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Sazetak

Sve veca popularnost koju posjeduju utjecajne osobe potice na niz istrazivanja uloge utjecajnih
osoba. Posebno se u tim istrazivanjima Zeli vidjeti kako utjecajne osobe utjecu na kupovne
navike potroSaca. Razvoj druStvenih mreza rezultirao razvojem novih oblika oglasavanja u
marketingu, jedan od njih je utjecajni marketing. Zahvaljujuci svojim sposobnostima, znanjima
ili karakteru, utjecajne osobe utjeCu na stavove i odluke potrosata. Temeljni cilj ovog
diplomskog rada je utvrditi ulogu utjecajnih osoba na potrosace prilikom donosenja odluke o
kupovini kuéanskih uredaja. Podaci primarnog istrazivanja prikupljeni su provodenjem
anketnog upitnika. Nakon provedenog anketnog istraZivanja o ulozi utjecajnih osoba prilikom
kupovine kuéanskih uredaja, iz rezultata provedenog istrazivanja je vidljivo da sudionici
veé¢inom smatraju da utjecajne osobe nemaju veliku ulogu u procesu kupnje kuéanskih uredaja.
Svakako pri zakljuc¢ivanju potrebno je uzeti u obzir premali uzorak ispitanika te da se rezultati
mogu promatrati samo kao indikativni. Postoji moguénost da istrazivanja provedena na

reprezentativnom, tj. ve¢em uzorku mogu dati potpuno drugacije rezultate.

Kljucne rijeci: utjecajne osobe, utjecajni marketing, ponaSanje potroSaca, druStvene mreze
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Summary

The increasing popularity of influencers is prompting a number of studies on the role of
influencers. In particular, these studies want to see how influential people influence the buying
habits of consumers. The development of social networks resulted in the development of new
forms of advertising in marketing, one of them is influencer marketing. Thanks to their abilities,
knowledge or character, influential people influence the attitudes and decisions of consumers.
The main goal of this thesis is to determine the role of influential people on consumers when
making a decision on purchasing household appliances. Primary research data were collected
by conducting a survey questionnaire. After conducting a survey on the role of influential
people when buying household appliances, it is evident from the results of the conducted
research that the majority of participants believe that influential people do not have a big role
in the process of buying household appliances. Certainly, when concluding, it is necessary to
take into account the too small sample of respondents and that the results can only be viewed
as indicative. There is a possibility that research conducted on a representative, i.e. larger,

sample may give completely different results.

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

1.1. Problemi 1 ciljevi istrazivanja
Sve veca popularnost koju posjeduju utjecajne osobe potice na niz istrazivanja uloge utjecajnih

osoba. Posebno se u tim istrazivanjima Zeli vidjeti kako utjecajne osobe utjecu na kupovne
navike potroSaca. Tako (Akram, 2021) istrazuje kako kupci percipiraju utjecajne osobe iz
perspektive modne industrije. On je utjecaj utjecajnih osoba na kupovne navike ispitao pomocu
4 c¢imbenika: percipirana vjerodostojnost, dopadljivost, percipirana strucnost te ucestalost.
Rezultati njegovih istrazivanja s obzirom na Ccetiri ¢imbenika pokazuju da percipirana
vjerodostojnost i strucnost imaju visoku pozitivnu korelaciju s namjerom kupnje dok
dopadljivost ima umjerenu pozitivnu korelaciju, a ucestalost nisku pozitivnu korelaciju. Postoje
istrazivanja (Akram, 2021), (Tsarashafa, 2021) koja su pruzila osvrt iz perspektive Zenske

studentske populacije, s gotovo istim zaklju¢cima.

Cilj ovog diplomskog rada jest istraziti koju ulogu imaju utjecajne osobe na kupce prilikom

kupovine kuéanskih aparata. Ovim radom odgovoriti ¢e se na sljedeca pitanja:

a. Koju ulogu imaju utjecajne osobe na namjeru kupnje?

b. Zasto potrosaci koriste misljenje utjecajnih osoba?

c. Na koji nacin utjecajne osobe utjeu na potrosace prilikom kupovine?

d. Koje informacije potroSaci Zele saznati od utjecajne osobe prilikom kupovine

kuc¢anskih aparata?
e. Pruzaju 1li prilikom kupovine utjecajne osobe informacije koje su znacajne za

potrosace?

1.2. Metode prikupljanja podataka
Metodologija kojom se pokusalo odgovoriti na istrazivacka pitanja bilo je provodenje anketnog

istrazivanja. Primarni izvor podataka jest istrazivanje putem Google Forms. To jednokratno
opisno istrazivanje provelo se metodom istraZivanja na uzorku. Uzorak je namjerni prigodni
uzorak s velicinom od 110 ispitanika. Istrazivanje se provodilo putem online Google Forms
obrasca. Kako bi se saznalo osobno misljenje ispitanika koristio se nacin preuzet od autora
(Akram, 2021) gdje su ispitanici rangirali tvrdnje na Likertovoj skali od 1 do 5. Nadalje, od
(Almeida, 2021) koristio se jedan dio anketnog upitnika kako bi se dobio uvid u ucestalost
koristenja drustvenih mreza. Takoder od autora (Calgada, 2019) koristio se jedan dio anketnog

upitnika kojim se ispituje ispitanika da rangirana vaZnost c¢imbenika (percipirana
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vjerodostojnost, dopadljivost, percipirana strucnost te ucestalost) koji su mu bitni za utjecajne

osobe. Anketnim upitnikom pokusali su se dobiti odgovori na sljedeca pitanja:

e Kakvi su demografski podaci ispitanika?

e Nakoji nacin ispitanici koriste drustvene mreze u procesu kupovine kucanskih uredaja?

¢ Koje kucanske uredaje ispitanici kupuju preko interneta?

e Koju ulogu i vaznost imaju utjecajne osobe prilikom kupovine kucanskih uredaja na
ispitanike?

e Pruzaju li utjecajne osobe ispitanicima korisne informacije koje su vazne prilikom

kupovine kuc¢anskih uredaja?

Osim anketnog istrazivanja u ovom radu su se koristili 1 sekundarni izvori, znanstveni i struéni

¢lanci te knjige uvazavajuci znanstvene metode, analize, sinteze i komparacije.

1.3. Struktura rada
Rad se sastoji od ukupno pet poglavlja. U prvom poglavlju definiran je problem i cilj

istrazivanja, koriStene metode istrazivanja, izvori podataka te struktura rada. Drugo i trece
poglavlje obuhvaca teorijsku pozadinu teme. Konkretnije, u drugom poglavlju detaljnije su
objasnjeni pojmovi utjecajne osobe, vrste utjecajnih osoba te njihova obiljezja. U sljede¢em
poglavlju obja$njeni su pojmovi drustvenih mreza te marketinga na druStveni mrezama. Osim,
toga u treCem poglavlju povezuju se pojmovi iz drugog i treeg poglavlja koji ¢ine novi pojam:
,marketing utjecajnih osoba na drustvenim mrezama*“. Cetvrto poglavlje obuhvaca provedeno
empirijsko istrazivanje, rezultate istrazivanja, diskusiju te se iznose ogranienja ovog
istrazivanja. Posljednje poglavlje u radu zakljucak je prethodnih poglavlja. U njemu se sumiraju
najvaznije stavke iz teorijskog dijela te se predstavljaju rezultati dobiveni na temelju
istrazivanja. Rad, osim toga, dodatno sadrzi popis koristene literature, popis grafickih prikaza,
popis tablica te priloge. U prilozima se nalazi anketa koja se primjenjivala pri provedbi

istrazivanja.
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2. Definicija 1 razvoj marketinga utjecajnih osoba

2.1. Definiranje pojma utjecajne osobe
Prilikom kupovine odredenih proizvoda potrosaci se uvijek informiraju o proizvodu koji

kupuju. Oni traze informacije iz razliCitih izvora te traze misljenja osoba koje su ve¢ upoznate
s tim proizvodom, liderom misljenja. Pojedini autori (VranesSevi¢, i dr., 2021) tvrde: ,,Veliku
ulogu u ponaSanju potroSaca mogu imati i osobni utjecaji putem lidera misljenja. To su osobe
koje posjeduju izuzetna znanja o najmanje jednom aspektu proizvoda ili kategorije proizvoda i
od koje ostali potrosaci traze savjet. U danasnje se vrijeme u ulozi lidera misljenja svakako
nalaze i1 utjecajne osobe koje svojim objavama na druStvenim mreZama utjecu na kupovne

odabire brojnih potrosaca“.

Prema drugom autoru (Almeida, 2021) utjecajne osobe su individue koje pomocu svoje
sposobnosti uvjeravanja utje¢u na misljenje i ponasanja svojih pratitelja. Utjecajna osoba (eng.
Influencer) je osoba koja objavljuje sadrzaj na svojim druStvenim mreZama u zamjenu za

odredenu naknadu (Campbell & Grimm, 2019) .

Jedan od prvih oblika koriStenja mo¢i utjecajnih osoba pojavio se 1760. godine u Engleskoj
kada je J.Wedgwood izradio set za ¢aj za englesku kraljicu. Budu¢i da je monarh tada bio
utjecajna osoba tog vremena, Wedgwood je oznacio markom svoj set za ¢aj pod nazivom:*

odobrila kraljevska obitelj* podigavsi svoj set do luksuznog statusa (Hireinfluence, 2022).

Mnoge druge osobe se mogu smatrati utjecajnim osoba svog vremena poput modne ikone Coco
Chanel, Michael Jordana ili Madonne. Za razliku od tradicionalnih poznatih osoba koje su se
proslavile glazbom, TV emisijama i filmovima, utjecajne osobe na druStvenim mreZama postale
su poznate zbog svoje prisutnosti na internetu. Stoga se utjecajne osobe na internetu smatraju
novim liderima misljenja u usporedbi s prvima jer imaju veci utjecaj 1 mogu doprijeti do
korisnika na globalnoj razini. Na taj nacin utjecajne osobe na drustvenim mrezama predstavljaju

,»hovu vrstu neovisnih predstavnika trece strane* (Almeida, 2021).
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2.2. Vrste utjecajnih osoba
Utjecajne osobe kategoriziraju se prema dvama kriterijima. Prema broju pratitelja na

drustvenim mreza gdje (Campbell & Farrell, 2020) daju cjelovit prikaz utjecajnih osoba:

Slika 1.Vrste utjecajnih osoba prema broju pratitelja

Percipirana stru¢nost

Kulturni kapital

Slavne osobe

Megainfluenceri

Makroinfluenceri

Mikroinfluenceri

Nanoinfluenceri

A4

Autenti¢nost

Dostupnost

Prilagodio: autor

Izvor: Campbell, C., i Farrell, J. R. (2020) . More than meets the eye: The functional components underlying influencer
marketing. Business Horizons, 63 (4) , str. 469-479.

1. Slavne osobe su svi pojedinci koji uzivaju javno priznanje i poznatost izvan okvira
drustvenih mreza. Slavne osobe poput Selene Gomez, Dwayne Johnson, Paris Hilton i
Kim Kardashian dozivjele su svoju slavu prije ili neovisno o razvoju drustvenih mreza
te sada koriste svoju prisutnost na drustvenim mreZama kako bi podrzale svoje karijere
te promovirale svoja partnerstva s odredenim markama. Te utjecajne osobe imaju vise
od milijun pratitelja i suradnju s poznatim markama. Oni ¢esto suraduju s markama koji
su povezani s njihovim prijasnjim radom (npr. glazba ili film), a taj im kulturni kapital
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dopusta i znatno viSe cijene za razliku od ostalih utjecajnih osoba. Slavne osobe imaju
nisku razinu povezivanja s markom koji promoviraju, ali oni imaju visoku razinu
percepcije strucnosti, Sto je joS jedan ¢imbenik koji pridonosi njihovim visokim

placama.

Megainfluenceri -za razliku od slavnih osoba, megainfluenceri poput Unbox Therapy i
PewdiePie tek su stekli status megainfluencera nakon razvoja druStvenih mreza. Oni
nisu bile poznate osobe prije razvoja drustvenih mreZza, ve¢ tek nakon razvoja druStvenih
mreza. Osim toga iako, su ,,poznati na internetu®, obi¢no su relativno nepoznati izvan
podrucja svojih pratitelja. U odnosu na slavne osobe megainfluenceri vise uskladuju

svoja partnerstva sa svojim sadrzajem.

Makroinfluenceri su utjecajne osobe koji tek trebaju steéi slavu, ali unato¢ tome iznimno
su uspjesni, sa pratiteljima koji broje izmedu 100.000 i 1 milijun. Obi¢no nude nizu
cijenu po objavi u usporedbi s megainfluencerima i slavnim osobama. Makroinfluenceri
selektiraju partnerstva. Oni su dominantni unutar svojih predmetnih domena (npr.

putovanja, hrana, glazba) i njihova publika Cesto Zeli biti poput njih.

Mikroinfluenceri su dovoljno uspjeSni da naprave karijeru, ali su manji od
makroinfluencera po broju pratitelja i dosegu. Njihova je publika viSe lokalizirana na
njihovu zemljopisnu lokaciju i1 ve¢ina njihovih prihoda dolazi iz ,,Affilate Programa®.
Sa brojem pratitelja izmedu 10.000 1 100.000, mikroinfluenceri obi¢no ovise o
videozapisima na drustvenim mrezama (npr. Instagram price), koji im pomazu povezati
se sa svojim pratiteljima 1 pojacati svoju percipiranu strucnost i autenti¢nost. Ti
videozapisi mogu znacajnije utjecati na prodaju, jer mnogi pratitelji smatraju preporuke
mikroinfluencera iskrenijima od onih koje prave vece slavne osobe. Iz tog razloga
marketinske agencije sve viSe suraduju s mikroinfluencerima, gdje koriste njihovu vecu

autenti¢nost i povjerenje.

Nanoinfluenceri su na poCecima svoje karijere, a njihovi pratitelji uglavnom su
prijatelji, poznanici 1 ostali koji zive u blizini. Budu¢i da svojim pratiteljima nude
prednosti osobne pristupacnosti i visoku percipiranu autenti¢nost, ¢esto generiraju

najvise stope angazmana od svih kategorija utjecajnih osoba. Kod tih utjecajnih osoba
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tek pocinje rast pratitelja i imaju manje od 10.000 pratitelja. Kao takvi, nanoinfluenceri
mogu biti unosniji za partnere jer oni su ¢esto otvoreniji za neplacena partnerstva i
besplatne uzorke proizvoda u zamjenu za mogucnosti umrezavanja i povecavanje svoje
izlozenosti na drustvenim mrezama. Nanoinfluenceri takoder imaju tendenciju da budu
najvece proaktivne utjecajne osobe: oni pristupaju markama te se u raspituju o

partnerstvima.

Osim po broju pratitelja na drustvenim mrezama, utjecajne osobe mogu se kategorizirati prema

nacinu djelovanja na druStvenim mreZama (Grin, 2022) :

1. Blogeri i vlogeri — osobe koje koriste svoj blog za svakodnevno objavljivanje sadrzaja.
Ujedno su aktivni na raznim drustvenim mreZama gdje objavljuju i promoviraju svoj
sadrzaj. Popularni blogeri posjeduju vrlo aktivnu i lojalnu publiku koja jedva ceka
njihove sljedeée objave. Cesto ih se dozivljava kao struénjake u odredenoj industriji i
pouzdan izvor informacija. Na primjer, stru¢njak digitalnog marketinga Neil Patel
redovito dijeli svoje znanje i strunost na vlastitom blogu. Zahvaljuju¢i njegovom
autoritetu o temama vezanim uz digitalni marketing, njegovi Ce citatelji vjerojatno
vjerovati njegovim preporukama. Slicno su 1 vlogeri koji dijele svoj sadrzaj u obliku
videa. Njihove najvaznije platforme su Youtube i TikTok. SadrZaj moze biti bilo Sto, od
putovanja na ekskluzivna mjesta pa do svakodnevnog Zivota. Stoga nije ni udno da se
blogere mozZe pronaci u svim sferama djelovanja ukljucujuéi putovanja, vjencanja,
marketing, modu, stil zivota itd. Partnerstva s njima uobicajeno su vrlo ucinkovita

upravo zbog visoko angaZzirane i lojalne publike.

2. Zvijezde drustvenih mreza — za razliku od blogera ne oslanjaju se na blog ili video
sadrzaj kako bi zadrzale svoju publiku. Umjesto toga, oni dijele djelice svojih
uobicajenih zivota i1 grade snaZan odnos sa svojim pratiteljima. Rijec¢ je o ljudima koji
su popularnost stekli isklju€ivo na temelju svojih profila na druStvenim mrezama. Iako
se ne smatraju nuzno stru¢njacima za nisu, posjeduju mo¢ utjecaja na odluke o kupnji.
To je zato Sto takve utjecajne osobe Cesto imaju osobnije veze sa svojim pratiteljima.
Oni se percipiraju kao potrosaci u stvarnom Zzivotu za razliku od slavnih osoba visokog

profila. Njihovi pratitelji ¢esto su vrlo angaZirani i vjeruju njihovim preporukama.

3. Reality TV zvijezde - Frazu “senzacija preko no¢i” najbolje personificiraju zvijezde

reality televizije. Od kuénih kuhara ili pjevaca koji nastupaju u talent show -u mogu
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postati poznata imena. Za marketinske stru¢njake klju¢no je identificirati nove reality
TV zvijezde 1 uspostaviti partnerstvo s njima u pravom trenutku. Njihova je slava cesto

kratkotrajna 1 vjerojatno ¢e nestati ubrzo nakon sto se televizijska emisija ugasi.

Aktivisti - Obi¢no ih pokrec¢u politicki ili drustveni ciljevi. Njihova je vizija uvesti neku
vrstu pozitivne promjene utjetuéi na druge. Cesto imaju radikalne poglede na aktualna
pitanja i koriste se drustvenim mrezama kao alatima za izrazavanje svojih misljenja.
Stoga bi marke trebali biti iznimno oprezni kada suraduju s takvim vrstama utjecajnih

osoba na druStvenim mreZama.

Novinari - Oni su jedni od najjac¢ih utjecajnih osoba koje mogu drasticno promijeniti
nacin na koji ljudi percipiraju marku. Danas je velina novinara izrazito aktivna na
druStvenim mrezama, osobito na Twitter -u i1 Instagram -u gdje dijele svoje misSljenje o
odredenim temama. Prepoznavanje takvih novinara i suradnja s njima imat ¢e ogroman

utjecaj na doseg i ugled marke.

Fotografi - Oni su kvalitetni kreatori vizualnih sadrzaja. Mnogi od njih redovito dijele
svoje radove na druStvenim mreZama. Stoga mogu biti iznimno koristan izvor za
putnicke, modne 1 stilske marke. Osim toga, medunarodne marke fotoaparata kao §to su
Nikon Cesto suraduju s poznatim fotografima za svoje proizvode. Na primjer, aktivni
korisnici Nikon kamera s velikim brojem pratitelja na druStvenim mrezama nazivaju se
ambasadorima marke. Ovi veleposlanici moraju prenijeti samo slike visoke razlucivosti
snimljene Nikonovim fotoaparatima s hashtagom #NikonAmbassador. Uz podizanje

svijesti o marki, to sluZi 1 kao stvarna izjava stvarnog korisnika.

Lideri mi$ljenja - To su utjecajne osobe na druStvenim mrezama koje zagovaraju
vrhunske inovacije. Oni obi¢no rade za velike korporacije kao rukovoditelji i vlasnici
tvrtki. Kako bi bili u tijeku s najnovijim inovacijama i trendovima u svojoj industriji,
korisnici druStvenih mreza ih prate. Njihovi su im pratitelji duboko odani i1 vjeruju u

njihove savjete.

Slavne osobe - Kategorizacija utjecajnih osoba ne bi bila cjelovita bez spomena
klasi¢nih slavnih osoba. To ukljucuje glumce, sportase, pjevace, super modele te ostale

poznate osobe. Takve utjecajne osobe ¢esto su ambasadori poznatih marki. Zbog svoje
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ogromne popularnosti te velikog dosega na drusStvenim mrezama naplacuju visoke

cijene markama za promociju njihovih proizvoda.

2.3. Obiljezja utjecajnih osoba

Naizgled preko noci, utjecajne osobe mogu potaknuti evoluciju ideje koja mijenja svijet.
Utjecaj na druge nije sposobnost s ¢ime se samo radaju-to je naucena i stecena vjestina. Kao i
vecina vjestina, neciji se utjecaj moze usavrsiti 1 razviti tijekom vremena (Succes, 2022). Samo
trebaju uciti od drugih utjecajnih osoba i primijeniti njihov stil vodenja i osobine u svom Zivotu.

Stoga sve utjecajne osobe dijele neka zajednicka obiljezja (Grin, 2022).
Autenticnost

Ne moze se govoriti 0 utjecajnim osobama bez rasprave o autenti¢nosti. Moderna je publika
obucena da kontinuirano procjenjuje znakove dezinformacija ili neautenti¢nosti. Oni u javnosti
koji govore jedno, a rade drugo, bilo da se radi o markama, javnim duZnosnicima, slavnim
osobama ili ¢ak utjecajnim osobama, podlozni su kritici 1 sankcijama. Ovaj u¢inak moze uvelike
objasniti ukupnu razinu nepovjerenja danasnje publike prema medijima i tradicionalnom
oglaSavanju. Ta suvremena komercijalna dinamika takoder pojatava mo¢ uvjeravanja
utjecajnih osoba, koje, ako su doista autenti¢ne, prakticiraju ono §to zagovaraju. Upravo ta
kvaliteta Cini utjecajne osobe savrSeno prikladnima za ulogu glasnogovornika, zapravo

vjerojatno vise nego slavne osobe.
Strucnost u stvaranju sadrzaja

U razvoju, odrZavanju i angaZiranju lojalne publike, dana$nji utjecajni ljudi moraju ovladati
nizom disciplina - pisanjem, fotografijom, upravljanjem zajednicom, upravljanjem projektima,
marketingom, sintetizirajuci ih u svoj poseban glas i perspektivu. I dok se taj sadrzaj moze
konzumirati gotovo trenuta¢no, njegovo je stvaranje sve samo ne jednostavno. Stvaranje objava
utjecajnim osoba moze oduzeti od nekoliko minuta do nekoliko mjeseci, ovisno o projektu. To
ukljucuje rad poput traZenja lokacije, odabira odjece i stiliziranja, istraZivanja hashtagova,
pisanja i prepisivanja teksta s partnerima marke, sve do logistike ukljuene u planiranje 1

organiziranje snimanja fotografija.
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Upravljanje zajednicom

Velik dio posla utjecajnih osoba, osim usmjeravanja njihovih pratitelja, jest njegovanje
autenti¢nog odnosa izmedu njih i njihove publike. Odgovaranje na pitanja njihovih pratitelja,

odrzavanje natjecanja, rjeSavanje nesuglasica; sve je to svakodnevni dio posla.
Povjerenje

Sli¢no kao i autenti¢nost, odrzavanje povjerenja izmedu utjecajne osobe i publike nesto je Cega
se utjecajne osobe strogo moraju pridrzavati. Povjerenje nije samo klju¢no za odnos izmedu
utjecajne osobe i publike; nuzno je da se to povjerenje prosiri i na odnos marka/utjecajna osoba.
To znaci pruziti publici transparentnost oko sponzoriranog sadrzaja, biti poSten u recenzijama
proizvoda 1 sadrzaja, priznati vlastite pogreSke 1 selektivno pristupiti sponzorima koji

odgovaraju njihovoj publici i njihovim potrebama, medu ostalim praksama.
Potpuna posvecenost

Svojim pratiteljima utjecajne osobe predstavljaju uzor. Bilo da se bave modom, obradom drva,
uredenjem doma ili kuhanjem. Pratitelji ne samo da mogu nauciti vise o svojoj strasti; oni mogu
postavljati pitanja, dijeliti svoju pricu, pa ¢ak i1 dobiti ohrabrenje. (Grin, 2022). Najbolje
utjecajne osobe mogu prenijeti tu strast jednako u sponzoriranim i originalnim sadrzajima.

(Engaiodigital, 2022).

3. Marketing utjecajnih osoba na drustvenim mreZama

3.1. DruStvene mreze
Svijet se mijenja; tehnologija je sveprisutna i utjece na drustvo velikom brzinom. Prije nekoliko

drustvene mreze spremne su transformirati drustvo na jo$§ radikalniji nacin (Heggde &
Shainsesh, 2018). Na primjer, kao posljedica Sirokog usvajanja druStvenih mreZa, razlika
izmedu javne 1 privatne sfere zivota brzo se gubi. Bilo da je netko izvr$ni direktor, predsjednik
drzave, Clan britanskog plemstva, ili obican gradanin, sve o toj osobi se vidi na drustvenim

mreZama. (Heggde & Shainsesh, 2018).

Drustvene mreze postale su globalni komunikacijski fenomen, pocevsi od skromnih pocetaka
sa SixDegrees.com drustvenom mrezom , pa sve do Friendster, MySpace, Facebook, Twitter i

svih onih koje su se izmedu navedenih pojavljivale i nestajale s globalne komunikacijske scene
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1 drustvenog prostora. No, ono §to se zasigurno moze konstatirati jest da druStvene mreze,
egzistiraju ve¢ dugi niz godina u internetskom komunikacijskom prostoru i da okupljaju

ogroman broj ljudi u komunikaciji na odredenim interesnim temama.

Drustvene mreze najpopularniji su globalni komunikacijski fenomen jer je ¢ovjek drustveno
bice 1 jer ga drustvena komunikacija zanima i privlac¢i. Drustvene mreZze upotrebljavamo kako
bismo se zblizili, povezali i sprijateljili s novim ljudima, kako bi podijelili odnosno primili ili
razmijenili razne informacije, kako bismo komunicirali s ljudima na svaki mogu¢i nacin (od
chattanja/Cavrljanja do razmjene slika i sl.). Glavno su obiljeZje svih druStvenih mrezZa
univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao i zajednicki interes koji drzi grupe ljudi
zajedno i samim time daje popularnost svim drustvenim mrezama danasnjice. (Grbavac &
Grbavac) . Osim toga “koristi od drustvenih mreza za poslovne korisnike pocinju se javljati
onda kada c¢lanovi mreze vide informacije drugih ¢lanova koje pobuduju njihov interes. Na
inicijativu nekoga ili nekih od njih zapocinje komunikacija i interakcija. Ljudi mogu
izmjenjivati informacije o poslovnim temama koje ih zanimaju, pokusati pronaé¢i posao ili

pozvati nekoga da rade na zajedni¢kom projektu (Panian & Strugar, 2013).

3.2. Cimbenici koji utje¢u na ué¢inkovitost marketinga utjecajnih osoba
Kako bi povecali utjecaj poruke koju utjecajne osobe dijele putem svojih drustvenih mreZa,

marke bi trebali traziti najvjerodostojniju, najomiljeniju i najpoznatiju utjecajnu osobu, koja se
smatra cijenjenim liderom miSljenja (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Sukladno
tome, (Gayathri & Anwar, 2019) tvrde da uspjeh utjecajne osobe uvelike ovisi o njihovoj
sposobnosti da svojim pratiteljima pruZe autentiCan sadrZaj, uvjeravajuci ih da doista vole 1
upotrebljavaju promovirane proizvode. Vazno je razmotriti komunikacijske aspekte sadrzane u
porukama utjecajne osobe. Prema prethodno navedenoj literaturi koja proucava karakteristike
koje utjecu 1 predvidaju ucinkovitost utjecajnih osoba u pogledu percepcije potrosaca o
proizvodu 1 namjeri kupnje, opisat ¢e se u nastavku Cetiri glavna Cimbenika: kredibilitet izvora,

atraktivnost izvora, uskladenost proizvoda te komunikacija.
Kredibilitet izvora

Vjerodostojan izvor opéenito ima potencijal promijeniti ponasanje potrosaca te on pozitivno
utje¢e na percepciju potrosaca o proizvodu ili marki kroz proces internalizacije. Taj proces
ukljucuje primateljevo prihvacanje stavova, vrijednosti i misljenja drugih u svoje vlastito ja,

kada se izvor smatra vjerodostojnim (Sokolova & Kefi, 2020). Prema (Vranesevi¢, i dr., 2021)
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vjerodostojnost izvora sastoji se od dviju osnovnih dimenzija: povjerenja i stru¢nosti. [zvor koji
nema nikakvih vidljivih razloga da daje informacije koje nisu potpune, objektivne ili tocne,

izvor je kojemu se vjeruje.
Strucnost

Stru¢nost je definirana kao stupanj znanja do kojeg utjecajna osoba moze davati valjane
komentare. Autori (Ismagilova, Slade, P.Rana, & K.Dwivedi, 2020) navode: ,,Naime, ljudima
koji se smatraju ekspertima u odredenom podrucju, vise ¢e se vjerovati, i samim ¢e time sadrzaj
poruke imati utjecaja na izmjenu dijela ili cjelokupnog stava koji potrosaci posjeduju. Primjer
uspjesnih eksperata u komuniciranju atletske sportske obuée su Michael Jordan, Shaquille O'

Neal i Andre Agassi.” (Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 2006)

U skladu s tim, Sto viSe utjecajna osoba koristi proizvod, veca je vjerojatnost da ¢e pokazati
vece znanje o njemu i smatrati se struénim izvorom. Utjecajne osobe to iskoriStavaju tako Sto
¢esto prikazuju i demonstriraju izravno iskustvo o proizvodima, prikazujuci ih na drustvenim
mrezama kao dio svog svakodnevnog zivota i stvarnog okruzenja. U tom smislu, sposobnost
utjecajne osobe da dijele postene i pouzdane informacije tijekom njihove interakcije s publikom

poboljsava njihov odnos i pridonosi tome da se na njih gleda kao na stru¢njake.

Utjecajne osobe koje se smatraju stru¢njacima, uvjerljivije su. Stoga strunost ima osjetan
pozitivan utjecaj na percepciju potroSaca o proizvodu i moze potaknuti namjeru kupnje, bilo za
osobnu upotrebu ili darivanje. Osim toga, kada potrosaci percipiraju da utjecajna osoba nema
stru¢nost 1 znanje o preporucenim proizvodima te da nisu povezani s informacijama koje dijele,
utjecajna osoba neizravno izaziva negativan stav prema sebi i posljedi¢no stvara negativne
percepcije potroSaca o proizvodima i slabe namjere kupnje (Lim, Radzol, Chean, & Wong,

2017).

Povjerenje

S druge strane, pouzdanost se odnosi na percipirano postenje, integritet i uvjerljivost, te stupanj
do kojeg potrosa¢ moze vjerovati namjerama utjecajne osobe kada priopcava argumente.
Sposobnost utjecajne osobe da pruZzi postene i precizne informacije rezultiraju viSim stupnjem
povjerenja i1 prihvacanjem poruke. ,,Povjerljiv izvor ima izuzetan utjecaj na potroSaca u
slu¢ajevima negativnog stava kada se poruka znacajno razlikuje od prethodnog vjerovanja i kad

je poruka kompleksna i teSka za razumijevanje. S druge strane, povjerljiv ¢e izvor imati manji
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utjecaj u situacijama kada primatelj ima ¢vrsto uvjerenje o ispravnosti svoga stava, te kad
posjeduje sposobnost generiranja vlastitih zakljucaka. Pouzdanost utjecajne osobe smatra se
jednim od najosnovnijih ¢imbenika koji utjeCu na uspjeh utjecajne osobe i glavnom
karakteristikom kredibiliteta izvora (Seiler & Kuczga, 2017). Kada se utjecajne osobe smatraju
pouzdanima, vecéa je vjerojatnost da ¢e biti uc¢inkovitije u mijenjanju percepcije potrosaca i
poticanju namjere kupnje. Zakljucno, utjecajne osobe koje se percipiraju kao strucne i
povjerljive imaju veci utjecaj na ponasanje svojih pratitelja, Sto rezultira ve¢om stopom

prihvacanja poruke.

Atraktivnost izvora

Smatra se da atraktivnost, koja se odnosi na fizicku i druStvenu privlacnost izravno utjece na
ucinkovitost promoviranja utjecajne osobe. Na taj nacin, atraktivnost ne ukljucuje samo fizicke
atribute utjecajne osobe, ve¢ i druge karakteristike koje publika moze percipirati kao vrline,
poput kreativnosti, osobnosti utjecajne osobe i stila zivota (Debaere, Michael, & Phillips, 2020).
Smatra se da utjecajne osobe s atraktivnim znacajkama imaju pozeljne kvalitete osobnosti te su
uvjerljiviji i uinkovitiji u mijenjanju uvjerenja i stavova potroSaca o proizvodima. Zahvaljujuci
tome pozitivho mijenjaju namjeru kupnje. Atraktivnost izvora sugerira da ucinkovitost 1

uvjerljivost ovisi o trima elementima: sli¢nost, familijarnost 1 dopadljivost.

Slicnost

Slicnost se definira kao percipirana sli¢nost izmedu izvora i publike, a moZe ovisiti o
demografskim atributima, kao §to su dob, spol, obrazovanje i drustveni status, ili o perceptivnim
karakteristikama, kao Sto su interesi, vrijednosti, Zivotni stil 1 iskustva (Li & Yin, 2018).
Stovise, utjecajna osoba koja je percipirana kao demografski sli¢nija ciljnoj publici imat ée veéi
utjecaj nego strucnija utjecajna osoba (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Stvaranjem
vlastitog prilagodenog sadrZaja, utjecajne osobe mogu biti mastovitije te pobliZe i uvjerljivije
prikazati svoj osobni zivot i svakodnevni stil Zivota, §to publici omogucuje bolje razumijevanje
njihove osobnosti 1 sli¢nosti izmedu njih (Forbes, 2016). Takve personalizirane informacije
posljedi¢no djeluju kao sredstvo uvjeravanja za potrosace koji vjeruju sadrzaju utjecajne osobe.
U kombinaciji s moguénos¢u interakcije s utjecajnom osobom (npr. komentiranje njihovih
postova), to pojaCava osjecaj potroSata da je utjecajna osoba sli¢na njima i omogucuje
pratiteljima da se bolje povezu s utjecajnom osobom. U skladu s tim, kada se utjecajnu osobu
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percipira kao sliénu u vrijednostima, stavovima i/ili izgledu, vjerojatnije je da ¢e njihovi
pratitelji biti privrZzeni njima, Sto rezultira viSim razinama povjerenja i, posljedi¢no,
pozitivnijim percepcijama o preporucenim proizvodima i namjeri kupnje. (Schouten &

Verspaget, 2020)
Familijarnost

Familijarnost odgovara stupnju znanja pratitelja o utjecajnoj osobi stecenoj zahvaljujuci
njezinom izlaganju javnosti. Kada potrosaci prate ili komuniciraju s utjecajnom osobom, oni
obi¢no percipiraju utjecajnu osobu kao srodnog i pristupacnog prijatelja na daljinu. Kao takve,
utjecajne osobe vjerojatno ¢e biti ucinkovitije kada ih publika dobro poznaje, jer njihovi
pratitelji namjerno odlucuju pratiti njihove aktivnosti i utjecajnu osobu smatraju dijelom svoje
zajednice. Prema nekim autorima (Fanoberova & Kuczkowska, 2016) blizi kontakt s
utjecajnom osobom takoder potiCe pratitelje da primijene princip ,.kao ja” i da se lakSe
identificiraju s takvom osobom, §to jaca faktor familijarnosti. Boljim poznavanjem utjecajne
osobe potrosaci imaju tendenciju slijediti njihove prijedloge i vjeruju da postoji manji rizik pri
donosSenju istih odluka, §to dovodi do pozitivnih percepcija i namjere kupnje promoviranih

proizvoda.
Dopadljivost

Dopadljivost djeluje kao pokazatelj percipirane razine naklonosti koju kupac ima prema
odredenoj utjecajnoj osobi. U ovom kontekstu dopadljivost ima za cilj procijeniti razinu na
kojoj potrosaci smatraju da je utjecajna osoba simpati¢na, u smislu susretljivosti, ugodnosti 1
prijateljske nastrojenosti. Studija je pokazala da $to je ve¢a dopadljivost prema izvoru, to ¢e se
poruka ucinkovitije zadrZati, a zauzvrat dopadljivost moZe generirati ve¢u namjeru kupnje
(Fanoberova & Kuczkowska, 2016). Osim toga, dopadljivost utjecajne osobe moze se
ustanoviti pomoc¢u procesa identifikacije, Sto se dogada kada publika prihvati poruku koju

prenosi simpati¢an izvor (Li & Yin, 2018).
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Uskladenost proizvoda

Uskladenost proizvoda odnosi se na percipiranu uskladenost izmedu utjecajne osobe i
proizvoda koji podrzavaju, a ovisi o zajedni¢kim atributima proizvoda i percipirane slike
utjecajne osobe. Hipoteza uskladivanja (Kamins, 1990) sugerira da na ucinkovitost utjecajne
osobe utjeCe odnos izmedu nje i1 karakteristika promoviranog proizvoda. Kupci stvaraju sliku o
proizvodu usporedujuci njegove kvalitete s utjecajnim osobama, ocekujuci da su kompatibilni.
Kao takve, kada se karakteristike utjecajne osobe i znacajke proizvoda medusobno
nadopunjuju, postoji jaka povezanost izmedu utjecajne osobe i proizvoda, a znacajno

podudaranje jaca u€inkovitost prihvacanja poruke (Gong & Li, 2017).

Kada postoji uskladenost izmedu utjecajne osobe i proizvoda, ne samo da se promocija
proizvoda pokazuje kao u¢inkovita marketinska strategija (Seiler & Kuczga, 2017) , ve¢ takoder
povecava vjerodostojnost 1 privlacnost utjecajne osobe medu ciljanom publikom. Isto tako,
drugi autori (Lim, Radzol, Chean, & Wong, 2017) potvrduju da je od kljucne vaznosti zaposliti

ambasadore marke koji izravno slice proizvodu i poznaju ga.

S druge strane, ako nema dosljednosti izmedu utjecajne osobe 1 promoviranog proizvoda,
potrosa¢i mogu pretpostaviti da utjecajna osoba nije originalna i da samo podrZava proizvod jer
je placena da to ucini (Kumar, 2011). Sukladno tome, utjecajne osobe se smatraju manje
vjerodostojnima ako podrzavaju proizvode koji im ne odgovaraju. Nadalje, ako utjecajnoj osobi
nedostaje jasan 1 skladan odnos s proizvodom koji podrzavaju i ne dijele zajednicke atribute,
potroSaci se obicno sjecaju utjecajne osobe, ali ne i proizvoda koji se podrzava. To se naziva
vampirski efekt, kada utjecajna osoba zasjeni promovirani proizvod, ¢ine¢i utjecajnu osobu

neucinkovitom 1 Stetnom za marku (Erfgen, Zenker, & Sattler, 2015).

Ukratko, utjecajne osobe kao ambasadori marke moraju se prikladno podudarati sa znac¢ajkama
proizvoda i od velike je vaznosti da se sadrzaj koji stvaraju utjecajne osobe uskladi s
cjelokupnim imidZom marke, kako bi se privukla publika i osigurala u¢inkovitost poruke

(Schouten & Verspaget, 2020).

Uzimajuéi spomenute nalaze u obzir, ustvrdeno je da uskladivanje proizvoda znacajno
poboljsava ucinkovitost preporuke i rezultira pozitivnim u¢inkom na percepciju potrosaca o

proizvodu 1 samoj podrsci.

Posljedi¢no, dobro podudaranje izmedu utjecajne osobe 1 proizvoda jedan je od najvaznijih

¢imbenika koji pokre¢u namjeru kupnje potrosaca (Lim, Radzol, Chean, & Wong, 2017).
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Komunikacija

Komunikacija je prva interakcija izmedu marke i1 potroSaca u procesu stvaranja vrijednosti
(Lim, Radzol, Chean, & Wong, 2017). Kao takvo, razumijevanje nac¢ina na koji se odvija
komunikacija i kako komunikacijski aspekti preporuke utjeCu na uvjeravanje klju¢no je za
razumijevanje ucinkovitosti utjecajnih osoba te njihovih preporuka na percepciju potrosaca i
namjere kupnje. Sukladno tome, komunikacija na drustvenim mrezama iznimno je vazna u
oblikovanju procesa donosenja odluka kod potrosaca, Sto rezultira pozitivnim percepcijama i

posljedi¢no veéim namjerama kupnje.

Prema (Tkalac Verci¢, 2016) komunikacija se moze definirati na razli¢ite nacine: kao
prenosSenje informacija, razmjena ideja ili proces uspostave zajedni¢kog znacenja izmedu
posiljatelja 1 primatelja. U osnovi komunikacija je proces kojim odredena poruka krece od
izvora, putem medija, do primatelja, koji tu poruku na odredeni na¢in dozivljava. Taj se osnovni

komunikacijski model koji je prikazan na slici 2. sastoji od devet elemenata.

Slika 2.0snovni model komunikacijskog procesa

Prilagodio: autor

Izvor: Kesié¢ T., Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 46
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Prva su dva elemenata sudionici komunikacijskog procesa, posiljatelj i primatelj. Druga su dva
elementa komunikacijska sredstva: poruka i kanal. Cetiri preostala elementa sukomunikacijske
funkcije i procesi: kodiranje, dekodiranje, odgovor 1 povratna sprega. Posljednji element, buka,
odnosi se na irelevantne ¢imbenike koji su smjeSteni u sustavu, a mogu ometati proces i
uspjesnost komunikacije. Posiljatelj, to jest izvor komunikacije osoba je ili organizacija koja
dijeli informaciju s drugom osobom ili skupinom ljudi. Osobine izvora mogu znatno utjecati na
ucinak komunikacije. Vjerodostojan izvor dodaje vrijednost poruci. (Kesi¢, Integrirana

marketinSka komunikacija, 2006)

Status, pouzdanost i1 stru¢nost osobine su izvora koje pojaCavaju snagu komunikacije.
Komunikacijski proces pocinje kada izvor komunikacije izabere rijeci, simbole ili slike za
predocavanje poruke koja ¢e biti izrucena primatelju. Taj se proces naziva kodiranje i odnosi
se na pretvaranje misli, ideja ili informacije u simbolicki oblik. Posiljatelju je cilj kodirati
poruku na takav nacin da bude razumljiva primatelju. To znaci da se u komunikaciji koriste

rijeci, znakovi ili simboli koji su ciljnoj publici poznati. (Tkalac Ver¢i¢, 2016)

Poruka moZe biti verbalna ili neverbalna, u usmenom ili pisanom obliku ili simboli¢na. Poruke
moraju biti oblikovane u prenosiv oblik koji odgovara komunikacijskom kanalu koji se
upotrebljava. Kanal je metoda kojom komunikacija putuje od izvora ili posiljatelja do

primatelja. (Kesi¢, Integrirana marketinSka komunikacija, 2006)

Klasi¢na podjela komunikacijskih kanala na osobne ili neosobne danas postaje sve manje jasna.
Nekada su se osobni kanalima smatrali svi izravni, osobni kontakti s pojedincem ili skupinom.
Socijalnim komunikacijskim kanalima nazivali su se izravni kontakti s prijateljima, susjedima,
suradnici ili ¢lanovima obitelji. Neosobni komunikacijski kanali bili su oni koji prenose poruku
bez osobnog kontakta izmedu posiljatelja i primatelja. Neosobni kanali ¢esto se nazivaju i
masovni mediji jer je poruka poslana istodobno velikom broju pojedinaca. Danas nove
tehnologije mijenjaju ustaljene definicije komunikacije. Primjerice, sastanci, nekad uobicajeni
osobni oblik komunikacije, danas se vrlo ¢esto odrzavaju u virtualnom obliku. Komunikacijski

strucnjaci smatraju osobnu komunikaciju, licem u lice, najizravnijom, najmoc¢nijom i najboljom
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metodom razmjene informacija. Suprotno masovnoj komunikaciji, osobna komunikacija
najcesce ukljuCuje dva komunikatora, na maloj fizickoj udaljenosti, koji se koriste svim

osjetilima §to omogucuje trenutacnu povratnu informaciju (Tkalac Vercic, 2016).

Primatelj je osoba ili osobe s kojima posiljatelj dijeli misli i informacije. Dekodiranje je proces
pretvaranje posiljateljeve poruke u misli. Taj je proces pod velikim utjecajem referentnog
okvira ili iskustvenog polja, koji se odnosi na iskustvo, percepciju, misljenje i vrijednosti koje
primatelj donosi u komunikaciju. Kako bi komunikacija uspjela, proces dekodiranja
primateljeve poruke mora odgovarati kodiranju posiljatelja. Uspjesna komunikacija

podrazumijeva da je primatelj razumio 1 to¢no interpretirao ono §to je izvor Zelio reéi.

Izvor i primatelj imaju referentni okvir koji se donosi u situaciju komunikacije. Komunikacija
ée biti uspjesnija ako izmedu dviju strana postoji zajedni¢ko polje znacenja. Sto vise znanja
posiljatelj ima o primatelju, to bolje moze razumjeti njegove potrebe 1 uspjesno komunicirati

(Tkalac Ver¢ic, 2016).

U cijelom komunikacijskom procesu poruka je podlozna razli¢itim vanjskim ¢imbenicima koji
mogu ometati njezino primanje. Ta neplanirana situacija naziva se buka u kanalu ili Sum. Buka
moze nastati ako se polje posiljatelja i primatelja ne poklapaju. Primateljev sklop reakcija nakon
gledanja, sluSanja ili Citanja poruke naziva se odgovor. Primateljev odgovor moZe biti
neprimjetan, kao Sto je pohranjivanje podataka u pamcenju, ali 1 krajnji sve do trenutacne akcije.
Povratna sprega, koja se moze javiti u razliCitim oblicima, zatvara krug komunikacijskog
procesa 1 omogucuje posiljatelju nadgledanje na¢ina na koji je poruka kodirana i primljena

(Tkalac Ver¢ic, 2016).
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3.3. Vrste platformi kojima se koriste utjecajne osobe

Facebook

Facebook je drustvena mreza u vlasnistvu americke tvrtke Meta Platforms. Osnovao ju je 2004.
godine Mark Zuckerberg s kolegama studentima s Harvarda Eduardom Saverinom, Andrewom
McCollumom, Dustinom Moskovitzom i Chrisom Hughesom. Clanstvo na toj drustvenoj mrezi
bilo je ograni¢eno iskljucivo na studente Harvarda, ali se ono postupno prosirilo na ostala
sjevernoamericka sveucilista. Tek od 2006. godine pristup Facebook -u imaju sve osobe starije

od 13 godina.

Korisnici mogu objavljivati tekstove, fotografije 1 videozapise koje dijele s drugim korisnicima

koji su pristali biti njihovi "prijatelji" ili javno. Korisnici takoder mogu medusobno izravno

komunicirati pomo¢u Facebook Messengera, pridruziti se grupama zajedni¢kog interesa i
primati obavijesti o aktivnostima svojih Facebook prijatelja 1 stranicama koje prate. Glavna
prednost Facebook -a jest to Sto nudi moguénost kontrole privatnosti pa korisnik moze sam
birati kome ¢e omoguciti pristup svom profilu i fotografijama. Facebook je kao mrezna usluga
besplatna i neogranicena, a svoje prihode ostvaruje od sponzora i oglaSavanja putem oglasa koji

se pojavljuju uz svaki profil (Grbavac & Grbavac).
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Instagram

Instagram je aplikacija za drustvene medije za dijeljenje fotografija i videa koju je 2010.
lansirao Kevin Systrom. Prvi prototip Instagrama bila je mobilna -aplikacija pod nazivom

Burbn.

Nakon $to se Krieger pridruzio, njih su dvojica ponovno procijenila Burbna i odlucili se
ponajprije usredotoCiti na jednu stvar: fotografije posebno snimljene mobilnim uredajima.
Pazljivo su proucavali vodeée aplikacije u kategoriji fotografije u to vrijeme. Kriegeru i
Systromu, Hipstamatic aplikacija nametala se jer je bila popularna i imala zanimljive znacajke,

primjerice: filtere.

Medutim, nedostajale su moguénosti dijeljenja na drustvenim mrezama; Systrom i Krieger
vidjeli su potencijal u izgradnji aplikacije koja povezuje Hipstamatic i platformu drusStvenih
medija poput Facebooka. U to su vrijeme svoju aplikaciju preimenovali u Instagram,
kombinirajuéi rijeci instant i telegram. lako Instagram ima razne znacajke, u suStini, srz
aplikacije je ucitavanje medija — 1 fotografija 1 videa. Korisnici zatim mogu uredivati medije
koje ucitaju pomocu filtara 1 organizirati ih s informacijama o lokaciji 1 hashtagovima (rijec ili
fraza kojoj prethodi znak # koji se ponajprije koristi na platformama druStvenih medija za
identifikaciju postova o odredenoj temi). Korisnici mogu svoje profile uciniti javnim ili
privatnim; razlika je u tome $to s javnim profilom korisnikove fotografije/videozapise moze
vidjeti svaki drugi korisnik Instagrama, dok s privatnim profilom korisnici birati tko moze

vidjeti njihove objave.

Korisnici Instagrama mogu pregledavati fotografije i videozapise drugih korisnika trazeci
hashtagove 1 lokacije. Takoder mogu pregledavati sadrzaj u trendu i komunicirati s
fotografijama i videozapisima drugih korisnika klikom na tipke §to im omogucuje da "lajkaju"
objavu ili dodaju tekstualni komentar na objavu. Dok se rast broja korisnika nastavio povecavati
od akvizicije Mete (bivSi Facebook), Instagram je napravio relativno mali broj promjena u
aplikaciji, drze¢i se jednostavnog i intuitivnog korisnickog iskustva i temeljnog fokusa na
mogucnosti dijeljenja fotografija i videa. U 2019. godini tvrtka za istrazivanje trziSta eMarketer
(eMarketer, 2019) predvidjela je da ¢e Instagram do 2021. dosegnuti 117, 2 milijuna korisnika.
U 2018. godini Instagram je bio druga najpreuzimanija besplatna aplikacija u Appleovoj
trgovini aplikacija (i0S App Store, 2018). Do 2020. vise od 1 milijarde ljudi koristilo je

Instagram svaki mjesec (Statista, 2020).
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Youtube

YouTube je americka internetska platforma za dijeljenje videozapisa sa sjediStem u San Brunu
u Kaliforniji. Lansirali su ga 14. velja¢e 2005. Steve Chen, Chad Hurley i Jawed Karim. U
vlasniStvu je Googlea (Alphabet Inc.) YouTube je besplatna usluga na kojoj pretplatnici mogu
postavljati videozapise bilo koje kvalitete (ukljucujuéi one snimljene mobilnim telefonom kao
obi¢ne snimke ili snimke visoke rezolucije), dijele¢i ih s potencijalnom publikom koja broji
stotine milijuna pretplatnika. Izvorno namijenjen isklju¢ivo za dijeljenje videozapisa koje
stvaraju potrosaci, stranica se brzo razvila u vrlo popularnu ,,zabavnu destinaciju® koja
ukljucuje isjecke iz televizijskih programa, filmova, sportskih dogadaja i popularne glazbe
(Freeman & Chapman, 2007). Taj golemi uspjeh Youtube uocio je i Google stoga je Google
odnosno Alphabet Inc. kupio Youtube za 1, 65 milijardi USD (Enright, 2006).

Osim prodaje oglasnog prostora na stranici, dodatni prihod ostvaruje se iz partnerstva s nekoliko
ameriCkih korporacija zabavne industrije (Columbia Broadcasting System, National
Broadcasting Company, Universal Musi grupa, Sony BMG Music Entertainment Group i The
National Hockey Legaue) koji imaju video ugovore o sadrZaju s YouTubeom. (Pruitt, 2006)
Neki od tih sporazuma ukljuc¢uju oglasna partnerstva gdje prihod od oglasa koji se pojavljuju
uz videozapise dijeli YouTube i tvrtka koja je isporucila video. YouTube nije jedino web mjesto
koje se oslanja na potroSace za pruZanje vecine sadrzaja stranice. Mjesta za druStveno
umreZavanje kao $to je MySpace 1 stranice za razmjenu znanja poput Wikipedije gdje tisuce
ljudi razmjenjuju misljenja, price 1 informacije u uglavnom neograni¢enom okruZenju. Ta
sposobnost da bilo koja osoba podijeli svoja iskustva, znanja 1 misljenja s milijardama ljudi na
brz, jednostavan i trenutacan nacin nedvojbeno je privlaan proizvodacima i prodava¢ima robe

Siroke potrosnje.
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Tiktok

Naziv TikTok trebao bi sugerirati kratki format videozapisa. Pokrenula ga je u rujnu 2016.
kineska startup tvrtka ByteDance, tamo poznata kao Douyin. TikTok je drustvena mreza
bazirana na videozapisima kratkog formata koji su kreirani za korisnike i koji ih gledaju.
Trajanje videa je izmedu 15 1 60 sekundi. Format je pogodan za zabavu i komediju. Medutim,

sve se vise koristi za davanje savjeta.

Utjecajne osobe na TikToku nude razne savjete. Ljepota, moda, osobne financije 1 kuhanje
popularne su teme za videozapise. Format se sve vise koristi za promicanje i prodaju proizvoda.
Marketing na TikToku jo$ uvijek sazrijeva, ali sve vec¢i broj agencija zeli pomoc¢i markama u
stvaranju neobi¢nog sadrzaja koji dobiva klikove na TikToku. TikTok je poceo prikazivati
display oglase tek 2019. Stoga, marke otvaraju korisnicke ra¢une na TikToku 1 objavljuju mini-
videozapise. Oni mogu platiti za promociju svojih videa. Konvencionalno oglasavanje koje
naglaSava vrhunske kvalitete proizvoda ne funkcionira. Konacni je cilj posti¢i viralnost, brzinu
Sirenja 1 prihvacanje proizvoda. Vazno je potaknuti korisnike TikTok -a na oponasanje. Kao 1
mnoge druge druStvene mreze, TikTok zaraduje od kupnje unutar aplikacije. Korisnici mogu
kupiti nov¢€ice po cijeni od 99 centi do 99,99 dolara 1 koristiti ih za davanje napojnica svojim

omiljenim kreatorima na platformi (D' Souza, 2022).

23 /86



3.4. Vrste sadrzaja koji kreiraju utjecajne osobe
Mnoge marke koji koriste marketing utjecajnih osoba ukljuc¢uju ga kao bitan dio svoje digitalne

marketinSke strategije. Kao vrhunac marketinga na drustvenim mrezama, utjecajni marketing
otvara Sanse tvrtkama za podizanje svijesti o marki, uspostavljanje vrijednih partnerstava,
povecanje prodaje i podrsku drugim marketinsSkim kampanjama kao S$to su SEO i SEM.
Marketing utjecajnih osoba je mocan alat. Stoga su mnoge tvrtke zainteresirane za promicanje

svojih marki s popularnim utjecajnim osobama na drustvenim mrezama. (Engaiodigital, 2022)

Sponzorirane objave

Sponzorirane su objave klasicne i1 jednostavne. To je najpopularnija vrsta marketinske
kampanje utjecajnih osoba. Cak i ako je sadrzaj izvrstan, postoji velik rizik da on nikad nece

privu¢i dovoljno pozornosti ako ga ne objave utjecajne osobe.

Sponzorirane objave funkcioniraju tako da marke sponzoriraju utjecajne osobe kako bi za njih
stvorili promotivni sadrZaj. Marka bi trebala pruZziti smjernice, o¢ekivanja ili temu, tako da ¢e
utjecajne osobe znati Sto da u¢ine. Budu¢i da su utjecajne osobe aktivni na mnogim drustvenim
mrezama, neke od njih ¢ak posjeduju privatne blogove ili web-mjesta, imidz marke moguce je

posvuda kontinuirano promicati suradujuci s poznatim i pouzdanim ljudima.

Naknada za utjecajne osobe, osim plac¢anja, moze biti besplatan ili snizen proizvod u zamjenu

za promociju (Engaiodigital, 2022).
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Slika 3. Primjer sponzorirane objave

o lisa_ziegii » Follow
Paid partnership with idealofsweden

Winnenden

lisa_ziegii Hallo ihr Lieben. Ich hoffe
ihr hattet alle ein schénes und
sonniges langes Wochenende. (&
Falls ihr auch so total in
@idealofsweden verliebt seid wie ich,
dann schaut unbedingt mal dort
vorbei: mit meinem Discount Code
1D15-472407 bekommt ihr 15% auf
euren gesamten Einkauf. Happy
Shopping ihr Lieben! [Werbung]

#advertisement #sponsored
#idealofsweden #idealofswedencode
#phonecase #iphonecase #potd
#picoftheday #photooftheday

Qv N
105 likes

12 HOURS AGO

Add a comment...

Izvor: https://'www.instagram.com/lisa_ziegii/

Naslici 3., Lisa Ziegii (@lisa_ziegii) — modna blogerica podijelila je sa svojim oboZavateljima

kod za popust od Ideal of Sweden u sponzoriranim objavama na svom Instagramu.

Suradnja proizvoda i sadrZaja koji stvaraju utjecajne osobe

Poduzeca pozivaju poznate utjecajne osobe koji su strucnjaci u odredenoj industriji na suradnju.
Na ovaj nac¢in poduze¢a mogu iskoristiti popularnost i osobni stil utjecajnih osoba kako bi
povecali svijest i prodaju svoje marke. Osobito je uobicajeno da utjecajne osobe kreiraju vlastitu

linijju odjec¢e, modnih dodataka, kozmeti¢kih proizvoda itd., u suradnji s markom (Henrard,
2022).
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Slika 4.Primjer suradnje proizvoda i sadrzaja

0 morphebrushes & Prikazi profil

Qb A

Svida mi se: 4,561

Izvor: https: https://www.instagram.com/morphebrushes/

Izvrstan primjer ovakve suradnje proizvoda i sadrZaja koji kreiraju utjecajne osobe
medunarodni je marka dekorativne kozmetike Morphe koji je kreirao olovke za usne s natpisom
beauty utjecajne osobe Jaclyn Hill. Olovka sa natpisom se moZze vidjeti na slici 4. (Shirvani,

2022).
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Ambasadori marke

Ambasadori marke klju¢ni su u marketingu utjecajnih osoba jer ih njihovi pratitelji ¢esto vide
kao pouzdane izvore informacija. Ambasadori marke mogu suradivati s markama i1 imati
dugorocna partnerstva s njima kako bi stvorili autenti¢niji sadrzaj i promovirali proizvode iz
razlicitih kutova svojih zivota. Njihovo partnerstvo moze trajati od nekoliko mjeseci do godina
(Shirvani, 2022). Na slici 5. vidi se George Clooney, glumac 1 utjecajna osoba na druStvenim

mrezama koji ima dugogodi$nje partnerstvo s Nespressom.

Slika 5.Primjer ambasadora marke

@ nespresso & = Follow

@ nespresso # "Care is protecting a way of
life for generations.” — George Cloohey

Because care is a relentless effort, today
we come together as coffee artists and
coffee lovers to launch a movement

C A R E l s devoted to coffee
#Nespresso #MadeWithCare
PROTECTING A WAY .
OF LIFE FOR
GENERATIONS @
@ﬁ Iaprufenmllad.a ©
' @quedan10minutos
31w Reply
oQv N
5,237 likes

MAY 11
GEORGE ¢

BRAND A
@ Add a comment...

Izvor: https: https://www.instagram.com/nespresso/
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Recenzije

Ta vrsta sadrzaja ukljucuje poduzece koji utjecajnim osobama poklanja njihove proizvode ili
usluge. Zauzvrat, utjecajna osoba ¢e snimiti unboxing video ili jednostavno podijeliti svoja
iskustva o proizvodu na svojim kanalima druStvenih medija. Putovanje kupca pocinje od
trenutka kada utjecajne osobe prihvate proizvod te svojim pratiteljima pokazuju svoje iskustvo
raspakiravanja. Time svoju publiku vode 1 na virtualno putovanje sa sobom. Nakon §to publika
poslusa misljenja i recenzije utjecajnih osoba, pratitelji samostalno mogu odluciti zele li kupiti

1 isprobati promovirani proizvod (Engaiodigital, 2022).

Slika 6.Primjer recenzije

Pogledajte nas najveci unboxing do sada - PC
kuciSte be quiet! Pure Base 600

Igor Belan 28.01.2019. + 3 komentara
Ako ovih dana razmisljate o slaganju vlastitog kompa po prvi put, evo videa koji bi vam
mogao malo pomodi - barem po pitanju izbora kucista. Na unboxing nam je stigao be
quiet! Pure Base 600 s kaljenim staklom i narancastim detaljima i jedva smo ga ugurali u

kadar.

VRIJEME JE ZA NOVI KOMP?, --be guiet! Pure Base 600_(unboxing)

Gledajte na (EYouTube

Izvor: https: https://www.hcl.hr/video/pogledajte-nas-najveci-unboxing-do-sada-pc-kuciste-be-quiet-pure-base-600-134590/

Izvrstan primjer takve suradnje u recenziji proizvoda pokazuje slika 6. Na njoj HCL u suradnji
s Links d.o.o. radi recenziju njihovog najnovijeg proizvoda-kucista za racunalo.
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Nagradni natjecaj

Nagradni natjecaj je jedna od najceS¢ih marketinskih kampanja utjecajnih osoba zbog
jednostavnosti i obostrane koristi koju donosi. Djeluje tako da utjecajne osobe besplatno dobiju
proizvod ili uslugu koju mogu pokloniti svojim pratiteljima. Pokloni omogucuju velik porast
broja pratitelja. Potencijalni ¢e kupci to vidjeti kao priliku da besplatno osvoje proizvode, a
marke mogu ostvariti dodatnu prodaju od ljudi koji nisu pobijedili u natjecanju (Engaiodigital,
2022). Kada marke i utjecajne osobe planiraju natjecanje ili nagradnu igru, svakako je potrebno
da utjecajne osobe i marke se dogovore oko nekih pravila i propise. Na slici 7., fotograf
vjencanja Mallory Sparkles poklonio je mini fotografiranje na plaZi ljudima koji su pratili
njegov Instagram, oznacili prijatelja u komentaru njegove objave i podijelili njegovu objavu u

svojim pri¢ama (Shirvani, 2022).

Slika 7.Primjer nagradnog natjecaja
mallorysparklesphoto « Follow
Sunshine Coast, Queensland

mallorysparklesphoto 4 WINTER
SKIES | GIVEAWAY %

You guys called it!! It's GIVEAWAY
time!! I've been so inspired by the
dreamy coast skies that I'm giving
away a mini beach shoot! Half an hour
portrait shoot on a Sunshine Coast
beach within the next 2 monthsQ?
giveaway is open to: *families
=couples *maternity

«friends

+fur babies

*basically anything!

So simple to enter!

Q Follow @mallorysparklesphoto
Q Tag a friend below (each separate
comment = 1 entry, no limit).

Q2 Share this post to vour stories for

B oaQv N

-~ 195 likes

v Bis— ¥ B

Lzvor: https://www. insta gfam. coﬁ/mallorysparklesphoto/
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Popusti

Kada se marke udruzuju s utjecajnim osobama na drustvenim mrezama kako bi promovirale
svoje proizvode ili usluge, ¢esto im daju kodove za popust koje mogu podijeliti sa svojim

pratiteljima.

Popusti su jedna od izvrsnih marketinSkih taktika utjecajnih osoba za poticanje publike na
kupnju. Kodovi za popust mogu se dijeliti na drustvenim mrezama. Kada pratitelji koriste kod,
dobivaju popust na kupnju. Mogu se koristiti za povecanje prodaje, povecanje posjetitelja web-
stranice ili ¢ak stvaranje novih kupaca. Prilikom izrade koda za popust, vazno je osigurati da je
kod jedinstven i da se ne koristi ni u jednoj drugoj kampanji. Slika 8. je primjer kako Lauren

Pak dijeli kod za popust sa svojim pratiteljima (Shirvani, 2022).

Slika 8.Primjer popusta

San Diego, California

oad N

Svida mi se: 581

lauren.pak

If there's one thing | can't get enough of, it's face masks $+ [ @beautequeofficial
sends you a specially curated pack of face products every month so you can keep
your skin glowing & healthy! My favs so far: pimple patches, tiger face mask & gold
lotion & Try out their beauty box OR mask maven plans with a 25% off
promo with code 'LAURENPAK25'I @beautequemonthly #beauteque
#beautequemonthly #magicmm #magicbb

Komentirajte @

Izvor: https://'www.instagram.com/lauren.pak/
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3.5.Utjecaj utjecajnih osoba na druStvenim mreZama na proces donosenja odluke o
kupnji

Proces kupovanja za razli¢ite kupce je razlicit. Svaki pokuSaj potpunog spoznavanja toga
procesa izrazito je tezak i podrazumijeva multidisciplinarni pristup. Proces kupnje Cesto je

predocen kao model od ,,pet faza u kupnji” koji ¢ine (Vranesevi¢, i dr., 2021) :
1. spoznaja problema ili potrebe,

2. traZenje alternativa i informiranje,

3. procjena alternativa,

4. kupnja (transakcija),

5. poslijekupovno ponasSanje.
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Spoznaja potrebe

Spoznaja problema ili potrebe nastaje kada potrosa¢ uoci klju¢nu razliku izmedu stvarnog
stanja (potrosaceve trenutacne situacije) ili zeljenoga stanja (situacije u kojoj se potrosac zeli
naci). Slika 9. pokazuje utjecaj stupnja razlike na proces prepoznavanja potrebe. Primjerice ako
potrosac osjeca glad (stvarno stanje) i to na takvu stupnju da je Zeli otkloniti (zeljeno stanje),
kaze se da je razlika izmedu tih dvaju stanja dovoljno velika za stvaranje motiva koji pokrece
potrosaca na akciju. Medutim, ako razlika izmedu stvarnog i Zeljenog stanja nije dovoljna,

potroSac se nece pokrenuti za daljnje aktivnosti (Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 2006).

Slika 9.Utjecaj stupnja razlike na proces prepoznjavanja potrebe

ZELJENO STANJE ; STVARNO STANJE

IsPOD s 3 NA ILI IZNAD
PRAGA J ~ SPOZNAJNOG PRAGA

Prilagodio:autor

Izvor: Kesi¢, T. (2006). PonasSanje potrosaca (2. izd.). Zagreb: Opinio. str.305

Trazenje informacija

Pojam trazenje informacija koristi se za psihicko ili fizicko traZenje informacija u procesu
donoSenja odluke sa Zeljom dosezanja postavljenog cilja. To znaci da se traZenje informacija
moze orijentirati na pronalaZenje podataka-o proizvodu, cijeni, prodavaonici-koji ¢e pomo¢i u
donoSenju kupovne odluke. Trazenje se moze promatrati kao pretkupovno 1 stalno (s aspekta
povezanosti s kupovinom) te interno i eksterno (s aspekta izvora informacija) (Kesi¢, PonaSanje
potrosaca, 2006)
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Pretkupovno trazenje

Ovo je tipiCan proces koji je povezan s kupovnim odlu¢ivanjem. Ako je potroSa¢ spoznao
problem, on se ukljucuje u pretkupovno trazenje informacija. (Kesi¢, Ponasanje potroSaca,
2006)

Stalno trazenje

To trazenje informacija nije povezano sa specificnom potrebom ili kupovinom, Sto znaci da se
u taj oblik prikupljanja informacija potroSa¢i ne ukljucuju radi rjeSavanja neposrednog
problema. Taj proces, znaci nije povezan s namjerom o kupovini proizvoda ili usluge, nego s

op¢im interesom potrosaca. (Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 2006)

Interno trazenje

Slika 10. objasnjava proces internog traZzenja. To je prvi oblik trazenja informacija nakon §to se
spozna postojanje problema. PotroSa¢ pretraZzuje memoriju traZze¢i informacije povezane s
konkretnim problemom 1 kupovnom situacijom. U tome procesu potroSac ¢e potraZiti bilo koju
informaciju, stav ili iskustvo pohranjeno u vlastito] memoriji koje bi moglo pomoc¢i u rjeSenju

problema. (Kesi¢, Integrirana marketin§ka komunikacija, 2006)
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Slika 10.Proces internog pretrazivanja

SPOZNAJA
POTREBE
DETERMINANTE INTERNOG
PRETRAZIVANJA
INTERNO €
PRETRAZIVANJE . POSTO)ECE ZNANJE
« SPOSOBNOST IZVLACENJA
POHRANJENOG ZNANJA
INTERNO
PRETRAZIVANJE
USPJESNO?
DA NE
NASTAVI S Eeroan
ODLUKOM s
PETRAZIVANJE

Prilagodio:autor

Izvor: Kesié, T. (2006). Ponasanje potrosaca (2. izd.). Zagreb. Opinio. str.316

Dobivena informacija moze biti dovoljna za donoSenje odluke o kupovini ili moZe posluziti kao
poticaj za eksterno traZzenje dodatnih informacija. Kao rezultat internog traZenja potrosa¢ moze

donijeti tri odluke (Kesi¢, PonaSanje potroSaca, 2006) :

1. odluka o nastavljanju kupovnog procesa,

2. spoznaja odredene determinante okruzja koja trajno ili privremeno zaustavlja proces
odlucivanja, 1

3. donoSenje zaklju¢ka da su informacije nedostatne i ukljuuju daljnje trazenje

informacija.
Eksterno trazenje

To se trazenje odnosi na proces dobivanja informacija iz eksternih izvora nakon S§to je
potrosa¢ ustanovio da informacije pohranjene u vlastitoj memoriji nisu dostatne (Kesi¢,

PonaSanje potroSaca, 2006).

34 /86



Procjena alternativa

U procesu trazenja informacija potrosac je istodobno ukljucen iu vrednovanje informacije.
Vrednovanje informacija koristi se unaprijed ustanovljenim kriterijima kao osnovom za
odabir informacija. Vrednuju¢i kriteriji predstavljaju standarde i specifikacije koje potrosac
koristi prilikom procjene alternative. Vrednujuéi kriteriji se dijele na objektivne (potrosnja
elektricne energije ili snaga motora) i subjektivne kriterije, koji se razlikuju za svakog
potroSaca, odnosno donositelja odluke. Vrednujuéi kriteriji variraju od jednog do drugoga
potrosaca. Ono §to je vazno za jednoga potroSaca moZze biti potpuno beznacajno za drugoga,
cak 1 kad se kupuje isti proizvod. U osnovi, prilikom odlucivanja postoji nekoliko klju¢nih
izbornih kriterija, ali u nacelu samo jedan ili dva predstavljaju determinante izbora koje
usmjeravaju tijek kupovine proizvoda. Pojedini autori te determinante nazivaju i kritiénim
izbornim kriterijima . Primjerice kupovina tenisica za tr¢anje zahtijeva razmatranje cijene,
marke, udobnosti, trajnosti i slicnih vazni kriterija, ali udobnost ¢e najvjerojatnije
predstavljati kriti€nu varijablu izbora. Broj i vrsta vrednujucih kriterija varira od jednoga
do drugog proizvoda. (Kotler, 2020) U osnovi, veci se broj vrednujucih kriterija koristi pri
kupovini trajnih 1 skupljih proizvoda (kuca, automobil, jahta i sl.), a manji u kupovini
svakodnevnih proizvoda (Kotler, 2020). Opcenito, u kupovini potro$nih dobara koristi se u
prosjeku do sedam kriterija, iako postoje proizvodi u kojima se koristi 1 devet vrednuju¢ih

kriterija (Kesi¢, PonaSanje potrosaca, 2006).
Kupovina

Slika 11. daje cjeloviti prikaz procesa kupovine sa njenim rezultatima. Izboru prave
alternative prethodi kupovna namjera koja se moze promatrati u okviru jedne od triju

kategorija (Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 2006) :

1. U cijelosti planirana kupovina - proizvod 1 marka unaprijed su poznati.
2. Djelomi¢no planirana kupovina - proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici.

3. Neplanirana kupovina -i proizvod i marka biraju se na mjestu prodaje.
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Slika 11.Model kupovine i njeni rezultati

KUPNJA

POTROSNJA

REZULTATI

ZADOVOL)STVO S8

NEZADOVOLJSTVO

Prilagodio:autor

Izvor: Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca (2. izd.). Zagreb: Opinio. str.333

Poslijekupovno ponasanje

Kupci se u poslijekupovnom razdoblju uklju¢uju i u vrednovanje kupovne odluke.
Poslijekupovno vrednovanje proSiruje potroSadevu spoznaju, osigurava spoznaju o
zadovoljstvu, odnosno nezadovoljstvo proizvodom, odabranom prodavaonicom i

poslijeprodajnim uslugama (Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 2006).
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Slika 12.Proces vrjednovanja kupovine

4 ALTERNATIVA €T

l

[ |

ZADOVOLJSTVO NEZADOVOLJSTVO

Prilagodio:autor

Izvor: Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca (2. izd.). Zagreb: Opinio. str.351

Zadovoljstvo se odnosi na nagradu koja proizlazi iz koriStenja proizvoda i koja je u skladu s
ocekivanjima. Slika 12. pokazuje proces poslijekupovnog vrednovanja. Potrosa¢ formira svoje

ocekivanja prije kupovine. Ocekivanja se mogu odnositi na:

1. Prirodu i performanse proizvoda ili usluge, tj. anticipirane koristi koje su povezane s
koriStenjem proizvoda,
2. Troskove i uloZeni napor prije dobivanja proizvoda i

3. Drustvene koristi koje kupac oc¢ekuje kao rezultat koristenja kupljenog proizvoda

Nakon kupovine 1 koriStenje proizvoda potroSa¢ moze biti zadovoljan ili nezadovoljan

ovisno o stupnju ispunjenja ocekivanja.
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4. Istrazivanje uloga utjecajnih osoba prilikom kupovine ku¢anskih
uredaja

U ovom dijelu rada predstavit ¢e se provedeno empirijsko istrazivanje uloge utjecajnih osoba
na drustvenim mrezama pri donosenju odluke o kupnji kucanskih proizvoda. U nastavku je
prikazan cilj istrazivanja kao i istrazivacka pitanja, metodologija, rezultati istrazivanja te

diskusija i ogranicenja istrazivanja.

4.1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja
Temeljni cilj istrazivanja ovog diplomskog rada je ustanoviti vaznost i ulogu utjecajnih osoba

prilikom donosenja odluke o kupovini kuéanskih aparata. Pritom pokusalo se odgovoriti na

sljedeca istrazivacka pitanja:

a. Koju ulogu imaju utjecajne osobe na namjeru kupnje?

b. ZaSto potrosaci koriste misljenje utjecajnih osoba?

c. Na koji nacin utjecajne osobe utjeu na potrosace prilikom kupovine?

d. Koje informacije potroSa¢i Zele saznati od utjecajne osobe prilikom kupovine

kuc¢anskih aparata?

e. Pruzaju li utjecajne osobe informacije koje su vazne za potroSace prilikom kupovine?

4.2. Metodologija istrazivanja
Za potrebe izrade diplomskog rada provedeno je anketno istrazivanje. Primarni izvor podataka

bit Ce istrazivanje putem Google Forms. IstraZzivanje je provedeno na namjernom prigodnom
uzorku veli¢ine od 110 ispitanika. IstraZivanje se provodilo putem online Google Forms
obrasca. Kako bi se saznalo misljenje ispitanika u upitniku su bile ukljucene tvrdnje preuzete
1z dostupne literature (Akram 2021, Almeida 2021, Calcada 2019).

Anketni upitnik se sastoji od triju sekcija pitanja.

Prvi dio pitanja odnosi se na sociodemografska obiljezja u kojima se ispitivalo, spol, dob, radni
status te mjesena primanja ispitanika. Drugi dio upitnika odnosio se na ispitivanje omjera
kupovine kucanskih uredaja u fizi¢koj prodavaonici i1 e-trgovini. Postavljena su pitanja koje
kategorije proizvoda kupujete u fizickoj prodavaonici, a koje proizvode u e-trgovini. U treCem
dijelu anketnog upitnika ispitivale su se uloge utjecajnih osoba u procesu donosenja odluke o

kupovini.
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U drugom i tre¢em dijelu koriStena je Likertova skala s pomoc¢u su koje ispitanici izrazavali u

kojoj mjeri se slazu ili ne slazu s ponudenim tvrdnjama.

4.3. Rezultati istrazivanja
Istrazivanje je provedeno putem online anketnog upitnika. Upitnik je distribuiran putem

drustvenih mreza, te postavljen u razne grupe na drustvenim mrezama. Ukupno je u istrazivanju

sudjelovalo 110 ispitanika.

Graficki prikaz 1. prikazuje spol ispitanika koji su bili obuhvaceni uzorkom istrazivanja (n=110)

m Muski

m Zenski

Izvor: izrada autora

85 ispitanika bile su Zene (77%) te je 25 ispitanika bilo muskog spola (23%).
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Graficki prikaz 2. prikazuje dob ispitanika koji su bili obuhvaéeni uzorkom istrazivanja(n=110)

1%

0% 0%

3%
=18-24
=25-29

30-34

= 35-40
= 40-49
= 50-60
"61+

Izvor: izrada autora

Najvise je sudjelovalo ispitanika dobne skupine 25-29 godina njih 52%. 40% ¢inila je dobna
skupina 18-24 godina, 4% dobna skupina 40-49 godina, 3% dobna skupina 30-34 godina. U
istraZivanju nisu sudjelovale osobe u dobnim skupinama: 35-40 1 61+ jer se iste nisu odazvale

provedbi istrazivanja.
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Graficki prikaz 3. prikazuje obrazovanje ispitanika koji su obuhvaceni uzorkom istrazivanja(n=110)

Visa Skola ili fakultet

Srednja skola

Magisterij ili doktorat

Struéna skola

Osnovna Skola

Izvor: izrada autora
Najvise ispitanika ima zavrSen fakultet (39%) ili viSu Skolu (36% ispitanika).Na drugom mjestu

ispitanici imaju zavrSenu srednju Skolu, a najmanje ispitanika ima zavrSen magisterij ili

doktorat. Niti jedan od ispitanika nema samo osnovnu skolu ili stru¢nu skolu.
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Graficki prikaz 4. prikazuje radni status ispitanika koji su obuhvaceni uzorkom istraZivanja(n=110)

54

Izvor: izrada autora

Radni status je podijeljen u 6 kategorija. Najveci broj ispitanika su studenti, njih 49%. Drugi
najzastupljeniji radni status su zaposlene osobe koji ¢ine 46 ispitanika. Nakon ove dvije
kategorije slijede nezaposlene osobe koje Cine 5 ispitanika Najmanje su zastupljene kategorije
samozaposlenih osoba 4 ispitanika, umirovljenici 1 ispitanik. U istrazivanju nisu sudjelovale

osobe radnog status ucenik jer se iste nisu odazvale provedbi istraZivanja.
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Graficki prikaz 5. prikazuje mjesecni prihod ispitanika koji su obuhvaceni uzorkom istraZivanja(n=110)

200€-300€ 0
601€-700€ [ 1
401€-500¢ [ 2

301€-400¢ [ 2

701€-800¢ [ 3
501€-600€ [ 3
801€-900¢ | >
2001€-2500¢ [ 2
vise od 2500 | 2>
Ne zelim reci | 25
1001e2000¢ | -

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Izvor: izrada autora

34 ispitanika ima mjesecna primanja 1001-2000€. Nakon njih slijede 26 ispitanika koji nisu
zeljeli odgovoriti na ovo pitanje. 22 ispitanika ima mjesecna primanja veéa od 2500 €. 12
ispitanika ima mjesec¢na primanja 2001-2500€. Samo 5 ispitanika ima mjesecna primanja 801-
900€. 3 ispitanika ima mjesecna primanja 501-600€, isti broj ispitanika ima i skupina 701-800€.
U skupini 301-400€ i 401-500€ su po samo 2 ispitanika. Samo 1 ispitanik ima mjesecna
primanja 601-700€. Niti jedan ispitanik nema mjese¢na primanja 200-300€.
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Graficki prikaz 6.prikazuje kategorija utjecajnih osoba koju ispitanici prate(n=110)

Putovanja e 19,70%
Moda i Ljepota ma 18 80%
Sport i Fitness I 15,10%
Blogeri/Viogeri mamEEEEaaSaa——  11,70%

Kozmetika I 10,20%

Fotografi I 7.10%

Gameri I 4.00%
Ne pratim influencere I 3,10%
Roditeljstvo nm—— 3 10%
Potro8acka elektronika mmmm 2 80%
Arhitektura i dizajn mm 1,50%
Glazba m 0,60%

Gastronomija B 0,30%
Content creation ® 0,30%
Skolstvo 1 0,30%
Svjetska ekonomija ¥ 0,30%
Autori digitalnog sadrZaja ® 0,30%
Samo prijatelie 1 0,30%
Zdravlje i Zivotni stil B 0,30%
Knjige B 0,30%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Izvor: izrada autora

Kao kategoriju utjecajnih osoba koju ispitanici najvise prate na prvom mjestu su putovanja sa
19%, $to se moze vidjeti iz grafickog prikaza 6. Modu i ljepotu prati 18% ispitanika. 15%
ispitanika prati utjecajne osobe tematike Sport i Fitness. Blogere/Vlogere prati 11% ispitanika.
Kozmetiku prati samo 10% ispitanika. Fotografe prati samo 7% ispitanika. 4% ispitanika prati
utjecajne osobe u kategorije gameri i videoigre. 3% ispitanika ne prati niti jednu utjecajnu osobu
na druStvenim mreZama. Utjecajne osobe u kategorije roditeljstvo prati 3% ispitanika. U
kategoriji potroSacke elektronike samo 2% ispitanika prati utjecajne osobe te tematike. 1%
ispitanika prati utjecajne osobe na temu arhitekture i dizajna. Utjecajne osobe u kategoriji
glazbe prati samo 0,6% ispitanika. 0,3% ispitanika prati utjecajne osobe na teme: gastronomija,
kreiranje sadrzaja, Skolstvo, svjetska ekonomija, autori digitalnog sadrzaja, zdravlje i1 Zivotni

stil te knjige.
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Tablica 1. prikazuje imena utjecajnih osoba koje ispitanic obuvhaceni uzorkom istrazZivanja
prate (n=110)

Kristijan Ilicic 1
Ella Dvornik
Jelena Marinovié
Martina Boss
Marko Vuleti¢

J make up

Skincare akademija
Jelena Peric¢

Mr Beast

Tamara Kalinic
Dorica505

Paula sik
JeffereeStar

Nika Pavi¢i¢

Casey Neistat
Korana Marovic¢
Cindy Sostaric Hadzic
Ema Luketin

[lda Humic¢

Dunja Jovani¢
Mimiermakeup
Sestre Ramovic
Chiara Ferragni
HCL

Mirjana mikulec

BB B [D [N R[N N[N NN NN N W W Wk nwun O —

Izvor: izrada autora
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Tablica 2. Prikazuje preostala imena utjecajnih osoba koje ispitanici obuhvaceni uzorkom istrazivanja (n=110)

Ime utjecajne osobe

Broj odgovora

Ime utjecajne osobe

Broj odgovora

Petra Dimié 1  Oriana Torres Portales 1
Greg Ogallagher 1 Punkufer 1
Ljepota ¢itanja 1 Marques Brownoee |
Izabel Kovaci¢ 1 Niklas Christl 1
Patricia Baradic¢ 1 David Skoko |
Girly fitness 1  Kaylaitsines 1
Andrea Solomun 1 Andrea Trgovcevic |
TFIL 1 Mikayla l
Marica Topfit 1 Simon Servida 1
Unbox therapy 1 Sarah Angius |
Scump 1 | Tina Walme 1
NRG Aceu 1 Andrea Andrassy |
Shotzzy 1 Selena Gomez |
Methodz 1  industriellchique |
Morgan Willet 1 Negin |
Lola Olson 1 Camila Cabello |
Sammi Jefoate 1 yvonne fit fashionista 1
Paris Hilton 1 Petra MiSikova l
Gordon Ramsay 1 Arijeta |
mama.doktoriva 1 Matea Detelic |
Marija Mazalin 1 Janko Janic |
Nuni 1 Kate Susic 1
Wiissttaa(Amir Hadzic) 1 Cloup |
Pamela.rf 1  Milos Premcevic l
MKBHD 1 Spenser Barbosa |
Mashin the Beauty 1  Kate Susic |
Tomislav Vulié 1  Ljupka Gojic Mikic 1
Madeleine Argy 1 Becky Bonnie |
Luka Modri¢ 1 Kendall Jenner l
Amanda Steel 1 Hailey Bieber |
Rianne Meijer 1 Pave Elez |
Peter Mckinnon 1 NuttyFoodieFitness 1
Athleanx 1  shawsfilmaking 1
Andrijana Zombijana 1 Whitney Simmons |
Ema radujko 1 Lucy Davis 1
Marijana Batinié 1 Ana Cramling |
Sara DZodzo 1 Crish Hau 1
Tati beauty 1  Martina Dearskin 1
Juraj Sebalj 1

Lasse Fragtrup 1

Ana Zibar 1

Mirta miler 1

Iz tablice 1. 1 2. mogu se vidjeti utjecajne osobe koje ispitanici prate. Najpracenija utjecajna
osoba jest Kristijan Ilcic gdje je ¢ak 11 ispitanika navelo njegovo ime kao utjecajnu osobu koju
prate na druStvenim mrezama. Od ostalih utjecajnih osoba istice se Ella Dvornik sa 9 odgovora.
Preostali popis najpracenijih utjecajnih osoba medu ispitanicima se moZze vidjeti iz grafickog

prikaza 7. dok na tablici 2. se mogu vidjeti preostale pracene utjecajne osobe.
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Graficki prikaz 7. prikazuje koliko vremena provode na internetu?(n=110)

=manje od 1 sata dnevno
=1 sat dnevno

= 2-3 sata dnevno
= 4-5 sata dnevno

= vide od 5 sati dnevno

Izvor: izrada autora

Nesto malo manje od polovice ispitanika, tocnije 46 % izjasnilo se kako na internetu provode
2-3 sata dnevno. 26% ispitanika izjasnilo se kako na internetu provode 4-5 sata dnevno.

Njih 12% izjasnilo se kako na internetu provode vise od 5 sati dnevno.

7% ispitanika izjasnilo se kako na internetu provode manje od 1 sata dnevno,

Prema grafickom prikazu 9. vidljivo je da samo 9% ispitanika provodi 1 sat dnevno na internetu.
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Graficki prikaz 8. prikazuje koliko se cesto dnevno ispitanici povezuju/prijaviju na drustvene mreze(Facebook, Instagram,
TikTok)? (n=110)

= 0-5 puta dnevno
= 6-10 puta dnevno
11-15 puta dnevno

= vige od 15 puta dnevno

Izvor: izrada autora

Od 110 ispitanika njih 30% je izjavilo da se na drustvene mreze dnevno povezuje 0-5 puta. 35%
ispitanika je izjavilo da se na druStvene mreZe dnevno poveze 6-10 puta. 11-15 puta dnevno na
drustvene mreZe se poveze 23% ispitanika. Samo 12% ispitanika se na druStvene mreze poveze

viSe od 15 puta dnevno $to se moze vidjeti iz grafickog prikaza 10.
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Graficki prikaz 9. prikazuje Cije savjete i preporuke ispitanici koristite prilikom kupovine kucéanskih aparata? (m=110)

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
31,90%
15,00% =
25,30%
22,80%
10,00%
13,70%
5,00%
6,30%
0,00%
Recenzije s interneta  Savjete roditelja i Savijeti prijatelila  Savjet zaposlenikau  Savjet utjecajne
i svoje znanje obitelji prodavaonica osobe

Izvor: izrada autora

Na pitanje Cije savjete i preporuke koriste prilikom kupovine kuc¢anskih aparata 31% ispitanika
se je izjasnilo da koriste recenzije s interneta i svoje znanje. 25% ispitanika slusaju savjete
roditelja i obitelji. Savjete prijatelja upotrebljava 22% ispitanika. 13% ispitanika koriste savjete
zaposlenika u prodavaonici. Samo 6% ispitanika koriste savjete utjecajnih osoba, Sto se vidi iz

grafickog prikaza 11.
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Graficki prikaz 10. prikazuje koje vrste proizvoda ispitanici kupuju u fizickoj prodavaonici, a koje u e-trgovini? (n=110)

74
72

53 52 52
31
28 30 29 27
14 15 18 15
8 7
4 4
3 1
Prehrambeni Odjeca i obu¢a Nakit i parfemi  Elektronicki Kuéanski Sportska Skolska Alati i strojevi  Auto oprema Igracke i djecja Kozmetika
uredaji uredaiji oprema oprema i knjige oprema

Fizicka prodavaonica E-trgovina

Izvor: izrada autora

Iz grafickog prikaza 12. mogu se vidjeti odgovori ispitanika na pitanje visestrukog izbora koje
proizvode kupuju u fizi¢koj prodavaonici, a koje u e-trgovini. U fizi€koj prodavaonici 104
ispitanika je izjavilo da kupuje prehrambene proizvode, dok u e-trgovini prehrambene
proizvode kupuje samo 2 ispitanika. 72 ispitanika odje¢u i obucu kupuje u fizickoj
prodavaonici, a u e-trgovini 74 ispitanika. 53 ispitanika u fizi€koj prodavaonici kupuje nakit 1
parfeme, a samo 28 ispitanika u e-trgovini. Elektronicki uredaji se prema odgovorima ispitanika
viSe kupuju u fizickoj prodavaonici sa 52 odgovora, samo 31 ispitanik preferira kupovinu
elektronickih uredaja u e-trgovini. Kucanski uredaji se prema odgovorima ispitanika vise
kupuju u fizickim prodavaonicama sa 52 odgovora, a u e-trgovini znacajnije manje sa samo 14
odgovora. Sportska oprema se prema izjavama ispitanika kupuje u priblizno isto koli¢ini bilo
u fizi¢koj prodavaonici ili u e-trgovini. 27 ispitanika skolsku opremu i knjige kupuje u fizickoj
prodavaonici, samo 15 ispitanika kupuje Skolsku opremu i knjige u e-trgovini. 16 ispitanika
kupuje alate i strojeve u fizickoj prodavaonici, a 4 ispitanika u e-trgovini. Sli¢an raspored
odgovora odnosi se 1 na kategoriju auto oprema. Igracke i djecja oprema se vise kupuju u
fizickoj prodavaonici 8 ispitanika, 4 ispitanika preferira e-trgovinu. E-trgovinu preferira 7
ispitanika kada kupuju kozmetiku, 1 ispitanik ipak preferira fizicku prodavaonicu. 1 ispitanik

sklapa policu osiguranja u e-trgovini, a niti jedan u fizickoj prodavaonici.
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Graficki prikaz 11. prikazuje kako se ispitanici najéesce informiraju o novim kuéanskim aparatima? (m=110)
80

72
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64
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50
40 37
30
20 19 18
10
10
4
- Ll
0

Recenzije Oglasi na Katalozi Video preporuke TV oglasi Email newsletter PretraZivanje Preporuke Preporuke
internetu utjecajne osobe interneta prodavaca prijatelja

Izvor: izrada autora

Na pitanje viSestrukog izbora o nacinu informiranja o novim kucanskim aparatima, najvise
ispitanika, njih 72 je izjavilo da koriste recenzije. 64 ispitanika se informira oglasima na
internetu, Sto je vidljivo iz grafickog prikaza 13. Kataloge kao nacin informiranja koriste 37
ispitanika. Video preporuke utjecajnih osoba koriste 19 ispitanika, sli¢no kao i TV oglase koje
koriste 18 ispitanika. 10 ispitanika kao nacin informiranje koristi s Email newsletter-om. Samo
4 ispitanika kao nacin informiranja samostalno pretrazuju Internet. 2 ispitanika koriste

preporuke prodavaca, dok samo jedan ispitanik upotrebljava preporuke prijatelja.
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Graficki prikaz 12. prikazuje gdje ispitanici uobicajeno obavlju kupovinu kucanskih aparata? (n=110)

E-trgovina
14%

Fizicka
prodavaonica
86%

Izvor: izrada autora

Kao sto je vidljivo iz grafickog prikaza 14., 86% ispitanika kupovinu novih kuéanskih aparata

obavlja u fizi¢koj prodavaonici, dok samo 14% ispitanika kupovinu obavlja u e-trgovini.
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Graficki prikaz 13. prikazuje koliko novaca ispitanici potrose u fizickoj prodavaonici, a koliko u e-trgovini?(n=110)

42
17
15
9
8
6
1 2 2 1
— 0 [
10-50€ 51-100€ 101-200€ 201-300€ 301-400€ 401-500€ vise od 500€

m Fizicka prodavaonica E-trgovina

Izvor: izrada autora

Prema grafickom prikazu 15. 36 ispitanika u fizickoj prodavaonici trosi 10-50€, dok u e-
trgovini 34 ispitanika trosi 10-50€. 51-100€ u fizi¢koj prodavaonici trosi 47 ispitanika, a u e-
trgovini taj broj iznosi 42 ispitanika. 15 ispitanika u fizickoj prodavaonici trosi 101-200€, dok
u e-trgovini taj iznos troSe 17 ispitanika. 9 ispitanika u fizi¢koj prodavaonici trosi 201-300€,
nasuprot tome u e-trgovini samo 6 ispitanika trosi 201-300€. Samo jedan ispitanik trosi 301-
400€ u fizickoj prodavaonici, gdje u e-trgovini taj broj iznosi 8 ispitanika. Niti jedan ispitanik
u fizickoj prodavaonici ne trosi 401-500€, ali u e-trgovini ¢ak 2 ispitanika trose 401-500€. Vise

od 500€ u fizickoj prodavaonici potroSe 2 ispitanika, a samo jedan ispitanik u e-trgovini.
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Graficki prikaz 14. prikazuje razloge kupnje kuéanskih uredaja putem fizickih prodavaonica i putem e-trgovine(n=110)

50
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35
30
25 27
20
15
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5
0

Kuc¢anske uredaje

Kucanske uredaje Kucanske uredaje Ku¢anske uredaje Kucanske uredaje

kupujem u fiziékoj kupujem u fizickoj kupujem u fizi¢koj kupujem u fizickoj KuCanske uredaje Kuéansie uredaje kupujem u e-trgovini jer mi
prodavaonici jer se prodavaonici jer ne moram prodavonici jer proizvode prodavaonici jer dodatno - kupujem u e-trgovini zbog  kupujem u e-trgovini jer su je fizicka prodavaonica
P . . ) - R mogu pitati zaposlenike za jednostavnosti jeftiniji

osjecam sigurnije placati troSkove dostave. mogu opipati savjet daleko.

= Uopce se ne slaZzem 3 5 1 10 6 9 18

m Ne slaZzem se 1" 12 4 15 5 19 14

Niti se slazem niti se ne slazem 25 15 13 29 18 34 27
m SlaZzem se 33 43 45 22 41 26 30
m U potpunosti se slazem 38 35 47 34 40 22 21

Izvor: izrada autora

Na grafickom prikazu 16. mogu se vidjeti tvrdnje vezane za fizicku trgovinu i e-trgovinu gdje
se je od ispitanika trazilo da izraze stupanj slaganja ili neslaganja s tvrdnjama.
Ispitanici su na skali od 1 do 5, ocijenili slaganje prema sljede¢im tvrdnjama i vrijedilo je
sljedece: 1 (uopce se ne slazem), 2 (ne slazem se ), 3 (niti se slazem, niti ne slazem), 4 (slazem
se ), 5 (u potpunosti se slazem). Tvrdnja: ,,Kucanske uredaje kupujem u fizickoj prodavaonici
jer proizvode mogu opipati. “ je jedna od tvrdnji za koju se 45 ispitanika se uglavnom slaze, a
47 1ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom. ,Kucanske uredaje kupujem u fizickoj
prodavaonici jer ne moram placati troskove dostave “ isto je dobila veliki stupanj slaganja gdje
je 43 ispitanika izjavilo da se uglavnom slaze s tvrdnjom, a 35 ispitanika se u potpunosti slaze.
38 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom: ,,Kucanske uredaje kupujem u fizickoj
prodavaonici jer se osjecam sigurnije. “, za istu tvrdnju 33 ispitanika je kazalo da se uglavnom
slazu s tvrdnjom. ,,Kucanske uredaje kupujem u e-trgovini zbog jednostavnosti*“ za tu tvrdnju

40 ispitanika se u potpunosti slaZe, a 41 ispitanik se uglavnom slaze s tom tvrdnjom.
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Graficki prikaz 15. prikazuje tvrdnje vezane uz utjecajne osobe-prvi dio (n=110)
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Zahvaljujuci objavi uijecajne oscbe spoznamda frebam  Gledanjem sadrZaja ufjecajne osobe shvatiola sam da Radoznaolla sam isproball kucanske uredaje koje U kupnj kucanskih uredaja, misfenja ufjecajnih osoba o Kada kupujem kucanske uredaje pogledam recezniju fog
odredem kucanski uredaj. sam nezadovoljanina nekim svojim kuéanskim uredzjem. promovira Utiecajna osoba. tom proizvodu su mi vazna. proizvoda od strane svoje utjecajne osobe.
1 Uopce se ne siazem 33 38 % 30 i

1 Ne stazem se 2 38 2 15 20

Niti se slazem niti se ne slazem 33 20 23 18 2
u Slazem s 1 12 % 33 2
U potpunosti sé slazem 4 2 7 14 9

Izvor: izrada autora

Graficki prikaz 17. pokazuje prvi dio tvrdnji koji su vezani za utjecajne osobe. Ispitanici su na
skali od 1 do 5, ocijenili slaganje prema sljede¢im tvrdnjama i vrijedilo je sljede¢e 1 (uopce se
ne slazem), 2 (ne slaZzem se ), 3 (niti se slazem, niti ne slazem), 4 (slazem se ), 5 (u potpunosti
se slazem). Kao $to je vidljivo s grafickog prikaza 17. tvrdnja: ““ Gledanjem sadrzaja utjecajne
osobe shvatio/la sam da sam nezadovoljan/na nekim svojim kucanskim uredajem.* 38
ispitanika se uopce ne slaze s tom tvrdnjom, a isti broj ispitanika se uglavnom ne slaze s tom
tvrdnjom. 33 ispitanika se uopc¢e ne slaze s tvrdnjom:* Zahvaljujuéi objavi utjecajne osobe,
spoznam da trebam odredeni kucanski uredaj. * za tu tvrdnju 29 ispitanika je potvrdilo da se

uglavnom ne slaze.
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Graficki prikaz 16. prikazuje tvrdnje vezane uz utjecajne osobe-prvi dio (n=110)
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Izvor: izrada autora
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Zanimljiva je tvrdnja:* Kada utjecajna osoba negativno pise o nekom kucanskom uredaju, koji

Jja volim, izgubiti éu povjerenje u tu utjecajnu osobu. “

s tom tvrdnjom se uopce ne slaze 48

ispitanika, a 32 ispitanika se uglavnom ne slaze s tom tvrdnjom. 49 ispitanika se u potpunosti

ne slaze s tvrdnjom:* Ako omiljena utjecajna osoba preporuci kucanski uredaj s kojim nisam

upoznat/a, vjerojatno ¢u isti isprobati.

ne slaZe §to se moze vidjeti iz grafickog prikaza 18.
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4.4. Diskusija
Nakon provedenog anketnog istrazivanja o ulozi utjecajnih osoba prilikom kupovine kuc¢anskih

uredaja, iz rezultata provedenog istrazivanja je vidljivo da sudionici ve¢inom smatraju da

utjecajne osobe nemaju veliku ulogu u procesu kupnje kucanskih uredaja.

Danas ljudi poprili€no puno vremena provedu na internetu, Sto je vidljivo iz rezultata ovog
istrazivanja gdje 46% ispitanika provede izmedu 2 i 3 sata na internetu. Vecina ispitanika prati
barem jednu utjecajnu osobu, najc¢es¢e navedena utjecajna osoba je Kristijan Ilicic $to se vidi

iz grafiCkog prikaza 7. Kategoriju utjecajne osobe koje ispitanici najvise prate, su putovanja.

Temeljni cilj istrazivanja ovog diplomskog rada bilo je utvrditi koju ulogu imaju utjecajne
osobe prilikom kupovine kué¢anskih aparata. Prema dostupnim rezultatima jasno je vidljivo da
utjecajne osobe nemaju znacajnu ulogu prilikom kupovine kuéanskih aparata. Utjecajne osobe
prema rezultatima istrazivanja sluze vise kao jedan od izvora informacija u procesu kupovine
kuc¢anskih uredaja. To potvrduje tvrdnja: “U kupnji kucanskih uredaja, misljenja utjecajnih
osoba o tom proizvodu su mi vazna. “ gdje se 47 ispitanika slaze s tom tvrdnjom. Zanimljivo je
da 31% ispitanika vise koristi recenzije s interneta i svoje znanje prilikom kupovine kuc¢anskih

aparata, nasuprot tome samo 25% koristi savjete roditelja i obitelji.

Svakako pri zaklju¢ivanju potrebno je uzeti u obzir premali uzorak ispitanika te da se rezultati
mogu promatrati samo kao indikativni. Postoji moguénost da istraZivanja provedena na

reprezentativnom, tj. ve¢em uzorku mogu dati potpuno drugacije rezultate.

U dana$nje doba sa brojnim drustvenim mreZama i jo§ vecim brojem utjecajnih osoba koji
promoviraju razliite stvari trziSte polako postaje zasi¢eno. Utjecajne osobe vise sluze kao alat
u marketingu koji poduzeca imaju na raspolaganju. Sam utjecaj utjecajnih osoba se ne smije

zanemariti jer svaki oblik promocije koji donosi prihod je dobar.
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4.5. OgraniCenja istraZivanja

Kada je rije¢ o ogranicenjima provedenog anketnog istrazivanja potrebno je prvo krenuti od
veli¢ine uzorka. U ovom istrazivanju sudjelovalo je 110 ispitanika, ako se uzme u obzir
populacija Republike Hrvatske, uzorak je premali i nije zadovoljavajuéi da bi se mogli izvesti
konacni zakljucci. Drugo ogranicenje ovog istrazivanja je spol ispitanika gdje je sudjelovalo 85
Zena, a samo 25 muskaraca. Trece ograniCenje ovog istrazivanja je dob ispitanika ¢iji su
sudionici bili ve¢inom od 18 godina do 29 godina. Oni ¢ine 91% ispitanika ovog istrazivanja,
¢ime su rezultati ovog istrazivanja odraz misljenja i stavova tih ispitanika. Kao posljednje
ogranienje ovog istrazivanja smatra se nacin i mjesto objavljivanja anketnog upitnika.
Istrazivanja se provodilo u grupama na druStvenoj mrezi Facebook. Rezultati istrazivanja bili
bi vjerojatno drugaciji da je upitnik bio objavljen na vise razlicitih mjesta. Time bi pripadnici
drugih dobnih skupina te manje zastupljenog spola imali priliku popuniti upitnik. Na taj nacin

bi rezultati istrazivanja bolje odrazili misljenje i stavove populacije.
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5. Zakljucak

Sve veca popularnost koju posjeduju utjecajne osobe potice na niz istrazivanja uloge utjecajnih
osoba. Posebno se u tim istrazivanjima Zeli vidjeti kako utjecajne osobe utjecu na kupovne
navike potrosaca. Cilj ovog diplomskog rada jest istraziti koju ulogu imaju utjecajne osobe na

kupce prilikom kupovine kuéanskih aparata.

Kako bi se odgovorilo na postavljena pitanja navedena u uvodu ovoga rada prvo je potrebno
objasniti tko su utjecajne osobe. Prema (Almeida, 2021) utjecajne osobe su pojedinci koji
pomocu svoje sposobnosti uvjeravanja utjeCu na misSljenje i ponaSanja svojih pratitelja.
Utjecajna osoba (eng. Influencer) je osoba koja objavljuje sadrzaj na svojim druStvenim
mrezama u zamjenu za odredenu naknadu (Campbell & Grimm, 2019). Utjecajne osobe se
kategoriziraju prema dvama kriterijima po broju pratitelja i prema nacinu djelovanja na
drustvenim mrezama. S obzirom na kriterije podjele, sve utjecajne osobe imaju zajednicka
svojstva. To su autenti¢nost, stru¢nost u stvaranju sadrzaja, upravljanje zajednicom, povjerenje

1 strast.

Jedan od rezultata razvoja tehnologije je pojava druStvenih mreZa koja je omogucila utjecajnim
osobama joS$ veci doseg 1 veci utjecaj na ljude. Jedan od razloga brzog razvoja drustvenih mreza
je brzina prenoSenja poruka zeljenoj publici.Stoga nije niti ¢udno da oglasavanje kroz drustvene
mreze donosi prednost jednostavnog dopiranja do velike koli¢ine ljudi. Osoba mozZe dobiti

informacije o proizvodu u roku od nekoliko sekundi.

Drustvene mreZe postale su globalni komunikacijski fenomen, po€evsi od skromnih pocetaka
sa SixDegrees.com druStvenom mrezom , pa sve do Friendster, MySpace, Facebook, Twitter i
svih onih koje su se izmedu navedenih pojavljivale i nestajale s globalne komunikacijske scene
1 drustvenog prostora. No, ono §to se zasigurno moze konstatirati jest da drustvene mreze,
egzistiraju ve¢ dugi niz godina u internetskom komunikacijskom prostoru i da okupljaju

ogroman broj ljudi u komunikaciji o odredenim interesnim temama.

Utjecajne osobe danas koriste brojne drustvene mreze, neke od njih su Facebook, Youtube,
Instagram 1 najnovije TikTok koji se pokazao kao najuspjesniji od svih gore navedenih. Uspjeh
koje utjecajne osobe postizu na TikTok-u objasSnjavanja format TikTok. 30-sekundi videozapis.
Ako je utjecajna osoba uspjesna u tome njezin videozapis moze postati viralan te ¢e ga drugi

korisnici kopirati i dijeliti na svom profilu.

Provedeno istrazivanje pokazuje ulogu koje utjecajne osobe imaju prilikom kupovine

kucanskih aparata, njihova uloga je viSe informativnog karaktera. Najvise se vidi u fazi trazenja
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informacija o proizvodu. Tu utjecajne osobe pruzaju nesto $to drugi izvori informacija nemaju,

npr. strucnost i prakti¢no iskustvo s proizvodom.

Medutim rezultati provedenog istrazivanja se ne mogu generalizirati na Citavu populacije

Republike Hrvatske zbog ogranicenja uzorka.
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Leadership Development Association Croatia [ 15/01/2022 ]

Certificate of Infinite Curiosity
Ekonomski fakultet i Degordian

PROJEKTI

Cjelokupna provedba zastita intelektualnog vlasnistva-Zig

[2021-2023]
DIGITALNE VIESTINE

Timskirad / Internet / Google Analytics, Google My Business, Google Drive...) / MS Office (Word Excel
PowerPoint) / Google (Google Ads, Google Analytics) / Windows / Komunikacijski programi (Skype Zoom
TeamViewer) / online oglasavanje - google ads / Facebook for Business (Facebook ads) / Drutvene mree
(razliite platforme) / Google My Business / Rad na raunalu / Informacije i komunikacija (pretraivanje interneta)
/ Facebook Page Manager Facebook Ads / Priprema i oblikovanje prezentacija (MS PowerPoint) / Dobro
organizirana / Google Suite (Gmail Google Drive Google Slide Google Sheet Google Form Google / Windows 11

/ Synesis- ratununovodstveni program

VOZACKA DOZVOLA

Vozacka dozvola: B
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Prilozi

mmmemm SyeuciliSte u Zagrebu
=ma Ekonomski fakultet

Uloga utjecajnih osoba prilikom kupovine
kuéanskih uredaja

Postovani/a,

Pozivamo Vas na sudjelovanje u istrazivanju o ulozi utjecajnih osoba prilikom kupovine
kuc¢anskih aparata, koji se provodi u svrhu izrade diplomskog rada Nike Luéi¢a pod
mentorstvom prof.dr.sc. lvan Strugar na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu.

U istrazivanju mogu sudjelovati sve punoljetne osobe.

Ispunjavanje upitnika traje oko 10 do 15 minuta.

Sudjelovanje u ovom istraZivanju u potpunosti je anonimno i Vase odgovore nece biti
moguce povezati s Vama. Rezultati ¢e biti koristeni iskljucivo u istrazivacke svrhe te ¢e se
analizirati isklju¢ivo na grupnoj razini pa Vas molimo da na pitanja odgovarate $to iskrenije
mozete.

Sudjelovanje u istraZzivanju je u potpunosti dobrovoljno i u svakom trenutku mozete
odustati bez posljedica. Ukoliko imate pitanja ili nejasnoca, slobodno nam se obratite na e-
mail nlucic@net.efzg.hr

Prelaskom na sljedecu stranicu potvrdujete da ste procitali

upute i da dajete svoju suglasnost za sudjelovanje u istrazivanju.

Unaprijed Vam zahvaljujemo na sudjelovanju!
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Uloga utjecajnih osoba prilikom kupovine ku¢anskih uredaja

Spol *

O Musko
(O zensko

Koliko imate godina? *

O 1824
O 2529
O 3034
() 3540
O 4049
(O 5060
O 61+

Koji je najvisi stupanj obrazovanja kojeg ste ostvarili? *

(O o0snovna skold
O Strucna skola
(O srednja skola
(O Vvisa skola ili fakultet

O Magisterij ili doktorat

Trenutno ste *
(O Ugenik/ica
(O student/ica

Zaposlen/a

Umirovljenik/ica

@
O Samozaposlen/a
O
O

Nezaposlen/a

74/ 86



Koliki je mjesecni prihod u Vasem kuc¢anstvu? *

O
O

OO O0OO0OO0O0OO0O0O0

200€-300€

301€-400€

401€-500€

501€-600€

601€-700€

701€-800€

801€-900€

1001€-2000€

2001€-2500€

vise od 2500€

Ne zelim reci

Koju kategoriju influencera pratite? *

O

I I I I 0 I O

Sporti Fitness
Potrosacka elektronika
Blogeri/Vlogeri
Putovanja

Gameri

Fotografi

Moda i Ljiepota
Roditeljstvo
Kozmetika

Ostalo:

Napisite influencere koje pratite (bar jedan) *

Vas odgovor
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Koliko vremena provodite na internetu? *

O manje od 1 sata dnevno
(O 1satdnevno

O 2-3 sata dnevno

O 4-5 sata dnevno

O vise od 5 sati dnevno

Koliko se ¢esto dnevno povezujete/prijavljujete na drustvene mreze(Facebook,  *
Instagram, TikTok)?

(O 0-5putadnevno
(O 6-10 puta dnevno
O 11-15 puta dnevno

O Vise od 15 puta dnevno

Cije savjete i preporuke koristite prilikom kupovine ku¢anskih aparata? *

D Savjete roditelja i obitelji

D Savjete prijatelja

D Savjet zaposlenika u prodavaonici
D Savjet influencera

D Recenzije s interneta i svoje znanje

D Ostalo:
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Uloga utjecajnih osoba prilikom kupovine ku¢anskih uredaja

Koje vrste proizvoda najcesce kupujete u fizickoj trgovini? *

D Odjecai obuca

Prehrambeni proizvodi

Sportska oprema

Nakit i parfemi

Elektronicki uredaji(Mobiteli, pametni satovi, igracke konzole fotoaparati...)
Kucéanski uredaji( Hladnjak, pegla, usisivaci, mikseri, blenderi...)

Skolska oprema i knjige

Igracke i djecja oprema

Alati i strojevi

Auto oprema

Ostalo:

OO000000000

Koje vrste proizvoda uobicajeno kupujete u e-trgovini *

D Odjecai obuca

Prehrambeni proizvodi

Sportska oprema

Nakit i parfemi

Elektronicki uredaji(Mobiteli, pametni satovi, igracke konzole, fotoaparati...)
Kucéanski uredaji( Hladnjak, pegla, usisivaci, mikseri, blenderi...)

Skolska oprema i knjige

Igracke i djecja oprema

Alati i strojevi

Auto oprema

O000000000

Ostalo:
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Kako se najcesce informirate o novim kucanskim aparatima? *

(] Katalozi

TV oglasi

Email newsletter

Oglasi na internetu

Video preporuke influencera

Recenzije

Ostalo:

000000

Gdje uobicajeno obavljate kupovinu ku¢anskih aparata? *

(O Fizika trgovina

O E-trgovina

Koliko novaca ucbicajeno potrosite u fizickoj trgovini prilikom kupovine? *

(O 10-50€

51-100€

101-200€
201-300€
301-400€
401-500€

vise od 500€

O OOO0O0O0
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Koliko novaca najcesce potrosite u e-trgovini prilikom kupovine? *

O 10-50¢

51-100€

101-200€
201-300€
301-400€
401-500€

viSe od 500€

O O OO0OO0O0
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Molim Vas da na ljestvici od 1 do 5 oznaéite jednu od ponudenih razina slaganjas *
tvrdnjom, pri éemu 1 znaéi "uopée se ne slazem”, a 5 znaéi "u potpunosti se
slazem”.

0Oznacite svoj stupan] slaganja s tvrdnjama u nastavku:
1 - Uopce se ne slazem

2 - Ne slazem se

3 - Niti se slazem niti se ne slazem

4 - Slazem se

5- U potpunosti se slazem

Niti se
Uopée sene MNeslazem slazem niti . U potpunosti
B Slazem se N
slazem se sene se slaZem

slazem

Kucanske

uredaje

kupujem u

fizickoj @) @) @] @) O

prodavaonici jer
se osjecam
sigurnije

Kucanske

uredaje

kupujem u

fizigkoj

prodavaonici jer O O O o o
ne moram

plaéati troskove

dostave.

Kuéanske

uredaje

kupujem u

fizickoj @) O O O O
prodavonici jer

proizvode mogu

opipati

Kucanske

uredaje

kupujem u

fizickoj

prodavaonici jer O o O o o
dodatno mogu

pitati

zaposlenike za

savjet.

Kuc¢anske

uredaje

kupujem u e- O O O O O
trgovini zbog

jednostavnosti

Kucanske

uredaje

kupujem u e- O @) O @) O
trgovini jer su

jeftiniji.

Kucanske

uredaje

kupujem u e-

trgovini jer mi je O O O O O
fizicka

prodavaonica

daleko.
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Uloga utjecajnih osoba prilikom kupovine kuc¢anskih uredaja

Molim Vas da na ljestvici od 1 do 5 oznacite jednu od ponudenih razina slaganja s *
tvrdnjom, pri c¢emu 1 znadi "uopce se ne slazem", a 5 znaci "u potpunosti se
slazem".

Oznacite svoj stupanj slaganja s tvrdnjama u nastavku:
1 -Uopce se ne slazem

2 - Ne slazem se

3 - Niti se slazem niti se ne slazem

4 - Slazem se

5- U potpunosti se slazem

Niti se
Uopce sene Neslazem slazem niti . U potpunosti
. Slazem se .
slazem se sene se slazem
slazem

Zahvaljujuci

objavi utjecajne

osobe,spoznam

da trebam O O O O O
odredeni

kucanski uredaj.

Gledanjem

sadrzaja

utjecajne osobe

shvatio/la sam

da sam O O O O O
nezadovoljan/na

nekim svojim

kucanskim

uredajem.

Radoznao/la
sam isprobati

kucanske

uredaje koje O O O O O
promovira

utjecajna osoba.
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U kupnji
kucanskih
uredaja, misljenja
utjecajnih osoba
o tom proizvodu
su mi vazna.

Kada kupujem
kucanske
uredaje
pogledam
recezniju tog
proizvoda od
strane svoje
utjecajne osobe.

Savjeti i misljenja
utjecajne osobe,
znacajno utjecu
na moj kupovni
odabir marke
kuéanskih
uredaja.

Ako omiljena
utjecajna osoba
preporuci neki
kucanski uredaj s
kojim nisam
upoznat/a,
vjerojatno cu isti
isprobati.

Smatram da
utjecajne osobe
olaksavaju cijeli
proces kupovine
kucanskih
aparata.

Kupio/la sam
barem jedan
kucanski uredaj
samo zato sto ga
je odredena
utjecajna osoba
promovirala.

Ukoliko omiljena
utjecajna osoba
negativno
recenzira neki
kucanski uredaj,
necu ga kupiti.

Kada utjecana
osoba negativno
pise o nekom
kucanskom
uredaju, koji ja
volim, izgubiti ¢u
povjerenje u tu
utjecajnu osobu.
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