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Sazetak

Influencer marketing predstavlja novu strategiju promocije proizvoda i usluga na druStvenim
mrezama Koja utjeCe na ponasanje potrosaca i njihovo donoSenje odluke o kupnji. Kroz
suradnju s influencerima brendovi mogu doseci Siroku i ciljanu publiku, podi¢i Svijest 0 svojim
proizvodima 1 uslugama te ostvariti dublju emocionalnu povezanost sa svojim potroSacima.
Utjecaj preporuka influencera sve viSe raste, sto naglasava vaznost proucavanja i razumijevanja
nacina na koji influenceri utje¢u na svoju publiku te kako brendovi mogu navedeno iskoristiti
za uspjeh svog poslovanja. Ovaj rad istrazuje utjecaj influencer marketinga pri donoSenju
odluke o kupnji kako bi se uvidjela isplativost ulaganja u ovu vrstu promocije. Provedeno je
primarno istrazivanje putem anketnog upitnika na uzorku od 528 ispitanika Republike
Hrvatske. Za razliku od prethodnih istrazivanja koja su se ve¢inom fokusirala na druStvenu
mrezu Instagram, ovo istrazivanje ukljuuje 1 ostale drustvene mreze poput Facebooka,
TikToka, Youtubea, LinkedIna i brojnih drugih. Dobiveni rezultati ukazuju na to da
informativnost, stru¢nost, pouzdanost, emocionalna povezanost i stav prema influencerima
utje¢u na donosenje odluke pri kupnji. Navedeno ukazuje na vaznost i uspjes$nost influencer

marketinga kao promocijskog alata.

Kljuéne rijeci: Influencer marketing, druStvene mreze, ponasanje potrosaca, odluka o kupnji



Summary

Influencer marketing represents a new strategy for promoting products and services on social
media platforms, significantly impacting customer behavior and purchase decision. Through
collaboration with influencers, brands can reach a wide and targeted audience, raise awareness
about their products and services and establish deeper emotional connections with their
customers. The impact of influencer recommendations is steadily increasing, highlighting the
importance of studying and understanding how influencers affect their audience and how brands
can leverage this for business success. This paper explores the impact of influencer marketing
on purchasing decisions to provide marketing professionals with insights into the profitability
of investing in this type of marketing. Primary research was conducted through a questionnaire
on a sample of 528 respondents from the Republic of Croatia. Unlike previous research, which
mainly focused on Instagram, this study includes other social media platforms such as
Facebook, TikTok, YouTube, Linkedin, and many others. The results indicate that
informativeness, expertise, trustworthiness, emotional attachment and attitude towards
influencers have an impact on purchase decisions. This indicates the importance and

effectiveness of influencer marketing as a promotional tool.

Keywords: Influencer marketing, social media, customer behavior, purchase decision



S U1 Vo T B PO U PP PP PPTOURTPPRUPPTS 1
1.1.  Definiranje problema iStraZivanja ...........cccueerueeeriuiienieresinee e see e 2
1.2, CilJeVI ISAZIVANJA . ..c..eeieiiiie ettt e e e e 3
1.3, IStraZivaCka PILANJA .......ccccueeeiieieiiiie ittt 4
1.4, Postavljanje NIPOTEZA ... .....c.ooiiiiiieii s 4
1.5, SHUKLUIE FAAA ....c.veeeiiieiieeeeteee e 7

2. Marketinska komunikacija na druStvenim mrezama....................cccoooieiniienine . 8
2.1.  Pojam i vrste marketinske komunikacije ...........cooeriiiiiiiiiiiiii i 8
2.2.  Pojamiznacaj druStvenih mMreZa...........cceeriivieiiiiiiiiiie e 11
2.3, Vrste druStvenih MreZa .........ccocciiiiiiiiiiiiiiiin 13
2.4.  Prednosti i nedostatci druStvenih mreZa ...........ococeviiiiiiiiii 16

3. Pojmovno odredenje influencer marketinga ...................ccoooeiiiiiiiiii 18
3.1.  Definiranje pojma INFIUBNCEIA...........cceiiiiiiiie e 18
3.2, Kategorija iNfIUBNCEIA .......c.ove i 21
3.3.  Vrste influencera obzirom Na SAAIZA] ......uvvviieeeiiiiiiiiiiiiie et 22
3.4.  Prednosti i nedostatci influencer marketinga............ccccocoveiiiee i, 24

4. Utjecaj influencera na ponasanje potroSaca .................ccocveiiiiiiiieiiiiiiee e 26
4.1.  Cimbenici ponasanja POtTOSACA ...........coverererererersreserisesesessstesssesesesesesesssesssasesnes 26
4.2.  PonaSanje potroSaca prilikom donosenja odluke o kupnji..........cocceeeviiiiniinnnns 30
4.3.  Utjecaj influencer marketinga na ponasanje potroSaca .........cccovverveerivesrieenineeninens 33

5. IstraZivanje utjecaja influencera na ponaSanje potroSaca pri donoSenju odluka o

(U o) PSPPSR 36
5.1, Metodologija IStraZIVAN]a........ccvviiiiiiiiiiiieiiie e 36
5.2, Razvoj Mjernog INStIUMENTA .........uvieeiiiiiie e et e e et et e e e st e e e s a e e s sraae e e 37

5.3, RezZultati IStrAZIVAN]A ....cceiiuviiiieiiiiii ettt e et e e nnr e e 37



5.4, TeStirane NIPOTEZA. .......ccviiiiiiiiieiie e 54

5.5.  Ogranicenja i preporuke za daljnja iStraZivanja .........ccccoeevveeeeiiiinieeesiiiee e eiieeeens 57
6.  ZaKIUCAK..........oooiiiiiii i 58
RETEIENCE .. .ttt ettt 60
POPIS HUSTIACIA. ...ttt ettt ettt et 68

POz e e ———— 69



1. Uvod

Kao rezultat digitalizacije razvile su se drustvene mreze gdje broj korisnika svakodnevno raste.
Postale su neizostavan i nezamisliv dio svakodnevnog zivota kao nacin komunikacije,
informiranja, zabave i poslovanja. Sve veci broj potrosaca gubi interes za tradicionalne medije
poput TV-a, radija, Casopisa, letaka i sli¢no, a sve vise pocinju koristiti drustvene mreze za
pronalazenje informacija (Gambhir & Ashfaq, 2021). Drustvene mreze omogucéavaju
korisnicima da jednim klikom brzo dodu do potrebnih informacija, pronadu inspiraciju te u
konacnici i obave kupnju. Njihovom pojavom klasi¢na marketinska komunikacija kao oblik
jednosmjerne komunikacije, morala se prilagoditi promjenama digitalnog svijeta te poprima
oblik dvosmjerne komunikacije ¢ija svrha je stvoriti odnos sa svojim potencijalnim i stvarnim
potroSacima. MarketinSki stru¢njaci svojim ciljnim potroSaima obracaju Se putem razli¢itih
drustvenih mreza ¢iji izbor ovisi o ciljnoj publici 1 na¢inu komunikacije. DruStvene mreze
takoder su rezultirale pojavu influencer marketinga koji predstavlja vrstu marketinga gdje
pojedinac moze utjecati na druge i potaknuti ih da kupe proizvod ili uslugu odredenih brendova
prema njihovim preporukama koje se smatraju pouzdanima (Nguyen et al., 2022). Postao je
globalni fenomen kojeg sve veci broj poduzeca koristi kao alat za oglasavanje te kao odrzivi
strateSki komunikacijski instrument. Utjecajne osobe predstavljaju klju¢nu ulogu u
marketin§koj komunikaciji na druStvenim mrezama jer mogu utjecati na ponasanje potrosaca,
njihovo misljenje te u konacnici i na sam proces donosenja odluke o kupnji (Jayasinghe, 2021).
Razumijevanje ponasanja potrosaca vrlo je vazno brendovima kako bi mogli ispuniti njihove
potrebe i Zelje, a sve u svrhu privlacenja, stvaranja lojalnih kupaca i povecanja prodaje. Danas
se sve vise korisnika drustvenih mreza prilikom donosenja odluke o kupnji osvrée na influencer
marketing kako bi se informirali, savjetovali i inspirirali. Njihova autenti¢nost, vjerodostojnost
1 angaziranost ¢ine ih idealnim partnerima za brendove koji Zele stvoriti interakciju sa svojom
ciljnom publikom i povecati svijest 0 svom postojanju. Obzirom da su influenceri ve¢ pridobili
svoje vjerne pratitelje koji cijene i postuju njihove prijedloge, influencer marketing vrlo je
uéinkovit (Gambhir & Ashfaqg, 2021). Dokazano je da marketinske strategije koje ukljucuju
influencere na drustvenim mrezama pruzaju bolje rezultate od onih koje ukljucuju tradicionalne
slavne osobe (Zhang & Choi, 2022). Provedenim istrazivanjem autori Zhang i Choi (2022)
utvrdili su da sadrzaj koji generiraju influenceri utjee na privrzenost, emocije i spoznaje
potroSaca, a time 1 na popularnost influencera $to u konacnici povecava i1 njihovu
vjerodostojnost. 1z tog razloga vrlo je vazno pronaci influencere koji su stru¢ni u onome $to
objavljuju te da njihov sadrzaj bude kvalitetan i informativan. Kako bi se ostvarila §to veca

korist influencer marketinga te kako bi se poduzece ili brend priblizilo svojoj ciljnoj publici,
1



potrebno je izabrati odgovarajucu utjecajnu osobu, odnosno one influencere koji su usko
povezani sa njihovom nisom. Osim navedenog, potrebno je obratiti i paznju na vrstu influencera
s kojima brend Zeli suradivati. Tako se utjecajne osobe mogu podijeliti na nano, mikro, makro
i mega influencere, a izbor ¢e ovisiti o financijskim moguénostima poduzeca te potrebi dosega
do publike. U novije vrijeme sve ve¢u vaznost imaju nano influenceri koji osim $to su cjenovno
pristupacniji, imaju i visoku stopu angazmana ¢ime se smatraju autenticnima i vjerodostojnima
(Brewster & Lyu, 2020). Influencer marketinga vrlo je utjecajan te moze posti¢i uspjesne
rezultate, no nepazljivim izborom moZe postati izazovan 1 donijeti negativne ucinke na

poslovanje.

1.1. Definiranje problema istrazivanja

DruStvene mreze postale SU neizostavan dio ljudskog Zzivota kao oblik informiranja,
komuniciranja i poslovanja. 1z tog razloga marketinski struénjaci moraju promijeniti svoj na¢in
komunikacije prema ciljnim potroSacima te se prilagoditi promjenama koje drustvene mreze
donose. Drustvene mreze uzrokovale su i pojavu influencer marketinga, koji ne samo da donosi
koristi brojnim tvrtkama pri promociji proizvoda, ve¢ i potencijalnim potrosa¢ima da lakse
donesu odluku o kupnji proizvoda ili usluga. Brojne statistike i istrazivanja identificirali su
influencer marketing kao novi kanal u kojeg se treba ulagati jer obeCava izgradnju odnosa s
kupcima i povecanje prodaje (Knoll, 2016). Iz tog razloga sve veéi broj tvrtki smatra da je
influencer marketing u¢inkovit nac¢in promoviranja proizvoda te da donosi pozitivnu korist za
njihovo poslovanje. Od velike je vaznosti i analiziranje pojedinih trziSta kojim se marketinski
strucnjaci obracaju obzirom da svako podrucje ima razli€iti stil zivota, stavove 1 kulturu.
Problem istrazivanja odnosi se na utjecaj influencer marketinga na donosenje odluke o
kupnji. Dokazano je da potrosaci visSe vjeruju influencer marketingu nego tradicionalnom
oglasavanju u masovnim medijima jer im daje osjecaj bliskih odnosa i povezivanja sa svojim
omiljenim utjecajnim osobama (Belanche et al., 2021). Osim toga, utvrdeno je da potrosaci vise
cijene preporuke 1 misljenja drugih nego oglaSivaca jer takve informacije smatraju
ovisi 0 brojnim elementima i karakteristikama kao §to su pouzdanost, stru¢nost, sli¢nost,
informativnost, emocionalna povezanost, vizualna estetika sadrzaja, stav i brojni drugi. Na
temu influencer marketinga provedeno je istrazivanje kojim se utvrdilo da utjecajne osobe,
odnosno njihova inspiracija, informativni sadrzaj i povezanost sa pratiteljima pozitivno utjecu
na ponasanje potrosaca, odnosno na donosenje odluka pri kupnji (Ki et al., 2020). U danasnjem

online okruzenju sve vise je informacija i mogucénosti izbora zbog kojih potrosaci postaju
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neodlucni te sve vise pocinju traziti misljenja, preporuke i iskustva drugih. Tako mnogi
potencijalni potrosaci kao izvor informacija koriste influencere u koje imaju povjerenja i koje
smatraju stru¢njacima (Lindh & Lisichkova, 2017). Takoder, autori Tsarashafa & Qastharin
(2021) su provedenim istrazivanjem utvrdili da pouzdanost, sli¢nost i stru¢nost utjecu na
stvaranje pozitivnih stavova prema influencerima i na namjeru obavljanja kupnje. Kako bi
influenceri mogli utjecati na donosenje odluke o kupnji, vazno je da informacije koje dijele sa
svojim pratiteljima budu kvalitetne, pouzdane i stru¢ne ¢ime ¢e ih pratitelji smatrati kao
vjerodostojne osobe.

Kako bi se maksimizirale znacajne vrijednosti influencer marketinga, vazno je da
marketinski strucnjaci identificiraju najprikladnije utjecajne osobe za sklapanje suradnje
(Djafarova & Rushworth, 2017). Najuspjesniji influenceri nisu nuzno oni koji imaju veliki broj
pratitelja ve¢ je vaznije da su utjecajne osobe vjerne svom stilu, objavljuju kvalitetan i
informativan sadrzaj, da su iskreni i pouzdani te da kroz interakciju stvaraju odnose sa svojim
pratiteljima. Obzirom da su prethodna istrazivanja provedena ve¢inom na drustvenoj mrezi
Instagram te nedostaju istrazivanja vezana za utjecaj influencera na ponaSanje hrvatskog
stanovniStva, svrha ovog rada je ispitati stavove hrvatskog stanovniStva prema influencerima
obuhvacaju¢i nekoliko drustvenih mreza te utjecu li oni na njihovo donosenje odluke pri kupnji

proizvoda ili usluga.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Prema prethodno definiranom problemu istrazivanja, temeljni ciljevi istrazivanja su
sljedeci:
e [straziti utjeCe li stav prema influencerima na donosenje odluke o kupnji
e [straziti utjece li informativnost influencera na donosenje odluke o kupnji
e [straziti utjeCe li pouzdanost influencera na donoSenje odluke o kupnji
e [straziti utjece li emocionalno povezivanje s influencerom na donoSenje odluke o
kupnji
o Istraziti utjee li stru¢nost influencera na donoSenje odluke o kupnji
Kako bi se svi navedeni ciljevi realizirali, provest ¢e se primarno istraZivanje putem

anketnog upitnika koji ¢e biti podijeljen korisnicima drustvenih mreZa koji prate influencere te

¢e ukljucivati sve dobne skupine.



1.3. Istrazivacka pitanja

Istrazivacka pitanja na koja ¢e se odgovoriti na temelju prikupljenih podataka su sljedeca:

e Utjecu li influenceri na druStvenim mrezama na donosenje odluka pri kupnji proizvoda?

e Ima li hrvatsko stanovniStvo pozitivan stav prema influencerima?

e Utjece li informativnost influencera na donosenje odluke o kupnji?

e Utjece li pouzdanost influencera na donosenje odluke o kupnji?

e Utjece li emocionalna povezanost influencera 1 pratitelja na njthovo donosenje odluke
0 kupnji?

e Utjece li strucnost influencera na donosenje odluke o kupnji?

Postavljena istrazivacka pitanja pomogla su u formiranju hipoteza te su posluzila kao
smjernice za rad kako bi se obuhvatila tematika influencer marketinga i njegov utjecaj na
ponasanje potrosaca. Odgovaranjem na navedena pitanja doslo se do zakljucaka koji ¢e

detaljnije biti istaknuti u radu.

1.4, Postavljanje hipoteza

Pomoc¢u ranije navedenih istrazivackih pitanja postavlja se pet hipoteza koje ¢e se nastojati
potvrditi ili opovrgnuti. Postavljene hipoteze dovesti ¢e do vaznih zakljucaka koje ¢e dati znacaj
provedenom istrazivanju. Rezultati ovog rada vazni su za marketinske stru¢njake kako bi
uspjesno proveli svoje marketinske strategije jer nude uvid o utjecaju influencera na potrosace

prilikom donoSenja odluke o kupnji i njihovim stavovima.

Stav prema influencerima mozZe znacajno utjecati na ponaSanje potrosaca. Autori
Belanche et al. (2021) provedenim istrazivanjem utvrdili su da stav ima pozitivan utjecaj na tri
namjere: nastaviti pratiti influencera, imitirati influencera 1 preporuciti influencera, a najvec¢i
utjecaj na formiranje tog stava imala je vjerodostojnost influencera. Kako bi utjecajne osobe
bile vjerodostojne, trebali bih promovirati samo one proizvode koji odgovaraju njihovom
stav prema influencerima. Autori Immanuel et al. (2021) su provedenim istrazivanjem takoder
dokazali da stav ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje, a na njega su najveci utjecaj imali
vjerodostojnost i povjerenje. Obzirom da svaka kultura ima jedinstvene stavove, norme i
ponasanja, vrlo ih je vazno proucavati kako bi se stvorile u¢inkovite marketinske strategije za

svaku pojedinu kulturu. Na temelju navedenih vaznosti postavlja se sljedeca hipoteza:



H1: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu Stava prema influencerima i

donosenja odluke o kupnji

Razvoj Interneta i digitalne tehnologije pruzio je veliki broj moguénosti i informacija
Sto ponekad moze otezati donoSenje pojedinih odluka, a navedeni proces influenceri mogu
olaksati kroz pruzanje korisnih informacija. Informativnost utjecajne osobe, odnosno korisne,
relevantne i pouzdane informacije o proizvodima ili uslugama mogu znacajno utjecati na
potrosace i potaknuti ih na donosenje odluke o kupnji. Autori Ki et al. (2020) su u provedenom
istrazivanju utvrdili da je sposobnost utjecajne osobe da stvori informativan sadrzaj najvazniji
razlog zaSto pratitelji vole 1 osjecaju emocionalnu povezanost s influencerom, §to na kraju
pozitivno utjece 1 na samu kupnju proizvoda. Autori Lou 1 Yuan (2019) takoder su dokazali da
informativan sadrzaj influencera znacajno utjeCe na kupovnu odluku njihovih pratitelja. Oni
navode da korisnici druStvenih mreza smatraju influencere pruzateljima kvalitetnih informacija
¢ime se razvija povjerenje 1 poti¢e kupnja. Temeljem provedenih istraZivanja proizlazi sljedece:

H2: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu informativnosti influencera i

donoSenja odluke o kupnji

Pouzdanost influencera se odnosi na istinitost izvora prilikom prenosenja poruke publici
te moze imati veliki utjecaj na donoSenje odluke o kupnji. Autori Ashraf et. al. (2023) su
provedenim istrazivanjem utvrdili pozitivan utjecaj pouzdanosti na jacanje odnosa izmedu
pratitelja i influencera $to na kraju utjeCe i na samu namjeru obavljanja kupnje. U drugom
istrazivanju, autori Abdullah et al. (2020) su takoder otkrili povezanost izmedu pouzdanosti
influencera i namjere kupnje korisnika Instagrama gdje je 70% ispitanika bilo pod utjecajem
pouzdanosti influencera pri donosenju odluke o kupnji modnih proizvoda. Takoder je utvrdeno
da su informacije koje pruzaju utjecajne osobe na Instagramu i Facebooku vjerodostojnije i
pouzdanije od sponzoriranog pla¢enog oglasavanja. Na temelju provedenih istraZivanja
predlaze se sljedece:

H3: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu pouzdanosti influencera i donosenja

odluke o kupnji

Utjecajne osobe mogu aktivirati emocije i povezati se sa svojim pratiteljima sto moze
pozitivno utjecati i na njihovo ponasanje. Influenceri mogu utjecati na to da se pratitelji
emotivno povezu s njima kroz dijeljenje osobnih prica, stvaraju¢i interakciju s njima kroz
odgovaranje na komentare, poruke ili postavljanje pitanja, iskreno prikazivanje svog

svakodnevnog zivota, kreiranje zajednica i sli¢no. Autori Sanchez-Fernandez & Jiménez-
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Castillo (2021) utvrdili su u svom istrazivanju da $to je jaa emocionalna povezanost izmedu
influencera i njihovih pratitelja, influencer ima jac¢u mo¢ utjecaja nad njima. Takoder, autori Ki
et al. (2020) su u svom istrazivanju utvrdili da se pratitelji osjecaju emocionalno povezano s
utjecajnim osobama ukoliko objavljuju informativan i pouzdan sadrzaj $to na kraju pozitivno
utje¢e na namjeru obavljanja kupnje. Na temelju navedenog predlaze se sljede¢a hipoteza:

H4: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu emocionalne povezanosti S

influencerom i donosenja odluke o kupnji

Prema brojnim istraZziva¢ima strucnost je jedan od glavnih ¢imbenika koji €ini izvor
vjerodostojnim, a odnosi se na kompetentnost ili sposobnost izvora kao §to su znanje i vjestine
osobe u odredenom podrucju (Yuan & Lou, 2020). Autori Lindh & Lisichkova (2017) su u
provedenom istrazivanju utvrdili da potrosaci prihvacaju ideje i informacije od influencera koje
smatraju strué¢njacima. Takoder su dokazali da emocionalno povezivanje i stru¢nost influencera
utjeCu na donosenje odluke o kupnji, ali ve¢i utjecaj ima strucnost jer prilikom kupnje potroSaci
razmiSljaju 1 donose odluke vise racionalno nego emotivno. U danasnje vrijeme zbog velikog
broja dostupnih informacija potrosaci su sve viSe neodluc¢ni te u velikoj mjeri traze pouzdane
informacije od onih pojedinaca koje smatraju stru¢njacima. Na temelju navedenih vaznosti
proizlazi sljedece:

H5: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu strucnosti influencera i donosenja

odluke o kupnji

Prethodna istrazivanja utvrdila su da odredene karakteristike influencera poput
informativnosti, stru¢nosti, pouzdanosti i emocionalne povezanosti te stav pratitelja prema
influencerima imaju zasebno pozitivan utjecaj na donosSenje odluke o kupnji. Informativnost
utjecajne osobe moze pruziti korisne i pouzdane informacije, pouzdanost influencera moze
utjecati na percepciju istinitosti danih informacija, emocionalna povezanost stvara dublju vezu
¢ime se jaca mo¢ utjecaja influencera nad svojim pratiteljima, stru¢nost influencera ¢ini izvor
informacija vjerodostojnim, dok stav prema utjecajnim osobama utje¢e na ukupnu percepciju i
spremnost pratitelja da slijede njihove preporuke. Kako bi se analizirao utjecaj svih navedenih
¢imbenika, ali 1 njthova kombinacija na donosSenje odluke o kupnji, postavlja se sljedece:

H6: Informativnost, strucnost, pouzdanost, emocionalna povezanost i stav prema

influencerima statisticki znacajno utjecu na donosenje odluke o kupnji.



1.5. Struktura rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja koji zapocinje uvodom gdje se ukratko objasnjava tema rada,
problem i ciljevi istrazivanja, istrazivacka pitanja te hipoteze koje ¢e se potvrditi ili opovrgnuti.
U drugom poglavlju obraduje se tema marketin§ke komunikacije na druStvenim mrezama $to
je utjecalo i na sam razvoj influencer marketinga. U ovom poglavlju definirana je marketinska
komunikacija i njezine vrste te pojam i znacaj drustvenih mreza, vrste drustvenih mreza te
njezine prednosti i nedostatci. Treée poglavlje odnosi se na influencer marketing gdje je
objasnjen pojam utjecajnih osoba, navedene su kategorije influencera prema broju pratitelja kao
i vrste prema sadrzaju te su navedene njihove prednosti i nedostatci. Cetvrtim poglavljem uvodi
se u temu utjecaj influencera na ponasanje potrosaca gdje su razradeni glavni ¢imbenici
ponasanja potrosaca, objasnjen proces ponasanja potrosaca prilikom donosenja odluke o kupnji
te su navedeni i neki od utjecaja influencer marketinga na ponaSanje potrosac¢a. U petom
poglavlju prikazani su rezultati istrazivanja koje je provedeno putem ankete koja se dijelila na
drustvenim mrezama. U ovom poglavlju iznosi se metodologija istrazivanja, razvoj mjernog
instrumenta, rezultati, testiranje hipoteza te ograni¢enja i preporuke za daljnja istrazivanja. U
zadnjem poglavlju nalazi se zaklju¢ak u kojem se ukratko iznose najvazniji rezultati
provedenog istrazivanja. Na kraju rada nalazi se popis literature, ilustracija, tablica te prilog

ankete.



2. Marketin§ka komunikacija na drustvenim mreZama

Sve ve¢im razvojem Interneta dolazi do pojave drustvenih mreZa ¢iji broj korisnika neprestano
raste te tako postaju glavni i neizostavan kanal marketinSke komunikacije. Marketing na
drustvenim mrezama obuhvaca koristenje raznih platformi za povezivanje s korisnicima u svrhu
stabilnosti poslovanja, izgradivanja brenda, povecanja prodaje, dugoro¢nog rasta profita,
poveéanja zadovoljstva kupaca te konkurentske prednosti (Krizanova et al., 2019). Zbog
drustvenih mreza pojavio se trend gdje komunikacija prelazi iz pasivnog procesa u aktivni, gdje
korisnici neprestano komuniciraju i sudjeluju u kreiranju sadrzaja. PotroSaci, posebice mlade
generacije, sve vise koriste drustvene mreze kao glavni izvor informacija vezane za proizvode,
usluge ili brend. U sve vecoj potrazi su za personaliziranim, relevantnim i autenti¢nim
sadrzajima te tako postaju klju¢ za oblikovanje marketinskih aktivnosti. Navedeno je zauzvrat
ostavilo marketinske stru¢njake u izazovnom i konkurentnom okruzenju. Kako bi se njihovi
zahtjevi, Zelje 1 potrebe zadovoljile, marketin§ka komunikacija mora im se neprestano
prilagodavati. lako joj je glavni cilj promocija, vrlo vazno je stvoriti i interakciju izmedu brenda
i potroSaca kako bi se izgradila pozitivna slika o imidZzu i lojalnost korisnika. Kako bi
marketinSka komunikacija koja moze stvoriti zadovoljne korisnike i poslovni uspjeh bila
uspjeSna, potrebno je poznavati razli¢ite kanale marketinSke komunikacije, vrste 1

karakteristike razli¢itih druStvenih mreza te koje prednosti i nedostatke one donose.
2.1. Pojam i vrste marketin§ke komunikacije

Marketinska komunikacija predstavlja proces u kojem se prenose informacije, ideje 1 emocije
od posiljatelja do primatelja putem medija. Predstavlja glas brenda i sredstvo putem kojeg tvrtke
mogu uspostaviti dijalog s potroSacima koji omogucuje informiranje, uvjeravanje, poticanje i
podsjecanje potrosaca na njihove proizvode (Keller, 2001). U tradicionalnom pristupu
marketinSka komunikacija odnosila se na uvjeravanje, §to predstavlja jednosmjerni nacin
komunikacije, dok u novijem pristupu ona osim uvjeravanja ima ulogu i informiranja, slusanja
1 odgovaranja, Sto zahtjeva dvosmjernu komunikaciju (Andersen, 2001). Ukljucuje niz metoda,
nacina i procesa komunikacije gdje neka organizacija na jedinstven, inovativan i nov nacin
prenosi poruke o proizvodima ili uslugama stvarnim i potencijalnim kupcima. Uloga joj je
angazirati publiku kroz zadatke diferenciranja, jacanja, informiranja i uvjeravanja publike da
razmislja, osjeca ili se ponasa na odreden nacin (Fill, 2009). Dugi niz godina oglasavanje je bio

glavni oblik marketinske komunikacije, dok su se svi ostali oblici rijetko koristili te su ih u tom



slucaju izvrSavale posebne agencije. Pocetkom osamdesetih godina proslog stoljeca doslo je do
potrebe spajanja svih elemenata marketinske komunikacije te time nastaje izraz integrirana
marketinska komunikacija. Navedeni pojam ukljucuje spajanje svih marketinskih
komunikacijskih aktivnosti tako da se upotrebljavaju kombinacije elemenata komunikacije s
ciljem postizanja sinergijskih u¢inaka u kreiranju oglasa, analizi trzista, koriStenju medija i
kontroli postignutih rezultata (Kesi¢, 2003). Predstavlja proces razvoja i primjene razli¢itih
oblika persuazivne komunikacije s potrosa¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu
kako bi se zadovoljili odredeni ciljevi. Ciljevi integrirane marketinSke komunikacije su
poticanje i stvaranje potrebe za proizvodom ili uslugom, ostvarivanje prepoznatljivosti brenda,
osnazivanje 1 stvaranje stavova, utjecaj na formiranje namjere kupnje te utjecaj na samu
kupovinu (Kesi¢, 2003). Takoder, integrirana marketinSka komunikacija predstavlja stvaranje
sinergije izmedu razli¢itih elemenata promotivnog miksa koji mogu smanjiti troSkove, olakSati
radne odnose izmedu razli¢itih odjela, omoguciti bolje koristenje medija 1 elemenata
promotivnog miksa te stvoriti percepciju da se potrosaci osjecaju cijenjeno putem komunikacije
koja je usmjerena na njihove potrebe (Kitchen & Burgmann, 2010). Razvojem Interneta
marketinska komunikacija javlja se u online obliku te pruza Sire podrucje pokrivenosti, bolji
doseg oglasa Siroj publici, nize troSkove te dostupnost raznih alata koji su brzi i jednostavniji
za koristenje (Krizanova et al., 2019). Svi oblici komunikacijskog miksa trebali bi biti usmjereni
na publiku kako bi se komunikacija dozivjela relevantnom, dopadljivom i vrijednom. Postoji
pet temeljnih obiljezja integrirane marketinske komunikacije (Kesi¢, 2003; Kitchen &
Burgmann, 2010):

o Komunikacijske napore treba usmjeriti na potrosace kako bi se utjecalo na ponasanje
e Potrebno je zapoceti od potrosaca ili potencijalnog kupca

e Zaispravnu isporuku poruke potrebno je ukljuciti sve oblike komunikacije

e Postizanje sinergijskih u¢inaka i koordinacije izmedu komunikacijskih disciplina

e NuZno je uspostaviti dugorocne odnose s kupcima

Cilj utjecaja na ponaSanje potroSaca je pokretanje potencijalnog kupca ka zeljenom cilju,
odnosno kupnji konkretnog brenda, gdje je u slucaju novog proizvoda potrebno upoznati kupce
s njime, zainteresirati ih 1 pobuditi Zelju. Drugo temeljno obiljeZje integrirane marketinske
komunikacije je to da proces mora zapoceti od potrosaca ili potencijalnog kupca. Potrebno je
odluciti se za naju¢inkovitiju kombinaciju komunikacijskih metoda kako bi se postigao klju¢ni
cilj, odnosno utjecaj na potrosaceve stavove prema proizvodu te na njegovo ponasanje pri
kupnji. Trece obiljezje oznacava ukljucivanje svih oblika komunikacije kako bi se dosegnula
ciljna publika i iznijela Zeljena i utjecajna poruka. Postizanje sinergijskih u¢inaka i koordinacije
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medu komunikacijskim disciplinama cCetvrti je temelj integrirane marketinske komunikacije
koji govori da se komunikacijski oblici i mediji moraju upotpunjavati osiguravajuci sinergiju i
ostvarivanje jedinstvenog imidza brenda Sto pokreée potrosace na akciju. Posljednji kljuéni
temelj integrirane marketinske komunikacije je izgradnja dugoroc¢nih odnosa s kupcima ¢ime
se potiCe lojalnost koja predstavlja klju¢ uspjeha i modernog marketinga.

Marketinski komunikacijski miks predstavlja kombinaciju razli¢itih marketinskih tehnika i
alata kako bi organizacija komunicirala s ciljanom publikom i osvijestila svoj brend, proizvode
ili usluge. Svrha mu je uciniti organizaciju i njezine proizvode poznatima kako bi se brend
pozicionirao u svijesti potroSaca te postigao najbolji rezultat za organizaciju (Todorova &
Zhelyazkov, 2021). Predstavlja specificnu kombinaciju instrumenata koje tvrtke koriste kako
bi uvjerljivo komunicirala vrijednost za kupce i izgradila odnose s kupcima (Todorova, 2015).
Ukljucuje razli¢ite oblike kao §to su (Muji¢, 2008):

e Oglasavanje

e Unapredenje prodaje
e Osobna prodaja

e Publicitet

e (dnosi s javnoscu

e [zravna marketinska komunikacija

Oglasavanje predstavlja promotivnu aktivnost, najéeS¢e proizvoda i usluga, te moze
obuhvatiti veliki broj ljudi istovremeno. Definirano je kao bilo koji plac¢eni oblik neosobne
prezentacije 1 promocije proizvoda, usluge ili ideja od poznatog sponzora, a sluzi za
informiranje i/ili uvjeravanje odredene publike (Muji¢, 2008). Moze pridonijeti prodaji
proizvoda i usluga, te stvaranju imidza o brendu. U ve¢ini istrazivanja identificiran je kao jedan
od najdominantnijih elemenata marketinskog komunikacijskog miksa vezan za utjecaj na
kvalitetu usluge, zadovoljstva i lojalnosti kupaca (Opoku et al., 2014). Unapredenje prodaje
sastoji se od kratkoro¢nih poticajnih sredstava koje se primjenjuje za poticanje potrosaca da
brze ili viSe kupuju odredeni proizvod ili uslugu. Sredstva unapredenja prodaje orijentirana su
na poticanje potrosaca kroz davanje uzoraka, posebnih cijena, kupona za popust i nagradnih
igara, poticanje posrednika putem besplatnih proizvoda, popusta, zajednickog oglaSavanja 1
nagradnih natjecanja te na poticanje poslovanja i prodajne sile kroz sajmove i kongrese (Mujic,
2008). Unapredenje prodaje koristi se kako bi se privukli novi, nagradili lojalni te povecala
kupnja povremenih potroSaca. Navedeni oblik komunikacijskog marketin§kog miksa zajedno
sa direktnim marketingom ¢ini najucinkovitiji marketinski alat (Todorova & Zhelyazkov,
2021). Najstariji i najprimjenjivaniji oblik marketinske komunikacije je osobna prodaja, a
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odvija se u procesu prodaje i kupovine proizvoda pri susretu prodavaca i kupca, na odredenom
prodajnom mjestu. Definirana je kao osobna prezentacija od strane prodajnog osoblja tvrtke s
ciljem ostvarivanja prodaje i izgradnje odnosa s kupcima (Ahmed et al., 2013). Kod osobne
prodaje najvazniji je prvi kontakt s kupcem kako bi se stvorio prvi utisak koji ¢e utjecati na
cjelokupni prodajni proces. Cilj odnosa s javnos¢u je da djeluje na pojedine dijelove unutarnje
i vanjske javnosti te okruzenju poduzeca kako bi se stvorila slika o poslovnom subjektu i
njegovim aktivnostima (Muji¢, 2008). Predstavlja raznovrsnost programa ¢iji je cilj zastiti
imidz poslovnog subjekta ili njegov pojedinac¢ni proizvod. Publicitet podrazumijeva svaki
neplaceni oblik javnog informiranja o pravoj ili fizickoj osobi, mjestu, stvarima ili dogadaju.
Razlike izmedu publiciteta 1 odnosa s javnoscu je ta Sto se publicitet ne planira 1 ne placa, dok
se odnosi s javnos¢u moraju planirati i placati. Za razliku od oglasavanja koje se oslanja na
kupovnu mo¢ kako bi se prenijela poruka, publicitet se oslanja iskljucivo na kvalitetu sadrzaja
kako bi uvjerio druge da prenesu poruku (Idris et al., 2012). Izravna ili direktna marketinska
komunikacija temelji se na principu informiranja i/ili prodaje gdje poslovni subjekt ostvaruje
direktnu 1 personaliziranu vezu sa pojedina¢nim kupcem. Direktni marketing trazi odgovor ili
reakciju potroSaca u odredenom trenutku, a to mogu biti narudzbe, dodatne informacije, prijave,
slanje e-mail adrese, telefonski pozivi ili posjete. Navedeni element moZe znatno unaprijediti
poslovanje poduzeca kroz stvaranje bliskih i isplativijih odnosa s kupcima u smislu prodaje,
marketinga i korisnicke sluzbe (Todorova & Zhelyazkov, 2021). Marketinski stru¢njaci moraju

razumjeti Sto nude razli¢ite vrste marketinske komunikacije te kako ih treba kombinirati.

2.2. Pojam i znacaj drustvenih mreza

Obzirom da su ljudi drustvena bica te imaju potrebu biti okruzeni i komunicirati s drugim
ljudima, neprestano se razvijaju novi na¢ini komunikacije. Kako bi se omogucila komunikacija
izmedu ljudi koji nisu bili u neposrednoj blizini, razvijeni su razni oblici komunikacije, od poste
i telefona pa sve do Interneta. Sve ve¢im razvojem digitalnih tehnologija i inovacija, to¢nije
razvijanjem racunala i mobilnih uredaja, nastale su drustvene mreze kao najkoristeniji oblik
drustvenih medija. Predstavljaju internetski bazirane, nevezane i trajne kanale masovno osobne
komunikacije koji olaksavaju interakciju medu korisnicima, izvlaceci vrijednost prvenstveno
iz korisnicki generiranog sadrzaja (Carr & Hayes, 2015). Pojavom drustvenih medija dolazi do
napretka kod dijeljenja informacija koje se danas prenose velikom brzinom kroz razlicita
drustva diljem svijeta. DruStvene mreze predstavljaju online platformu koja korisnicima
omogucava Kreiranje profila, stvaranje i dijeljenje sadrzaja, medusobnu komunikaciju i

izgradnju odnosa s drugim korisnicima (Hamid et al., 2013). Poseban znacaj drustvenih medija
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je brza komunikacija koja ne ovisi o prostornoj udaljenosti. Profili na druStvenim mrezama
predstavljaju korisnika koji donosi odluku koje ¢e informacije podijeliti s ostalim korisnicima
kroz razne fotografije, podatke, osobne informacije, vlastite interese i sli¢no.

Drustvene mreze u velikoj su mjeri promijenile nac¢in komunikacije medu ljudima. Otvorile
su mogucénost razmjene poruka, razgovaranja putem poziva i video-poziva, pridruzivanja u
raznovrsne grupe gdje se nalaze Korisnici sli¢nih interesa i stavova te mogucnost dijeljenja
sadrzaja na platformama sa osobama iz svoje okoline ili sa onima koji se nalaze na drugom
kraju svijeta. Trenutna perspektiva o drustvenim mrezama je da ih ljudi koriste za stvaranje,
pristupanje i Sirenje informacija putem usmenog prenosenja informacija (WOM) koji dokazano
utjece na prodaju (Appel et al., 2019). Osim osobnih potreba za komunikacijom, dogodile su se
velike promjene i u poslovnoj komunikaciju gdje su organizacije morale zapoceti primjenjivati
drustvene mreze za komunikaciju kako s partnerima i zaposlenicima, tako i sa samim
potroSacima. Brojna poduzeca uocila su potencijal drustvenih mreza na kojima sve vise
prilagodavaju svoje poslovanje, promotivne kampanje 1 komunikaciju kako bi dosegnuli §to
veci broj ljudi te izgradili odnose sa postoje¢im 1 budu¢im potroSacima. Tvrtke koje pazljivo i
promisljeno kreiraju svoju strategiju pristupa drustvenim mrezama ostvaruju vece prednosti u
odnosu na ostale, posebice na one koji imaju negativan stav (Grbavac & Grbavac, 2014). Vrlo
su korisne za ostvarivanje jednostavnog kontakta, grupiranja prema interesima, dijeljenja
fotografija i videozapisa, masovnog komuniciranja te promociju i oglasavanje. Brendovi imaju
velike prednosti od drustvenih mreza jer mogu ukljuivati svoje potroSace, poboljsati svoj
imidz, izgraditi pozitivne stavove, oglasavati se, poboljSati rangiranje u organskom
pretrazivanju, usmjeriti promet na online ili offline lokacije, mjeriti doseg 1 ucestalost klikova
i prodaje (Bakker, 2018). Osim toga, drustvene mreze poduze¢ima omogucuju jeftiniji i
mnogobrojne mogucnosti vezane za informiranje, zabavu ili interakciju, no sve imaju jednak

cilj, a to je da povezu korisnike i omoguce odredenu interakciju.
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2.3. Vrste drustvenih mreza

Obzirom na veliki broj druStvenih mreza razli¢itih karakteristika, vrlo je vazno poznavati ih
kako bi digitalno poslovanje bilo uspje$no. Vazno je razumjeti kako djeluje koja drustvena
mreza te kako se ponaSaju njihovi korisnici da bi organizacije znale gdje, kada, prema kome 1
na koji nacin provoditi interakciju i marketin§ku komunikaciju. Prema digitalnom izvjesc¢u
kojeg je Kemp (2024) objavio 31. sije¢nja 2024. godine, drustvene mreze imaju 5.04 milijarde
korisnika, ¢ine¢i 62,3% svjetske populacije. Neke od najpopularnijih drustvenih mreza sa
visokim angazmanom 1 velikim dosegom oglaSavanja su Facebook, Instagram, Youtube i
TikTok te svaka od njih ima svoje specifi¢nosti.

Facebook predstavlja najveéu i najpopularniju drustvenu mrezu na svijetu. Osnovao ju
je Mark Zuckerberg 2004. godine s ciljem olakSavanja komunikacije i povezivanja studenata
Sveudilista Harvard, a 2006. godine postaje javna svima. Sastoji se od niza povezanih stranica
profila u kojima ¢lanovi objavljuju razlicite informacije o sebi i povezuju vlastiti profil s drugim
profilima (Wilson et al., 2012). Wilson et al. (2012) navode da glavne znacajke komunikacije
ukljucuju "poruke" koje omogucuju privatnu komunikaciju, "zid" koji omogucuje javnu formu
komunikacije, "naslovnicu" koja pruza pristup azurnim informacijama posebne za svakog
korisnika, personalizirani "kalendar dogadaja" te "vijesti" koje prikazuju sadrzaj prijatelja
kronoloskim redoslijedom. Korisnici imaju mogucnost objavljivanja, oznaCavanja drugih
korisnika, dijeljenja, koriStenja oznake "svida mi se" na komentarima, slikama ili videima $to
pruza brzu i jednostavnu socijalnu interakciju. Neke od njegovih prednosti su to da je u
potpunosti besplatan, ima mogucénost povezivanja sa drugim druStvenim mrezama, ima veliki
angazman, pruza analizu podataka i sli¢no. Takoder neke od koristi Facebooka su povezivanje
s prijateljima, stvaranje zajednica, interakcija s kupcima, traZzenje poslova, prodaja proizvoda i
usluga i sli¢no. Obzirom da ima veliki broj aktivnih korisnika i doseg oglasavanja, vrlo je
korisna druStvena mreza za poduzeca i organizacije kroz ulaganje u Facebook oglasavanje.
Zajedno sa drusStvenom mrezom Instagram, dio je Meta Business Suitea koji nudi razne alate
vezane za marketing poput povezivanja s korisnicima, stvaranje i zakazivanje oglasa i pristup
raznim podacima. Takoder nudi razne uvide ukljucujué¢i kako poboljSati potro$nju za
oglasavanje, kako povecati angazman, prikaz publike te kalendar sadrzaja. Na Facebooku je
mjesecno 3,049 milijarde aktivnih korisnika gdje 43,2% ¢ine Zene, a 56,8% muskarci. Najvise
korisnika je Zivotne dobi od 25 do 34 godine Cine¢i 29,6%, a najmanje ih je izmedu 13 1 17
godina ¢ineci 4,9% (Kemp, 2024).

Instagram je najpopularnija druStvena mreZza za dijeljenje fotografija i videozapisa koju

su osnovali Kevin Systrom i Mike Krieger 2010. godine, a kupljena je od Facebooka 2012.
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godine. Instagram je danas, zajedno sa Facebookom i Whatsappom pod vlasnistvom tvrtke
Meta. Vizualna priroda ove drustvene mreze razlikuje ga od ostalih drustvenih medija koje su
viSe usredotoCene na tekst Sto oblikuje drugacija iskustva koristenja (Carpenter et al., 2020).
Ova drustvena mreza omogucava dodavanje opisa na objavama, koriStenje hashtagova,
lokacijske oznake, snimanje uzivo, postavljanje pitanja, stavljanje oznaka svida mi se,
dijeljenja, komentiranja i oznac¢avanja. Nudi moguénosti slanja poruka putem Instagram Direct
Messengera, posjeduje kanal prodaje te povezivanje sa drugim drustvenim mrezama. Instagram
je 2016. godine uveo Instagram Stories $§to omogucava dijeljenje prica, odnosno trenutaka koji
traju samo 24 sata te se mogu dodati razni tekstovi, naljepnice, crtezi, lokacija, filteri, glazba i
sli¢no. Vecinom Instagram objave prikazuju pazljivo odabrane, kvalitetne 1 pozitivne slike, dok
su Instagram price opustenije i jednostavnije (Carpenter et al., 2020). Ne postoji mogucnost
prijenosa fotografija putem weba jer osniva¢ Kevin Systrom navodi da je svrha i inspiracija
Instagrama kreativno biljeZenje svakodnevnih trenutaka putem mobilnog uredaja, u stvarnom
svijetu i vremenu. Kao drustvena mreza sa najve¢im brojem angazmana i interakcija korisnika,
vrlo je ucinkovita za influencer marketing ¢ija je svrha podizanje svijesti o proizvodima i
brendovima. Danas je na Instagramu zastupljen veliki broj podrucja prema sadrzaju, ukljucujuci
modu, ljepotu, fitness, gastronomiju, putovanja, video igrice, kuéne ljubimce, roditeljstvo i
brojna druga. Medu najvaznijim prednostima Instagrama su visoka vidljivost objava zbog
velikog broja korisnika, povecavanje vidljivosti koristenjem klju¢nih rije¢i i hashtagova, ima
visoku razinu angazmana, nudi kombinaciju vizualnog sadrzaja i zvuka, pruza jednostavno
ciljanje publike, brzu interakciju i emocionalno povezivanje (Mircea, 2019). Instagram ima
2,00 milijarde korisnika te njegov doseg oglasa iznosi 1,63 milijarde $to znaci da raste brze
nego doseg oglasavanja na Facebooku. Koriste ga 49,4% Zena, a 50,6% muskaraca te je najviSe
onih u zivotnoj dobi izmedu 18 1 24, dok je najmanje onih u dobi od 65 i vise godina (Kemp,
2024).

YouTube je najpopularnija i vodeca drustvena mreza za objavljivanje i gledanje
videozapisa, a osnovali su je 2005. godine Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim. Temelji se
na razmjeni videozapisa gdje svaki korisnik moZe postaviti, pregledati i komentirati sadrzaj te
predstavlja drugu najpopularniju trazilicu. Povezuje registrirane korisnike putem pretplata koje
obavjestavaju pretplatnike o novim sadrZajima pretplacenih korisnika (Wattenhofer et al.,
2012). Kreiranje racuna na YouTubeu donosi prilagodene preporuke videozapisa, mogucénost
pretplacivanja na Zeljene kalane, primanja obavijesti, pracenja povijesti, spremanja videozapisa
za gledanje kasnije, izradivanje javnih ili privatnih popisa za reprodukciju i sli¢no. Jednako kao
1 Instagram, nudi veliki broj podrucja te svatko moze pronaci neki sadrzaj koji mu se svida.

Brojni influenceri odabiru ovu druStvenu mrezu zbog velikog broja prednosti poput Sirokog
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raspona tema, videozapisa koji ostaju duze vrijeme na kanalu te se moze dobivati korist od
kampanje i kada zavrs$i, povecanje svijesti o brendu i prodaje proizvoda, postavljanje direktnog
linka za kupnju te lako mjerljive povratne informacije. Youtube broji 2,491 milijarde korisnika,
od kojih su 54,4% muskarci, a 45,6% zene. Doseg oglaSivacke publike smanjio se za 1,4% u
odnosu na prethodnu godinu. Najve¢i udio korisnika je u zivotnoj dobi izmedu 25 i 34 godine,
a najmanje onih izmedu 55 1 64 godina (Kemp, 2024).

TikTok je trenutno jedna od najbrze rastucih i najpopularnija aplikacija medu svim
dobnim skupinama, a osmislila ju je kineska tehnoloska tvrtka ByteDance Ltd. Temelji se na
kratkim, jednostavnim 1 autenticnim videozapisima gdje za razliku od Instagrama, korisnici se
ne trude izgledati savrSeno ikoristiti visokokvalitetne vizuale. Omogucuje korisnicima da budu
kreativni pri objavljivanju sadrzaja koriste¢i razne filtere, naljepnice, zvucne efekte 1
pozadinsku glazbu te je poznata po tome $to koriStene pjesme, plesovi i trendovi postaju brzo
viralni. Veliki utjecaj na popularnost ima razraden algoritam koji se temelji na umjetnoj
inteligenciji s kratkim videozapisima ¢iji je cilj privlaéenje i zadrzavanje paznje korisnika
(Lasi¢, 2023). Algoritam biljeZi svaki klik, IP adrese, lokacije mobilnih uredaja, provedeno
vrijeme gledanja videozapisa, jezik i emociju. TikTok aplikacija je besplatna, a dobno
ogranicenje je 13 godina. Od svih sadrzaja koja se objavljuju, najzastupljeniji je zabavni sadrzaj
koji ima preko 535 milijarde pregleda. Na TikToku nalazi se 1,562 milijarde korisnika, od kojih
su 53,4% korisnici zenskog spola, a 46,6% korisnici muskog spola. Prevladavaju korisnici
zivotne dobi izmedu 18 i 24 godine, dok je najmanje onih dobne skupine 55 i vise godina.
Doseg oglasavanja na TikToku iznosi 1,092 milijarde korisnika (Kemp, 2024).

Vidljivo je da se svaka drustvena mreza razlikuje po svojim karakteristikama te marketinski
strucnjaci moraju izabrati onu koja je najbolja i1 relevantna za njihove ciljeve. Facebook kao
najpopularnija drustvena mreza koja ima najveci broj korisnika odlicna je za oglaSavanje,
posebice jer je kao i Instagram, dio Meta Business Suitea koji nudi razne alate za upravljanje
marketingom 1 oglaSavanjem. Na ovoj druStvenoj mreZi prevladaju osobe izmedu 25 i 34
godine, §to je vrlo vazan faktor pri odabiru na kojoj druStvenoj mrezi ¢e se organizacija
oglasavati. Instagram je zbog vizualnog 1 estetskog sadrzaja specifican po influencer
marketingu te ima najveci broj angazmana, a na njoj prevladavaju osobe izmedu 18 124 godine.
Youtube je odlican izbor u sluaju snimanja videozapisa gdje prevladavaju korisnici u dobi
izmedu 24 i 35 godina, dok je TikTok fokusiran na brzinu, zabavu i mladu generaciju. Prilikom
same odluke koriStenja ili uvodenje poslovanja na druStvenim mreZama, potrebno je poznavati

njihove prednosti i nedostatke.
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2.4, Prednosti i nedostatci drusStvenih mreza

Drustvene mreZe postaju fenomen u razvoju marketinga te ih skoro svi marketinski stru¢njaci
koriste u svojim strategijama i kampanjama. Obzirom na veliki broj aktivnih korisnika na
druStvenim mrezama, organizacije mogu efikasnije nego ikada ostvariti svoje predvidene
ciljeve kroz prikupljanje veceg broja potrosaca kojima mogu nuditi proizvode ili usluge te
ostvariti interakciju. Kako bi organizacije poslovale uspje$no i dugoro¢no, trebaju znati
maksimalno iskoristiti prednosti koje drustvene mreze nude. Oko 70% korisnika drustvenih
mreza uklju¢eno je u online kupovinu jer potroSaci mogu lako dobiti ono Sto Zele samo sjedeci
ispred racunala ili mobilnih uredaja i pristupajuéi internetskim stranicama (Nadaraja et al.,
2013). Iako drusStvene mreze nude veliki broj koristi za potrosace 1 marketinSke struc¢njake, u
isto vrijeme moze imati i brojne negativne ucinke i posljedice.

Gledaju¢i pozitivne ucinke druStvenih mreza na marketing, primarne prednosti su
smanjenje troSkova u odnosu na klasi¢ne marketinske kampanje i povecanje dosega do kupaca
koji nisu dostupni zbog vremenskih 1 lokacijskih ograni¢enja postojecih kanala distribucije
(Nadaraja et al., 2013). Poslovnice mnogih organizacija nalaze se samo na jednom mjestu te im
online prodaja i poslovanje omogucuju da svoje trziste Sire i po ostalim gradovima, drzavama,
pa Cak i kontinentima. Ovim putem mogu se pruZziti neogranicene informacije kupcima bez
ljudske intervencije te u obliku kojeg korisnici mogu lako razumijeti. Velika prednost je i
stvaranje interakcije putem online foruma, zajednica, ocjena, recenzija i preporuka $to potice
potroSace da generiraju sadrzaj i utjecCu na druge Sto pruza razlicite vrijednosti za poduzeca i
potrosace (Hajli, 2013). Navedeno nudi povratne informacije od strane potrosaca $to ne samo
da pomaze potencijalnim kupcima donoSenje odluke o kupnji, ve¢ pomaze i poduzecima da
otkriju $to je dobro, a $to treba promijeniti ili prilagoditi za svoje buduée kupce. Drustvene
mreze postale su vazno marketinsko sredstvo koje tvrtke koriste za oglasavanje gdje
promoviraju brend, podizu svijest i generiraju prihode, Sire¢i informacije puno brze nego
tradicionalnim medijskim izvorima. Takoder, organizacije pomoc¢u drustvenih mreza mogu
prikupiti razne podatke o svojim kupcima kao §to su Zelje i interesi §to pomaze u personalizaciji
koja moze unaprijediti poslovanje (Nadaraja et al., 2013). Drustvene mreze pokazale su se vrlo
ucinkovitim alatom za tvrtke jer aktivno ukljucuju ciljnu publiku te stvaraju interaktivnost i
angaziranje kupaca $to moZe utjecati na njihovo ponasanje i razvoj dugoro¢nih odnosa (Jones
et al, 2015). Osim navedenog, jo§ neke prednosti drustvenih mreza su povezivanje i
komuniciranje s drugim korisnicima, dijeljenje multimedijskog sadrZaja, stvaranje grupa i
online zajednica na temelju zajednickih interesa i tema, pristup novostima i aktualnim

dogadajima, omogucava jednostavan pristup svima te u isto vrijeme pruza i zabavu i ucenje
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(Raghavan, 2024). Drustvene mreze pruzaju $irok raspon mogucnosti te tako predstavljaju
mocan alat u kojeg treba pravilo ulagati i iskoristiti navedene prednosti u svrhu kvalitetnog,
profesionalnog i uspjesnog poslovanja.

I izazovi. Osim $to se trendovi na druStvenim mrezama stalno mijenjaju te im se poduzeca
moraju prilagodavati, dvosmjerna interakcija, odgovaranje na komentare i pitanja te Sirenje
informacija zahtjeva ulaganje puno vremena i truda (Nadaraja et al., 2013). Korisnici drustvenih
mreza sve vise postaju zasi¢eni sadrzajima koji im se nude te iz tog razloga oni koji su zaduzZeni
za vodenje drustvenih mreza moraju biti vrlo kreativni, uporni, originalni i zanimljivi kako bi
zadrzZali korisnike i ostavili pozitivan utisak. Povjerenje, privatnost i sigurnost su takoder jedan
od nedostataka drustvenih mreZa, kako za korisnike tako 1 za organizacije. Korisnici unosenjem
osobnih podataka otkrivaju svoje navike, hobije, interese, politicku 1 spolnu orijentaciju te se
navedeno moze upotrijebiti u zlonamjerne svrhe. U provedenom istrazivanju utvrdeno je da su
najveci nedostatci druStvenih mreza nedostatak sigurnosti, ovisnost o Internetu, preopterecenost
informacijama te gubitak drustvenog kontakta (DrahoSova & Balco, 2017). Povjerenje igra
klju¢nu ulogu u stvaranju lojalnosti kupaca jer je strah od upotrebljavanja kreditnih kartica na
Internetu glavni razlog neobavljanja kupnje (Nadaraja et al., 2013). Veliki nedostatak
drustvenih mreZa su 1 prepreke u komunikaciji gdje se gube emocije, osjecaji i izrazi lica jer
pojedinci ne mogu vidjeti kako drugi reagiraju na njihove poruke te ¢uti njihov ton glasa ¢ime
poruke postaju neosobne (Sawyer & Chen, 2012). Kao $to pozitivne recenzije i sadrzaj kojeg
generiraju korisnici (UGC) mogu donijeti razne prednosti za organizaciju, tako negativne
donose nedostatke. Sadrzaj kojeg generiraju korisnici 1 povratne informacije vidljive su svima
te imaju visok stupanj vjerodostojnosti kod potrosaca. Negativno iznoSenje misljenja moze
uvelike utjecati na sam imidZ brenda te odbiti potrosace koji ¢e na kraju odustati od same kupnje
i okrenuti se konkurenciji, a navedeno rezultira gubitkom kupaca i prihoda te nisko rangiranje
na trazilicama. Jo$ neke negativne strane druStvenih mreza su ometanje i gubitak
produktivnosti, Sirenje laznih informacija, stvaranje ovisnosti, anonimnost koja potice slobodu
vrijedanja i1 dijeljenja negativnih komentara te moze uzrokovati depresiju i1 anksioznost. U
sluaju pojave navedenih nedostataka i moguc¢ih neuspjeha, organizacije bi trebale $to prije
reagirati i rije$iti problem. U suprotnom se navedeno moZe brzo prosiriti do velikog broja ljudi
Sto moze naruSiti ugled brenda. Za pravilno postupanje prema nedostatcima koje mogu

uzrokovati druStvene mreze potrebno je vrijeme, znanje, sposobnost i razne vjestine pojedinca.
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3. Pojmovno odredenje influencer marketinga

Rast i razvoj drustvenih mreza otvorio je niz mogucnosti velikom broju pojedinaca koji su
prepoznali njihov potencijal. Tako se pojavio relativno novi pojam u marketingu zvan
influencer marketing koji je u zadnjih nekoliko godina sve znacajniji te ga veliki broj
organizacija ukljucuje u svoje marketing strategije. Influencer marketing na drustvenim
mrezama zapoceo je 2015. godine kada je Airbnb platio pjevacici Mariah Carey boravak u
jednoj od njihovih smjestajnih jedinica gdje je ona objavljivala slike na svojim profilima
drustvenih mreza (Kecek et al., 2022). Influencer marketing predstavlja oblik marketinga na
drustvenim mreZama putem kojeg brendovi suraduju sa utjecajnim osobama i traze od njih da
stvore sadrzaj koji ukljucuje preporuke ili spominjanje proizvoda kako bi se povecala svijest
potrosaca o brendu i njegovim proizvodima (Ki et al., 2020). Predstavlja vrlo vazan proces u
digitalnom marketingu gdje se identificiraju influenceri te povodom toga integriraju u
komunikaciju brenda na platformama drustvenih medija. Influenceri mogu imati vaznu ulogu
u procesu donosenja odluke o kupnji pojedinog brenda i proizvoda, a ta uloga predstavlja
glavnu svrhu influencer marketinga. Obzirom da danas postoji veliki broj utjecajnih osoba,
vazno je poznavati njihove vrste, kategorije te koliko su utjecajni kako bi poduzeca znala s kim
trebaju suradivati. Pronalazenje onih koji su u nisi brenda, odnosno odgovarajuc¢u utjecajnu

osobu za brend, moze pomo¢i kampanjama da dosegnu maksimalnu u¢inkovitost.
3.1. Definiranje pojma influencera

Pojava i razvoj druStvenih mreZa, kao i rastuc¢a vaznost preporuka i misljenja koja se prenose
na drustvenim mrezama i utjecu na druge korisnike, motiviralo je pojedince da stvaraju i dijele
sadrzaj vezan uz odredena iskustva ili teme na profesionalan, poluprofesionalan ili altruisti¢an
nacin (Flavian & Barta, 2022). U danasnje vrijeme za provodenje marketinskih aktivnosti
putem drustvenih mreza najcesce se koriste influenceri koji predstavljaju osobe koje imaju velik
broj pratitelja koji imaju povjerenje u njih. Utjecajne osobe smatraju se kao vodama misljenja
koji komuniciraju s velikom druStvenom mreZom ljudi, a potroSaci ih vide kao osobne,
autentiCne 1 vjerodostojne izvore informacija S$to privlaci brendove da s njima suraduju
(Harrigan et al., 2021). Predstavljaju pojedince s velikim drustvenim dosegom koji Sire poruku
brenda i imaju mo¢ utjecati na njihovu publiku kroz sponzorirani sadrzaj (Bognar et al., 2019).
Postoje razli¢ite vrste influencera te se tako razlikuju i nacini na koje te osobe direktno ili

indirektno mogu utjecati na promjene stavova i ponasanja potroSaca. Najuspjesniji influenceri
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nisu nuzno oni koji imaju veliki broj pratitelja te je za brendove puno vaznije da su utjecajne
osobe vjerne svom stilu te da objavljuju pazljivo uredene, kvalitetne i relevantne sadrzaje za
svoje pratitelje. Klju¢ uspjesne influencer marketinske kampanje je pronac¢i odgovarajucu
utjecajnu osobu te je iz tog razloga vrlo vazno razumjeti vrste influencera i odrediti na¢in
komunikacije s njima (GRIN, 2024). Razlikuju se 6 vrsta utjecajnih osoba (Mesari¢ &
Gregurec, 2021):

e Pricalice

e Reporteri

e Svakodnevni kupci
e Brend ambasadori
e Autoritet

e Aktivisti

Pricalice su osobe koje se Cesto pojavljuju na mnogim aktualnim dogadajima na drustvenim
medijima te poznaju veliki broj ljudi. Osobe koje spadaju u ovu vrstu influencera su vise
popularne nego utjecajne te se moze re¢i da viSe imaju indirektan nego direktan utjecaj.
Reporteri su osobe koje imaju karakteristike poput klasicnih medija, odnosno dijele veliki broj
informacija. Te informacije su dovoljno pouzdane da mogu dose¢i i korisnike koji ih ne prate,
imaju veliki kredibilitet te njihove objave Cesto dijele dalje drugi korisnici. Vrlo su mo¢ni te u
velikoj mjeri mogu utjecati na doseg i ugledat branda (GRIN, 2024). Svakodnevni kupci
predstavljaju prosjecne korisnike Interneta koji ostavljaju i dijele misljenja o koristenju
pojedinih proizvoda i usluga te mogu utjecati na porast ili smanjenje kupnje. Ovi influenceri se
isticu medu brendovima jer iskreno dijele svoja misljenja o proizvodima za koje su
zainteresirani i koje ve¢ duze vrijeme koriste (Mishra, 2023). Brend ambasadori su one osobe
koje imaju kredibilitet u pojedinoj djelatnosti te ga nastoje unov¢iti kroz promoviranje brenda,
proizvoda ili usluga. Brand ambasadori predani su brendu s kojim suraduju, smatraju se
povijerljivima te Cesto dijele objave sa svojim personaliziranim kodom za popust (Zalani, 2022).
Autoritet predstavljaju osobe u koji veliki broj pojedinaca ima povjerenje te su u velikoj mjeri
utjecajni kako na Internetu, tako i izvan njega. Posljednju vrstu ¢ine aktivisti koji predstavljaju
najutjecajniju vrstu influencera. Obi¢no se bave politickim i druStvenim pitanjima kako bi
izrazili svoja mi§ljenja s ciljem uvodenja nekih pozitivnih promjena (GRIN, 2024). Oni lako i
u velikoj mjeri pokrecu druge osobe na akcije vezane za kupnju proizvoda i usluga te imaju
mogucénost motivirati druge da aktivno sudjeluju u raznim aktivnostima.

Utjecajne osobe mogu izgraditi odnos sa svojim pratiteljima ¢ime mogu uvjeriti svoju
publiku u odredene ideje, proizvode ili usluge. Sposobnost influencera da uspostave vezu s

19



publikom omogucava im da prenose svoja vlastita uvjerenja, stavove i preporuke na pratitelje.
Na stvaranje stavova prema brendu utjece interaktivnost i povezanost izmedu utjecajnih osoba
I njihovih pratitelja. Snage uvjeravanja influencera temelje se na njihovoj osobnosti i

pozitivnom karakteru, a najvaznije su (Mesari¢ & Gregurec, 2021):

e Vjerodostojnost
e Povjerenje
e lzvornost

e Karizma

Zajednica influencere smatra vjerodostojnima kada vjeruju da ¢e davati preporuke samo
kada su uvjereni u dobrobit proizvoda te kada ith svakodnevno koriste. To se moze prepoznati,
a ujedno i cijeniti kada influenceri komuniciraju s velikom stras¢u i visokom razinom stru¢nosti
o odredenoj temi. Vjerodostojnost izvora odreduje hoce li osoba smatrati tvrdnju istinitom,
¢injeni¢nom ili nepristranom (Balaban et al., 2022). Povjerenje je definirao kao integritet i
vjerodostojnost komunikatora te je kljucan element stru¢nosti izvora influencera na druStvenim
mrezama (Grafstrom et al., 2018). MozZe znatno smanjiti rizik pri donosenju odluke o kupnji jer
pojedinci koji vjeruju odredenim influencerima smatraju ih kao neovisne i neutralne vodice.
Mnogi su svjesni ¢injenica da influenceri suraduju sa raznim brendovima, ali to ne mora znaciti
da ¢e se povjerenje ugroziti, osim ako ljudi dobiju utisak da su preporuke placene te se ne
uklapaju u organski sadrzaj. Transparentnost i otvorenost predstavljaju temelje za stvaranje
povjerljivog odnosa te Cine oglasavanje uspjeS$nijim (Balaban et al., 2022). lzvornost
predstavlja vrste informacija i komunikaciju pri ¢emu su influenceri stvorili vlastiti stil gdje se
naglaSavaju informacije na otvoren nacin. U tom slucaju influenceri bi trebali biti autenticni,
strastveni, entuzijasti¢ni te komunicirati sa svojom publikom kroz odgovarajuci jezik i stil.
Autenti¢nost se definira kao nesto originalno ili ako se utjecajna osoba odrazava onakvom
kakva jest, a njihovi pratitelji su zapravo sukreatori te autenti¢nosti jer stupaju u interakciju s
njima te u konaénici i definiraju autenti¢nost koja se razlikuje kod svakog pojedinca. Karizma
je vrlo vazna karakteristika medu influencerima obzirom da su oni obi¢ni ljudi ¢ija
prepoznatljivost i reputacija ovisi o njihovim aktivnostima i ponasanju na dru§tvenim mreZama.
Karizmati¢ni influenceri utjecu na svoje pratitelje tako Sto su empaticni, pristupacni te svoje
meduljudske odnose koriste kako bi nadahnuli, motivirali 1 utjecali na njih. Vazno je da se ne
predstavljaju kao strane i nepristupac¢ne osobe, ve¢ kao netko tko iskreno i osobno komunicira

0 svom zivotu te pruza svojim pratiteljima osjecaj pripadnosti.
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3.2. Kategorija influencera

Influenceri su podijeljeni u razli¢ite kategorije na temelju razli¢itih kriterija, ovisno o broju
njihovih pratitelja. U tom slucaju influenceri se mogu podijeliti na (Ismail, 2023; M&C Saatchi
Performance, 2023):

e Nano influenceri
e Mikro influenceri
e Marko influenceri

e Mega influenceri

Nano influenceri pripadaju relativno novoj kategoriji influencera te imaju manje od 10.000
pratitelja. Imaju veliki utjecaj unutar svoje zajednice, odnosno medu svojim prijateljima i
obitelji. Velika prednost ove kategorije influencera je to §to imaju najvisu razinu angazmana,
smatraju se autenticnima i vjerodostojnima jer imaju bolji odnos s ve¢inom svojih pratitelja,
Cak 1 u stvarnom zivotu (Ismail, 2023). Pretpostavlja se da ovi influenceri mogu utjecati na
trendove, simpatije i antipatije svoje zajednice, neovisno o broju pratitelja koje imaju (Au-
Yong-Oliveira et al., 2019). Iz navedenih razloga raznim su brendovima poceli biti prioritet, No
za velike i ambiciozne kampanje nisu dovoljni zbog male publike. Mikro influenceri imaju
izmedu 10.000 i 100.000 pratitelja te su usredoto¢eni na odredeno podrucje u kojem se smatraju
struénjacima. Imaju bolju povezanost sa svojim pratiteljima od ostalih influencera jer se
smatraju liderima misljenja te imaju jednoliku publiku. Najcesc¢e koriste jedan racun na jednoj
drustvenoj mrezi te se nazivaju mikro influencerima iz razloga $to utjeCu samo na ograni¢enu
skupinu ljudi na koje imaju snazan utjecaj (Au-Yong-Oliveira et al., 2019). 1z razloga S§to se
mikro influencere pla¢a manje nego makro ili mega influencere te imaju visoku razinu
angazmana, najbolji su omjer kvalitete i novca. Makro influenceri imaju od 100.000 do
1.000.000 pratitelja te iz tog razloga mogu dose¢i do velikog broja ljudi. Oni su stvorili ugled i
autoritet te su zbog toga vrlo utjecajni i vjerodostojni, a brendovima mogu pomo¢i u jaéanju
imidza kroz svoju slavu i status. Nedostatak ovih influencera je niska stopa angazmana,
odnosno niza je vjerojatnost interakcija, povezanosti s pratiteljima te obavljanje kupnje nakon
njihovih preporuka. Takoder imaju raznoliku publiku, izbirljiviji su oko suradnja i puno skuplji
od mikro influencera (Conde & Casais, 2023). Mega influenceri imaju vise od 1.000.000
pratitelja te predstavljaju najvisu rangiranu kategoriju influencera na drustvenim mrezama.
Smatraju se viSe poznatima nego utjecajnima, imaju vrlo raznoliku publiku koju zanimaju
razliCite teme te se ne povezuju sa svojim pratiteljima. Mogu stvarati trendove na globalnoj

razini, ve¢inom su profesionalni te je kod njih povrat investicije (ROI) lako mjerljiv (Conde &
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Casais, 2023). Obzirom na veliki broj pratitelja, omoguéuju brendovima veliki doseg, ali uz
jako veliku cijenu. Obzirom da su njihovi pratitelji demografski i psiholosko raznoliki, pogodni
su za vrhunske marketinSke kampanje koje promoviraju proizvode koji se svidaju velikom
broju ljudi.

Pri odabiru influencera za suradnju, brendovi moraju obratiti pozornost i na cijene
influencera te odabrati one koji su realni za njihov budzet. Influenceri po jednoj objavi

naplac¢uju (Wheeler, 2023):

e Nano influenceri — ve¢inom prihvacéaju besplatne proizvode i usluge jer su fokusirani
na male suradnje prikupljaju¢i pohvale, iskustva i nove pratitelje. U nekim slu¢ajevima
mogu biti placeni u rasponu od 50 do 00 americkih dolara.

e Mikro influenceri — O¢ekuju prosje¢nu zaradu u rasponu od 500 do 2.000 ameri¢kih
dolara.

e Makro influenceri — Za jednu objavu prosje¢no naplac¢uju izmedu 3.000 do 5.000
americkih dolara

e Mega influenceri — U prosijeku napla¢uju izmedu 5.000 i 25.000 ameri¢kih dolara, ali

taj iznos moze biti puno veci te ga je tesko procijeniti.

Tocno odredene cijene utjecajnih osoba ne postoje te variraju od pojedinca do pojedinca.
Vazno je da influenceri budu realni pri odredivanju cijena jer u suprotnom mogu narusiti svoj
ugled 1 mogucnost suradnje s brendovima. Takoder, poduzeca koja odabiru ovaj oblik
marketinga trebala bi se informirati kako ne bi bili iskoriSteni od strane utjecajnih osoba i platili

puno veci iznos nego Sto bi trebali.

3.3. Vrste influencera obzirom na sadrzaj

Influenceri se mogu Klasificirati prema svojim interesima, odnosno podruéju prema kojem
objavljuju svoj sadrzaj. Vrlo je vazno identificirati influencere ¢iji sadrzaj odgovara odredenom
brendu kako bi suradnja bila §to ucinkovitija i1 uspjesnija. Postoje brojna podrucja o kojima

influenceri mogu objavljivati, a neki od njih su (Zalani, 2022):

e Moda
e Ljepota
e Lifestyle

e (Gastronomija

e Fitness
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e Putovanja

e Video igrice

Influenceri koji objavljuju o modi privla¢e pozornost prikazuju¢i kako se oblace te mogu
inspirirati i utjecati na svoje pratitelje da obave kupnju vezano za odje¢u. Dijele savjete o modi,
odjedi, stilu, trendovima, objavljuju slike odjevnih kombinacija, ostavljaju recenzije o odjeci te
suraduju sa modnim brendovima (Zalani, 2022). Oni ne samo da pri¢aju o proizvodima, ve¢ ih
prikazuju kroz vizualno atraktivne objave, zanimljive osobne price i kvalitetne videozapise gdje
neprimjetno prikazuju najnovije modne proizvode raznih brendova (Mishra, 2023). Influenceri
koji su usmjereni na ljepotu pruzaju savjete vezane za $minku, njegu kose, tijela i lica,
objavljuju recenzije o kozmetickim proizvodima te Cesto snimaju videozapise kako postici
odredeni izgled. Lifestyle influenceri objavljuju razli¢ite sadrzaje poput osnovne rutine, mode
ili putovanja jer nemaju odredenu niSu ve¢ objavljuju svoj svakodnevni zivot (Worb, 2023).
Cesto nisu struénjaci U odredenom podrudju, ali ih pratitelji cijene zbog otvorenosti i
simpati¢nosti te iz tog razloga imaju visoku razinu angazmana. Influenceri koji objavljuju
sadrzaj vezan za hranu mogu utjecati na miSljenja svojih pratitelja 1 njihovu kupnju
prehrambenih proizvoda. Oni dijele recepte, ¢esto snimaju pripremanje jela, preporucuju
restorane, dijele kulinarske savjete te ¢esto promoviraju prehrambene proizvode ili kuhinjske
aparate (Zalani, 2022). Fitness influenceri dijele razne savjete i rutine vezane za tjelovjezbu,
recepte za pravilnu prehranu, ve¢ina njih kreira 1 prodaje razne programe vjezbanja, motiviraju
svoje pratitelje te promoviraju sve vezano za zdrav nacin zivota. U dana$nje vrijeme sadrZaj
vezan za zdrav naéin Zivota vrlo je aktualan te ¢ak 47,6% ljudi koristi drustvene mreze kao
izvor informacija vezanog za zdravlje (Worb, 2023). Takoder, ovi influenceri vrlo su u¢inkoviti
u promoviranju proizvoda vezanih za fitness jer njihova publika oponaSa sve §to rade kako bi
izgledali bolje (Mishra, 2023). Influenceri ¢iji je sadrzaj vezan za podrucje putovanja istrazuju
razne destinacije, dijele savjete i iskustva o0 svojim putovanjima, preporucuju smjestajne
jedinice, restorane i ostale sadrzaje (Santora, 2024). Najces¢e promoviraju hotele, restorane i
putnicke agencije. Oni influenceri koji objavljuju o video igricama cesto snimaju uZivo na
Twitchu ili Youtubeu. Dijele razne savjete o odredenim igricama, motiviraju pratitelje da po¢nu
igrati, snimaju razne videozapise o nadolaze¢im, novim igricama te omogucuju pojedincima
pregled odredenih video igara. Smatraju se vrlo vaznima jer se ¢ak 89,5% video igrica prodaje
u digitalnom okruzenju (Worb, 2023). Osim navedenih najraSirenijih podru¢ja 0 kojima
influenceri mogu objavljivati svoj sadrzaj, postoje i oni koji objavljuju o Zzivotinjama,

tehnologiji, roditeljstvu, umjetnos$¢u i1 brojnim drugima.
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3.4. Prednosti i nedostatci influencer marketinga

U danasnjem digitalnom svijetu gdje se interakcija neprestano razvija, influencer marketing
postao je kljucni alat za brendove koji zele doseéi svoju ciljnu publiku i promovirati svoje
proizvode i usluge. Pokazao se kao vrlo znac¢ajan i utjecajan oblik marketinga na drustvenim
mrezama Kojeg sve veci broj brendova odlucuje implementirati u svoje poslovanje. Prije nego
li brendovi odluc¢e zapoceti suradnju sa influencerima, trebali bi znati koje prednosti, a koje
nedostatke i izazove im navedeno moze donijeti.

Koristenje influencer marketinga na druStvenim mreZama sruSilo je zid izmedu
potroSaca 1 brenda zbog Ceka komunikacija postaje dvosmjerna, te su brojni rezultati
istrazivanja utvrdili da takva komunikacija ima pozitivne u¢inke (Cernikovaité, 2019). Velika
prednost influencer marketinga je to sto influenceri mogu u kratkom vremenu utjecati na
izgradivanje povjerenja prema odredenom brendu, proizvodu ili usluzi. Ako oni promoviraju
odredeni brend, uslugu ili proizvod te govore o njima pozitivno, velika je vjerojatnost da ¢e ga
njihovi pratitelji kupiti zbog izgradenih odnosa 1 povjerenja kojeg imaju u njih (Mesari¢ &
Gregurec, 2021). Druga vrlo vazna prednost influencer marketinga je ciljanje publike jer vecina
influencera ima jasno definirano podrucje interesa $§to zna¢i da njihovi pratitelji dijele
zajedniCke interese i pripadaju istoj ciljnoj skupini (Wu, 2022). To omogucava brendovima da
komuniciraju putem influencera sa svojim ciljnim trziStem te iz tog razloga ne moraju trositi
dodatna sredstva za testiranja i pronalaZenja svojih klijenata. Pomoc¢u influencera brendovi
mogu doseci veliki broj pratitelja koje sami ne bi mogli privuci, a navedeno moze donijeti nove
potencijalne kupce u postoje¢u bazu podataka. Influencer marketing donosi i financijske
prednosti, posebice manjim poduzeéima, jer predstavlja povoljniji oblik nego $to je to klasicno
oglaSavanje. Osim §to moze biti jeftiniji, u nekim slu¢ajevima umjesto nov€anih naknada brend
moze ponuditi besplatne proizvode (Wu, 2022). Vrlo vazna prednost je i povrat ulaganja (ROI)
koji je kod influencer marketinga veéi i lakse mjerljiv nego kod ostalih marketinskih kanala.
Takoder, preporuke i promocije od strane influencera dozivljavaju se kao osobna misljenja koje
pruzaju i dodatnu korist svojim pratiteljima, odnosno potencijalnim kupcima jer kroz svoje
objave educiraju, inspiriraju, rjeSavaju probleme te ¢esto nude i popuste na proizvode koje
promoviraju.

Iako influencer marketing sa sobom nosi veliki broj prednosti, vazno je razumjeti i
njegove nedostatke koji mogu negativno utjecat na uspjesnost poslovanja. Jedan od nedostataka
1 izazova influencer marketinga je pronalazenje vjerodostojnih i najrelevantnijih influencera za

odredeni brend. Postoji i veliki rizik da utjecajne osobe izgube vjerodostojnost i autenticnost
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ako precesto promoviraju brendove, odnosno njihove proizvode i usluge. Suradivajuéi sa
pogresnim influencerima brendovima moZze donijeti negativan utjecaj na imidz te iz tog razloga
potrebna su ulaganja i napori pri pronalasku (Taskmo, 2023). Ukoliko influencer objavi
fotografiju koja nije u skladu sa etikom, stilom i imidzom brenda, moze se negativno odraziti
na njegovo povjerenje i reputaciju (Jeremy, 2024). Veliki izazov je i zasi¢enost trziSta gdje su
korisnici sve viSe zasi¢eni promocijama te mogu postati imuni na influencer marketing.
Algoritam druStvenih mreza takoder moZe biti jedan od izazova influencer marketinga. Kada
se pojavio TikTok, Instagram je promijenio algoritam kako bi zadrzao svoje korisnike aktivnim
tako $to je poceo nuditi objave 1reelse raznih korisnika kako bi se otkrili novi ra¢uni. Navedeno
je rezultiralo padom angazmana, dosega i ucinkovitost partnerstva influencera s brendovima.
Nedostatak je takoder taj Sto su influenceri, posebice makro influenceri ¢esto prezaposleni pa
dogovaranje s njima zahtijeva puno viSe vremena nego §to je planirano. Manjak kontrole jos je
jedan od nedostataka jer za razliku od ostalih oblika marketinga gdje brendovi mogu odlucivati
1 kontrolirati promotivne poruke i sadrzaj, kod influencer marketinga utjecajne osobe imaju
mo¢ kontrole. Takoder, influenceri imaju visoke cijene te za poduzeca koja imaju ograni¢en
proracun, posebice manje ili lokalne tvrtke, nisu najisplativiji izbor (Jeremy, 2024). Veliki
problem je i trend kupovanja pratitelja, oznaka svida mi se i komentara gdje poduzeéa moraju
biti oprezna i ne birati influencere prema broju pratitelja ve¢ prema njihovom angazmanu i
utjecaju na pratitelje. Brendovi mogu postati ovisni o influencerima, a veliki problem moze
nastati ako utjecajne osobe prekinu suradnju s brendovima koji na kraju gube publiku koju su
dosegnuli influenceri.

Kako bi se maksimizirale brojne prednosti a minimizirali nedostaci koje nudi influencer
marketing, vrlo je vazno da marketinski stru¢njaci identificiraju svoje najprikladnije influencere
za partnerstvo. Vazno je da s obje strane suradnja bude zadovoljavajuca te da namjera nije samo
financijska nagrada. Klju¢ u pronalasku kvalitetnih utjecajnin osoba je u kvalitetnom
istrazivanju, biranju utjecajnih osoba prema odredenoj nisi koja je prikladna za brend, jasnoj

komunikaciji i prac¢enju rezultata.
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4. Utjecaj influencera na ponaSanje potrosaca

Pojavom digitalizacije dolazi do promjena u ponasanju potrosaca jer sve veci broj ljudi ne samo
da komunicira putem Interneta, ve¢ u velikoj mjeri tim putem obavlja i kupnju. Razumijevanje
ponasanja potrosaca omogucuje tvrtkama da lakse zadovolje potrebe potroSaca i promoviraju
svoje proizvode i usluge $to dovodi do marketinskog uspjeha (Al-Gahaifi et al., 2011). U ovom
digitalnom dobu, influenceri na drustvenim mrezama su postali klju¢ni ¢imbenici u oblikovanju
potrosackog ponasanja, mijenjajuci na¢in na koji brendovi komuniciraju sa ciljanom publikom
te poticuci prodaju proizvoda ili usluga. Influencer marketing jedan je od najkoristenijih oblika
digitalnog marketinga kojeg danas vecina brendova koristi za svoje aktivnosti promocije kako
bi brze privukli svoje kupce (Govindan & Alotaibi, 2021). Putem drustvenih mreza influenceri
stvaraju sadrzaj kojim privlace veliki broj ljudi. Kroz svoju popularnost, komunikaciju,
autenti¢nost 1 interakciju s publikom mogu postati moéni kanal utjecaja koji nadmasuje
tradicionalne marketinske strategije. Influenceri ne samo da potiCu svijest o brendovima,
odnosno njihovim proizvodima ili uslugama, ve¢ mogu u velikoj mjeri utjecati na stavove,
preferencije i akcije potrosaca $to poduzec¢ima moze donijeti veliki uspjeh. Kako bi se utvrdio
utjecaj influencer marketinga na ponasanje potrosaca, potrebno je poznavati ¢imbenike

ponasanja potroSaca te kako se potrosaci ponaSaju prilikom donosenja odluke o kupnji.

4.1. Cimbenici ponasSanja potrosaca

PonaSanje potrosaa odnosi se na odabir, kupnju i potroSnju proizvoda i usluga radi
zadovoljenja svojih potreba i zelja (Ramya & Ali, 2016). Njome se zeli istraziti pojedinac,
grupa ili organizacija pri procesu odabira, stjecanja, koriStenja i odlaganja proizvoda, usluga,
iskustava ili ideja kako bi zadovoljili potrebe i utjecaj navedenog procesa na potrosaca i drustvo
(Gull & Pervaiz, 2018). Na ponasanje potrosaca djeluje Citav niz ¢imbenika koje marketinski
struénjaci pokuSavaju razumjeti jer im to znanje moze omogucliti brze i1 djelotvornije
prilagodavanje na potrebe i ponaSanje potrosaca (Kesi¢, 2006). Glavne utjecajne ¢imbenike
ponasanja potroSaca podijelila je na druStvene, osobne i psiholoske ¢imbenike (Kesi¢, 2006),

dok ih autori Ramya i Ali (2016) dijele na:

e Kulturni ¢imbenici
e Drustveni ¢imbenici
e Osobni ¢imbenici

e Psiholoski ¢imbenici

26



e FEkonomski ¢imbenici

Ljudsko ponasSanje u velikoj je mjeri rezultat procesa ucenja gdje pojedinci odrastaju uceci
niz vrijednosti, percepcija, preferencija i naina ponasanja unutar jedne kulture. PonaSanje
potrosaca pod velikim je utjecajem kulturnih ¢imbenika koji se mogu podijeliti na kulturu,
potkulturu i drustvenu klasu (Gajjar, 2013). Kod ovih ¢imbenika najvaznija je kultura kao
temeljna odrednica Zelja i ponasanja osobe koji se razlikuju ovisno o kulturi kojoj pojedinac
pripada. Marketinski stru¢njaci moraju istraziti pojedine kulture te oblikovati svoje marketinske
strategije za svaku kulturu zasebno kako bi povecali prodaju svojih proizvoda ili usluga (Ramya
& Ali, 2016).

Covjek je drustveno bi¢e koje uvijek trazi potvrdu svoje okoline te rijetko radi stvari koje
nisu druStveno prihvatljive (Ramya & Ali, 2016). Drustveni ¢imbenici mogu se podijeliti na
obitelj, referentne skupine, ulogu 1 status. Najvec¢i utjecaj ima obitelj koja moze utjecati na
ponasanje, stavove i preferencije drugih ¢lanova obitelji jo§ od rane Zivotne dobi. Autorica
Kesi¢ (2006) jos navodi i situacijske ¢imbenike koji imaju utjecaj na ponasanje potroSaca
prilikom promjene neke situacije tijekom donosenja kupovne odluke. Obuhvacaju fizicko
okruzenje, drustveno okruzenje, vrijeme kupovine, kupovne ciljeve, psihicko 1 fizicko stanje
potrosac¢a za vrijeme donoSenja odluke o kupnji te uvjete kupovine. Fizicko okruzenje
predstavlja geografsko podrucje prodavaonice, interijer i eksterijer, glazbu, raspored proizvoda
1 sli¢no. DrusStveno okruzenje predstavlja prisutnost drugih ljudi koji mogu utjecati na
donosenje odluka o kupnji, dok vrijeme kupovine podrazumijeva raspoloZzivost vremena kada
pojedinac moze obavljati kupnju. Kupovni cilj predstavlja razlog odlaska u kupovinu, dok
psihicko i fizicko stanje potrosaca predstavlja trenuta¢no raspoloZenja kao Sto su tuga, sreca ili
uzbudenje, a utjeCe na to hoce li potrosac izvrsiti, odgoditi ili ne izvrSiti kupnju.

Osobni ¢imbenici takoder mogu utjecati na kupovno ponaSanje potrosaca, a obuhvacaju
dob, zanimanje, ekonomsku situaciju, Zivotni stil te osobnost (Gajjar, 2013). Dob predstavlja
vazan ¢imbenik jer se Zivotni ciklus sastoji od razliCitih faza gdje se mijenjanju kupovne navike
proizvoda i usluga. Takoder, veliki utjecaj ima i ekonomska situacija jer ovisno o visini prihoda,
ovisit ¢e 1 kupnja skupljeg ili jeftinijeg proizvoda. Vazan je i Zivotni stil pojedinca koji
predstavlja na¢in na koji osoba Zivi, a odreden je interesima, misljenjima i aktivnostima kupca.

Psiholo8ki ¢imbenici jedni su od najvaznijih Cimbenika koji utjeu na potroSacevo
ponasanje, a obuhvacaju percepciju, motivaciju, ucenje, uvjerenja i stavove (Gajjar, 2013).
Razlikuju se od pojedinca do pojedinca predstavljajuci jedinstvene kvalitete potroSaca i njegov
nacin reagiranja te ih je vrlo tesko proucavati (Lichev, 2017). Motivacija djeluje kao pokretacka

snaga koja potice pojedinca na djelovanje kako bi zadovoljio svoje potrebe, a motiv nastaje kao
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potreba koja je dovoljno hitna da potakne osobu na djelovanje (Ramya & Ali, 2016). Percepcija
predstavlja slozeni proces primanja, preradivanja i interpretiranja podataka, odnosno to je
proces kojim pojedinac primljenim stimulansima daje znacenje na osnovu prethodnog znanja,
ocekivanja, uvjerenja te svoje li¢nosti (Kesi¢, 2006). Ucenje predstavlja proces prihvacanja
novih informacija putem komunikacije i iskustva te pohranjivanje istih u trajnu memoriju, $to
u posljetku utjeCe i na samo ponasanje potrosaca. Svaki kupac ima specifi¢no uvjerenje ili stav
prema odredenom proizvodu, a oznacavaju spremnost pojedinca da pozitivno ili negativno
reagira na pojedine proizvode, usluge i situacije te su relativno trajni i teSko ih je mijenjati.
Ekonomski ¢imbenici ¢ine osobni dohodak, dohodak obitelji, o¢ekivane prihode, likvidna
sredstva, stednju, kredit i ostale ekonomske ¢imbenike (Ramya & Ali, 2016). Osobni dohodak
1 obiteljski dohodak odnosi se na preostali iznos novca nakon podmirenja osnovnih Zivotnih
potreba, koji se koristi za kupovinu neke udobnosti ili luksuza. Oc¢ekivani prihod vrlo je vazan
¢imbenik ponasanja potroSaca prilikom kupnje jer u slu¢aju povecanja prihoda pojedinac ¢e
potrositi viSe novca na kupovinu, dok ¢e pad prihoda rezultirati smanjenju obavljanja kupnje.
Veliki utjecaj ima i Stednja jer ako je pojedincu u interesu ustediti viSe od svojih sada$njih

prihoda, manje ¢e troSiti na udobnost 1 luksuz.

Globalizacija i napredak tehnologije dovode do razvoja online kupovine §to uzrokuje
znacajnu promjenu u naéinu poslovanja i ponaSanju potrosaca. Online kupovina predstavlja
proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem Interneta te ju
karakteriziraju nizi troskovi i smanjeno vrijeme transakcija. Internetske trgovine nude kupcima
brojne pogodnosti pomoc¢u kojih mogu sjediti u udobnosti svog doma, naruciti proizvode, platiti
putem kreditne kartice i ¢ekati dostavu na kuénu adresu (Rita et al., 2019). Prednosti online
trgovine za tvrtke su smanjenje troSkova $to dovodi i do smanjenja cijena njihovih proizvoda
kako bi ostali konkurentni na trzistu, a kupci ne samo da imaju moguénost jednostavne kupnje,
ve¢ imaju 1 moguénost usporedivanja proizvoda, cijena, jamstva i usluge dostave (Singh &
Sailo, 2013). Najveci izazov online poslovanja je pruziti i odrzavati zadovoljstvo kupaca kroz
pruzanje vrhunske usluge te izradom web stranice koja ima kvalitetni sustav, informacije 1
elektronicku uslugu (Rita et al., 2019). 1z navedenih razloga marketinskim stru¢njacima vrlo je
vazno razumjeti ¢imbenike ponaSanja potrosaca pri online kupovini, a oni se mogu podijeliti na

(Milakovi¢ et al., 2020):

e Percepcija cijene
e Potkrepljenje

e DrusStvene mreze
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e Online recenzije

Percepcija cijene obuhvaca svijest o cijeni, vrijednostima i kvaliteti, gdje svijest o cijeni
ukljucuje razinu na kojoj su potrosaci osjetljivi na razlike u cijeni pri suocavanju s mogucénoscu
izbora (Milakovic¢ et al., 2020). Prilikom online kupovine potrosaci ne mogu vidjeti ni opipati
proizvod te zbog takve nesigurnosti percepcija cijene igra veliku ulogu u donosenju odluke o
kupnji, a nakon toga i na zadovoljstvo i namjeru ponavljanja kupovine (Jiang & Rosenbloom,
2004). Takoder, cijena se smatra kao odraz kvalitete te tako potrosaci vrednuju proizvode
visoke kvalitete prema visini cijene.

Potkrepljenje podrazumijeva sve ono Sto povecava pojavu nekog ponasanja, Sto znaci da
ako kupnja nekog proizvoda dovodi do pozitivnih reakcija, povecat ¢e se vjerojatnost takve
kupovine 1 u buduénosti (Milakovi¢ et al., 2020). To moZe biti zadovoljstvo osobljem Sto
dovodi do ponovnog posjeta ili dobivanje besplatnog artikla pri kupnji drugog Sto moze
povecati kupnju. Sluzi kako bi se objasnila u¢inkovitost nagrade zadrzavanja koja bi trebala
predstavljati pozitivnu posljedicu koja pojaava Zeljene tendencije u ponaSanju kupaca
(Gelbrich et al., 2017). Veliki broj potroSa¢a uziva u popustima, besplatnoj dostavi ili
besplatnim artiklima Sto ih dovodi do zadovoljstva, a sve s ciljem stimuliranja ponovne
kupovine.

Drustvene mreze postale su glavna mjesta gdje Se razmjenjuju informacije izmedu
potroSaca te idealna mjesta za oglasavanje 1 komuniciranje izmedu poduzeca i1 potroSaca.
Omogucavaju potroSacima da dijele vlastito misljenje te imaju pristup informacijama o
proizvodima $to olakSava donoSenje odluke o kupnji (Chen et al., 2011). Veca prisutnost tvrtki
na drustvenim mreZzama pozitivno utjeCe na povjerenje i1 stavove potrosaca prema online
kupovini (Milakovi¢ et al., 2020). Takoder, putem druStvenih mreZa online trgovine mogu
doseéi veéi broj potencijalnih kupaca, izravno se povezati s tim kupcima i to sve uz nize
troSkove.

Online recenzije imaju sve veci utjecaj jer veliki broj potroSaca se oslanja na preporuke
prilikom donoSenja odluke o kupnji. Psiholoski poticaji da pojedinci ostavljaju preporuke su
stjecanje druStvenog priznanja ili samopriznanja prikazujuci svoju strucnost ili drustveni status
te Zelja za izrazavanjem vlastitog zadovoljstva ili nezadovoljstva (Chen et al., 2011). Pozitivne
recenzije mogu dodatno ojacati stavove potrosaca prema online kupovini, odnosno na njihovo
povjerenje prema online prodava¢ima. Provedenim istrazivanjem se utvrdilo da 90% online
potrosaca ¢ita recenzije, a 83% njih tvrde da recenzije utje¢u na njihovo donosenje odluka

(Zhang et al., 2014).
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4.2. PonaSanje potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupnji

Proces donosenja odluke o kupnji predstavlja niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje rezultiraju
zeljenom akcijom (Kesi¢, 2006). Kod donosenja odluke o kupnji potrosa¢i moraju proci kroz
pet faza kako bi donijeli kona¢nu odluku o kupovini. Potrebno je poznavati sve faze kako bi
marketingki stru¢njaci mogli uspjesno i pravovremeno provoditi marketinske aktivnosti. 5 faza

donosenja odluke o kupnji su (Grbac & Loncarié, 2010):

e Spoznaja problema
e TraZenje informacija
e Procjena alternativa
e Odluka o kupnji

e Poslijekupovno ponaSanje

Proces donosenja odluke o kupnji zapocinje tako §to potrosac svjesno uoci problem vezan
uz zadovoljenje svojih potreba ili Zelja. Spoznavanje problema nastaje kada potrosa¢ prepozna
primjetnu i dovoljno veliku razliku izmedu stvarne razine zadovoljstva odredene potrebe i
razine zadovoljstva za kojom Zudi (Munthiu, 2009). Predstavlja temeljnu i vrlo vaznu fazu u
cijelom procesu donoSenja odluke o kupnji jer potice potrosaca na aktivnosti koje ¢e zadovoljiti
njegove nezadovoljene potrebe. Sto je veéa razlika stvarnog i Zeljenog stanja pojedinca, veéa
¢e biti i motivacija potrosaca da ukloni problem procesom kupnje. Na percepciju stvarnog stanja
utjeCu brojni fizicki ¢imbenici poput istroSenost zaliha, kvarovi proizvoda, zastarijevanje
proizvoda ili iznenadna potreba, dok je percepcija idealnog stanja odredena aspiracijama
potrosaca, njegovim ocekivanjima i promjenama u okolini (Grbac & Loncari¢, 2010). Nakon
Sto se utvrdi problem, potrosa¢ moze prijeci u sljedecu fazu ili odustati od kupnje zbog nekih
objektivnih razloga poput nedostatka novca, vremena, informacija i sliénog. Obzirom da
namjera nije dovoljna da se kupnja dogodi, poduzeca bi trebala voditi potrosaca kroz proces
odluc¢ivanja kroz razne oblike oglasavanja i tehnike unapredenja prodaje.

Drugu fazu ¢ini trazenje informacija koje se moze podijeliti na unutarnje i vanjsko trazenje
informacija (Grbac & Loncari¢, 2010). Unutra$nje pretrazivanje informacija obuhvaca
prisjecanje informacija koje potrosac¢ima pomazu prilikom rjesavanja problema. Odnosi se na
pretrazivanje dugotrajnog paméenja nastojeci pronaci informacije koje se odnose na brendove
proizvoda, njihove atribute, vrednovanje i iskustvo. Vanjsko trazenje informacija obuhvaca
informacije o raspoloZivosti proizvoda ili brenda, njihovim karakteristikama, cijenama,
mogucénoscu nabave, nacinu placanja 1 slino, Sto olakSava donoSenje odluke o kupnji.
Informacije moZe traziti putem marketinskih, osobnih ili nezavisnih izvora. Marketinski izvori
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predstavljaju brojne aktivnosti komuniciranja poput oglasavanja, odnosa s javnos¢u i
unapredenje prodaje, a vazni su kako bi se upoznalo potrosace s proizvodima i potaknuo interes
za istima. Osobni izvori predstavljaju trazenje informacija od osoba od povjerenja poput
prijatelja i poznanika te pomoc¢u svog prethodnog iskustva. Nezavisni izvori informacija
predstavljaju informacije objavljene u izvje$éu, specijaliziranom ¢asopisu ili na Internetu.
Internetska kupovina smanjuje napore pretrazivanja cijena i informacija u fizickim trgovinama
jer sve moze biti obavljeno u nekoliko klikova. Utvrdivanje izvora informacija vrlo je vazno za
poduzeca kako bi znali gdje i kada informirati svoje potrosace i zainteresirati ih na kupnju.

Procjena alternativa faza je koja slijedi nakon trazenja informacija kojim potros$a¢ dolazi do
nekoliko moguénosti kojima moze zadovoljiti svoje potrebe. U navedenoj fazi potrosa¢ mora
izabrati jednu od najpovoljnijih alternativa koju vrednuje kroz razli¢ite kriterije (Grbac &
Loncari¢, 2010). Kriteriji za odlu¢ivanje su individualni te se razlikuju od pojedinca do
pojedinca, a neki od njih su korisnost, imidZ brenda, osobni interesi i sliéno. Znanje o nacinu
potroSacevog usporedivanja i vrednovanja alternativnih brendova i1 proizvoda moze uvelike
pomo¢i marketinskim struénjacima prilikom oblikovanja marketinSkih strategija i odabiru
elemenata marketin§kog miksa. Poznavanje potreba potrosaca, definiranje atributa proizvoda,
pravovremene informacije, diferenciranje od konkurencije i razvoj odnosa s potro$a¢ima moze
pridonijeti realizaciji kupovine.

Kada potrosa¢ procijeni alternative i odabere najpovoljnije rjeSenje, dolazi do faze odluke
o kupnji gdje potrosaci donose kona¢nu odluku i realiziraju kupovinu odabranih proizvoda
(Karnreungsiri & Praditsuwan, 2017). Iz razli¢itih razloga potrosa¢i mogu odloziti kupnju ili u
potpunosti odustati od nje, a neki od njih su nedostatak novca ili vremena, drustveni rizik,
zabrinutost o donoSenju pogresne odluke, potrebe za dodatnim informacijama, iznenadne
promjene u okolini i sli¢no. Potrosaci koji su se odlu¢ili za kupovinu moraju donijeti jo§ neke
odluke poput izbora brenda proizvoda, odabir mjesta kupovine, na¢in plac¢anja i slicno. Nakon
donoSenja navedenih odluka, slijedi sam ¢in kupnje koji predstavlja razmjenu vrijednosti za
potrosace, ve¢inom proizvoda ili usluga, za odredeni iznos novca ili nekog drugog sredstva
placanja (Grbac & Loncari¢, 2010). Postoji probna kupnja gdje potrosaci prvi puta kupuju
proizvod 1 ponovljena kupnja koja je rezultat zadovoljnog potrosaca koja moze dovesti i do
lojalnosti. MarketinSki stru¢njaci moraju se prilagodavati potroSacima i njihovom razmisljanju
tijekom donosenja odluke o kupnji kako bi izazvali uspje$nu, a naposlijetku i ponovnu kupnju.

Nakon samog c¢ina kupnje dolazi do posljednje faze koja se naziva poslijekupovno
ponasanje potrosaca. Ova faza nastaje nedugo nakon kupnje 1 tijekom koristenja proizvoda, a
¢ine ju ocjena zadovoljstva, aktivnosti nakon kupnje i raspolaganje kupljenim proizvodom

(Grbac & Loncari¢, 2010). Nakon kupnje odredenog proizvoda, potrosa¢ ocjenjuje
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zadovoljstvo tako Sto usporeduje dostignuée proizvoda sa svojim ocekivanjima koje je stvorio
prije kupovine. Postoje Cetiri postkupovna afektivna stanja, a to su odusevljenje, zadovoljstvo,
prihvacanje i nezadovoljstvo (Santos & Boote, 2003). Pozitivna i negativna iskustva imaju vrlo
vazan utjecaj na druge potrosace koji takve informacije mogu uvaziti tijekom donosenja odluke
0 kupnji. Nakon kupnje kupac postaje vlasnik proizvoda te ima slobodu izbora na koji na¢in ¢e
raspolagati njime. Ukoliko je kupac zadovoljan proizvodom zadrzat ¢e ga i konzumirati, no
ukoliko je nezadovoljan moze raspolagati njime tako Sto ¢e ga zadrzati, trajno odbaciti ili
privremeno odbaciti.

Cilj marketinskih stru¢njaka je stvoriti zadovoljnog potroSaca, a navedeno se moze
realizirati ispunjavanjem potroSaCevih potreba, Zelja 1 ocekivanja. Kako bi to realizirali
potrebno je neprestano istrazivati zelje 1 potrebe potrosaca jednako kao i konkurenciju kako bi
mogli brze i bolje prilagoditi i personalizirati ponudu. Ocekivanja potrosaca izgraduju se na
osnovu informacija koje dolaze do njih putem marketinskih aktivnosti i komunikacije drugih
potrosaca ili utjecajnih osoba te je iz tog razloga vrlo bitno pruziti istinite i pravovremene
informacije.

U dana$njem digitalnom okruzenju misljenja drugih korisnika imaju sve ve¢i utjecaj pri
donoSenju odluka o kupnji. Internet mijenja nacin na koji potroSa¢i komuniciraju pruzajucéi im
zajednicki prostor za dijeljenje misSljenja i recenzija koje su dostupne svim potrosa¢ima diljem
svijeta. Navedeni komunikacijski proces poznat je kao e-WOM te su brojna istrazivanja
pokazala da znacajno utjeCe na ponaSanje potroSaca gdje 90% online kupaca pretrazuje tuda
misljenja prije kupnje, dok 70% njih vjeruje u ta misljenja (Lopez & Sicilia, 2014). Dokazano
je da e-WOM ima jaéi utjecaj na donoSenje odluka potroSaca od tradicionalnih tehnika
oglasavanja jer se takva poruka smatra autenti¢nijom (Ketrin & Szilard, 2020). Sve ve¢im
porastom drusStvenih mreza raste 1 vaznost e-WOMa jer potrosaci sve intenzivnije dijele svoja
pozitivna i negativna iskustva i misljenja. Zahvaljuju¢i snazi e-WOMa, influenceri na
druStvenim mreZama sve viSe dobivaju na svojoj vaznosti. Influencer marketing vrlo je
ucinkovit jer utjecajne osobe mogu doprijeti ne samo do svojih pratitelja, ve¢ i1 do pratitelja
njihovih pratitelja putem dijeljenja i drugih aktivnosti. Takoder je vrlo vaZan jer potroSaci sve
viSe svjesno preskacu i ignoriraju tradicionalne oglase te tako brendovima sluZe kao neizravni
1 uspjesniji nacin oglaSavanja. Obzirom da influenceri imaju svoju bazu pratitelja kojima kroz
objavljivanje sadrzaja omogucuju uvid u svakodnevne Zivote, iskustva i misljenja, djeluju
pristupacno 1 vjerodostojno Sto olakSava empatiju prema njima te tako mogu utjecati na njthovo

ponasanje (Ketrin & Szilard, 2020).
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4.3. Utjecaj influencer marketinga na ponasanje potrosaca

Influencer marketing nije novi pojam u marketingu, no informacijske tehnologije i
drustvene mreze kao $to su Facebook i Instagram ucinile su ovaj proces ne samo popularnim,
veé i dostupnijim (Cernikovaite, 2019). Drustvene mreZe pretvorile su pasivnog korisnika u
aktivnog i informiranog korisnika koji pocinje dijeliti svoja misljenja i iskustva s drugima.
Mnogi korisnici za dobivanje potrebnih informacija se okre¢u influencer marketingu koji u
velikoj mjeri moze utjecati na nacin kako ¢e se potrosa¢i ponasati, posebice pri donosenju
odluke o kupnji. Tako veéina brendova ima svoj sluzbeni profil na drustvenim mrezama,
marketinski struénjaci sve vise shvacaju da interakcija s influencerima moze rezultirati da se
potrosaci osjecaju vise povezanima s brendom (Chopra et al., 2021). Karakteristike influencer
marketinga poput privlacenja novih korisnika, stvaranja zajednica, pokretanja akcija, jatanja
imidza brenda te razvoj lojalnosti, privlace brojna poduzeca da ga implementiraju u svoja
poslovanja. Prema provedenim istrazivanjima utvrdeno je da potrosaci vise cijene preporuke i
misljenja drugih nego oglaSivac¢a jer su takve informacije autenti¢nije i vjerodostojnije
(Veirman et al., 2017). Danas je influencer marketing vrlo utjecajan oblik marketinga jer

influenceri kroz svoje brojne karakteristike i na¢ine mogu utjecati na ponasanje potrosaca.

Autori Chopra et al. (2021) su u provedenom istrazivanju istrazili utjecaj osobne
relevantnosti, povjerenja, inspiracije i1 percipiranog rizika influencera na ponaSanje potrosaca.
Utvrdili su da je osobna relevantnost, koja predstavlja sposobnost pojedinca da uci iz iskustva
koja su izravno povezana s njegovim osobnim interesima, vrlo vazna jer je ve¢inu ispitanika
potaknula da poc¢nu pratiti influencere. Povjerenje kao temeljno uvjerenje koje motivira
potrosaca da kupi proizvod ili usluga u situacijama kada je brend nepoznat, pomaze u stvaranju
dugoro¢nih odnosa s kupcima, potice kupnju te povecava toleranciju na rast cijena. Pokazalo
se kao bitna osobina zbog koje ispitanici vjeruju preporukama influencera jer ih smatraju
pouzdanim izvorom informacija, da pruzaju autentican sadrzaj te da brinu o svojim pratiteljima.
Inspiracija predstavlja stanje koje motivira pojedince da ostvare svoje ideje te se pokazala kao
vazan faktor jer su se ispitanici zbog navedenog osjecali motivirano da po¢nu pratiti influncere
1 njihova misljenja 1 aktivnosti. Percipirani rizik nije se pokazao vaznim faktorom jer ve¢ina
ispitanika ne vidi nikakav rizik u prac¢enju influencera osim ulaganja vremena gdje ¢e u slucaju

ako smatraju da su tvrdnje neautenti¢ne, jednostavno otpratiti tog influencera.

Autori Mishra et al. (2023) identificirali su kljucne faktore influencer marketinga koji
znacajno utjeCu na ponasanje potrosaca, a to su karakteristike influencera, vrste sadrzaja,

platforme i ciljna publika. Karakteristike influencera koje ukljuc¢uju visoku vjerodostojnost,
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autenti¢nost i stru¢nost u svojim niSama poticu angazman i namjeru kupnje. Sadrzaj koji se
percipira kao iskren, informativan, zabavan i koji povezuje pratitelje s influencerom dovodi do
pozitivnijih ishoda prema stvaranju stavova i ponasanju tijekom kupnje. Razli¢ite drustvene
mreze nude razliite rezultate gdje su vizualne platforme poput Instagrama i Youtubea
ucinkovitiji za promociju proizvoda vezanih za stil zivota, dok je Linkedin prikladan za
profesionalne usluge. Zadnji ¢imbenik koji je vezan za ciljnu publiku govori da su kampanje
influencera koje su prilagodene specifi¢nim ciljnim skupinama ucinkovitiji u usporedbi sa

§irim, generickim pristupima.

Osim navedenog, brojni drugi autori su u provedenim istrazivanjima otkrili jo§ nekoliko
¢imbenika utjecaja influencera na ponaSanje potrosaca. Korisnici vise vjeruju influencer
marketingu nego tradicionalnom oglasavanju u masovnim medijima jer daje potrosaima
osjecaj bliskih odnosa i povezivanja sa svojim omiljenim utjecajnim osobama (Belanche et al.,
2021). Obzirom da su influenceri skloni stvaranju odnosa sa svojim pratiteljima, jaca se
povjerenje u njihove preporuke i misljenja Sto moze potaknuti korisnika na akciju. Dokazano
je da Sto je ja¢i odnos izmedu influencera i njegovih pratitelja, to je preporuka o brendu ili
proizvodima ucinkovitija (Ki et al., 2020). Iz tog razloga marketinski strucnjaci trebaju
suradivati sa onim influencerima koji imaju veliki utjecaj i angazman, neovisno koliko pratitelja
imaju. Potrosaci ¢esto percipiraju influencere kao autenti¢ne i vjerodostojne izvore informacija
jer Cesto dijele osobne price, iskustva i preporuke. Iz tog razloga kada influenceri preporucuju
odredeni proizvod ili usluga, mogu izazvati vece povjerenje kod potrosaca, sto takoder stvara
povijerenje u brend i budi interes za kupnjom (Keme¢ & Yiksel, 2021). Kako bi tvrtke imale
pozitivne marketinske rezultate, trebali bi suradivati s influencerima Ciju vjerodostojnost
prihvacaju njihovi potrosaci, a izbjegavati partnerstva s nevjerodostojnim influencerima koji bi
mogli narus$iti povjerenje potrosaca. Vrlo je vazna i informativnost jer je potvrdeno da se
vrijeme potrebno za pronalazak specifiénih informacija koje trazi potroSac¢ smanjuje ako
influenceri pruzaju korisne informacije (Bil et al., 2022). Kvalitetne informacije pruzene kroz
preporuke, iskustva i mi§ljenja influencera mogu pomo¢i u donosenju odluke, ali i u povecanju
namjere kupnje. Takoder, veliki utjecaj na ponasanje potrosaca imaju one informacije koje su
pouzdane, strucne i iskrene, te kao takve mogu povecati vjerojatnost kupnje preporucenog
proizvoda (Koay et al., 2021). Utjecaj influencera na ponasanje potroSaca ovisi i o dijeljenju
zajednickih interesa. Utvrdeno je da kada pratitelji pronadu influencera koji odraZzava njihove
vlastite vrijednosti, osobnost ili imidz, a taj influencer promovira proizvod koji se ¢ini u skladu
s njezinim ili njegovim uobicajenim stilom, pratitelji imaju tendenciju uskladiti svoje percepcije

0 proizvodima s impliciranim percepcijama influencera (Belanche et al., 2021). Takoder,
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utvrdeno je da ukoliko se influencer marketing ispravno provodi, predstavlja izvrstan nacin za
povecéanje svijesti o brendu, stvaranje interakcija s ciljnom publikom te ukazuje na vrlo
uc¢inkovitu marketin§ku metodu za privlac¢enje visokokvalitetnog prometa na web stranicu (Wu,
2022). Veliki broj korisnika drustvenih mreza danas trazi informacije putem drustvenih mreza,
¢itajuéi povratne informacije drugih kupaca te preporuke i misljenja influencera o brendovima
(Cernikovaité, 2019). Time se moze zakljuiti da influenceri imaju vaznu ulogu u formiranju
stavova potrosaca i povecanju svijesti o brendu, $to u konac¢nici dovodi i do uspjesno obavljanje

kupnje.

Influencer marketing moze biti vrlo uspjeSan za poslovanje ukoliko brend za suradnju
izabere influencera koji je autentiCan, vjerodostojan, povezan sa svojim pratiteljima te nudi
kvalitetne 1 pouzdane informacije. Oni mogu uvelike utjecati na ponasanje potroSaca i na
njihovo donoSenje odluke pri kupnji kroz preporuke, recenzije 1 demonstracije proizvoda,
edukativni sadrzaj, vlastita iskustva, nagradne igre ili darivanja, interakcije s publikom,
kreativan sadrzaj i slicno. Navedeno moZe donijeti veliki broj koristi tvrtkama poput povecanja
svijesti o brendu, povecanje prodaje, dobivanje novih i lojalnih kupaca, diferenciranje od
konkurencije, moguénost mjerenja rezultata kampanje i sli¢no. KoriStenjem ispravnih strategija
i biranjem odgovarajucih utjecajnih osoba, influencer marketing moZe postati moc¢an alat za

brendove.
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5. Istrazivanje utjecaja influencera na ponasanje potrosaca pri

donosSenju odluka o kupnji

Temeljna svrha ovog istrazivanja je analizirati utjecaj influencera na druStvenim mrezama na
ponasanje potrosaca, odnosno na njihovo donosSenje odluke o kupnji. Glavni ciljevi ovog
istrazivanja su identificirati utjeCe li stav prema influencerima, informativnost, pouzdanost,
emocionalna povezanost i stru¢nost influencera na donosenje odluke o kupnji.

U nastavku rada biti ¢e prikazani instrumenti i metodologija istrazivanja te ée se
analizirati i prikazati rezultati provedenog istrazivanja. Testirat ¢e se postavljene hipoteze,

navesti ogranicenja istrazivanja te dati preporuke za daljnja buduca istrazivanja.

5.1. Metodologija istrazivanja

Empirijsko istrazivanje provedeno je metodom ispitivanja gdje se za instrument koristio
online anketni upitnik kreiran u aplikaciji Google Forms. Anketni upitnik dijeljen je putem
drustvenih mreza kao Sto su Facebook i Instagram Sto je omogucilo prikupljanje veceg broja
ispitanika u kratkom vremenu. Takoder je podijeljen i putem Instagram storya hrvatskih
influencera Sto je omogucilo prikupljanje velikog broja onih ispitanika koji prate influencere.
Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku, a ciljna skupina bili su korisnici druStvenih
mreza koji prate influencere. Prikupljanje podataka trajalo je od 28. ozujka 2024. godine do 30.
travnja 2024. godine te je sakupljeno 528 ispravno ispunjenih anketa. Od 528 ispitanika, 100%
njih koriste druStvene mreze te 513 njih prate influencere na drustvenim mrezama. Zbog
ispunjavanja ciljeva ovog diplomskog rada, u daljnjoj analizi isklju¢eno je 15 ispitanika koji ne
prate influencere te u analizu ulaze 513 ispitanika.

U ovom radu koriStene su razli¢ite metode istrazivanja. U teorijskom dijelu rada, koriStene
su metode komparacije, deskripcije, metode indukcije i dedukcije, metode analize i sinteze,
metoda kauzalnog zaklju¢ivanja, metoda apstrakcije i metoda kompiliranja. U empirijskom
dijelu koriStena je metoda ispitivanja primjenom tehnike anketiranja. Podaci su analizirani
metodama deskriptivne statistike, a hipoteze su testirane primjenom korelacijske i visestruke

regresijske analize.
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5.2. Razvoj mjernog instrumenta

Pitanja u anketnom upitniku podijeljena su u tri skupine. Prvu skupinu pitanja obuhvacala su
uvodna pitanja ¢iji cilj je bio upoznavanje ispitanika sa temom influencer marketinga.
Postavljeno je 10 pitanja koja su bila vezana za koriStenje druStvenih mreza, odnosno koje tocno
drustvene mreze ispitanici koriste i koliko Cesto, prate li influencere, koliko ih prate te koliko
Cesto ih prate prema odredenim drustvenim mrezama, kategorijama i podrucju influencera. Kod
otvorenog pitanja bilo je potrebno navesti najdrazu ili najdrazeg influencera, a posljednje
pitanje u ovoj skupini bilo je vezano za obavljanje kupnje na temelju online preporuke
influencera. Sljedeca skupina pitanja sadrzavala je 38 tvrdnji koje su se odnosile na glavne
konstrukte, odnosno inspiraciju, vizualnu estetiku, informativnost, atraktivnost, slicnost,
strucnost, pouzdanost, emocionalnu povezanost, stav prema influencerima i namjeru kupnje.
Za navedene tvrdnje koriStena je Likertova ljestvica s 5 stupnjeva (1 — uopce se ne slazem; 2 —
uglavnom se ne slazem; 3 — niti se slazem, niti se ne slazem; 4 — uglavnom se slazem; 5 — u
potpunosti se slazem). Posljednja skupina pitanja odnosila se na sociodemografske podatke kao
Sto su spol, dob, stupanj obrazovanja, radni status te mjese¢na primanja. Za analizu podataka
koriStena je deskriptivna, korelacijska i viSestruka regresijska analiza te su rezultati prikazani
graficki 1 tabli¢no.

Anketni upitnik sastavljen je na temelju prijasnjih istrazivanja na slicnu ili istu tematiku.
Sastoji se od sveukupno deset konstrukata sa nekoliko tvrdnji koje su se prilagodavale obzirom
na potrebe ovog istrazivanja. Tri tvrdnje vezane za konstrukt inspiracija, dvije tvrdnje vezane
za informativnost te tri tvrdnje vezane za konstrukt vizualna estetika preuzete su iz provedenog
istrazivanja autora Ki et al. (2020). Iz prethodnog istrazivanja autora Yuan & Lou (2020)
preuzete su Cetiri tvrdnje vezane za atraktivnost, tri tvrdnje vezane za sli¢nost te Cetiri tvrdnje
vezane za stru¢nost influencera. Konstrukt vezan za stav prema influencerima preuzet od autora
Balanche et al. (2021) sastoji je od Cetiri tvrdnje, dok konstrukt emocionalna povezanost preuzet
od autora Sanchez-Ferndndez & Jiménez-Castillo (2021) ¢ini pet tvrdnji. Iz provedenog
istrazivanja autora Ashraf et al. (2023) preuzet je konstrukt pouzdanost koji se sastoji od Cetiri

tvrdnje te konstrukt namjere kupnje koji sadrzi pet tvrdnji.

5.3. Rezultati istrazivanja

U nastavku ¢e se prikazati rezultati istrazivanja gdje ¢e se najprije predstaviti sociodemografski
podaci ispitanika, a zatim deskriptivna analiza njihovih preferencija i stavova u okviru

influencer marketinga.
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U grafikonu 1 prikazani su podaci vezani za spol ispitanika.

Grafikon 1: Spol ispitanika

Musko
1.8%

Zensko
98.2%

Izvor: Izrada autora
Iz grafikona je vidljivo da u provedenom istrazivanju dominiraju Zene sa ¢ak 98,2%,
dok preostala 1,8% ¢ine muskarci. U istrazivanju sudjelovalo je 504 Zena i 9 muskaraca.

U grafikonu 2 prikazani su podaci vezani za dob ispitanika.

Grafikon 2: Dob ispitanika

46-55 55-65

26-45 4 400 0,29%
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Izrada autora

Iz grafikona je vidljivo kako je najveci postotak ispitanika, njih 67,8% (348 ispitanika)

u zivotnoj dobi izmedu 18 125 godina. Njih 27,1%, odnosno 139 ispitanika ima izmedu 26 i 35
godina, dok njih 18, odnosno 3,5% ima izmedu 36 i 45 godina. 1,4% odlazi na onih 7 ispitanika

zivotne dobi izmedu 46 1 55 godina, dok 0,2% odlazi na jednog ispitanika u Zivotnoj dobi
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izmedu 56 i 65 godina. U istrazivanju nije sudjelovao ni jedan ispitanik koji ima 66 ili vise
godina.

U grafikonu 3 prikazani su podaci o stupnju obrazovanja ispitanika.

Grafikon 3: Stupanj obrazovanja ispitanika
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35,1%

Osnovna Skola
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Izvor: Izrada autora

Iz grafikona je vidljivo kako najveci broj ispitanika, njih 35,1% (180 ispitanika) ima
zavr$en preddiplomski studij, dok neSto manje njih, odnosno 34,1% ili 175 ispitanika ima
zavr$enu srednju Skolu. Zavrsen diplomski studij ima 136 ispitanika, odnosno njih 26,5% dok
zavr$en postdiplomski studij ima njih 2,7% (14 ispitanika). Najmanji udio odlazi na one koji
imaju zavr§enu samo osnovnu $kolu, odnosno njih 1,6% (8 ispitanika).

U grafikonu 4 prikazani su podaci vezani za radni status ispitanika.

Grafikon 4: Radni status
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38.4%

Student/ica
50.9%
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Izvor: Izrada autora
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Grafikon 4 prikazuje kako je najvise onih u statusu studenta/ice i to 50,1% ili 261
ispitanika. Pod statusom zaposlenih odlazi 38,4% ispitanika, odnosno njih 197, dok je 55
ispitanika, njih 10,7% nezaposleno. Ni jedna osoba u statusu umirovljenika/ice nije odgovorila
na anketni upitnik.

U grafikonu 5 prikazani su podaci o mjese¢nim primanjima ispitanika.

Grafikon 5: Mjese¢na primanja
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Izvor: Izrada autora

Iz grafikona 5 vidljivo je da najveci broj ispitanika, njih 36,5% ili 187 ispitanika imaju
mjesecna primanja manja od 265 eura $to je uzrok tome §to je najveci broj ispitanika u statusu
studenta. Ostala mjese¢na primanja podjednako su rasporedena gdje 14,8% ispitanika, odnosno
njih 76 imaju mjesecna primanja izmedu 796 i 1.060 eura, dok njih 74 (14,4%) imaju mjese¢na
primanja u iznosu od 265 do 530 eura. Mjese¢na primanja veca od 1.326 eura ima 68 ispitanika,
odnosno njih 13,3%, dok njih 65 (12,7% ispitanika) imaju mjese¢na primanja izmedu 1.061 i
1.325 eura. Najmanji udio odlazi na one ispitanike koji imaju mjese¢na primanja izmedu 531 1
795 eura, odnosno njih 8,4% ili 43 ispitanika.

Nakon analiziranja sociodemografskih podataka vidljivo je kako je najvise ispitanika
zenskog spola, u Zivotnoj dobi izmedu 18 125 godina koji imaju zavrSen preddiplomski studij
ili srednju Skolu. NajviSe ispitanika pripada statusu studenta/ice te iz tog razloga najveci udio
odlazi na mjeseéne prihode ispod 265 eura. Nakon njih, veliki udio odlazi na one ispitanike koji
su zaposleni te su svi preostali mjesecni prihodi od 265 eura do iznad 1300 eura podjednako

rasporedeni.
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U nastavku ¢e se najprije prikazati rezultati o posjedovanju profila na drustvenim mrezama,
koli¢ini prac¢enja influencera, ucestalosti koriStenja drustvenih mreza, ucestalosti pracenja
influencera prema druStvenim mrezama, kategoriji i podrucju te o kupnji proizvoda na temelju
preporuke influencera. Nakon toga slijede tvrdnje kojima se ispitao utjecaj influencer
marketinga pri donoSenju odluke o kupnji koriste¢i aritmeti¢ku sredinu, standardnu devijaciju

I mod ¢iji su rezultati prikazani tabli¢nim prikazom.

U grafikonu 6 prikazat ¢e se podaci 0 posjedovanju profila na pojedinim druStvenim
mrezama.

Grafikon 6: Posjedovanje profila na drustvenim mrezama
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Izvor: Izrada autora

Iz prethodnog grafikona vidljivo je da najveéi broj ispitanika, odnosno njih 509 ili
99,2% imaju profil na Instagramu, a zatim 95,1% ili 488 ispitanika ima profil na WhatsAppu.
413 ispitanika (80,5%) posjeduje profil na Facebooku, dok njih 396 (77,2%) posjeduje profil
na TikToku. Profil na Pinterestu posjeduje 74,3% ispitanika, na Youtubeu njih 68,4%, a na
Messengeru njih 62,8%. 258 ispitanika ili njih 50,3% ima profil na Snapchatu, dok njih 130 ili
25,3% ima profil na LinkedInu. Profil na Xu ima 17,9% ispitanika ili njih 92, dok profil na
Telegramu ima 48 ispitanika. Najmanji udio, odnosno 1,9% ispitanika ima profil na ostalim

mreZama gdje su bile nabrojane Viber, Threads, Be Real, Discord i sli¢no.
U grafikonu 7 prikazana je koli¢ina influencera koje ispitanici prate na drustvenim

mrezama.
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Grafikon 7: Koli¢ina pracenja influencera na drustvenim mrezama

Manje od 5 influencera

Vise od 30 influencera 10.3%

19.5%

20-30 influencera

11.5% 5-10 influencera

31.2%

10-20 influencera
27.5%

Izvor: Izrada autora
U grafikonu 7 vidljivo je da najveci broj ispitanika, odnosno njih 31,19% (160
ispitanika) prate 5-10 influencera, dok 27,49% njih (141 ispitanika) prate 10-20 influencera na
druStvenim mreZama. 100 ispitanika, odnosno 19,49% njih prate viSe od 30 influencera, a
11,50% njih (59 ispitanika) prate 20-30 influencera. Najmanji udio odlazi na onih 53 ispitanika
(10,33%) koji prate manje od 5 influencera.

U nastavku slijedi skupina tvrdnji kojima se ispitivala ucestalost koriStenja drustvenih
mreza, ucestalost prac¢enja influencera na pojedinim drustvenim mrezama, ucestalost pracenja
influencera prema kategorijama i ucestalost pracenja influencera prema podrucju. Ispitanici su
oznacavali odgovore na Likertovoj ljestvici od 1 do 5 prema sljede¢im znacenjima: 1 — nikad,
2 —rijetko, 3 — povremeno, 4 — Cesto, 5 — uvijek.

U tablici 1 prikazana je ucestalost koristenja pojedinih drustvenih mreza.
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Tablica 1: Ucestalost koristenja drustvenih mreza

Drustvene mreze AS SD MOD
Instagram 4,64 0,59 S
WhatsApp 4,50 0,95 3
TikTok 3,64 1,59 5
Youtube 3,39 1,08 4
Facebook 2.99 1,35 1
Pinterest 267 1,14 3
Snapchat 223 1,52 5
Messenger 215 1,22 1
LinkedIn 1,56 1,00 1
X 1,32 0,78 1
Ostalo 1,29 0,74 1
Telegram 117 0,59 1

lzvor: lzrada autora

Najvecu ucestalost koriStenja ima drustvena mreZa Instagram sa prosje¢nom ocjenom
4,64, a zatim Whatsapp sa prosje¢nom ocjenom od 4,50. Drustvena mreza TikTok zauzima
tre¢e mjesto sa prosje¢nom ocjenom 3,64, dok prosjecna ocjena ucestalosti koristenja Youtubea
iznosi 3,39. Prosjecna ocjena vezana za ucestalost koriStenja Facebooka iznosi 2,99, Pinteresta
2,67 te Messengera 2,15. Ucestalost koriStenja LinkedIna ocijenjena je sa 1,56 dok je ucestalost
koriStenja Xa ocjenjena sa prosje¢nom ocjenom od 1,32. Prosjecna ocjena ucestalosti koristenja
ostalih drustvenih mreza iznosi 1,29 dok najmanja prosjec¢na ocjena odlazi na Telegramsa 1,17.

U tablici 2 prikazana je ucestalost pracenja influencera na pojedinim drustvenim

mrezama.

Tablica 2: Ucestalost pracenja influencera na pojedinim drustvenim mrezama

Drustvene mreze AS SD MOD
Instagram 4,32 0,89 5
TikTok 3,25 1,61 5
YouTube 2,60 1,39 1
Facebook 1,46 0,85 1
LinkedIn 1,12 0,49 1
Snapchat 1,12 0,45 1

Izvor: Izrada autora
U tablici 2 vidljiva je ucestalost pracenja influencera na pojedinim drustvenim mrezama

gdje najvec¢i udio odlazi na druStvenu mrezu Instagram sa prosjecnom ocjenom od 4,32.

43



Ucestalost pracenja influencera na drustvenoj mrezi TikTok ocijenjena je sa prosjecnom
ocjenom od 3,25, dok ta ocjena na Youtubeu iznosi 2,60. Prosje¢na ocjena ucestalosti pracenja
influencera na Facebooku iznosi 1,46, dok najmanju prosje¢nu ocjenu ucestalosti pracenja
influencera od 1,12 dijele drustvene mreze LinkedIn i Snapchat.

U tablici 3 prikazana je ucestalost pracenja influencera prema kategorijama.

Tablica 3: Ucestalost pracenja influencera prema kategorijama

Kategorija influencera AS SD MOD
Mikro influenceri 3,77 1,00 4
Makro influenceri 3,40 1,20 4
Nano influenceri 3,05 1,15 3
Mega influenceri 2,80 1,32 3

Izvor: Izrada autora
Iz tablice 3 vidljivo je da ispitanici naj¢eS¢e prate mikro influencere Cija prosje¢na
ocjena iznosi 3,77, a zatim makro influencere sa prosje¢nom ocjenom od 3,40. Prosje¢na ocjena
vezana za ucestalost pra¢enja nano influencera iznosi 3,05, dok najmanja ocjena od 2,80 odlazi
na ucestalost pracenja mega influencera.

U tablici 4 prikazana je ucestalost pra¢enja influencera prema podrucju kojeg objavljuju.

Tablica 4: Ucestalost prac¢enja influencera prema podrucju

Podrucje AS SD MOD
Moda 3,98 1,12 5
Putovanja 3,48 1,18 4
Make-up 3,17 1,31 1
Fitness 3,10 1,26 4
Gastronomija 3,08 1,33 4
Umijetnost 2,19 1,17 1
Ostalo 1,86 1,31 1
Video igrice 1,23 0,64 1

Izvor: Izrada autora
U prethodnoj tablici vidljivo je da najveéi broj ispitanika prati influencere u podrucju
mode sa prosjecnom ocjenom od 3,98. ProsjeCna ocjena vezana za ucestalost pracenja
influencera prema podrucju putovanja iznosi 3,48, a make-upa 3,17. Ucestalost pracenja

influencera prema podruc¢ju fitnessa ocjenjeno je prosje¢nom ocjenom od 3,10 dok je
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gastronomija ocjenjena sa 3,08. Ucestalost prac¢enja influencera u podrucju umjetnosti dobila
je ocjenu 2,19 dok su ostala podrucja ocjenjena sa 1,86. Najmanja prosjecna ocjena 1,23 odlazi
na ucestalost pracenja influencera u podrucju video igrica.

U grafikonu 8 prikazani su influenceri koje ispitanici smatraju najdrazima.

Grafikon 8: Najdrazi influencer/ica
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Izvor: Izrada autora

Kod otvorenog pitanja ispitanici su morali navesti svoju najdrazu/eg influencera te u
kojem podrucju pripada. Influenceri koji su se isticali u mnoStvu su Marko Vuleti¢ kojeg je
navelo 5,1% ispitanika ili njih 26, Emili Draga$ koju je navelo njih 25 (4,9% ispitanika) te Ema
Luketin koju je navelo 3,9% ispitanika, odnosno njih 20. Takoder su se istaknuli i influenceri
Tamara Klaini¢, Kristijan I1i¢i¢ 1 Ana Puli¢ koje je spomenulo kao najdraze influencere 2,9%
ispitanika, odnosno njih 15. Influencericu Dorica505 navelo je kao najdrazu 2,3% ispitanika
(njih 12) , Katu je navelo njih 2,1% (11 ispitanika) , Martinu Boss njih 1,6% (8 ispitanika), dok
je Dunju Jovani¢ navelo njih 1,4%, odnosno 7 ispitanika. Oko 1,2% ispitanika, odnosno njih 6
spomenulo je kao najdraZe influencere Niku Pavic¢i¢, Stazisweets 1 Imfashionbabe, dok 1% njih
(5 ispitanika) navodi Teodoru Radovanovi¢. Vecina ispitanika, odnosno 57% ili 290 njih,
navodilo je razli¢ite influencere koji su se spominjali jednom do tri puta poput Adriana Kadar,
Alfie Steiner, Alja Glavina, Detelicka, Slakipalaki, Jelena Peri¢ i brojni drugi. Oko 9%
ispitanika, odnosno njih 46 odgovorilo je da nema najdrazeg influencera ili da se ne mogu
odluciti za najdrazeg. Ispitanici ve¢inom prate influencere u podrucju mode, putovanja, fitnessa
I svakodnevnog zivota te ih je vecina sa podrucja Republike Hrvatske.

U grafikonu 9 prikazani su podaci vezani za obavljanje kupnje na temelju online

preporuke influencera.
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Grafikon 9: Obavljanje kupnje na temelju online preporuke influencera
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Izvor: lzrada autora
U grafikonu 9 vidljivo je da je 415 ispitanika, odnosno njih 80,90% kupilo proizvod ili
uslugu na temelju online preporuke influencera, dok njih 19,10% (98 ispitanika) nikada nije

kupilo proizvod ili uslugu na temelju preporuke influencera.

U nastavku slijedi skupina tvrdnji kojima se ispitao utjecaj influencer marketinga na
donoSenje odluke pri kupnji. Ispitanici SU oznacavali odgovore na Likertovoj ljestvici od 1 do
5 prema sljede¢im znacenjima: 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se
slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. Kako bi se dobila ukupna
prosje¢na ocjena prikupljenih podataka i njezino prosje¢no odstupanje, izradunata je
aritmetic¢ka sredina i standardna devijacija ¢iji rezultati su tabli¢no prikazani.

U tablici 5 prikazana je aritmeticka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

,Inspiracija‘
Tablica 5: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Inspiracija‘
VARIJABLA AS SD Mop | Sronbach
Alpha

Inspiracija 0,84
1. _Infl_uencerl koje pratim me intrigiraju novim 3,55 0,98 4

idejama
2. Influenceri koje pratim Sire moj horizont 3,47 1,02 4
3. Inflggncerl ) koje pratim me inspiriraju da 3.94 0,89 4

otkrijem nesto novo
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,65 0,84 4

Izvor: Izrada autora
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U tablici je vidljiva ukupna prosjecna ocjena aritmeticke sredine i standardne devijacije
(AS=3,65, SD=0,84) ¢ime zakljucujemo da ispitanici uglavnom imaju pozitivan stav prema
tvrdnjama vezanim za inspiraciju te da postoji umjerena raznolikost misljenja medu
ispitanicima. Najbolje je ocjenjena tvrdnja ,,Influenceri koje pratim me inspiriraju da otkrijem
nesto novo™ (AS=3,94, SD=0,89), a nakon nje tvrdnja , Influenceri koje pratim me intrigiraju
novim idejama* (AS=3,47, SD=0,98). Najlosije je ocjenjena tvrdnja , Influenceri koje pratim
Sire moj horizont” (AS=3,47, SD=1,02) gdje su ispitanici bili neutralni te je prisutna visoka
varijabilnost odgovora. Ukupna prosjecna ocjena moda za ovaj konstrukt iznosi 4, $to znaci da
se vecina ispitanika uglavnom slaze s tvrdnjama.

U tablici 6 prikazana je aritmeticka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

,,Vizualna estetika“.

Tablica 6: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Vizualna estetika“

Cronbach
VARIJABLA AS SD MOD
Alpha
Vizualna estetika 0,89
1. Sadrzaj influencera koje pratim je estetski | 4 30 0,80 5
ugodan
2. Sadrzaj influencera koje pratim je atraktivan 4,11 0,92 4
3. SadrZaj influencera koje pratim je vizualno | 423 0,85 5
privlacan
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 421 | 078 5

Izvor: Izrada autora

Iz tablice je vidljiva ukupna prosje¢na ocjena aritmeticke sredine i standardne devijacije
(AS= 4,21, SD=0,78) kojom se moze zakljuciti da se ispitanici uglavnom slazu s navedenim
tvrdnjama o vizualnoj estetici sadrzaja influencera te da je varijabilnost odgovora umjerena.
Najvisu ocjenu dobila je tvrdnja ,,SadrZaj influencera koje pratim je estetski ugodan* (AS=4,30,
SD=0,80), a zatim 1 tvrdnja ,,SadrZaj influencera koje pratim je vizualno privla¢an® (AS=4,23,
SD=0,85). Najmanju ocjenu dobila je tvrdnja ,,Sadrzaj influencera koje pratim je atraktivan*
(AS=4,11, SD=0,92). Ukupna prosje¢na ocjena moda ovog konstrukta iznosi 5, $to ukazuje na
to da se vecina ispitanika u potpunosti slaze sa tvrdnjama.

U tablici 7 prikazana je aritmeticka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

,.JInformativnost®.
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Tablica 7: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Informativnost*

Cronbach
VARIJABLA AS SD MOD

Alpha
Informativnost 0,82
1. Sadrzaj influencera koje pratim koristim kao | 355 1,09 4
izvor informacija
2. Sadrzaj influencera koje pratim je informativan 3,71 0,98 4
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 363 | 09 4

lzvor: lzrada autora

Iz prethodne tablice vidljiva je ukupna prosjecna ocjena aritmeticke sredine za konstrukt
,Informativnost* koja iznosi 3,63, uz standardnu devijaciju od 0,95. Navedeno ukazuje da
ispitanici uglavnom imaju pozitivan stav prema tvrdnjama vezanim za informativnost
influencera te da je rasprSenost u odgovorima umjerena. Vecu ocjenu dobila je tvrdnja ,,Sadrzaj
influencera koje pratim je informativan* (AS=3,71, SD=1,09), ali je prisutna visoka rasprSenost
odgovora. Nesto manju ocjenu dobila je tvrdnja ,,Sadrzaj influencera koje pratim koristim kao
izvor informacija“ (AS=3,55, SD=0,98). Ukupna prosje¢na ocjena moda iznosi 4, §to takoder
govori da se vec¢ina ispitanika uglavnom slaze sa navedenim tvrdnjama.

U tablici 8 prikazana je aritmeticka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

,,Atraktivnost®.
Tablica 8: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Atraktivnost*
VARIJABLA AS SD MOD Cronbach
Alpha
Atraktivnost 0,90
1. Influenceri koje pratim su zgodni 3,78 1,03 4
2. Influenceri koje pratim dobro izgledaju 398 | 093 4
3. Influenceri koje pratim imaju stila 4,24 0,81 5
4. Influenceri koje pratim su jako privlacni 3,53 1,00 3
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 388 | 083 4

Izvor: Izrada autora

U tablici 8 vidljiva je ukupna prosjecna ocjena aritmeticke sredine i standardne
devijacije (AS=3,88, SD=0,83) sto ukazuje na to da se ispitanici uglavnom slazu sa tvrdnjama
vezanim za atraktivnost influencera te je varijabilnost odgovora umjerena. Najvecu ocjenu
dobila je tvrdnja ,Influenceri koje pratim imaju stila* (AS=4,24, SD=0,81), a nakon nje tvrdnja

,Influenceri koje pratim dobro izgledaju* (AS=3,98, SD=0,93). Trece mjesto zauzima tvrdnja
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,Influenceri koje pratim su zgodni“ (AS=3,78, SD=1,03), dok je najlosije ocjenjena tvrdnja
Lnfluenceri koje pratim su jako privlacni® (AS=3,53, SD=1,00). Ukupna prosje¢na ocjena
moda ovog konstrukta iznosi 4, $to ukazuje na to da vecina ispitanika uglavnom ima pozitivan
stav prema navedenim tvrdnjama.

U tablici 9 prikazana je aritmeticka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

,.Sliénost

Tablica 9: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Sli¢nost*

Cronbach
VARIJABLA AS SD MOD
Alpha
Sli¢nost 0,90
1. Lako se mogu poistovijetiti sa influencerima koje | 3 12 1,04 3
pratim
2. Influenceri koje pratim i ja smo vrlo sli¢ni 2,94 1,02 3
3. Influenceri koje pratim i ja imamo mnogo toga | 2 97 1,02 3
zajednickog
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,01 0,94 3

Izvor: lzrada autora

U tablici je vidljivo da ukupna prosje¢na ocjena konstrukta slicnost iznosi 3,01 uz
standardnu devijaciju od 0,94. Navedeni podaci ukazuju na to da su ispitanici neutralni te da je
varijabilnost odgovora umjerena. Najvecu ocjenu dobila je tvrdnja ,,Lako se mogu poistovjetiti
sa influencerima koje pratim“ (AS=3,12, SD=1,04), a zatim tvrdnja ,,Influenceri koje pratim i
ja imamo mnogo toga zajednickog®“ (AS=2,97, SD=1,02). NajloSije je ocjenjena tvrdnja
LInfluenceri koje pratim i ja smo vrlo sli¢ni* (AS=2,94, SD=1,02). Ukupna prosjecna ocjena
moda za ovaj konstrukt iznosi 3, Sto upucuje na to da je veéina ispitanika neodlu¢no oko
navedenih tvrdniji.

U tablici 10 prikazana je aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

,.Stru¢nost
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Tablica 10: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Stru¢nost*

Cronbach
VARIJABLA AS SD MOD
Alpha
Strucnost 0,93
1. Influenceri koje pratim su dovoljno iskusni za | 3 43 1,03 3
iznoSenje tvrdnji o podruc¢ju o kojem objavljuju
2. Influenceri koje pratim su stru¢ni u podruju | 3 38 1,07 3
kojeg objavljuju
3. Influenceri koje pratim su kompetentni iznositi | 3 5 0,99 4
tvrdnje o stvarima u kojima su dobri
4. Influenceri koje pratim znaju mnogo o podrucju | 3 3 1,00 4
kojeg objavljuju
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 349 | 092 4

lzvor: lzrada autora

U prethodnoj tablici vidljiva je ukupna prosjena ocjena aritmeticke sredine i standardne
devijacije (AS=3,49, SD=0,92) Sto ukazuje na to da se ispitanici uglavnom slazu sa tvrdnjama
vezanim za strucnost influencera te da je rasprSenost odgovora umjerena. Najvece ocjene dobile
su tvrdnje ,Influenceri koje pratim znaju mnogo o podrucju kojeg objavljuju® (AS=3,63,
SD=1,00) i ,,Influenceri koje pratim su kompetentni iznositi tvrdnje o stvarima u kojima su
dobri (AS=3,52, SD=0,99). Najlosije ocjenjene tvrdnje su ,,Influenceri koje pratim su dovoljno
iskusni za iznoSenje tvrdnji o podrucju o kojem objavljuju* (AS=3,43, SD=1,03) te ,,Influenceri
koje pratim su stru¢ni u podrucju kojeg objavljuju“ (AS=3,38, SD=1,07). Prosjecna ocjena
moda iznosi 4, sto znaci da vecina ispitanika ima uglavnom pozitivan stav prema navedenim
tvrdnjama.

U tablici 11 prikazana je aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

,Pouzdanost®,
Tablica 11: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Pouzdanost*
VARIJABLA AS SD MOD Cronbach
Alpha
Pouzdanost 0,89
1. Influenceri koje pratim su ozbiljni 3,53 1,02 4
2. Influenceri kojem pratim su iskreni 3,67 0,99 4
3. Influenceri koje pratim su pouzdani 3,68 0,98 4
4. Influenceri koje pratim su posteni 3,64 0,94 3
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,63 0,85 3

Izvor: Izrada autora
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U prethodnoj tablici vidljiva je ukupna prosjec¢na ocjena aritmeticke sredine koja iznosi
3,63 uz standardnu devijaciju od 0,85. Navedeni podaci govore da se ispitanici uglavnom slazu
sa tvrdnjama vezanim za pouzdanost influencera te je varijabilnost odgovora umjerena. Najvece
ocjene imaju tvrdnje ,Influenceri kojem pratim su pouzdani“ (AS=3,68, SD=0,98) i
LHnfluenceri koje pratim su iskreni“ (AS=3,67, SD=0,99). LoSije ocjenjene tvrdnje su
,Influenceri koje pratim su posteni““ (AS=3,64, SD=0,94) i,,Influenceri koje pratim su ozbiljni*
(AS=3,53, SD=1,02). Ukupna prosjecna ocjena moda iznosi 3, §to zapravo ukazuje da je vecina
ispitanika neutralna prema navedenim tvrdnjama. Iako se prema aritmetiC¢kim sredinama svih
tvrdnji moze rec¢i da ispitanici uglavnom imaju pozitivan stav, takoder postoji znacajan broj
neutralnih odgovora koji povlace ukupan mod prema neutralnom stavu.

U tablici 12 prikazana je aritmeticka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

,Emocionalna povezanost®.

Tablica 12: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Emocionalna povezanost*

Cronbach
VARIJABLA AS SD MOD

Alpha
Emocionalna povezanost 0,92
-1. Osjeéarp se erpocion_alno povezano s 2.35 1,15 1
influencerima koje pratim
2. Osjecam povezanost s influencerima koje pratim 2,47 121 1
3. Jako sam vezan uz influencere koje pratim 2,00 1,08 1
4. Influenceri koje pratim su za mene posebni 2,29 117 1
5. Nedostaju mi influenceri koje pratim kada ne
postavljaju objave ili kada ne mogu vidjeti njihove 2,10 119 1
objave
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 2,24 | 1,02 1

Izvor: Izrada autora

U tablici je vidljiva ukupna prosje¢na ocjena aritmetike sredine 1 standardne devijacije
(AS=2,24, SD=1,02) $to ukazuje da se ispitanici uglavnom ne slazu sa navedenim tvrdnjama
vezanim za emocionalnu povezanost te da je prisutna visoka varijabilnost odgovora. Najbolje
ocjenjene tvrdnje su ,,Osjecam povezanost s influencerima koje pratim* (AS=2,47, SD=1,21),
»Osje¢am se emocionalno povezano s influencerima koje pratim*“ (AS=2,35, SD=1,15) te
LInfluenceri koje pratim su za mene posebni® (AS=2,29, SD=1,19). NajloSije su ocjenjene
tvrdnje ,,Nedostaju mi influenceri koje pratim kada ne postavljaju objave ili kada ne mogu

vidjeti njihove objave* (AS=2,10, SD=1,19) te ,,JJako sam vezan uz influencere koje pratim*
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(AS=2,00, SD=1,08). Ukupna prosje¢na ocjena moda za ovaj konstrukt iznosi 1 sto ukazuje na
to da se vecina ispitanika u potpunosti ne slaze sa navedenim tvrdnjama.
U tablici 13 prikazana je aritmeticka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

,»Stav prema influencerima®.

Tablica 13: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Stav prema influencerima“

Cronbach
VARIJABLA AS SD MOD
Alpha
Stav prema influencerima 0,92
1. Influenceri koje pratim su zanimljivi 4,07 0,87 4
2. Influenceri koje pratim su ugodni 4,07 0,87 4
3. Influenceri koje pratim su simpaticni 4,17 0,86 5
4. Imam pozitivno miSljenje o influencerima koje | 4 12 0,84 4
pratim
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 4,11 0,78 4

lzvor: lzrada autora

U tablici 13 vidljiva je ukupna prosje¢na ocjena aritmeticke sredine koja iznosi 4,11 uz
standardnu devijaciju od 0,78. Navedeni podaci ukazuju na to da ispitanici uglavnom imaju
pozitivan stav o influencerima te da je varijabilnost odgovora umjerena. Najvecée ocjene dobile
su varijable ,,Influenceri koje pratim su simpaticni* (AS=4,17, SD=0,86) te ,,Jmam pozitivho
misljenje o influencerima koje pratim“ (AS=4,12, SD=0,84). Najmanje su ocijenjene tvrdnje
,Influenceri koje pratim su ugodni“ (AS=4,07, SD=0,87) te ,,Influenceri koje pratim su
zanimljivi“ (AS=4,07, SD=0,87). Ukupna prosje¢na ocjena moda kod ovog konstrukta iznosi
4, $to ukazuje na to da se vecina ispitanika uglavnom slaze sa tvrdnjama konstrukta vezanog za
stav prema influencerima.

U tablici 14 prikazana je aritmeticka sredina, standardna devijacija i mod konstrukta

»Namjera kupnje®.
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Tablica 14: Deskriptivna statistika za konstrukt ,,Namjera kupnje*

Cronbach
VARIJABLA AS SD MOD

Alpha
Namjera kupnje 0,92
1. Brendovi koje podrzavaju influenceri koje 3,29 1,19 3

pratim lako privlace moju pozornost

2. Kada obavljam kupnju razmisljam o

brendovima koje podrzavaju influenceri koje 2,61 131 1
pratim

3. Ako influenceri koje pratim podrzavaju

odredeni brend, sigurno ¢u kupiti njihove 2,23 114 1
proizvode

4. Kupujem od odredenog brenda jer mi se svida | 2 1g 1,18 1
to Sto ga podrzavaju influenceri koje pratim

5. Voljan/na sam kupiti proizvod kojeg 2,92 1,20 3
promoviraju influenceri koje pratim

6. Rado ¢u kupiti brend kojeg podrzavaju 2.80 1,21 3
influenceri koje pratim

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 2,67 1,02 2

lzvor: lzrada autora

U tablici je vidljiva ukupna prosjecna ocjena aritmeticke sredine 1 standardne devijacije
(AS=2,67, SD=1,02) koja govori da su ispitanici neutralni prema navedenim tvrdnjama te da je
varijabilnost odgovora visoka. Najbolju ocjenu dobila je varijabla ,,Brendovi koje podrzavaju
influenceri koje pratim lako privlace moju pozornost* (AS=3,29, SD=1,19). Sljedec¢e bolje
ocjenjene tvrdnje su,,Voljan/na sam kupiti proizvod kojeg promoviraju influenceri koje pratim
(AS=2,92, SD=1,20), ,,Rado ¢u kupiti brend kojeg podrzavaju influenceri koje pratim*
(AS=2,80, SD=1,21) te ,,Kada obavljam kupnju razmisljam o brendovima koje podrzavaju
influenceri koje pratim*“ (AS=2,61, SD=1,31). NajloSije ocjene dobile su tvrdnje ,,Ako
influenceri koje pratim podrZavaju odredeni brend, sigurno ¢u kupiti njihove proizvode*
(AS=2,23, SD=1,14) te ,,Kupujem od odredenog brenda jer mi se svida to Sto ga podrZavaju
influenceri koje pratim* (AS=2,18, SD=1,18). Ukupna prosje¢na ocjena moda iznosi 2, §to
zapravo ukazuje da se vecina ispitanika uglavnom ne slaze sa navedenim tvrdnjama. lako se
prema aritmetickim sredinama svih tvrdnji moze re¢i da ispitanici uglavnom imaju neutralan
stav, takoder postoji zna€ajan broj odgovora gdje se ispitanici uglavnom ne slazu sa tvrdnjama
koji povlace ukupan mod prema negativnom stavu.

Iz provedene deskriptivne analize moze se zakljuciti da ispitanici imaju uglavnom
pozitivan stav prema tvrdnjama vezanima za inspiraciju, vizualnu estetiku, informativnost,
atraktivnost, stru¢nost, pouzdanost i stav prema influencerima. Ispitanici uglavnom imaju

negativan stav prema tvrdnjama vezanima za emocionalnu povezanost, dok su neutralni prema
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tvrdnjama vezanima za slicnost i namjeru kupnje. Najvece ocjene dobili su konstrukti vizualna
estetika i stav prema influencerima, a najlosije ocjene odlaze na emocionalnu povezanost i
namjeru kupnje. Iako aritmeticka sredina konstrukta namjere kupnje sugerira neutralan stav
ispitanika, mod otkriva veci udio neslaganja s tvrdnjama vezanima za namjeru kupnje na
osnovu preporuke influencera. lako influenceri mogu privuc¢i pozornost ispitanika prema
odredenim brendovima, za vecinu ispitanika to nije dovoljno da obave kupnju na osnovu

njihove preporuke.

5.4. Testiranje hipoteza

Kako bi se utvrdio utjecaj informativnosti, stru¢nosti, pouzdanosti, emocionalne povezanosti i
stava prema influencerima pri donosenju odluke o kupnji, provedena je korelacijska analiza.
Korelacijskom analizom proucava se medusobna povezanost informativnosti, strucnosti,
pouzdanosti, emocionalne povezanosti i stava prema influencerima (kao nezavisne varijable) i
namjere kupnje (kao zavisne varijable).

U nastavku prikazana je tablica 15 koja sadrzi rezultate korelacijske analize.

Tablica 15: Korelacija

Zavisna ; » Korelacijski N
N Nezavisna varijabla - P-vrijednost

varijabla koeficijent (r)
Informativnost 0,40235 0,00000
Struénost 0,39357 0,00000

Namjera kupnje Pouzdanost 0,37685 0,00000
Emocionalna povezanost 0,53368 0,00000
Stav prema influencerima 0,37774 0,00000

Izvor: Izrada autora

H1: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu stava prema influencerima i
donoSenja odluke o kupnji

Navedena hipoteza ispitivala je povezanost izmedu stava prema influencerima i
donoSenja odluke o kupnji. Provedenom korelacijskom analizom utvrdena je umjerena i
statisticki znacajna povezanost izmedu stava prema influencerima i donosenja odluke o kupnji
(r=0,38, p<0,05). Sukladno tome, H1 se prihvaca. Iz toga se moze zakljuciti da ukoliko pratitelji
imaju pozitivan stav prema nekom influenceru, postoji moguénost da ¢e slusati njegove

preporuke i kupiti proizvode koje promovira.
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H2: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu informativnosti influencera i
donoSenja odluke o kupnji

Navedenom hipotezom htjela se ispitati povezanost izmedu informativnosti influencera
i donosenja odluke o kupnji. Pomoc¢u korelacijske analize utvrdila se umjerena i statisticki
pozitivna povezanost izmedu informativnosti influencera i donosenja odluke o kupnji (r=0,40,
p<0,05). Iz tog razloga, H2 se prihvaca. Time se zakljucuje da ukoliko utjecajna osoba nudi
informativan, koristan 1 pouzdan sadrzaj, veca je vjerojatnost da ¢e utjecati na pratitelja da obavi

kupnju.

H3: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu pouzdanosti influencera i
donosenja odluke o kupnji

Navedena hipoteza istrazuje povezanost izmedu pouzdanosti influencera i donosenja
odluke o kupnji. Putem korelacijske analize utvrdila se umjerena i statistiCki znacajna
povezanost izmedu pouzdanosti i donoSenja odluke o kupnji (r=0,38, p<0,05). Sukladno tome,
H3 se prihvac¢a. Navedenim se moze zakljuciti da ukoliko se influencer smatra pouzdanim
izvorom informacija, veca je vjerojatnost da ¢e pratitelji obaviti kupnju na temelju njegove ili

njezine preporuke.

H4: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu emocionalne povezanosti s
influencerom i donoSenja odluke o kupnji

Navedenom hipotezom istrazivala se povezanost izmedu emocionalne povezanosti
pratitelja s influencerom i donosenja odluke o kupnji. Pomoc¢u korelacijske analize utvrdila se
snazna i statisti¢ki znaCajna povezanost izmedu emocionalne povezanosti i donosenja odluke o
kupnji (r=0,53 ,p<0,05). Time se zakljucuje da se H4 prihvac¢a. Navedeno objasnjava da Sto se
influencer viSe veZe sa svojim pratiteljima putem raznih interakcija, ta veza postaje jaca te ¢e

pozitivno utjecati na to da pratitelj obavi kupnju na temelju preporuke influencera.

HS5: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu strucnosti influencera i donoSenja
odluke o kupnji

Navedena hipoteza ispitala je povezanost izmedu struénosti influencera i donosenja
odluke o kupnji. Provedenom korelacijskom analizom utvrdena je umjerena i statisticki
znacajna povezanost izmedu konstrukata Struc¢nosti i namjere kupnje (r=0,39, p<0,05).

Sukladno tome, HS se prihvaca. Time se zakljucuje da ukoliko je influencer strucan, odnosno
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ima vjestina i znanja 0 niSi 0 kojoj objavljuje, vecéa je vjerojatnost da ¢e utjecati na potrosacevo

donosenje odluke o kupniji.

Kako bi se utvrdio utjecaj informativnosti, stru¢nosti, pouzdanosti, emocionalne
povezanosti i stava prema influencerima na donosenje odluke o kupnji, provedena je visestruka
regresijska analiza. Visestrukom regresijskom analizom prou¢ava se odnos izmedu
informativnosti, stru¢nosti, pouzdanosti, emocionalne povezanosti i stava kao nezavisnih
varijabli 1 donoSenja odluke o kupnji kao zavisne varijable.

U nastavku je prikazana tablica 16 koja sadrzi rezultate viSestruke regresijske analize.

Tablica 16: Visestruka regresijska analiza

Pokazatelji Vrijednost

Koeficijent multiple korelacije 0,607

Koeficijent determinacije R2 0,368

Prilagodeni R2 0,362

Standardna pogreska 4,885

F-omjer 59,160

Znacajnost 0,000

Nezavisne varijable B t Sig.
Konstanta 0,355 0,280 0,780
Informativnost 0,657 5,000 0,000
Strucnost 0,162 1,836 0,067
Pouzdanost -0,036 -0,354 0,724
Emocionalna povezanost 0,474 9,838 0,000
Stav 0,235 2,541 0,011

Izvor: Izrada autora

H6: Informativnost, strucnost, pouzdanost, emocionalna povezanost i stav prema
influencerima statisticki znacajno utjecu na donoSenje odluke o kupniji.
Navedena hipoteza ispitivala je utjecaj informativnosti, stru¢nosti, pouzdanosti,
emocionalne povezanosti i stava prema influencerima na namjeru kupnje. Provedenom
viSestrukom regresijskom analizom utvrdeno je da kombinacija navedenih nezavisnih varijabli

statisticki znacajno predvida zavisnu varijablu (F=59,160; p<0,05). Time se zakljuCuje da se
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H6 prihvaca. Pri tome, informativnost ($=0,657; p<0,05), emocionalna povezanost (f=0,474;
p<0,05) i stav prema influencerima (=0,235; p<0,05) statisti¢ki su znacajne te objasnjavaju
36,2% varijacija u donosenju odluke o kupnji na osnovu preporuke influencera. S druge strane,
varijable struc¢nost (B=0,162; p>0,05) i pouzdanost (p=-0,036; p>0,05) imaju vrlo mali
pojedinacni utjecaj na donosenje odluke o kupnji na osnovu preporuke influencera te nisu

statisticki znacCajne.

5.5. OgraniCenja i preporuke za daljnja istrazivanja

Ovo istrazivanje prati nekoliko ogranicenja. Jedno od njih je to §to je vecina ispitanika zenskog
spola, dok je svega 1,8% njih muskog spola. Kako bi rezultati bili §to precizniji, potrebno je
prikupiti veéi broj ispitanika muskog spola kako bi se analizirao navedeni utjecaj prema oba
spola podjednako. Takoder, u ovom istrazivanju koriSten je prigodan uzorak, odnosno
ispitivanje se provodilo na osobama koje su bile trenutno raspolozive i do kojih se moglo
doprijeti putem odredenih drustvenih mreza i odredenih influencera. Anketni upitnik najvise je
dijeljen putem Instagrama te preko nano influencera. Ukoliko bi se taj uzorak prosirio na vise
segmenata ispitanika, odnosno ukoliko bi bio dijeljen na vise razli¢itih drustvenih mreza te
putem influencera koji pripadaju i drugim kategorijama (mikro, makro i mega influenceri),
rezultati bi bili reprezentativniji. Jedan od nedostataka je 1 kratko vrijeme trajanja istrazivanja
od svega mjesec dana te se preporuca da se istrazivanje provede kroz duzi vremenski period
kako bi se prikupio jos veci broj ispitanika. Za buduca istrazivanja takoder se predlaze da se
ispita utjecaj influencer marketinga na svakoj druStvenoj mrezi posebno kako bi se detaljnije i
to¢nije uocile specifi¢ne karakteristike i strategije za svaku pojedinu platformu. Jednako tako,
u buducim istrazivanjima preporucljivo je 1 ispitati utjecaj influencer marketinga prema
odredenoj kategoriji influencera (nano, mikro, makro i mega) kako bi se uvidio tocan utjecaj
svake pojedine kategorije influencera na donosenje odluke o kupnji. S obzirom na to da je
ve¢ina ispitanika neutralna ili uglavnom negativna prema konstruktu namjere kupnje, u
budu¢im istraZivanjima bilo bi poZeljno istraZiti zbog kojih razloga bi osobe obavile, a zbog
kojih ne bi obavile kupnju na osnovu preporuke influencera. Buduci da se algoritam drustvenih
mreZza Cesto mijenja kao i1 samo ponaSanje korisnika na drustvenim mrezama, potrebno je
redovito provoditi istrazivanje 0 ovoj temi kako bi rezultati bili §to pouzdaniji i korisniji za

marketinSke stru¢njake koji moraju poznavati pravilne strategije influencer marketinga.
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6. Zakljucak

U dana$njem digitalnom okruzenju znatno se promijenio na¢in ponasanja potroSaca, posebice
prilikom donosenja odluke o kupnji. Sve viSe potrosaca pretrazuje informacije i obavlja kupnju
putem Interneta gdje je prisutan veliki broj informacija i izbora. 1z tog razloga veliki broj
potencijalnih potrosaca osvrée se na misljenja i iskustva drugih korisnika. Razvojem drustvenih
mreza informacije postaju sve dostupnije jer putem njih veliki broj pojedinaca zapocinje dijeliti
svoja pozitivna i negativna iskustva. Navedeno je rezultiralo pojavom influencer marketinga
gdje glavnu ulogu imaju utjecajne osobe koje se smatraju vjerodostojnima i imaju mo¢ utjecati
na svoje pratitelje. Influencer marketing postao je mo¢an marketinski alat koji se sve vise koristi
kao neizravni 1 u¢inkovitiji oblik oglasavanja. Vazno je da utjecajna osoba nudi informativan,
kvalitetan i pouzdan sadrzaj, da je stru¢na u svom podru¢ju, ima interakciju sa svojim
pratiteljima Sto jaca njihovu vezu, da je autentina, iskrena, otvorena 1 slicno. Navedene
karakteristike utjeCu na to kako ¢e pratitelji percipirati odredene influencere te hoce li vjerovati
njihovim preporukama. Takoder je vrlo vazno da prilikom sklapanja suradnje s influencerima
poduzece izabere odgovaraju¢u utjecajnu osobu koja bi trebala biti u istoj nisi kao §to je i
poduzece.

Provedeno je empirijsko istrazivanje u obliku anketnog upitnika u kojem se nastojao
ispitati utjecaj influencer marketinga pri donoSenju odluke o kupnji. Rezultati provedenog
istrazivanja pokazali su da postoji umjerena i statisticki znaCajna povezanost izmedu stava
prema influencerima i donosSenja odluke o kupnji. Sukladno tome, autori Belanche et al. (2021)
1 Immanuel et al. (2021) su u prethodnim istrazivanjima utvrdili da stav ima pozitivan i snazan
utjecaj na donoSenje odluke o kupnji, a na njega su najveéi utjecaj imali vjerodostojnost i
povjerenje. Ukoliko utjecajna osoba djeluje u najboljem interesu pratitelja, odnosno pruza
to¢ne, pouzdane i iskrene informacije, pratitelji ¢e prema njemu stvoriti pozitivan stav koji ima
znaCajan utjecaj na ponasanje potroSaca. Rezultati ovog istrazivanja su takoder pokazali
umjerenu i znacajnu povezanost izmedu informativnosti influencera i donosSenja odluke o
kupnji, §to je u skladu sa provedenim istrazivanjima autora Ki et al. (2020) i Lou & Yuan
(2019). Navedeni autori utvrdili su da su kvalitetne i pouzdane informacije klju¢ne za izgradnju
odnosa i povjerenja, $to u konacnici poti¢e i donoSenje odluke o kupnji. Ovim istrazivanjem
utvrdena je 1 povezanost izmedu pouzdanosti influencera i donoSenja odluke o kupnji, $to je u
skladu sa prethodnim istrazivanjima autora Ashraf et al. (2023) i Abdullah et al. (2020).
Promatrajuci viSestruku regresijsku analizu ovog istrazivanja, vidljivo je da pouzdanost nije
statisticki znacajna te da ima vrlo mali pojedinacni utjecaj na donoSenje odluke o kupnji, $to

nije u skladu sa prethodnim istrazivanjima koja su utvrdila snazan utjecaj pouzdanosti na
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donosSenje odluke o kupnji. Autori su takoder utvrdili da pouzdanost ja¢a odnos izmedu
pratitelja i influencera $to na kraju pozitivno utjeCe i na namjeru kupnje. Rezultati ovog
istrazivanja pokazuju snaznu povezanost izmedu emocionalne povezanosti s influencerom i
donosenja odluke o kupnji. Navedeno potvrduje istrazivanje autora Sanchez-Fernandez &
Jiménez-Castillo (2021) koji isticu da emocionalna povezanost povecava mo¢ utjecaja te kao
takva ima najsnazniji utjecaj na donosenje odluke o kupnji. Provedenim istrazivanjem se
takoder utvrdila i umjerena i znacajna povezanost izmedu stru¢nosti influencera i donosenja
odluke o kupnji. S druge strane, rezultati viSestruke regresijske analize ovog istraZivanja
pokazuju da stru¢nost ima mali pojedinacni utjecaj na donosSenje odluke o kupnji, $to nije u
skladu sa prethodnim istrazivanjem Lindh & Lisichkova (2017) koji su utvrdili snazan i
statistiCki znaCajan utjecaj. Autori su utvrdili da je strucnost glavni ¢imbenik koji ¢ini izvor
vjerodostojnim te da su potrosaci skloniji prihvatiti informacije od onih influencera koji imaju
znanja i vjeStine, posebice prilikom donosenja odluke o kupnji gdje razmisljaju vise racionalno
nego emotivno.

Provedenim istrazivanjem zakljuCuje se da su svi konstrukti, odnosno stav,
informativnost, pouzdanost, emocionalna povezanost 1 strucnost statisticki znacajni i povezani
sa donosenjem odluke o kupnji te da njihova kombinacija ima utjecaj na namjeru kupnje, ¢ime
su sve hipoteze potvrdene. 1z rezultata je vidljivo da su ispitanici ve¢inom neutralni ili
uglavnom nemaju namjeru kupovati na osnovu preporuke influencera, a jedan od razloga je
zasigurno emocionalna povezanost koja je ocjenjena sa 2,24, a utvrdeno je da ima snazan utjecaj
na namjeru kupnje. Influenceri bi trebali bolje upoznati svoju publiku, poboljsati interakciju s
njima kroz poruke, komentare, lajkove, pitanja i kvizove te iskreno i otvoreno razgovarati o
svakodnevnim Zivotnim situacijama kako bi izgradili povjerenje i odnos te imali veci utjecaj na
svoje pratitelje. Neutralan stav prema namjeri kupnje takoder moze biti rezultat toga Sto
influenceri ne posjeduju dovoljno izrazenih karakteristika koje su znafajno povezane sa
namjerom kupnje. Utjecajna osoba trebala bi biti $to viSe pouzdana, stru¢na, informativna,
emocionalno povezana sa svojim pratiteljima te bi trebala stvoriti o sebi $to pozitivniji stav
kako bi mogla utjecati na namjeru kupnje svojih pratitelja. Unapredenjem navedenih
karakteristika, njihov utjecaj na donosenje odluke o kupnji mogao bi biti znatno ve¢i.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti kako influenceri mogu utjecati na ponasanje
potroSaca i1 donoSenje odluke o kupnji, no takoder je vidljivo kako trenutnim pristupom ne
postizu ciljane rezultate. Obzirom da je konstrukt namjere kupnje lose ocjenjen, u buduc¢im
istrazivanjima bilo bi poZeljno istrazZiti koji su to sve razlozi, osim osjecaja emocionalne
nepovezanosti s influencerom, zbog kojeg potrosaci nemaju namjeru obaviti kupnju na osnovu
njihovih preporuka.
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Prilozi

Postovani/a,

ANKETNI UPITNIK

u nastavku se nalazi niz razli¢itih pitanja koja se odnose na ,,Utjecaj influencer marketinga pri

donosenju odluke o kupnji“. Influencer marketing je oblik marketinga koji se odvija na

druStvenim mreZzama, a predstavlja suradnju brenda i influencera koji stvaraju sadrzaj i

preporuke vezane za brend kako bi se povecala svijest potrosa¢a prema brendu i njihovim

proizvodima. Ovo istrazivanje je u potpunosti anonimno i rezultati ¢e se koristiti isklju¢ivo u

istrazivacke svrhe te e biti analizirani na grupnoj, a ne na individualnoj razini. Molimo Vas da

pazljivo procitate pitanja te na njih odgovorite iskreno. Ne postoje to€ni i neto¢ni odgovori. Za

ispunjavanje upitnika ¢e Vam biti potrebno izdvojiti 5-10 minuta. Istrazivanje se provodi na

Fakultetu za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, Sveuciliste u Rijeci u okviru diplomskog

rada. Ukoliko budete imali bilo kakvih pitanja u vezi istrazivanja, molimo Vas obratite se na e-

mail adresu:

miasokolovics@gmail.com

Hvala vam na sudjelovanju!

1. Koristite li druStvene mreze?

a)
b)

2. Na kojim drustvenim mrezama imate profil?

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)
)
K)
)

Da
Ne

Instagram
Facebook
TikTok
YouTube
X
Pinterest
Whatsapp
LinkedIn
Messenger
Telegram
Snapchat
Ostalo (navedite)
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3. Oznacite koliko ¢esto koristite navedene drustvene mreze. (1 — nikad, 2 — rijetko, 3 —
povremeno, 4 — Cesto, 5 — uvijek)
a) Instagram
b) Facebook
c) TikTok
d) YouTube
e)X
f) Pinterest
g) Whatsapp
h) LinkedIn
i) Messenger
J) Telegram
k) Snapchat
I) Ostalo

4., Pratite li influencere na druStvenim mrezama?
a) Da
b) Ne

5. Koliko influencera pratite na drustvenim mrezama?
a) Ne pratim influencere
b) Manje od 5 influencera
c) 5-10 influencera
d) 10-20 influencera
e) 20-30 influencera
f) Vise od 30 influencera

6. Oznacite ucestalost pracenja influencera na navedenim drustvenim mrezama ( 1 —
nikad, 2 — rijetko, 3 — povremeno, 4 — esto, 5 — uvijek)

a) Instagram

b) Facebook

c) TikTok

d) Snapchat

e) LinkedIn

f) Youtube

7. Oznadite ucestalost pracenja influencera prema navedenim kategorijama. (1 — nikad, 2
— rijetko, 3 — povremeno, 4 — Cesto, 5 — uvijek)
a) Nano influenceri (< 10k pratitelja)
b) Mikro influenceri (10k — 100k pratitelja)
¢) Makro influenceri (100k — 1M pratitelja)
d) Mega influenceri (> 1M pratitelja)
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8. Oznacite ucestalost prac¢enja influencera prema navedenim podrucjima. (1 — nikad, 2 —
rijetko, 3 — povremeno, 4 — ¢esto, 5 — uvijek)
a) Moda
b) Fitness
c) Gastronomija
d) Putovanja
e) Make-up
f) Umjetnost
g) Video igrice
h) Ostalo

9. Navedite najdrazu/eg influencera kojeg pratite na drustvenim mrezama te u koje
podru¢je (npr. moda, fitness, putovanja) pripada?

10. Jeste li ikada kupili proizvod/uslugu na temelju online preporuke influencera?
a) Da

Prilikom odgovaranja na sljede¢a pitanja, molim Vas da se prisjetite svoje posljednje
kupovine putem web stranice. Ocijenite razinu VaSega slaganja s navedenim tvrdnjama.
Svaku tvrdnju ocijenite na sljedecoj ljestvici: 1 — uopce se ne slazem; 2 — uglavnom se ne
slazem; 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem; 4 — uglavnom se slazem; 5 — u potpunosti se
slazem.

INSPIRACIJA

1. Influenceri koje pratim (na drustvenim mrezama) me intrigiraju 1123|415
novim idejama

2. Influenceri koje pratim Sire moj horizont 1 (2|3 |4 |5

3. Influenceri koje pratim me inspiriraju da otkrijem nesto novo 1123 |4 |5

VIZUALNA ESTETIKA

1. Sadrzaj influencera koje pratim je estetski ugodan 1123 |4 |5
2. Sadrzaj influencera koje pratim je atraktivan 1123 |4 |5
3. Sadrzaj influencera koje pratim je vizualno privlacan 1123 |4 |5

INFORMATIVNOST

1. Sadrzaj influencera koje pratim koristim kao izvor informacija 1123 |4 |5
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2. Smatram da je sadrzaj influencera koje pratim informativan 5
ATRAKTIVNOST

1. Smatram da su influenceri koje pratim zgodni 5
2. Smatram da influenceri koje pratim dobro izgledaju 5
3. Smatram da influenceri koje pratim imaju stila. 5
4. Smatram da su influenceri koje pratim jako privlacni. 5
SLICNOST

1. Lako se mogu poistovjetiti sa influencerima koje pratim 5
2. Influenceri koje pratim 1 ja smo vrlo sli¢ni. S
3. Influenceri koje pratim i ja imamo mnogo toga zajedni¢kog. 5
STRUCNOST

1. Smatram da su influenceri koje pratim stru¢njaci 5
2. Smatram da su influenceri koje pratim iskusni 5
3. Smatram da su influenceri koje pratim obrazovani 5
4. Smatram da su influenceri koje pratim kvalificirani 5
5. Smatram da su influenceri koje pratim vjesti 5
POUZDANOST

1. Smatram da su influenceri koje pratim ozbiljni. 5
2. Smatram da su influenceri koje pratim iskreni 5
3. Smatram da su influenceri koje pratim pouzdani. 5
4. Smatram da su influenceri na drustvenim mreZama posteni. 5
EMOCIONALNA POVEZANOST

1. Osjecam se emocionalno povezano s influencerima koje pratim 5
2. Osjecam povezanost s influencerima koje pratim 5
3. Jako sam vezan uz influencere koje pratim 5
4. Influenceri koje pratim su za mene posebni 5
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5. Nedostaju mi influenceri koje pratim kada ne postavljaju objaveili |1 |2 |3 |4
kada ne mogu vidjeti njihove objave

STAV PREMA INFLUENCERIMA

1. Mislim da su influenceri koje pratim zanimljivi 1|2 |3 |4
2. Mislim da su influenceri koje pratim ugodni 112 |3 |4
3. Mislim da su influenceri koje pratim simpati¢ni 1|2 |3 |4
4. Imam pozitivno miSljenje o influencerima koje pratim 112 (3 |4
NAMJERA KUPNJE

1. Brendovi koje podrzavaju influenceri koje pratim lako privlace |1 |2 |3 |4
mMOju pozornost

2. Brendovi koje podrzavaju influenceri koje pratim mi lako padnu |1 |2 |3 |4
napamet kada obavljam kupnju

3. Ako influenceri koje pratim podrzavaju odredeni brend, sigurno (1 |2 |3 |4
¢u kupiti (njihov) proizvod

4. Kupujem od odredenog brenda jer mi se svida to Sto ga 112 (3 |4
podrzavaju influenceri koje pratim

5. Voljan/na sam kupiti proizvod kojeg promoviraju influenceri 112 |3 |4
koje pratim

6. Rado ¢u kupiti brand kojeg podrzavaju influenceri koje pratim. |1 |2 |3 |4

Sociodemografski podaci

Spol e Musko
e Zensko

Dob 18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

66-1 viSe

Stupanj obrazovanja Osnovna skola

Srednja skola

Preddiplomski studij i vi$a stru¢na

sprema

e Diplomski studij i visoka stru¢na
sprema

e Postdiplomski studij, znanstveni

magisterij, MBA, doktorat znanosti

Radni status e Zaposlen/a
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Nezaposlen/a
Student/ica
Ucenik/ica
Umirovljenik/ica

Mjesec¢na primanja

<265 eura

265 — 530 eura
531 - 795 eura
796 — 1.060 eura
1.061 —1.325 eura
> 1.326 eura
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