStvenim
mrezama. Oni su zapravo utjecajne osobe koje svojim objavama na drustvenim mrezama stvaraju
u javnosti odredene stavove. Svaki influencer (utjecajna osoba) ima svoju publiku te ovisno o
ciljanom trzisnom segmentu poduzecéa odabiru odredenu drustvenu mrezu i influencera kao tre¢u
stranu u komunikaciji izmedu brenda i publike, a sve u svrhu utjecaja na kupovne odluke ili
stvaranje svijesti 0 samom brendu, proizvodu ili usluzi. Kao najpopularnija drustvena mreza za
influence marketing izdvaja se Instagram na kojemu influenceri ostvaruju najveci broj pratitelja i
u koji marketing ulaZe najvise sredstava iz svog budzeta. Provedbom istrazivanja na 244 ispitanika
kao najpopularnija drustvena mreza i dalje se istice Facebook, ali najviSe ispitanika prati
influencere upravo na Instagramu. Medu ispitanicima popularni su influenceri iz raznih tematskih
podrucja, a najpopularnije su moda i ljepota, lifestyle, putovanja i fitness. Ispitanici nisu iskazali
veliko povjerenje u preporuke influencera niti ih smatraju iskrenima. Takoder, ispitanici su
vecinski iskazali kako influenceri nemaju utjecaj na njih kod donosenja kupovne odluke, ali
vecinski vjeruju kako influenceri imaju utjecaj na donoSenje kupovnih odluka $to je najznacajnija
razlika u istrazivanju. Nadalje, vec¢ina ispitanih bi razmislila o kupovini proizvoda ili mijenjaju
marke na preporuku influencera §to marketinSkim strucnjacima daje poticaj za poboljSanje
marketinskih aktivnosti 1 kvalitete sadrzaja kako bi privukli potencijale potroSate. Takoder
ispitanici smatraju kako je oglasavanje putem influencera isplativ oblik marketinga i kako je to
zanimanje korisno u danasnje vrijeme. S obzirom na broj pratitelja koji influenceri imaju na
profilima svojih drustvenih mreza tesko je zanemariti njihovu poziciju i znacaj u marketinskoj
komunikaciji izmedu brendova i ciljanog trzista. Influenceri su snazan marketinski alat i influence
marketing industrija je koja biljezi znacajan rast i postignuca te ju ne treba ignorirati niti

podcjenjivati.
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Ovaj rad pruza doprinos koji se ogleda u potencijalima koristenja utjecajnih osoba u marketinSkim
aktivnostima. Tema uloga strategije koristenja utjecajnih osoba na kupovinu proizvoda proizlazi
iz relativno novog, ali vrlo vaznog i neizostavnog podrucja marketinga - influence marketinga
koje otvara nove moguénosti i pruza znacajne koristi poduzecu koje ga primjenjuje. Ovaj
diplomski rad moze koristiti prakticarima koji zele istraziti utjecaj i prednosti influence
marketinga, studentima kao pomo¢ pri ucenju, te svim ostalim osobama zainteresiranim za tu

temu.

Provedeno istrazivanje prikazuje utjecaj influencera na kupovnu odluku potrosaca koji se razlikuju
po demografskim varijablama. Ograni¢enje ovog rada je veliina ispitivanog uzorka te je
preporuka za buduéa istrazivanja da se prikupi uzorak s jo§ ve¢im brojem ispitanika kako bi
rezultati §to bolje 1 toc¢nije odrazavali stavove populacije. Takoder se preporuca buduce istrazivanje
provesti na potroSacima raznovrsnijih dobnih skupina, s obzirom da vecina ispitanika ima izmedu

18 i 30 godina.

Mozemo zakljuciti kako influenceri predstavljaju pogodno tlo za razvoj marketinskih aktivnosti 1
postizanje bliskih odnosa s potrosa¢ima. To je podrucje koje ¢e i u buducnosti zasigurno ostvarivati

velik rast te doprinositi znacajne rezultate.
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