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SAZETAK

Suvremeni potrosa¢ s vremenom je postao sve kompleksniji i zahtjevniji te ocCekuje
uzivati u svojim potroSackim pravima. Potaknuti navedenim, vecina proizvodaca bilo je
primorano preseliti svoju komunikaciju, kao i samo poslovanje, na druStvene mreZe.
Drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama i YouTubea postale su sastavni dio u kontaktu
s kupcem te su im otvorila mnoga vrata. Proizvodaci mogu u svakom trenutku pratiti
aktivnosti svojih korisnika te time utjecati na ¢imbenike koji ¢e im omoguciti bolju prodaju, a
samim time i bolji odnos s potrosac¢ima. Mlade generacije su Citav svoj zivot preselile na
drustvene mreze, stoga se proizvodaci trude doprijeti do njih s obzirom na to da su im upravo
oni budu¢i korisnici kojima trebaju pruzati posebnu paznju. Unazad par godina pojavilo se
zanimanje influencer kojeg karakterizira jak utjecaj na pojedine ljude u svrhu informiranja i
prodaje odredenog proizvoda ili usluge. Stoga su proizvodaci uvidjeli priliku kako im je
marketinSka strategija angaziranja influencera donijela bolje rezultate nego bilo koji oblik

promocije prije.

Kljucne rijefi: infuencer, marketing, drustveni mediji, ponasanje potrosaca, kupnja




ABSTRACT

Over time, contemporary consumer became more and more complex and more
demanding and he expects to enjoy in his consumer rights. Encouraged by previously
mentioned, most of producers were forced to move their communication, as well as business
itself on social media. Social media like Facebook, Instagram and YouTube became integral
part in contact with customer and opened many doors for them. Producers are able to track the
activity of their users at any moment and influence on factors that will enable them better sale
and therefore better relationship with consumers. Younger generations have moved their
entire life on social media, and therefore producers strive to reach them whereas they are the
future beneficiaries to whom they need provide special attention. Ove the last few years
profession influencer appeared which is characterized as strong influence on individual people
in purpose of informing and selling specific product or service. Therefore, manufacturers have
seen the opportunity for their marketing strategy by engaging influencers to deliver better

results than any form of promotion before.

Key words: infuencer, marketing, social media, consumer's behaviour, purchase
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1. UVOD

Kako su se s vremenom mijenjale navike potroSaca, a samim time i alati u marketingu,
marketinski stru¢njaci trebali su biti u korak s vremenom i tehnologijom. Bilo je za ocekivati
kako ¢e drustvene mreze biti alat modernog doba koji ¢e se najvise koristiti za marketinsku
strategiju buduc¢ih poslovanja. Danas niti jedna ozbiljna tvrtka, kao ni kupac, ne dopustaju da
se prodaja odvija bez prisustva druStvenih mreza. Na drustvenim mrezama proizvodaci i
potrosaci uvijek su ukorak s vremenom, te se moze provjeriti sve trazeno u rekordno kratkom
vremenu. PotroSaci Zele osjetiti proizvod virtualno, zele imati nekog od povjerenja, tko ¢e im
uz niz recenzija na koje nailaze, uvijek biti spreman dati informaciju i savjet iz prve ruke. Iz

navedene potrebe potrosaca razvilo se zanimanje buduénosti — influencer.

Tema rada su influenceri 1 njihov utjecaj na potroSacku odluku. Cilj rada je prouciti tko
su influenceri, kako su nastali, koje vrste influencera postoje te kako uopce utjecu na odabir i
promjenu stava pri kupnji kod potrosaca, kao i kojim se strategijama koriste kako bi utjecali
na potrosaceve odluke. Pokusat ¢e se razjasniti koliko je danas u marketingu bitan angazman
influencera pri izradi neke kampanje te koje bi karakteristike trebao posjedovati kvalitetan
influencer. Pojasnit ¢e se odrednice potroSackog ponasanja te kako stav i motivacija utjecu na
kupnju. Takoder ¢e se razraditi sam proces kupnje, kao i ¢imbenici proizvoda koji utje¢u na

nju.

1.1 Izvorii metode prikupljanja podataka

Prilikom pisanja ovog rada koristena je sekundarna metoda prikupljanja podataka koji
su dostupni u obliku raznih izvora poput knjiga, stru¢nih publikacija, znanstvenih ¢lanaka,
internetskih izvora i ostale relevantne literature. Analizirani su podatci koji su sakupljeni kako
bi se stvorila jasnija slika o zadanoj temi rada. Pomocu razjaSnjenih podataka, donesen je

zakljucak koji ¢e doprinijeti lakSem razumijevanju cjelokupne teme rada.




1.2 Struktura rada

SadrZzaj ovog rada sastoji se od Sest cjelina koje se mogu podijeliti na tri vece glavne
cjeline: uvod, razrada teme te zakljucak. U prvom, uvodnom dijelu navode se osnovne

informacije o temi rada, izvorima podataka, sadrzaju i strukturi rada.

Razrada teme odvija se kroz nekoliko poglavlja. U drugom poglavlju, koje nosi naslov
Drustvene internetske platforme kao suvremeni mediji, navodi se kako su druStvene mreze u
funkciji povezivanja proizvodaca s potroSacem te su analizirane druStvene mreze Facebook,
Instagram 1 Youtube. Posljednji dio drugog poglavlja govori kakav je utjecaj drustvenih

medija na komunikaciju s potroSacima.

U tre¢em poglavlju, pod nazivom Influenceri, razjasnjava se bit teme, tko su influenceri,
koje vrste influencera postoje te su navedeni primjeri influencera u Hrvatskoj na drustvenim
mrezama. Takoder je razradeno zaSto ljudi vjeruju influencerima te kako su oni danas bitan

dio marketinskog tima.

Cetvrto poglavlje naziva Odrednice potrosackog ponasanja objasnjava §to je motivacija
te koji su stavovi spram kupnje i zivotni stilovi. Razraden je utjecaj na stav u uvjetima

visokog 1 niskog stupnja ukljuc¢enosti u kupnju proizvoda.

Peto poglavlje, pod nazivom Proces donosenja odluke o kupnji, razraduje faze u
odlucivanju potrosaca o kupnji kao i sam proces kupnje te ¢imbenike proizvoda koji na

kupnju utjecu.

U Sestom poglavlju, koje je ujedno i1 posljednji dio ovog rada, izvodi se zakljucak iz

svih prijasnjih cjelina. Na kraju rada dostupan je popis literature, izvora i slika.




2. DRUSTVENE INTERNETSKE PLATFORME KAO SUVREMENI
MEDIJI

Kao jedna od glavnih pozitivnih strana tehnologije navodi se globalna mreza, cijeli
svijet je povezan u realnom vremenu. Drustvu je omogucen pristup globalnoj mrezi, dostupna
je velika koli¢ina informacija koja je svakim trenutkom sve veca i kompleksnija. Glavna
svrha interneta je efektivna razmjena informacija te omogucavanje komunikacije na globalnoj
razini. ,,Izbor pravilnog medija komuniciranja s potrosacem jedna je od osnovnih zadaca

marketinske komunikacijske strategije. “

Upravo zato su ,,sociolozi skupine ljudi rodenih u vremenskom periodu izmedu 15 1 20
godina podijelili u posebne generacije, a s ciljem lakSeg pracenja promjena u nacinu
razmiS$ljanja koje dovodi do promjena u drustvenom i socijalnom funkcioniranju svijeta.
Poznavanje tih skupina 1 uvjeta u kojima su odrastali omoguc¢ava nam da bolje shvatimo koje
su njihove potrebe te da lak§e komuniciramo s njima.“* Kako je ponasanje potrosada relativno
nova znanstvena disciplina, izu€avanje ponaSanja potroSaca zapocinje s takozvanom baby-

boom generacijom, zatim slijedi generacija X, generacija Y, te generacija Z.
Baby-boom generacija

,Prva je takozvana Baby-boom generacija, a obuhvaca rodene izmedu 1945. 1 1964.,
iako se ponekad uzima 1960. godina kao kraj te generacije. Ime je dobila po znacajnom
povecanju broja novorodene djece na prostorima gdje se prethodno vodio Drugi svjetski rat ili
su iz tih zemalja vojnici odlazili u rat: Europa, Sjeverna Amerika, Australija te Japan i joS$
neke azijske zemlje. Rije¢ je o generaciji koja je imala bezbrizniji zivot od svojih roditelja.
Zivjeli su u ludim $ezdesetima, doZivjeli hipi-revoluciju i Woodstock, radanje televizije i

novih glazbenih izri¢aja.’

"' Kesi¢, T. (2006): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Mate, str. 438.

2 https://dobraprica.hr/blog/od-baby-boomgeneracije-preko-generacije-x-i-y-do-danasnje-generacije-z/,

datum pristupa 17. 5. 2019.
https://dobraprica.hr/blog/od-baby-boomgeneracije-preko-generacije-x-i-y-do-danasnje-generacije-z/,

datum pristupa 17. 5. 2019.
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Generacija X

,Druga je generacija X, a obuhvaca rodene izmedu 1965. i 1980. godine. Izraz je
popularizirao kanadski pisac Douglas Coupland rabeci ga kao naslov svog romana Generation
X: Tales for an Accelerated Culture iz 1991. godine. U romanu je opisao Zivot tinejdZera u
Juznoj Kaliforniji, a Sto je posluzilo kao referenca za razlike u odnosu na nacin zivota i

svjetonazor njihovih roditelja koji su pripadali prethodnom baby-boomer narastaju. *

U SAD-u se za pripadnike generacije X ponekad rabio i izraz baby buster, kako bi se
oznacila njithova malobrojnost u odnosu na prethodnu generaciju, odnosno pad nataliteta u

odnosu na razdoblje baby-booma.
Generacija Y ili milenijalci

,,Ireca generacija je generacija Y i u nju spadaju rodeni izmedu 1980. 1 1996. godine.
Negdje se kao kraj generacije uzima 2000. godina, a zovu ih 1 milenijalci. Ovo je generacija

koja se susrela s puno vise tehnologkih novotarija nego njihovi roditelji.*

»Generacija Y je pametna, kreativna, optimistina, orijentirana na postignuca i
tehnoloski osvijeStena. Ova mlada generacija trazi kreativne izazove, osobni rast i znacajne
karijere. TraZe supervizore i mentore koji su angazirani u njihovom profesionalnom razvoju.
Izvrsni su ,,multi-taskeri 1 preferiraju komunikaciju putem e-poste i SMS poruka viSe nego
Hface-to-face* interakciju. Naoruzani pametnim telefonima, tabletima, prijenosnim
radunalima i drugim napravama, generacija Y je ukljutena 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu.“
Mobiteli i internet sastavni su dio njihovih zivota te ne funkcioniraju privatno ni poslovno bez

njih.

,Ovo je 1 prva informaticka generacija, koja je tijekom odrastanja pocela zivjeti i

virtualno, na drustvenim mrezama. Google je postao nezaobilazni dio njihovih Zivota, a veliki

«7

dio dana provode gledaju¢i zaslon na mobitelu.”’ Zbog nedostatka vremena u uzurbanom

* https://dobraprica.hr/blog/od-baby-boomgeneracije-preko-generacije-x-i-y-do-danasnje-generacije-z/,

datum pristupa 17. 5. 2019.
https://dobraprica.hr/blog/od-baby-boomgeneracije-preko-generacije-x-i-y-do-danasnje-generacije-z/,
datum pristupa 17. 5. 2019.
Jovanovski, V., Razvoj poduzetnickih vjestina i karijere Generacije y, preuzeto sa
https://hrcak.srce.hr/file/192300, datum pristupa 8. 5. 2019.
https://dobraprica.hr/blog/od-baby-boomgeneracije-preko-generacije-x-i-y-do-danasnje-generacije-z/,
datum pristupa 8. 5. 2019.
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nacinu zivota, koriste on line kupnju viSe nego prethodne dvije generacije. Buduéi da su
informaticki 1 medijski vrlo obrazovani, sluze se internetskim platformama u svakom

segmentu Zivota.
Generacija Z

,,Naposljetku ostaju oni najmladi, neki novi klinci. Rije€ je o generaciji Z koja je rodena
nakon 1995. godine. Odrastaju¢i u svijetu strelovitih promjena, generacija Z je i sama
ubrzana, teze im je privuéi paznju i fascinirati ih jer odrastaju u svijetu u kojem su velike
stvari postale svakodnevnica. Predvidanja su da ¢e u buducnosti sve vise tinejdZera ulaziti
direktno u trziSte rada, s obzirom da formalno obrazovanje gubi na znacaju, a mlade
generacije teze neovisnosti i samoobrazovanju putem digitalnih alata. Umjesto godina
Skolovanja, sve se vise cijene ideje, inovativnost i poduzetnost. Motiv za poduzetnistvom kod
generacije Z potaknut je 1 zbog razvoja sofisticirane tehnologije, a istrazivanja pokazuju da
preko 70 % danasnjih tinejdZera Zeli jednog dana pokrenuti vlastiti posao. Usprkos
nezadovoljstvu starijih generacija nekim njihovim osobinama, ¢ini se da budué¢nost ostaje u
rukama skupine mladih koja je hrabra, ambiciozna, nezavisna i tolerantna prema

razli¢itostima.*®

Z generacija ¢ini potrosacki svijet sutrasnjice, stoga su proizvodaci iznimno fokusirani
na tu generaciju, pogotovo kada je rije¢ o marketingu preko druStvenih medija. Upravo je
navedena generacija bitna u proucavanju ovoga rada, buduci da su generacija buduc¢nosti.
Danas su drustvene mreze sastavni dio komunikacije, kako privatne tako i poslovne. Putem
drustvenih mreza sve veci broj ljudi svakodnevno trazi usluge, robne marke ili proizvode.

Drustvene mreZe olakSavaju oglasivacima pronalazenje potencijalnih kupaca ili klijenata.

Model marketinSke komunikacije prikazan je slikom 1 koja opisuje ¢injenicu da
,,postoje mnogi nacini kako se promatra komunikacija, ali svaki model ima izvor i cilj kojemu
je usmjerena, te komunikacijski kanal koji prenosi poruku i povezuje podru¢je komunikacije.

Uz elemente komunikacije, mora postojati poruka koja se prenosi procesom komunikacije.*

8 http://ordinacija.vecernji.hr/budi-sretan/generacija-y/x-y-z-i-baby-boomersi-sve-o-generacijama-koje-

cine-danasnji-svijet/, datum pristupa 8. 5. 2019.

? Kesié, T. (2006): Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio, str. 441.




Slika 1: Model procesa komunikacije

izvor: Kesi¢, T., Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 46.

Postoji mnogo razli¢itih modela koji opisuju komunikacijske procese, pocevsi od
najjednostavnijih modela prijenosa poruke od posiljatelja do primatelja kroz jedan kanal. Za
njih je komunikacija akcija ¢iji je cilj prenijeti poruku od jednog posiljatelja do drugog. Ima
modela koji komunikaciju promatraju kao interakciju s ciljem zajedni¢kog stvaranja poruke u
kojem je posiljatelj istodobno i primatelj 1 obratno, a koja se dogada kroz medusobnu
transakciju poruke i povratne veze . Svi spomenuti pristupi formirali su Siroko polje razli¢itih
teorija koje opisuju komunikaciju i njene fenomene. Komunikacija je proces razmjene misli,
osjecaja 1 poruka koji se nuzno odvija kad god postoji interakcija (meduodnos,
medudjelovanje). Komunikacija je dio obiljezja pojedinih naroda ili grupa ljudi, pa je u
medunarodnim odnosima vrlo vazno poznavati kulturu i tradiciju sugovornika da bi se moglo
uspjeSno komunicirati. Zbog toga je komunikacija temelj meduljudskih odnosa. Razine
komunikacije mogu biti: obiteljske (komunikacija izmedu c¢lanova obitelji), poslovne,
emotivne, racionalne itd. Razina komuniciranja ima toliko koliko ima i drustvenih razina.

Svaka komunikacija ovisi o kontekstu komuniciranja.

Slika 2 prikazuje suvremeni model marketinske komunikacije izmedu primatelja i

posiljatelja poruke iz koje je vidljivo kako buka ima iznimno veliki utjecaj na primatelja

[ L




poruke te njegovo shvacanje iste. Cilj je isti, prenijeti marketin§ku poruku od posiljatelja

putem masovnih medija do samog primatelja.

«—— Kodiranje Dekodiranje —»

\ 4
A

Posiljatelj Ulaz Mediji Primatelj
Marketing Marketinska Masovni Ciljana
¥ poruka mediji/osobno publika
Buka

Povratni utjecaj

Slika 2: Model marketinske komunikacije

Izvor: Chisnall, M. P., Consumer Behavior, McGraw-Hill Company, 1995., New York
str. 286.

,,Potencijal mreze poput interneta je veliki, svatko s pristupom na globalnu mrezu moze
do¢i do informacija o bilo kojem podrucju ljudskog djelovanja i interesa. Uz Google
najposjeceniji servisi na internetu su razne drustvene mreze kao Sto su Facebook, Instagram,
Twitter te servisi gdje korisnici mogu kreirati i razmjenjivati video sadrzaje kao §to je
YouTube. Nedvojbeno je da je medij nesto izmedu jednog i drugog kraja komunikacije, neki
prostor, neka putanja koja povezuje pisce i Citatelje, umjetnike i promatrace, aktiviste,

prijatelje.«!

Drustveni mediji izvrsno su mjesto za Sirenje sadrzaja buduc¢i da sadrzaj moze u vrlo

kratkom vremenskom roku doprijeti do ciljane publike.
2.1 Drustvene mreZe u funkciji povezivanja proizvodaca s potroSacem

Kako su se razvijale drustvene mreze, tako su se mijenjala i pravila u poslovanju, ali i u
odnosu s potrosaima. Danas su drustvene mreze sastavni dio komunikacije, kako privatne

tako 1 poslovne. Svaka modernija tvrtka posjeduje svoju stranicu na nekoj od drustvenih

0 Stefanti¢, K., Vizualna kultura i novi mediji, preuzeto s: http://www.vizualni-

studiji.com/projekti/vknm1.html, datum pristupa 1.7. 2019.
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mreza. Potro$a¢i su na neki nacin natjerali one koji prodaju proizvode ili usluge na
komunikaciju s njima putem drustvenih mreZa. Cini se kako je takva vrsta komunikacije
postala nuzna za odnos s potroSa¢ima. Putem druStvenih mreza sve veéi broj ljudi
svakodnevno trazi usluge, robne marke ili proizvode. Drustvene mreze imaju izuzetan utjecaj
u marketingu, stoga je bitno znati koristiti prave alate kako bi se unaprijedila sama prodaja, ali
1 odrzao dobar odnos s potrosacima. One omogucavaju da se proizvodacC obrati ciljanoj

skupini, a ne Sirokoj masi, kao $to je slucaj s reklamama.

,,Marketinske aktivnosti na drustvenim mreZzama trebaju biti uskladene sa svim ostalim
marketin§kim aktivnostima poduze¢a i cjelokupnom poslovnom strategijom. Treba pazljivo
strukturirati cjelokupni marketinski proces kako bi potencijalni kupci steCeni na drustvenim
mrezama odlaskom na web stranice poduzeca presli iz faze zanimanja u fazu razmisljanja o

kupnji proizvoda ili usluge.«'"'

Ukoliko oglasivac ¢ini svoju stranicu na druStvenim mrezama zanimljivom i opremi ju
korisnim sadrZajem, potencijalni kupci ili klijenti ¢e ga pronaci, a vrlo vjerojatno 1 podijeliti

sa svojim prijateljima, ukoliko budu zadovoljni uslugom.

2.1 Facebook

,Facebook je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza. Nastao je sasvim slucajno.
2004. godine je bivsi student Harvarda Mark Zuckerberg otvorio mrezu koja je bila
namijenjena samo studentima sveuciliSta na Harvardu koji je i sam pohadao. Oni su tim
putem medusobno komunicirali 1 razmjenjivali informacije. Kasnije su se mnoga druga
sveucilista, srednje Skole i velike kompanije diljem svijeta prikljucile Facebooku. Danas
Facebook ima preko 2 milijarde aktivnih korisnika. To je ujedno najpopularnije mjesto za
objavljivanje fotografija, s vise od 14 milijuna novih dodanih fotografija kroz dan. Facebook
je mjesto gdje se povezuju prijateljstva, poznanstva, poslovi i ljubavi. Ono osnovno $§to je
neophodno za registraciju na Facebooku je valjana e-mail adresa. Potom korisnik sam ureduje
svoj profil, komunicira s ostalim korisnicima, objavljuje fotografije, video uratke, statuse, te

odlucuje kakve Ce stranice pratiti 1 koji ¢e mu korisnici biti prijatelji. Facebook je brzorastuca

" Zavii¢, S., Mijatovié, A. (2015). Drustvene mreze u funkciji poveéanja prodaje, Suvremena trgovina,
str.19.
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drustvena mreza, koja se svakodnevno S§iri te samim time ima 1 velike mogucnosti za
marketing. Facebook kao drustvena mreza omogucuje samo promociju, razmjenu ideja,
stjecanje novih, pronalaZenje starih prijatelja te pruza osjecaj pripadanja nekoj zajednici.
Takoder ima znacajnu ulogu u uklju€ivanju u zivot zajednice ljudi koji imaju zajednicki
interes te razmjenu iskustva korisnika. Glavna posebnost Facebooka su brojne aplikacije.
Moguce je imati virtualne kuéne ljubimce, primati virtualne darove i Cestitke, rjesavati

. . .. . 12
kvizove te igrati videoigre.*

Facebook je mreza koja omogucava targetiranje korisnika koji su zanimljivi odredenom
proizvodacu. Tehnologija je toliko napredovala da se o potencijalnom i sadaSnjem kupcu
mogu saznati sve bitne Cinjenice. Danas je gotovo svaka druga objava na Facebooku
sponzorirana. Tvrtke ulazu velik dio proracuna u oglasavanje putem te drustvene mreze koja
im ne mora nuzno donijeti zaradu. Otvaranjem profila na toj druStvenoj mrezi daje se
suglasnost za prikupljanje podataka u marketinSke svrhe te je samim time, sa zavidnim
brojem korisnika koji se svakim danom povecéava, Facebook velik potencijal za odredene

tvrtke.

2.2 Instagram

,Instagram se pojavio sada ve¢ davne 2010. godine, a popularan naziv dobio je
spajanjem izraza ,instant camera“ i ,telegram™. Njegovi su tvorci Kevin Systrom i Mike
Krieger koji su odlucili u fokus cijeloga projekta staviti fotografije. Projekt je vrlo brzo
napredovao, a velik uspon doZzivio je pojavom sada ve¢ svima poznatih ,hashtagova®. Oni
sluze lakSem pronalaZenju fotografija od strane korisnika prema tematici koja ih zanima.
Nedugo zatim, 2012. godine Instagram pocinje pisati svoju povijest, a presudan trenutak
dogodio se kada ga je za jednu milijardu dolara odluc¢io kupiti, ni manje ni viSe nego

Facebook.

Instagram je kreativna 1 prije svega besplatna aplikacija pomoc¢u koje fotografije i

videozapisi u kratkom vremenu postaju viralni i Sire se zajednicom istoimenog naziva. Ova

12 Grabavac, J., Grabavac, V. (2014). Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog
fenomena, Zagreb: Media, str. 206.-219.




inovativna aplikacija omogucava korisnicima Sirom svijeta da snime, obrade i podijele svoje
dozivljaje s prijateljima, poznanicima i pratiteljima. Na Instagramu mozete pratiti koga god
Zelite ako mu je pri tome profil javan. Ukoliko se netko odluci za privatni profil, kako biste ga
zapratili morat Cete ipak zatraziti dozvolu vlasnika profila. /nstagram je nezamjenjiv jer nikad
nije dosadan, konstantno pruza nove opcije i funkcije koje su prije svega korisne, ali i

zanimljive te sav sadrzaj istovremeno moZete podijeliti i na Facebook profilu.«"

,vecina strucnjaka zaduzenih za druStvene mreze cCesto su kreativei, a ukoliko
oglasavaju brend ¢iji je vizualni dojam jedini nacin plasiranja i prodaje, onda je Instagram
plodno tlo za promociju. Instagram je postao najprimamljivija platforma za privlacenje
potencijalnih korisnika, mreza buducnosti koja svakim danom dobiva sve viSe pozornosti.
Budu¢i da ga trenutno najvise koristi dobna skupina izmedu 18 1 24 godine te milenijalci,
skupina izmedu 25 i 34 godine starosti, dolazimo do zakljucka da je zaista korisno otvoriti
Instagram profil jer ¢e ovi korisnici uskoro postati poslovni ljudi, a svo ulaganje u ovu

v v . . , 14
drustvenu mrezu postaje ulaganje u buduénost.*

Korisnici Instagrama su najvise pripadnici generacije Z, a kako je navedeno u poglavlju
prije, to su sve generacije rodene nakon 1995. godine, Generacija Z smatra Facebook
mrezom za starije. Pri odabiru ciljane publike za odredeni proizvod treba imati na umu kako
je svaka druga osoba generacije Z vlasnik profila na Instagramu $to je vrlo bitno prilikom

odabira mreze u odredenoj kampanji.

2.3 YouTube i stranice za dijeljenje sadrzaja

YouTube je najpopularnija stranica za pregled i razmjenu videozapisa. Na njemu
korisnici mogu postavljati svoje te pregledavati i ocjenjivati tude videozapise. 2005. godine su
ga su osnovala tri biv§a zaposlenika tvrtke PayPal Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim.
Google je kupio tvrtku u studenom 2006. za 1,65 milijardi dolara. YouTube je tada postao

jedna od podruZnica Googlea.

1 https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/, datum pristupa 4. 5. 2019.

'* https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/, datum pristupa 4. 5. 2019.
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Youtube takoder najviSe koriste pripadnici Z generacije. Stavljaju svoje video uratke
kao Sto i pregledavaju druge koji ih zanimaju. Youtube je zasigurno izbor mreze za dulje
video uratke, gdje se mogu iznijeti vlastita iskustva o odredenoj usluzi ili proizvodu, a
gledateljima ¢e svakako biti od interesa uzivo vidjeti kako proizvod izgleda. Kao i na
Facebooku 1 Instagramu, ciljana publika moze se odrediti i na YouTubeu, bilo da je rije¢ o
interesima publike, njihovim demografskim karakteristikama ili stranicama koje su
pretrazivali. Ukoliko se radi o proizvodu za kojeg bi potencijalni kupac volio pogledati kako
funkcionira prije same kupnje, kao i za predstavljanje neceg novog i inovativnog, YouTube je

svakako mreza koja ¢e to mo¢i prezentirati.

2.4 Utjecaj drusStvenih medija na komunikaciju

Drustvene mreze mocan su medij u komunikaciji jer su jednostavan i brz alat za
svakodnevnu komunikaciju s postoje¢im i potencijalnim kupcima. Putem drustvenih mreza,
tvrtke mogu odgovarati na sva pitanja postojecih 1 potencijalnih kupaca, reklamirati se ili
jednostavno samo podizati svijest o svom brendu. Putem raznih skupina, tvrtke danas mogu
dobiti realan uvid u misljenja i stavove korisnika, Sto utjece na daljnje poslovanje i razvijanje

marketinskih strategija, kao i samih proizvoda i usluga.

Prije su se koristili mediji putem kojih je komunikacija iSla samo u jednom smjeru i
kretala se od posiljatelja (proizvodaca) prema primatelju poruke (potrosacu). Za tu vrstu
komunikacije na raspolaganju su bili mediji poput novina, televizije i1 radija, te reklamni
plakati. Povratne informacije od potrosaca mogle su se dobiti indirektno informacijom o

koli¢ini prodane usluge ili proizvoda ili direktno putem intervjua ili telefonskih anketa.

Unaprjedenjem komunikacijskih tehnologija u sadasnje doba moguce je dobiti brzu i
tonu povratnu informaciju od samog potro$aa u stvarnom vremenu i bez neposrednog
kontakta s njim samim ve¢ preko njegovih aktivnosti na druStvenim mrezama kao i putem

interesa koji ostvaruje putem traZzilica.




3. INFLUENCERI

Kako su drustvene mreze uvelike otvorile neke nove moguénosti za poslovanja, tako se

i rodilo zanimanje koje je postalo izuzetno popularno unazad dvije godine.

Influencer marketing vrsta je marketinga u kojem se fokus stavlja na pojedince koji
imaju jak utjecaj na odredenom trziStu i mogu djelovati na ljude koji ih prate. Influencer
marketing karakterizira pojedince koje nazivamo influenceri. Influenceri su osobe koje na
svojim drustvenim profilima reklamiraju odredeni proizvod ili uslugu te najcesée budu za to i
placeni. Utjecaj influencera danas je toliko snazan da mogu doprijeti do svojih pratitelja u

tolikoj mjeri da oni ¢ak promijene misljenje o nekom proizvodu.

,Rije¢ influencer u engleskome jeziku oznacuje opcenito osobu ili skupinu osoba koja
ima kakav utjecaj. U poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskome se jeziku oznacuje
osoba ili skupina osoba koje mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda, polozaja
ili veza te Cije misljenje i1 djelovanje ima vecu tezinu nego misljenje ili djelovanje njihovih
kolega ili usporedivih skupina. U hrvatskome se jeziku, u poslovnome zargonu, engleska rije¢
influencer upotrebljava u tome znacenju, ali ona ne pripada standardnomu jeziku. Ta se rije¢
upotrebljava takoder, i u engleskome i hrvatskome, u vezi s druStvenim mrezama i
popularnos¢u koju osoba ili skupina na njima ima. Influenceri su u tome kontekstu cesto
novinari, poznate osobe te stru¢njaci u pojedinim podrucjima, tj. osobe koje na druStvenim

mrezama imaju mnogo sljedbenika.*"

Influenceri su krenuli stvarati sadrzaje iz hobija 1 Zelje da ono Sto vole podijele s
drugima. Samo rijetki su krenuli s uvjerenjem da ¢e imati ogroman broj pratitelja te da ¢e se
taj hobi pretvoriti u unosan posao. Danas je to zahtjevan posao za koji se o¢ekuje maksimalna
angaziranost ako se zeli kvalitetno obavljati. Budu¢i da influenceri svojim objavama na
druStvenim mreZzama mogu utjecati na ponaSanje i misljenje drugih, postali su trazeni i vrlo

dobro placeni u velikom broju kampanja .

Danas je zanimanje influencer san veéine pripadnika Z generacije. To je generacija ¢iji
su pripadnici odrasli s tehnologijom u ruci, najvise vremena provode na drustvenim mrezama

te zele biti korak ispred vremena. Svaki trenutak zabiljeze bilo videom bilo fotografijom te

'* http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/, datum pristupa 3. 5. 2019
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svaki svoj korak stavljaju na druStvene mreze; gdje se nalaze, Sto rade, Sto jedu, Sto koriste, ...
Od tuda se 1 rodilo zanimanje influencer. Svoja iskustva prenose na prijatelje i poznanike koji
ih prate te ih time zainteresiraju za navedeni proizvod ili uslugu. Marketing stru¢njaci uocili
su velik interes za takvim nacinom promoviranja te su poceli nuditi odredene suradnje
osobama koje imaju utjecaj medu svojim krugovima. Influencer marketing pokazao se
potezom buduénosti za mnoge proizvodace jer im je u kraCem vremenskom periodu, za manje

budzeta, donio vece poslovne rezultate nego bilo koji prijasnji oblik oglaSavanja.

Postoje mega, makro i mikro influenceri. Slika 3 u nastavku prikazuje raspon pratitelja

na drustvenim mrezama kod mikro, makro i mega influencera.

Micro Macro Mega

1k-100k followers 100k-1M followers > 1M followers

4’@ d“® “‘®

Slika 3: Raspon pratitelja kod mikro, makro i mega influencera

preuzeto s https://www.bllush.com/blog/influencer-marketing-a-guide-for-online-

retailers, datum pristupa 3. 5. 2019.

»Mega influenceri su iznimno veliki igraci. Oni na svojim profilima imaju veliki broj
pratitelja, lajkova kao 1 aktivnosti. U skupinu mega infuencera spadaju glumci, sportasi 1
umjetnici te vrlo ¢esto osobe koje svoj glavni dohodak ostvaruju isklju¢ivo kroz influencer

marketing, kao §to je na primjer svjetski poznata Kim Kardashian.*'®

Mega influencerima se nazivaju osobe koje imaju raspon pratitelja ve¢i od milijun na

drustvenoj stranici. Njima su drustvene mreze sve. Biljeze svaki svoj korak i imaju po

' https://www.24sata.hr/kako-odabrati-pravog-influencera-za-svoj-brend-578134, datum pristupa 3. 5.
2019.
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nekoliko objava dnevno kako bi publici bili zanimljivi i u stalnom doticaju s njima. Moze se
zakljuciti kako ba$ i nemaju privatnosti u Zivotu. Suradnja s njima je najskuplja, Sto ipak ne
mora znaciti da ¢e uroditi plodom. Buduéi da mega influenceri imaju Sirok krug pratitelja,
mozda nemaju sve karakteristike koje su potrebne da bi stekli povjerenje publike s odredenim
proizvodom. Njihov sadrzaj je Cesto niske kvalitete i imaju puno sponzora. Korisnici nisu
toliko zainteresirani za interakciju s mega poznatim osobama s kojima se ne mogu

poistovjetiti.

Jelena Peri¢, beauty i1 fashion blogerica poznata je i kao ,,hrvatska Kim Kardashian®.
Trenutno ju na Instagram profilu prati 1 137 395 pratitelja. NeSto manje ih ima na Youtube
kanalu, njih 192 428. Jedna je od rijetkih hrvatskih influencera sa statusom mega. Jelena je
toliko popularna jer je ekspert u podrucju ljepote 1 mode, te se na njezinom profilu mogu naci
iskljucivo takve stvari. A to publika cijeni. Ona ostvaruje sponzorstva i suradnje iskljucivo s
proizvodima koje ona sama koristi ili bi preporucila. Jelena je svakodnevno 1 privatno i javno
lijepo nasminkana te odjevena po posljednjim trendovima. Time odaje priznanje publici kako
je to Sto radi 1 dio njezinog privatnog zivota, te da se ne razlikuje privatno od toga. Ona je
medu rijetkima od mega influencera kojima je to uspjelo, buduc¢i da su svjetski poznate

zvijezde ipak privatno drugacije, a i obi¢nim ljudima su sasvim nedostizni.

U nastavku slika 4 prikazuje Instagram profil Jelene Peri¢ poznatiji pod nazivom

j_make_up.

< j_make_up

Slika 4: Instagram profil influencerice Jelene Peric¢

preuzeto s https://instagram.com/j_make up?igshid=14h1rhzju538n, datum pristupa
2.5.2019.
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Slika 5 prikazuje profil iste influencerice gdje se jasno vidi placeno partnerstvo s
tvrtkom Prettylittlething na kojoj Jelena reklamira umjetne trepavice navedene firme, koje 1
sama koristi u svojim tutorijalima Sminkanja. Slika 6 prikazuje takoder plaéeno sponzorstvo s

tvrtkom Iconic London, poznatim proizvodacem vrhunskog make-upa koji Jelena reklamira.

@ j_make_up
Plaéeno partnerstvo s prettylittlething

{ PRETTYLITTLETHING (T
2. l
kS

r

!
O Qv N
Preg!edano_43.912 puta - Svida se

Slika 5: Objava na Instagram profilu Jelene Peric¢

preuzeto s https://www.instagram.com/p/BhHncPjAW4M/?igshid=1g03js1shf7ps,
datum pristupa 2. 5. 2019.
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@ j_make_up
Pla¢eno partnerstvo s iconic.london

©Qv N

Pregledano 830.581 puta - Svida se

Slika 6. Objava na Instagram profilu Jelene Peri¢

preuzeto s https://www.instagram.com/p/BhHncPjAW4M/?igshid=1g03js1shf7ps,
datum pristupa 2. 5. 2019.

,Za makro influencere se moze re¢i da su osobe koje imaju takoder veliki doseg te
znacajan druStveni utjecaj. Ne mora biti da su nuzno poznate osobe iz svijeta zabave i sporta,
nego mogu biti blogeri, kreativci, novinari 1 miljenici odredene publike. Njihova kreativnost i
sposobnost da odredeni brend mogu dobro uklopiti u svoju svakodnevnu komunikaciju sa
pratiteljima su klju¢ uspjes$ne suradnje. Svakako je vazno pri izboru makro influencera dobro
odabrati one koji imaju ciljane pratitelje koji se podudaraju s potroSa¢ima proizvoda ili
usluge. Makro influenceri su odlican odabir ako je cilj brenda povecati doseg kod uvodenja
novog proizvoda, odraditi kampanju za sezonsku promociju ili kreirati kampanju podizanja
svijesti o samom brendu.“'” Makro influenceri se smatraju osobe sa brojem pratitelja od sto
tisu¢a do jedan milijun. Oni su dobri za tvrtke koje Zele privuéi specificno trziste te se
pratitelji mogu lakSe povezati s njima nego s mega influencerima. U Hrvatskoj je popularna
Ella Dvornik, koja prilicno iskreno komunicira sa svojih skoro 392 000 pratitelja na
Instagramu. Na Facebooku ih ima ne$to manje, oko 357 000. Ella je jedna jednostavna
djevojka iz susjedstva koja svoj privatan zivot vodi 1 na drustvenim mrezama. Izuzetno je

aktivna i ima po nekoliko postova dnevno. Kaze kako se od tog posla u Hrvatskoj moze dobro

"7 https://www.24sata.hr/kako-odabrati-pravog-influencera-za-svoj-brend-578134, datum pristupa 3. 5.
2019.
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zaraditi, a njezinu reklamu oko samog proizvoda placaju i po nekoliko desetaka tisu¢a kuna.
Kod Elle se jasno moZe vidjeti kada se radi o platéenom sadrZaju. Suradivala je s tvrtkama
poput Emmezete, Douglas parfumerija, Lidl-a, Wallmaxa, Guessa, Hervisa, Avona, Huawei

mobilea Hrvatska, Philipsa i mnogim drugima.

U nastavku slika 7 prikazuje Instagram profil Elle Dvornik koja reklamira namjestaj na
svojoj terasi koja je pod placenim partnerstvom Emmezete Hrvatska. Na slici 8 mozemo
vidjeti pla¢eno partnerstvo s Wallmaxom Hrvatska gdje Ella reklamira njihove tenisice. Slika
9 prikazuje Ellinu kéer koju je Ella na Saljiv nacin ,,iskoristila® za placeno partnerstvo s

Douglas parfumerijama.

elladvornik
Plaéeno partnerstvo s emmezeta_hr

Slika 7: Instagram profil Elle Dvornik- placeno partnerstvo s Emmezeta Hrvatska

preuzeto s https://instagram.com/elladvornik?igshid=lysafn63ulen, datum pristupa
02.05.2019.

17 L




elladvornik
Plaéeno partnerstvo s walkmaxx.hr

e

’

Slika 8: Instagram profil Elle Dvornik — placeno partnerstvo s Wallmaxxom Hrvatska

preuzeto s https://instagram.com/elladvornik?igshid=lysaftn63ulen, datum pristupa
2.5.2019.

ﬁ elladvornik
f Pla¢eno partnerstvo s douglas_parfumer...

Slika 9: Instagram profil Elle Dvornik — placeno partnerstvo s Douglas parfumerijama

preuzeto s https://instagram.com/elladvornik?igshid=lysaftn63ulen, datum pristupa
2.5.20109.
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Kolumnistica i voditeljica Andrea Andrassy takoder se ubraja medu makro influencere
sa zavidnom brojkom od 175 000 ljudi na Facebooku i 180 000 na Instagramu. Ponosni je
ambasador Lidla, Samsunga i Podravke. Andrea komunicira sa svojom publikom isklju¢ivo
na humoristi¢an nacin. Njezine objave su zabavne i autenti¢ne. U nastavku slika 10 prikazuje

Instagram fotografiju s njezinog profila gdje Andrea jede Podravkinu Lino Ladu, koju ¢esto

reklamira.

& Svida se lucicleaa i 7.648 drugih
andreaandrassy Najbolji planovi su otkazani
planovi ¢” Plan je bio da sad sjedim na kavi, ali
osoba je "nazalost" otkazala pa sjedim u krevetu.
Plan je bio i da pojedem samo jednu Zlicu
Linolade Gold, ali i taj plan ¢emo "nazalost”
otkazat. #linoladagold

Slika 10.: Objava s Instagram profila Andree Andrassy

preuzeto s https://www.instagram.com/p/BvbqaFrl60-/?igshid=199duijde793, datum
pristupa 2.5.2019.

Slika 11. prikazuje fotografiju s Instagram profila gdje Andrea jede Cokolino takoder brenda
Podravka.
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@ andreaandrassy

Svida mi se: 3.479
andreaandrassy Kako to¢no uslikati Cokolino.

Slika 11: Objava s Instagram profila Andree Andrassy

preuzeto s https://www.instagram.com/p/BvbqaFrl6o-/?igshid=199duijde793, datum
pristupa 2. 5. 2019.

@ andreaandrassy
—

O Q V A RN X m
@D Svida se inesljubic i 6.099 drugih

andreaandrassy Nedavno sam napokon
upoaonila svoi SPROCKET PLUS i napravila

Slika 12: Objava s Instagram profila Andree Andrassy

preuzeto s https://www.instagram.com/p/BvbqaFrl60-/?igshid=199duijde793, datum
pristupa 2. 5. 2019.

[ 20 L




U nastavku slika 13 prikazuje objavu s Instagram profila Andree gdje reklamira nove
deterdzente za rublje tvrtke Teta Violeta. Andrea je na Saljiv nacin privukla publiku kako bi
uocili njezinu objavu potrudivsi se ismijati svog bivSeg decka koji je za sva sredstva za
osobnu njegu govorio kako su sve Samponi pa se par puta otusirao regeneratorom ili mlijekom
za tijelo. Andrea piSe kako nije iskljuceno ni da je ponekad oprao kosu deterdzentom za crno
rublje pa smatra kako bi ovakvi konkretni nazivi na deterdZentima olaksSali probleme oko

dvojbi.

@D Svida se antonija_stupar_jurkin i 2.493
drugih
andreaandrassy Jako mi se svida ovo da su
@violetafabriccare deterdzent za ves nazvali
Vesh. Prije 10-ak godina sam imala decka koji je
za sve govorio: "Ma sve je to Sampon" -
nebrojeno puta se otusirao REGENERATOROM,
par puta je "oprao” kosu mlijekom za tijelo, nije
isklju¢eno ni da je nekad oprao lice
deterdZzentom za crni ves, samo vjerojatno nije
skuzio. Ovakvi konkretni nazivi bi rijesili sve te
probleme [

Slika 13: Objava s Instagram profila Andree Andrassy

preuzeto s https://www.instagram.com/p/BvbqaFrl60-/?igshid=199duijde793, datum
pristupa 2. 5. 2019.

Navedene influencerice svojim objavama cesto privuku paznju svojih pratitelja te ih
samim time 1 zainteresiraju za navedeni proizvod budu¢i da se trude upravo nenametljivo 1

prilicno iskreno, na zabavan nacin opisati sam proizvod.
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,,Mikro influencerima nazivamo osobe koje su i1 sami korisnici odredenih proizvoda ili
usluga. Oni imaju snazan utjecaj medu svojim prijateljima, obitelji 1 pratiteljima na

“ . . 18
drustvenim mrezama.

Njima pratitelji ¢esto i najvise vjeruju jer je velika vjerojatnost da su
1 sami isprobali proizvod koji reklamiraju, te time ulijevaju povjerenje svojim preporukama.
Smatra se da je njihova autenti¢nost ve¢a od one mega i makro influencera. Iako su manji od
makro influencera, suradnja s njima moze zapravo dovesti do boljih rezultata. ,,Osim §to su
vrlo Cesto pouzdaniji, smatra se da je njihova autenti¢nost veca od one mega i makro
influencera. Mikro influenceri se moraju vise angazirati oko publike, a najées¢e su im teme
vezane uz ljepotu, zdravlje, hranu i sport. Odli¢an su izbor ako tvrtka Zeli povecati konverzije
na web stranicama, bilo da je rije¢ o kupnji proizvoda, ispunjavanju anketa ili stjecanju novih

klijenata.*"

U tu skupinu pripadaju oni s brojem pratitelja od 1 000 do 100 000. To nisu poznate
slavne osobe, politicari ili sportasi, ve¢ stvarne osobe iz nase svakodnevnice s jakim glasom

na druStvenim mrezama.

Bela Make Up dobila je nagradu Cosmopolitan beauty influencerice. 1za profila stoji
mlada i1 poduzetna Lada Mitrasinovi¢. Od posla odgojiteljice u djecjem vrti¢u, uz mnostvo
prijatelja 1 poznanika, razvila je kroz kuéni hobi, unosan posao. Lada je, kao i1 svaka
djevojcica, od malena voljela modu i Sminku, te je u slobodno vrijeme Sminkala prijateljice.
Kako je pocela objavljivati fotografije na druStvenim mrezama, tako se Sirio krug
zainteresiranih. Lada je iz hobija presla u posao koji svakodnevno obavlja s velikom
predanoscu i stras¢u. Za nju se moze rec¢i da je vrlo uspjeSna i popularna u svom podrucju, te
nosi titulu mikro influencera s oko 42 000 pratitelja. Lada danas ima svoj salon za make up
kao 1 Skole Sminkanja. Dugogodis$nju suradnju njeguje s partnerima poput Farmacije, Lieraca i
Phyto, te je prva hrvatska beauty ambasadorica luksuznih kozmetickih brandova Lierac i
Phyto za Hrvatsku. Sminkala je poznate hrvatske pjevacice i zvijezde poput Maje Suput, Nine
Badri¢, Indire Radi¢, Ive Jerkovi¢, Tije Mami¢ i1 drugih. Za Ladu se mozZe re¢i da je vrlo

blisko povezana s vec¢inom svojih pratitelja. To su zene koje su bile kod nje na tecaju, na

"8 https://www.24sata.hr/kako-odabrati-pravog-influencera-za-svoj-brend-578134, datum pristupa 3. 5.
2019.

" https://www.24sata.hr/kako-odabrati-pravog-influencera-za-svoj-brend-578134,  datum  pristupa

02.05.2019.
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Sminkanju, znaju ju od nekud ili bi ju jednostavno voljele upoznati te stoga prate njezin rad.
Ona odgovara na svaki komentar i poruku koju joj pratitelji ostave jer je svjesna koliko je
bitno biti na njihovoj razini i u tijeku. Na Bela Make Up profilu ne moze se vidjeti da je rije¢
o pla¢enom sponzorstvu, iako ona u potpunosti reklamira proizvode navedenih tvrtki. To
publika cijeni, jer pokazuje kako nije samo tu da proda ono $to reklamira, ve¢ kako to 1 sama

preporucuje 1 koristi.

U nastavku slika 14 1 slika 15 prikazuju Instagram profil Bele Make Up gdje se ne
navodi da je rije¢ o plaéenom partnerstvu, iako je jasno vidljivo da reklamira Farmaciju

Hrvatska s kojom suraduje.

belamakeuplada
Bela Make Up

BELA

x
farmacig: -

. <<

%<
“‘3@ Y 4
\};\ \
&

/ 5 \
Qv . N
OPB svida se pp_cipc i 257 drugih
belamakeuplada Uvijek nas izbor i preporuka

@moja_farmacia @lieraccroatia
(@eauthermaleavenehrvatska

Slika 14: Instagram objava Bele Make Up — sponzorstvo s Farmacijom

preuzeto s https://www.instagram.com/p/BtVgLGY A8o0z/?igshid=wrse9pcmpx1z,
datum pristupa 2. 5. 2019.
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eauthermaleavenehrvatska

Qv N

@& Svida se prodajakozmetikehrvatska i 305
drugih

belamakeuplada spas za usne

(@eauthermaleavenehrvatska @moja_farmacia

h Q &H O Q9

Slika 15: Instagram objava Bele Make Up — sponzorstvo s Farmacijom i Aveneom

Hrvatska

preuzeto s https://www.instagram.com/p/Budkt8WgF s/?igshid=1sngmtv4ovp3w,
datum pristupa 2. 5. 2019.

3.1 Zasto vjerujemo influencerima?

Potrosaci danas odrastaju u umrezenom svijetu koji im omogucava da svakodnevno
samo jednim klikom dodu do trazenih informacija. Upravo zbog dostupnosti novih
tehnologija kao i nedostatka personalne komunikacije, sve viSe vjeruju virtualnom svijetu
drustvenih mreza. Ljudi danas Zive uzurbanim nac¢inom zivota te cijene ono malo vremena §to
im ostane, stoga zele konkretne odgovore na precizna i direktna pitanja kada je rije¢ o
proizvodu ili usluzi koju traze. Tu vrstu komunikacije omogucili su im influenceri, buduéi da

su oni ti koji su ve¢ isprobali traZeno za njih.

,wotudija o influencerima napravljena od strane marketinske platforme gen.video i1
marketin§ke agencije za kupce Geometry Global otkrila je da viSe od 90 posto korisnika
drustvenih mreza izjavilo da kupuju nakon sto vide odredeni proizvod ili uslugu online, a 33
posto njih navodi da su im influenceri pouzdani izvor pri donoSenju odluke o kupovini.

Studija je objavljena u lipnju prosle godine te je obuhvatila odgovore 1 000 ispitanika od
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Generacije Z do Generacije Z 1 do baby-boomera. Od ukupnog broja ispitanika samo njih 17
posto je navelo da prilikom donoSenja odluke o kupnji uzima u obzir misljenje prijatelja i
obitelji. To je gotovo polovica od onih koji su naveli influencere kao one ¢ije preporuke

. . .20
uzimaju u obzir.*

Potrosac¢ se osjeca vrlo povezano s influencerima koje voli te se to smatra jednom od
najvaznijih promjena koja se dogodila u marketingu drustvenih mreza. Kupci traze taj

osobniji, prisniji odnos, bez obzira §to je on kao takav prisutan u online svijetu.

,.Korist od influencera pokazuje to Sto vise od 90 posto korisnika drustvenih mreza

odlu¢uje o kupnji nakon 3to vide proizvod ili uslugu online.«*!

,,Digitalno okruzenje promijenilo je uloge i autoritete u druStvu, Sto pokazuju i
istrazivanja prema kojima puno viSe vjerujemo drugim online korisnicima nego vladama i
medijima.«?

,,Povjerenje je najveéi adut koji influenceri posjeduju. 71 posto korisnika bazira svoju
odluku o kupnji na temelju reference sa drustvenih mreza. 70 posto tinejdzera pretpla¢enih na
Youtube kanal vise vjeruje misljenju influencera nego onome poznate osobe. S obzirom na
ove brojke, ne ¢ude rezultati Forbesove ankete da 84 posto oglasivaca u sljede¢ih 12 mjeseci
planira barem jednu marketinsku kampanju koja ukljucuje influencere. Tome u prilog ide i
¢injenica da 94 posto marketinskih strucnjaka koji koriste usluge influencera smatra ih
ucinkovitima. 90 posto ljudi vjeruje preporukama svojih prijatelja. Kada na druStvenim
mrezama vidite da je netko Vama poznat preporucio neki proizvod ili uslugu kliknut ¢ete na
tu objavu te ¢e Vas zaintrigirati. Tako influenceri 1 djeluju jer ukoliko ih pratimo na

¥ . v . v- .. .. .. .. 2
drustvenim mreZama, oni su nasi prijatelji u digitalnom svijetu.«>

20 https://www.24sata.hr/tech/zasto-novi-potrosaci-imaju-vise-povjerenja-u-rijeci-influencera-570771,

datum pristupa 5. 5. 2019.

! https://www.express.hr/voices/youtube-influenceri-imaju-veci-znacaj-od-onih-na-ostalim-platformama-
16733, datum pristupa 5. 5. 2019.

22 http://hr.seebiz.eu/influenceri-su-fenomenkoji-ce-trajati/ar- 180870/, datum pristupa 5. 5. 2019.

3 https://fervens.hr/influenceri-i-marketing/, datum pristupa 5. 5. 2019.
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3.2 Status influencera i status proizvoda

Danas, u vrijeme kada su ljudi iznimno aktivni na druStvenim mrezama, lako je
svakodnevno stavljati nove objave. Bitnija je Cinjenica hoce li te objave biti publici od
interesa. ,,Ako netko ima veliku publiku, kreativan je i zabavan, ali nema utjecaj koji se
zasniva na relevantnosti, nitko ga nece slusati. Influencer za kojeg se smatra da ima znanje,
provjerene informacije ili stru¢nost u nekom podru¢ju, ima moguénost prenijeti poruke

kojima ¢e ljudi vjerovati.«**

»Slavne osobe mogu imati veliku snagu u poticanju interesa ili akcija s obzirom na
kupovinu ili koriStenje odabranih roba i usluga. To identificiranje potroSaca moze se temeljiti
na divljenju (prema sportasu), teznji ( prema slavnoj osobi ili na¢inu Zivota), empatiji (prema
osobi 1ili situaciji) ili na odavanju priznanja. U nekim slu€ajevima, buduci potroSa¢ mozZe
pomisliti: ,, Ako ona to koristi, mora da je dobro. Budem li ja to koristila, bit ¢u kao ona.”“ U
drugim slu¢ajevima, potencijalni potro$a¢ sam sebi kaZe: , Ima iste probleme kao i ja. Sto je

njemu pomoglo, pomoéi ¢e i meni.“*

Ukoliko influencer reklamira proizvod za djecu, a nije i sam roditelj koji isti proizvod
koristi ili je isprobao, tesko da ¢e mu publika povjerovati. Isto se radi i s ostalim proizvodima
1 uslugama. Ako influencer reklamira sportske brandove ili napitke za mrSavljenje, a sam
sport i zdrav nacin zivota kao i dobar izgled nije u njegovoj Zivotnoj domeni, suradnja s tim je
influencerom promasena. Influencer svakako treba posjedovati i neke karakteristike koje bi

trebale biti klju¢ne da proizvodac izabere bas njega za suradnju.

Strast je jedna od karakteristika koje treba posjedovati kvalitetan influencer. Influencer
bez strasti se ne razlikuje od obi¢nih oglasivaca na drustvenim mrezama. Treba biti u toku s
najnovijim trendovima. Prije reklamiranja nekog proizvoda, treba se posvetiti kako bi proucio
samu tvrtku i njezin nacin poslovanja. Publika ¢e imati povjerenje u njegove objave samo ako
ih radi s velikom stras¢u. Ukoliko influencer ne uspijeva angazirati svoju publiku i ostvariti
»engagement sav trud mu nije bio od koristi. Ovisno o tome koliko se daje oko angazmana u

svojim objavama, toliko ¢e njegov rad uroditi plodom. Dobar influencer neprestano se bavi

2 https://www.24sata.hr/kako-odabrati-pravog-influencera-za-svoj-brend-578 134, datum pristupa 5. 5.

2019.

¥ Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (2004). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Mate, str.270
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svojom publikom 1 poziva ih na raspravu i komentiranje. U situacijama kada ne oglasava
odredeni proizvod ili uslugu, takoder treba biti vrlo aktivan na profilu svojih druStvenih
mreza. Veliki dio vremena treba posvetiti za komentiranje, dijeljenje i razgovor s publikom.
Autenti¢nost je takoder jedna od karakteristika influencera. Neautenti¢nost u objavama vrlo
lako moze odbiti publiku i potencijalne kupce. Ukoliko influencer objavljuje sve §to mu se
plati, a i sam nije pobornik istoga, publika ¢e to s vremenom uociti. AutentiCan influencer
moze izgraditi povjerenje svoje publike te ¢e ga oni pratiti uvijek kada im ima neSto za
poruciti. Ukoliko pratitelji zakljuCe da je proizvod ili usluga o kojoj influencer govori nesto
Sto bi trebali isprobati ili posjedovati, puno je veca Sansa da Ce isti i nabaviti. Nije najvaznije
da influencer ima jako veliki broj pratitelja, puno je bitniji doseg. Ukoliko sadrzaj dode do Sto
veceg broja ljudi nec¢e nuzno donijeti bolje rezultate ukoliko nije bila ciljana publika. Doseg je
relevantan jedino ako influencer doseze ciljanu publiku kojoj se brend obraca. Cilj je
potaknuti ciljanu publiku na akciju, da se pokrenu i posjete stranicu koju influencer reklamira
ili jos viSe kupe proizvod. Prije samog odabira influencera dobro je provijeriti s kime je ranije
suradivao te kakva je njegova komunikacija na druStvenim mreZama. Ukoliko tvrtka izabere
influencera s navedenim karakteristikama za angazman oko reklame, nebitno na broj

pratitelja, mogu se postici izuzetno dobri rezultati u prodaji.

3.3 Influenceri dio marketing tima

Marketinska komunikacija predstavlja proces prenoSenja informacija, ideja i emocija od

posiljatelja do primatelja posredstvom medija, a s ciljem postizanja odredenih efekata.

Pri objasnjavanju procesa komunikacije najceS¢e se rabi model S-O-R (Stimulus-
Organism-Response) u kojem S predstavlja stimulanse, O oznacava organizam, a R broj i

specificnost kupcevih reakcija. Model se promatra preko odgovara na sljedeca pitanja:

,»Tko?* se odnosi na izvor informacija. Izvor informacija koji uzivaju visoko povjerenje

potroSaca vise su djelotvorni od izvora s niskim povjerenjem.

,Sto? oznaéava poruku komunikacije. Komponente poruke su: sadrzaj, odnosno tipovi
apela 1 struktura poruke koja se odnosi na opseg sadrzaja i redoslijed predoCavanja. U okviru

strukturnog dijela posebnu pozornost treba posvetiti opsegu poruke, kontrastu, obliku,
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poziciji, sadrzaju, ilustraciji, ozvucenju, boji i drugom. Svaki od navedenih elemenata poruke

zasebno i svi zajedno utjeCu na djelotvornost poslane poruke.

,»Kako?“ predstavlja kanale ili medije za prenoSenja komunicirane poruke. Izbor
pravilnog medija komuniciranja s potroSatem jedna je od osnovnih zada¢a marketinSke

komunikacijske strategije.
,,Kome?* se odnosi na primatelja poruke zapravo potrosaca.

,»S kojim ucinkom?* predstavlja cilj cjelokupnog komuniciranja i odrZava uspjeh ili
neuspjeh komunikacije. Efekti komunikacije ¢e se promatrati u okviru u¢inka komunikacije
na stav i ponasanje potros$aca a oni su pojacanje ili promjena stava, formiranje novih stavova i
misljenja o novim proizvodima ili kupovnim situacijama te promjena stavova, misljenja i

ponasanje.*® U nastavku slika 16 prikazuje S-O-R model komunikacije.

Slika 16. S-O-R model komunikacije

Izvor: Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str. 436.

 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.435.-440.
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4. ODREDNICE POTROSACKOG PONASANJA

U svakodnevnom se Zivotu susrece potrosnja koja treba zadovoljiti potrebe korisnika i
kucanstva. U tome pomaze Siroka lepeza raznovrsnih proizvoda i usluga. Smatra se kako
potrosaci Cesto kupuju skupe proizvode samo zbog statusnog simbola, iako u prethodnom
nisu osigurali svoje osnovne zivotne potrebe. Ovime se vidi da su potrosaci ¢esto zaslijepljeni
proizvodima i marketingom proizvoda jer u krajnjem slucaju Cesto ni ne trebaju ono S$to

kupuju.

Prema Grabac 1 Loncari¢ ponaSanje potroSaca moze se definirati kao specifican oblik
ponaSanja Covjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda ili usluge, a odnosi se na sve
objektivno izrazene reakcije u procesu kupnje ili potrosnje. Prema Kesi¢ ,,PonaSanje
potrosaCa predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od
potrosacke jedinice”. Dok autori Solomon, Bamossy i drugi govore kako je ,,ponaSanje
potroSaca proces do kojeg dolazi kad pojedinci ili grupe odabiru, kupuju, koriste ili prestaju
koristiti proizvode, usluge, ideje ili iskustva da bi zadovoljili potrebe i zelje*. To je zapravo
proces interakcije potrosaca i proizvodaca u vrijeme kupnje. Prema definicijama moze se reci
da je ponasanje potroSaca podlozno neprestanim promjenama jer je pod utjecajem razli¢itih
¢imbenika poput dolaska novih proizvoda na trziSte, potrebama kupca, godinama, pogledima
na svijet i sliéno. Da bi se ponaSanje potroSaca moglo pratiti, potrebno je istraziti kako
potrosaci razmisljaju, $to osjecaju, kakve stvari vole te kako se snalaze u prostoru i vremenu.
Kako bi se to istrazilo, trziste je podijeljeno na trziSte krajnje 1 poslovne potrosnje. Kod trzista
krajnje potro$nje nuzno je poznavanje odrednica potroSackog ponasanja te profila potrosaca.
Stoga se pred marketinske strucnjake stavlja niz zadataka koje moraju istraziti, a sve u svrhu

prilagodbe kupcima, njihovim moguénostima i zadobivanja udjela u njihovoj svijesti.

4.1 Motivacija i li€nost potrosaca digitalnog doba

Kako se mijenja tehnologija, tako se mijenjaju i potroSake navike. Motivi i stavovi bitno

odreduju pojedinca kao potrosaca.
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,Motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska energija pokrenuta i usmjerena
prema stanju stvari, a najces¢e prema nekom eksternom cilju. Prema ovoj definiciji motivacija

se sastoji od dvaju posebnih stanja:
1. stanje porasta napetosti i
2. diskriminacijskog stanja u smislu usmjeravanja nagona k odredenom cilju ponasanja.

Ishod su dva ucinka motiviranog stanja. Prvo je funkcija miga ili znaka koja prethodi
ponaSanju, odnosno predstavlja pofetnu fazu ponasSanja, a druga je funkcija pokretanja
organizma u Zelji da se ostvari postavljeni cilj. Prema tome, motivacija je unutarnje stanje
organizma koje pokrece ljude prema cilju i rezultira u zadovoljenju potreba i gasenja motiva.

Cijeli se proces motivacije odvija u Cetiri faze:
1. javljanje potrebe
2. aktiviranje organizma
3. spoznaja potrebe
4. cilj. <’

Motivi potrosaca ne mogu se predvidjeti budu¢i da je sam covjek komplicirano i
sloZzeno bi¢e. Kada potrosa¢ osjeti potrebu za odredenom stvari, sve ¢e uciniti kako bi
aktivirao svoj organizam za ostvarenjem tog cilja. Kada je doSao do zeljenog cilja, gasi mu se

potreba za motivom budu¢i da je ispunjen te se najcesce javlja Zelja za novim.

4.2 Stavovi spram kupnje i Zivotni stilovi

Sluzbenih definicija stava ima nekoliko desetaka. lako je to izreCeno davno, jos uvijek
je Allportova definicija stava pojmovno i sadrzajno aktualna. On kaZe da je ,,stav mentalno i
neuralno stanje spremnosti organizma, organizirano na iskustvu koje ima direktan i dinamicki
utjecaj na relacije individuma prema svim objektima i situacijama na koje se odnosi.“*®
,Prevladavaju misljenja da se stavovi sastoje od tri komponente: a) kognitivne (saznajne,

spoznajne) b) afektivne (osjecajne, emocionalne) c) konativne (voljne, akcione, djelatne).

*7 Kesié, T., Piri Rajh, S. (2004). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Mate, str. 140
* Allport, G. (1972). Introduction to Social Psychology, Psychological Bulletin. New York: str.52
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Kognitivnu komponentu ¢ine saznanja i vjerovanja prema objektima vezanim uz stav.
PotroSa¢ o nekoj stvari ili pojavi ima odredeno misljenje, odnosno vjerovanje. Vjerovanje
moze biti ¢vrsto ukoliko postoje objektivni dokazi za to, ali ono moze biti ¢vrsto i bez ikakve

objektivne opravdanosti. Ono je podlozno promjenama i nije stabilno.*“*’

Afektivna ili emocionalna komponenta se odnosi na osjecaje ili afekte koji su u vezi s
objektom. Te se emocije najceSée manifestiraju kroz stupanj dopadljivosti ili odbojnosti
prema objektu. Emocionalna komponenta daje stavovima upornost, ¢vrsto¢u i motivacijsku
dimenziju. Konativna komponenta oznaCava, pak, spremnost nositelja stava u njegovom
priblizavanju ili udaljavanju od objekta prema kojem postoji stav. Determinira se smjerom i

intenzitetom stava.

Stavove opcenito nije lako promijeniti, no uz odredene napore te ciljanom
komunikacijom prema potrosacima, moguce je djelovati na njih da promijene pogled na stav

o odredenom objektu ili proizvodu.

Komunikacija je danas najznacajnije sredstvo za formiranje i promjenu stavova. Mediji

su vrlo mocan alat kada je potrebno utjecati na samo formiranje stava korisnika.
,,Utjecaj na formiranje i promjenu stava moze se odvijati u dva kupovna okruZzja:

1. utjecaj na stav u uvjetima visokog stupnja ukljucenosti (prva kupovina)

2. utjecaj na stav u uvjetima niskog stupnja ukljuenosti (rutinska kupovina).«*

Relaciju stavova i ponasanja potrosaca nije moguce, barem Sto se prakse tice, promatrati
univerzalisticki. Taj odnos treba promatrati s aspekta konkretnog proizvoda/usluge,
konkretnog trzista i u odredenom vremenu. Na istom trzistu, istom segmentu potrosaca, a u
razli¢itim vremenima, stavovi potroSa¢a se mogu razlikovati ne samo po intenzitetu, vec¢ i

smjeru.

¥ Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Sveudilista, str.125.
30 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.173.

[ L




4.2.1 Utjecaj na stav u uvjetima visokog stupnja ukljucenosti

,,Visoka ukljuc¢enost, odnosno niska ukljucenost, utjeCu na stupanj paznje, traZzenje
informacija, kupovinu 1 zadovoljstvo konzumiranjem proizovoda ili usluge. Stoga 1
marketingke strategije variraju sa stupnjem ukljudenosti potroata u procesu kupovine.«’'
Ovisno o stupnju potroSaceve zainteresiranosti za odredeni proizvod, toliki ¢e biti i njegov

angazman oko trazenja istog kao 1 o poslijekupovnom stavu.

,,Utjecaj na stav u uvjetima visokog stupnja ukljuenosti potroSa¢a moze se odvijati po

dvije osnove: utjecajem na

1. kognitivnu komponentu stava, odnosno na vjerovanje, i utjecajem na

2. afektivnu komponentu.**?

Utjecaj na stav posredstvom kognitivne komponente: najjaci utjecaj komunikacije na
stavove jest povjerenje koje primatelj mora imati u izvoru informacija i1 sadrzaju poruke.
Stavovi se uce 1 usvajaju te se formiraju kao rezultat osobnog iskustva ili pak informacija koje
dobivamo na temelju iskustava drugih osoba. Veliki dio marketin§kog truda usmjerava se
gotovo svakodnevno na formiranje i1 promjenu stavova putem razliCitth promidzba i
oglasavanja brojnim kanalima i putem drustvenih mreza. Komunikacijom s korisnicima utjece
se na formiranje novoga ili promjenu ve¢ postojeceg stava prema proizvodu/usluzi. S obzirom
na ,,bombardiranost™ porukama o proizvodima/uslugama, istaknuti se u o¢ima korisnika moze
biti pravi izazov. Nadalje, kako je komunikacija iznimno vazna i ima utjecaj na promjenu

stava, tako se u poglavlju 4.2.1. posebna pozornost pridaje izvoru komunikacije.

,,Znacenje utjecaja izvora komunikacije na formiranje i promjenu stavova manifestira se

kredibilitetom, ekspertno$¢u i drustvenim statusom.

Upravo na tome rade influenceri. Kako su oni prvenstveno prvi izvor informacije o
proizvodu ili usluzi koju reklamiraju, moraju ste¢i povjerenje kako bi primatelj poruke,
odnosno publika, promjenili stav i krenuli u akciju. Oni odredeni posjeduju izuzetan
kredibilitet, odnosno povjerenje kod svoje publike. Drugi vazan Cimbenik koji utjecCe na

prihvacanje poslanog sadrzaja poruke prema primatelju jest ekspertnost samog posiljatelja.

3! Kesié, T., Piri Rajh, S. (2004). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Mate, str. 148.
32 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.173.~174.
3 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.174.
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Ako se netko smatra ekspertom u nekom podrucju, samim time ¢e mu publika i viSe vjerovati
ukoliko reklamira neki proizvod kojeg i sam koristi. Influenceri ¢esto reklamiraju usluge i

proizvode koje i sami koriste ili su isprobali.

U uvjetima visokog stupnja uklju€enosti, potroSa¢ je u vecoj mjeri angaZiran u sam
proces kupnje nego u stupnju niske ukljucenosti. Odluku ne donosi brzo i nepromisljeno te
nastoji prikupiti ¢im vise informacija o samom proizvodu nego kod kupnje u stupnju niske
ukljucenosti. U takvom stupnju kupuju se na primjer automobili. Potrosac¢ je spreman uloziti
veéi stupanj napora, energije i novaca kako bi promotrio potencijalni proizvod u visokom
stupnju ukljucenosti i donio odluku o kupnji. Marketing na druStvenim medijima koristen
posredstvom influencera treba biti pomno koncipiran, buduéi da ¢e potrosa¢ digitalnog doba
sigurno prouciti komentare i recenzije vezane uz potencijalni automobil koji planira kupiti, te

¢e se odraziti na njegov stav, a i samu kupnju.

U nastavku slika 17 prikazuje primjer negativnho koncipirane objave poznate
influencerice Chriselle Lim gdje reklamira automobil marke Volvo. Ona je bloger ljepote,
mode 1 stila Zivota s preko milijun sljedbenika na Instagramu. Znalo se da privatno vozi
Porschea. Novi Volvo je reklamiran kao eko-prijateljski automobil, §to se za njezin Porsche

nije moglo re¢i, buduci da je uz sve rije¢ o Suv verziji automobila.
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!2,’ chrisellelim & » Follow

chrisellelim Mow that Allen and | are
parants we are making more of an effart to
live & clean & aco friendly life. And it all
starts with the little things such as the
products we use sveryday. Although we
want pecple to continue #drivingdirty to
help save water in California, I'm happy that
@\olvoCarsUS is introducing an eco
friendly car wash solution callad
Consciously Clean. I'm that girl wha rarely
washes her car {anyone else like me? @),
but when | do | cringe by all the toxins that
are used and all the water that is wasted. It's
the little things that we do that makes the
higgest difference. @

Edited: After seeing all the comments |
wanted to clarify... I'm not saying that I'm

Kot om L R PR ¥

©Q =)

10,719 likes

Slika 17: Objava s Instagram profila Chriselle Lim

preuzeto s https://builtvisible.com/creating-an-effective-influencer-marketing-

strategy/, datum pristupa 10. 5.2019.

Publika je bila izuzetno razoCarana njezinom objavom, $to je vidljivo u nastavku na slici
18 koja je s njezinog Instagram profila. Znalo se da je u pozadini iskljucivo placeni oglas te
da reklamira Volvo koji u privatnom zivotu ne vozi. Publika zeli vjerovati da influencer
rekamira proizvod jer vjeruje da je stvarno dobar, a 1 da ga sam koristi. Takvim influencerima
je tesko vratiti naklonost publike, a i ostvariti budu¢e poslovne suradnje jer im je ugled

urusen.

[ 34 L




entoutescirconstances Ok so you are green
but driving a huge suv that are famous to
pollute more than other cars...i love you
chriselle but stop the bs sometimes.

bobella | have been a follower since before
you were big and | realize companies ask
ppl like you and others like you ( internet
famous enough) to do these kind of ads for
them. | also realize you make $ for it do just
be real with us when you post this kinda
stuff. | know for a fact the clothing you wear
is way more hard on the environment. So
it's not REALLY something that's important
to you.

megflores Can't deal with your posts
anymore @chrisellelim. Sorry but there are
much more "real” bloggers | would rather
follow. *Unfollowing #betruetoyourself

runyoko Did you cringe when you wasted
all that water in your rose filled bathtub pic

mtabajonda2 Are your clothes eco friendly?
Are the products you use eco friendly? Jw
@chrisellelim

mtabajonda2 @juliee_tee2 I'm happy for
her that she's able to have success and |
understand that she has been working hard
to make a name for herself. It does not
make me happy how she’s trying to play
eco friendly when her outfits and lifestyle
are not. I'm going to unfollow. She's a great
person but is being two faced with her
“advice” advertising.

viridisberyl | can barely stand your

tamikaeastley You are becoming such a
fake @chrisellelim . This is a sellout. You
don't lead an eco friendly life, that's evident
just by looking at your Instagram and the
things you do. Please take a look at what
image you're creating, because it's clear
you're willing to create whatever image you
need to make money.

itsmamavyvy Too fake!!! It doesn't make
any sense. | used to think you're authentic.
But don't think everybody is a fool
Christelle. And btw, plz eat cuz you look
unhealthy. Unfollwing @&

jeppergee All that wasted water for that
rose bath was eco friendly? This is terribly
self contradicting and disappointing.
Unfollowing

snapchat, now things like this? Come on.

Slika 18: Komentari sa Instagram profila Chriselle Lim

preuzeto s https://builtvisible.com/creating-an-effective-influencer-marketing-strategy/,

datum pristupa 10. 5. 2019.

,Drustveni status, kao posljedni, takoder utjeCe na kredibilitet komunikatora.
Personifikacija u slanju poruka zauzima sve znacajnije mjesto u opcoj poplavi informacija
posebno onih ¢iji je cilj promjena ponasanja potrosaca. Stoga cijenjene i ugledne osobe iz
politi¢kog, gospodarskog i javnog zivota Cesto prezentiraju proizvode i usluge ili vlastitog
poduzeca ili proizvodaca Cije proizvode zele prezentirati. Pri tome informacije koje prenose
moraju biiti uskladene s njihovim osnovnim vrijednostima ili vjerovanjima, inace u

suprotnom ugrozavaju njihov osobni kredibilitet.«**

Sadrzaj poruke, kao drugi ¢imbenik, izuzetno utjece u formiranju i promjenu stavova.
Kvaliteta argumenata u samoj poruci najznacajniji je ¢imbenik. Argumenti moraju biti jaki i
znacCajni, a samim time za kupca su vezani uz klju¢na svojstva kao i1 uvjeravajuca obiljezja.

Kada je rije¢ o slabim argumentima, ne moze se ocekivati promjena stavova kupaca.

3 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.174.
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4.2.2 Utjecaj na stav u uvjetima niskog stupnja ukljucenosti

,Utjecaj na stav u uvjetima niskogog stupnja ukljuCenosti potroSaca u preradu i

koriStenje informacije moZze se posti¢i u osnovi na dva nacina:

1. utjecajem posredstvom izvora

2. utjecajem posredstvom poruke

Percipirana ¢e atraktivnost izvora komunikacije djelovati na stav kao posljedica
kognitivnog procesiranja informacija. Atraktivnost izvora ne mora u svakom slu¢aju asocirati
na fizicka obiljeZja poSiljatelja nego moze biti povezana s nekim zaslugama, dobrim i
cijenjenim ponasanjem, moralnim i etickim ponasanjem i sl. U osnovi, spoznaje dobivene iz
istrazivanja na ovom podrucju svode se na zakljucak da se atraktivnost izvora mora usuglasiti
s odgovarajuc¢im obiljezjima proizvoda i ocekivanjima da bi komunikacija imala utjecaja na

promjenu ili pojacanje stava.*>

Samim time, moZze se zakljuciti kako je cilj influencera personifikacija poruke. Publika

vjeruje kako je proizvod dobar ako ga i sama poznata osoba koristi.

Odabrani apeli poruke djeluju na uspjeSno emotivno procesiranje. Najvise se koriste
emocionalni, apeli straha i apeli humora. Emocionalni apeli se koriste kad marketari zele
apelima na radost, nadu, uzbudenje, strah, ljutnju, sram ili odbijanje promijeniti ili pojacati
aktualan stav. Prva tri apela imaju za cilj poruku uciniti emocionalno uzbudljivom dok
posljednja Cetiri, izazivajuci negativne osjecaje, imaju za cilj upozoriti na posljedite Sto ¢e se

dogoditi ako se potrosa¢ ne ponasa prema sadrzaju poruke.

,»Apeli na strah imaju za cilj polazati situaciju koja oc¢ekuje potrosaca ako se ne ponasa
u skladu s apelima poruke. Poticanjem straha marketari ocekuju veci stupanj ukljucenosti
potroSaca prilikom prezentiranja apela. Apele na strah Cesto koriste proizvodaci automobila

kao i osiguravajuca drustva.**°

,»Apeli na humor privlace paznju 1 povecavaju dopadljivost oglasa. Efikasnost apela na
humor povecava se ako se uspije povezati sam apel s proizvodom i motivom kupovine tog

proizvoda.*>” Humor svakako varira medu grupama i pojedincima. One Gesto nemaju iste

3 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.177.
36 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.177.
37 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.178.
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elemente humora te samim time influenceri moraju biti vrlo pazljivi budu¢i da je njihova

publika raznolika.

PotroSac najcesce obavlja vecinu svojih svakodnevnih kupnji u uvjetima niskog stupnja

ukljucenosti.

4.3 Potrosacko ponasanje u digitalno doba

PonaSanje potrosaca izuzetno je slozen proces buduci da na njega utjece niz Cimbenika.
Potrosaci postajemo od rodenja. Bilo indirektno dok odrasli svojom odlukom kupuju za nase
potrebe pa dok sa dvije, tri godine ne pocnemo i sami odlucivati §to zelimo da nam odrasli
kupe. Zbog toga je vrlo bitno i kakve nam potroSacke navike usadi obitelj. Kasnije, kako
odrastamo, uz ucenje i1 kroz iskustva potro$nje, mozemo promijeniti stavove 1 ponasanje

prilikom kupnji.

,,Ponasanje potroSaca pod utjecajem je velikog broja ¢imbenika koji su medusobno

povezani, a mogu se grupirati u tri skupine:

1. drustveni ¢imbenici
2. osobni ¢imbenici

3. psiholoski procesi.<*®

,Drustveni ¢imbenici predstavljaju vanjske ¢imbenike koji utjeCu na potroSaca i na
proces donosenja odluke o kupovini. Sam proces je pod utjecajem sljedecih grupa drustvenih
¢imbenika: kultura, drustvo i druStveni stalezi, druStvene grupe, obitelj 1 situacijski

3% Kultura se odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene simbole koji

¢imbenici.
omogucuju pojedincu da komuniciraju, interpretiraju i vrjednuju kao pripadnici jednog
drustva. Ona utjece na cjelokupno ponasSanje njezinih pripadnika isto kao $to ¢lanovi jedne

kulture utjecu na kulturu i mijenjaju je.

Drustveni stalezi predstavljaju skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti, interese i
ponasanja. Oni se diferenciraju prema drustveno-ekonomskom statusu i seZzu od gornjeg do

najnizeg ili donjeg sloja. Drustvene grupe takoder imaju utjecaj na ponaSanje potroSaca.

¥ Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str. 9.
¥ Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.10.
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PotoSa¢ moze 1 ne mora biti ¢lan drustvenih grupa da bi osjetio utjecaj. Drustvene grupe
odreduju norme, vrijednosti 1 vjerovanja na koja se Cesto potrosaci oslanjaju, a najveci utjecaj
imaju referentne grupe. Obitelj predstavlja temeljnu referentnu grupu, u kojoj pojedinac
postaje ¢lanom svojim rodenjem. Kasnije temeljne vrijednosti i vjerovanja koja se stjecu u
obitelji koristi tijekom cijeloga Zivota. ,,Situacijski ¢imbenici utje¢u na ponaSanje pojedinca
promjenom situacije u kojoj se donosi odluka o kupovini. U njih spadaju fizicko okruzje u
kojem se odvija kupnja, druStveno okruzje,vrijeme kupovine, cilj, te psihicko i fizicko stanje

v v . v s .. 40
potroSaca u vrijeme donosSenja odluke o kupovini.*

,,Pod osobne ¢imbenike spada pet individualnih varijabli koje su od posebnog znacenja
za ponaSanje potroSaca, a to su: motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti,
vrijednosti 1 stil zivota te znanje. Motiv se definira kao trajna predispozicija koja usmjerava
ponaSanje k odredenom cilju, dok motivacija predstavlja proces pokretanja ljudskog
organizma prema cilju. Percepcija predstavlja proces kojim potroSaci odabiru, organiziraju i
interpretiraju informaciju u znac¢ajnu sliku svijeta. Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca
ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine objekte, situacije ili usluge. Stavovi
predstavljaju relativno trajne predispozicije potroSaca i stoga ih je teSk omijenjati. Obiljezja
licnosti predstavljaju trajne osobnosti potroSaca koje utjeCu na njegovo ponaSanje na trzistu.
Drustvene vrijednosti predstavljaju ispravne nac¢ine ponasanja s aspekta vrijednosti, normi i
morala jednog drustva. Stil je Zivota predstavljen aktivnostima, interesima i misljenjima koji
utjecu na nacin troSenja vremena i novca svakog pojedinca. Znanje se moze definirati kao

informacije pohranjene u memoriji potrogaca.*!

,Osobni utjecaju su procesi koji se odvijaju najée$¢e u primarnim grupama te se
izrazavaju komunikacijom u grupama u ¢emu imaju koristi i oni koji utjecu (lideri grup) i oni
na koje se utjeCe (¢lanovi grupe). Jedan ¢lan grupe utjece na druge na osnovi svoga znanja,

sposobnosti i obiljezja li¢nosti.**

Psiholoski procesi obuhvacaju preradu informacija, ucenje, promjenu stavova i
ponaSanja i komunikaciju u grupi i osobne utjecaje, a na njih je mogucée utjecati upravo

marketin§kim aktivnostima Sto ¢e rezultirati mogu¢im promjenama u ponasanju potrosaca.

0 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.11.
1 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.12.
2 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.13.
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Komunikacija predstavlja temelj ponasanja svakog covjeka, a time 1 potrosaca.
Znacenje komunikacije za ponaSanje potrosaca time je vece Sto je marketinSka komunikacija
u cijelosti koncipirana tako da utjece i usmjerava ponasanje potroSaca. Marketari su oduvijek
bili zainteresirani da saznaju na koji nacin potroSac prima, procesira i smisleno organizira te
koristi informacije koje dobiva. Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom
komunikacije ili iskustva 1 pohranjivanja u memoriju. Rezultat ucenja je trajna promjena

znanja.

Promjena stavova i ponasanja predstavlja krajnji cilj marketinSkih aktivnosti. Budu¢i da
su stavovi relativno stabilni i tesko ih je promijeniti, marketari koriste sva raspoloziva znanja i
tehniku da bi promijenili stavove potrosata koji su negativno postavljeni u odnosu na

proizvod ili uslugu.

[ 30 L




5. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI

Svaki ¢ovjek uglavnom se nalazi u ulozi potroSaca, odnosno osobe koja identificira
neku odredenu potrebu ili Zelju za nekim proizvodom ili uslugom. Cjelokupno ponaSanje
potrosaca u procesu kupnje moze se svrstati u tri faze. Prva je faza kupnje, zatim faza
konzumiranja te faza odlaganja. U procesu donosenja odluke o kupnji i samoj fazi kupnje
potrosac prolazi niz podfaza koje ¢e se razraditi u sljede¢em poglavlju. Nakon Sto prode
odredene faze u odluci za kupnjom, potrosa¢ obavlja kupnju tog proizvoda ili usluge 1 slijedi
proces potrosnje. Takoder se moze dogoditi da potroSac¢ odgodi ili otkaze kupnju istog.
Upravo sama reakcija potrosaca na neki proizvod moze se gledati kao rezultat marketinske
strategije, odnosno temeljem spomenute reakcije moguce je razaznati je li 1 u kojoj mjeri je
neka marketinska strategija uspjeSna ili ne. Kako bi pojedina marketinska strategija,
usmjerena ciljnom trziStu bila uspjesna, nuzno je razumijevanje ponasanja potrosaca i nacin
na koji oni donose odluke prilikom obavljanja kupnje. U fazi konzumiranja potroSac se sluzi
proizvodom ili uslugom te donosi odluke na temelju dozivljaja. Ponasanje nakon kupnje
posljednja je faza u kojoj potrosa¢ donosi odluku o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu, te ¢e

zakljuciti je li proizvod nadmasio, ispunio ili nije ispunio njegova ocekivanja.

5.1 Faze u odlucivanju potrosaca o kupnji

Sam proces donosenja odluke potrosaca o kupnji moze se analizirati preko navedenih

faza: ,,spoznaja problema, trazenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupovini i

.. . . 43
poslijekupovno ponasanje.*

# Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.304.
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Slika 19: Shema procesa donosenja odluke o kupnji
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preuzeto iz Grbac, B., Loncari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i

poslovne potrosnje. Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista, str.141.

Spoznaja problema ili potrebe je zapravo pocetna faza svakog procesa donoSenja

odluke. Kroz razne kanale potrosa¢ moze spoznati sam problem jer na njega utjecu razliciti

¢imbenici iz okoline kao 1 oni koji su mu pohranjeni u njegovoj memoriji. Ne utjeCu na

svakog potroSaca jednako isti ¢imbenici. Unutarnji podraZaji su glad ili dosada. Potreba moze

biti potaknuta i vanjskim podrazajima. Primjerice, ukoliko potroSac testira miris parfema i

svidi mu se, velika je vjerojatnost da ¢e mu se javiti potreba da ga ima. Isto je i s mirisima

svjezeg peciva. Tada se javlja osjecaj gladi, te je veca vjerojatnost da potrosa¢ posegne za

kupnjom istog.

Vizualni podrazaj i miris imaju vaZan stimulans koji mogu 1 nesvjesno djelovati na

potrosace. Nakon spoznaje potrebe, potroSa¢ moze traziti dodatne informacije. Ukoliko mu je

proizvod zadovoljavajuéih kriterija i trenutno pri ruci, a potrosatev nagon jak, on ¢e ga

vjerojatno 1 kupiti. Ukoliko proizvod nije zadovoljio sve kriterije koji bi doveli do kupnje,

potroSac potrebu moze spremiti u svoju memoriju i zapoceti traziti informacije vezane uz isti.

Koliko ¢e biti angaziran za daljnje trazenje informacija, ovisi 1 0 samoj zainteresiranosti za

proizvod. ,,Prvi je korak interno pretrazivanje memorije potroSaca s ciljem spoznaje ima li

potrosac potrebne ili dovoljno informacija o aktualnom problemu da bi se nastavilo sa
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sljede¢om fazom u procesu odluc¢ivanja. Ako interne informacije nisu dovoljne, potrosac se

ukljucuje u eksterno trazenje.«*

,,Kod vrjednovanja alternativa razlikuju se dva pristupa u vrjednovanju proizvoda:

1. nekompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja i

2. kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja

u okviru kojih se izdvaja nekoliko alternativnih moguénosti vrednovanja alternativnih

proizvoda.

Nekompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja se odnosi na pravila kada jedno
visokoocijenjeno obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati druga losa obiljezja, $to znaci da

nece do¢i do kupovne odluke. Postoji nekoliko varijanti ovog oblika donosenja odluke.

Pravilo razdvajanja — kada kupac odlu¢i o minimumu performansi koje vrjednovane
marke moraju zadovoljiti na svakom obiljezju. Odluka o kupovini donosi se zbrajanjem
vrijednosti obiljezja koja su vrjednovana, a odabire se onaj proizvod koji je dobio najvecu

zbirnu ocjenu.

Pravilo vezivanja — ovo pravilo zahtijeva da se odredi minimalna prihvatljiva razina za
svako pojedino obiljezje razmatrane marke. To znaci da se za svaki vrjednujuéi kriterij

postavlja minimalan prihvatljivi prag, a prema njemu se vrjednuju dane alternativne marke.

Leksografsko pravilo — produzetak pravila razdavanja, omogucéuje ukljucivanje
dodatnih vrednujucih kriterija u proces odluc¢ivanja ako to potrosa¢ smatra potrebnim. Izabrat

¢e se ona marka koja je imala najbolje ocjene za najznacajnije kriterije.

Sekvenciono pravilo eliminacije — potrosac odreduje prihvatljivi minimum za svako
obiljezje 1 zatim vrjednuje obiljezja razmatranih marki s prihvatljivim standardom. Marka

koja ima najveci broj visokovrjednovanih obiljezja ¢e biti odabrana.

Kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja - Potrosaci dopustaju da pozitivno ocijenjena
obiljezja kompenziraju negativno ocijenjena. Ovaj pristup koristi vise od jednog vrjednujuceg
kriterija za ocjenu marke. Pravilo odlucivanja vrjednuje marku po svim kriterijima dobivajuéi

ponderirane vrijednosti za svako obiljezje 1 zbirno za marku proizvoda. Marka koja dobije

* Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.15.
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najvecu ukupnu ponderiranu vrijednost se kupuje. Ovaj oblik vrjednovanja, osim vrijednosti
koje potrosac daje u vidu ocjene svakom obiljezju, takoder ocjenjuje ta obiljezja vrijednoscu
od 1 do 10. Na kraju se mnoZenjem vrijednosti obiljezja 1 vrjednovanja tog obiljezja za
specificnu marku dobivaju ponderirane ukupne vrjednujuce vrijednosti marke. Ona marka
koja ima najvecu vrijednost se kupuje. Znacajna istrazivanja ovog problema su pokazala da se
kompenzacijske strategije koriste u slucajevima visoke ukljucenosti potrosaca, kad je broj
alternativa malen, a broj vrjednuju¢ih kriterija velik. Ako se potroSa¢ susre¢e s velikim
brojem alternativa, onda se sekvenciono pravilo moze koristiti kao metoda smanjenja broja
alternativa, a potom se koristi kompenzacijsko pravilo za vrjednovanje obiljezja i izbor prave
alternative. Vrjednovanje u uvjetima niske ukljuc¢enosti se odvija u poslijekupovnom, a ne
prijekupovnom razdoblju. Potrosa¢ u osnovi ima odredene predodzbe o proizvodu, ali odluku
donosi na temelju imidza marke i pretpostavlja da ¢e ona zadovoljiti njegova ocekivanja.

Nakon uporabe on formira stav koji ¢e ili dovesti do ponovne kupnje ili do odbacivanja.«*

Nakon procjene alternativa, potrosa¢ ulazi u fazu u kojoj donosi odluku o kupnji.
Ponekad potrosac ipak ne donese odluku o kupnji zbog razli¢itih razloga. Neki od njih mogu

biti nedostatak novca ili iznenadne promjene okolnosti.

,,Prema studiji koju su proveli Greenleaf i Lehman potrosaci mogu odgoditi kupnju
zbog sljedecih razloga: prezaposlenosti i nedostatka vremena, nerado idu u kupovinu, zbog
drustvenog rizika, to jest zabrinutosti da ¢e drugi ljudi zbog kupnje imati loSe misljenje o
njima, zbog zabrinutosti da ¢e donijeti pogresnu odluku ili da proizvod nece funkcionirati
kako treba, jer su im potrebne dodatne informacije, jer vjeruju da ¢e se uskoro smanjiti cijena

proizvoda ili da ¢e im u skoro vrijeme bolji proizvod postati dostupan.«*®

Postoje tri vrste kupovine, o kojima ¢emo detaljnije u sljede¢em poglavlju.

Kupovina proizvoda ili usluga samo je jedna faza u procesu donoSenja odluke dok
ukupan proces po svim fazama moze trajati dugo i ne mora naposlijetku uvijek ishoditi ¢inom

kupnje.

* Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.325.-327.
* Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Sveudilista, str.163.
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Nakon kupnje slijedi poslijekupovno ponasanje, sto je ujedno 1 posljednja faza. Reakcije
potrosaca nastupaju odmah nakon kupnje, ali 1 za vrijeme cijelog trajanja koriStenja

proizvoda.

5.2 Proces kupnje

Kupovina se ukratko moze definirati kao proces u kojem kupci razmjenjuju usluge ili
proizvode s prodavacem uz odredenu naknadu koja je najcesS¢e novac. Kupci kupuju kako bi
zadovoljili neku od svojih potreba. Njihove su potrebe razlicite te se mijenjaju. Kao §to je
navedeno prije, postoje tri vrste kupovina. Prva je kada su i proizvod i marka unaprijed
poznati potrosacu, stoga je to u cijelosti planirana kupovina. U drugoj vrsti se razlikuje to Sto
je proizvod poznat dok se marka bira na samom mjestu kupnje. Tada je rije¢ o djelomi¢no
planiranoj kupovini. Tre¢a vrsta je neplanirana ili impluzivna kupovina koja se zakljucuje

tako $to se i proizvod a i marka biraju direktno na samo mjestu prodaje.

Kada je u cijelosti planirana kupnja, potrosac¢u je proizvod posebno znacajan te je
ukljucen u visokom stupnju u trazenje istog. Potrosac¢ unaprijed zna koji proizvod, koju marku
a1 gdje ¢e taj proizvod kupiti. Kod djelomi¢no planirane kupnje, potroSa¢ zna samo proizvod
koji ¢e kupiti, ali izbor marke proizvoda kao i mjesto kupnje ostavlja na izbor u trenutku
donosSenja odluke. Izbor se moze promijeniti posredstvom informacija dobivenih putem
masovnih medija, izborom cijene, ambalaze, karakteristika proizvoda te utjecajem
proizvodaca putem raznih promocija kao 1 utjecajem okoline. Neplanirana kupovina se
dogada u trenutku implusivne kupovine koja je najces¢e potaknuta izlozenim proizvodima,

promocijama ili unaprijedenjem prodaje na samom mjestu kupovine.
,,Pet obiljezja odvaja impluzivnu kupovinu od planirane:
1. Kupac dobiva trenutacnu zelju da se ponasa na specifi¢an nacin.
2. Trenutacna Zelja dovodi kupca u stanje neravnoteze koju mora razrijesiti.
3. Kupac vrjednuje trenuta¢no zadovoljstvo nasuprot dugoro¢nih posljedica kupovine.

4. Kupac reducira kognitivno vrjedovanje obiljezja proizvoda.
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5. Kupac najcesce kupuje proizvod ne razmisljajuci o dugorocnim posljedicama

kupovne odluke.«*’

5.3 Cimbenici proizvoda i njihov utjecaj na kupnju

Proizvod je stvar ili usluga koja je stvorena kako bi zadovoljila potrebe kupca. Kao §to
je navedeno prije, ljudi kupuju kako bi zadovoljili neku od svojih potreba. Na samu
potroSacku odluku utjece ¢itav niz ¢imbenika koje potrosa¢ razmatra prije kao i u samom
procesu kupnje. Ti ¢imbenici, odnosno ¢imbenici proizvoda su kvaliteta, utjecaj zemlje
podrijetla, cijena, marka, promocija proizvoda, dizajn te ambalaza proizvoda. Kvaliteta se
shvaca razli¢ito od strane tko ju i kako tumaci. Nju razliCito tumace proizvodaci, trziSte i
potrosai. Sa stajaliSta potroSaca to je stupanj vrijednosti proizvoda ili usluge koji
zadovoljavaju potroSacevu odredenu potrebu. Kvalitetna je ona roba kojoj je uporabna
vrijednost takva da zadovoljava potrebu samog korisnika. Sa stajaliSta proizvodaca moze se
reci da je to mjera koja pokazuje koliko je vlastiti proizvod ili usluga namijenjen trzistu uspio,
odnosno koliko se takvog proizvoda ili usluge prodalo te kakav su u konacnici ostvarili profit.
Dok mjerilo kvalitete sa stajaliSta trziSta moze biti stupanj do kojeg odredena roba ili usluga
zadovoljava odredenog kupca u odnosu na istovrsnu robu ili uslugu konkurencije. Kvaliteta je
stupanj do kojeg su proizvodi 1 usluge prosli od kupoprodaje i potvrdili se kao kvalitetan
proizvod ili usluga. PotroSa¢ razlikuje visokokvalitetne proizvode od niskokvalitetnih, ali
najcesc¢e kupuje one koje moze si moze priustiti. Buduéi da je utjecaj zemlje podrijetla bitan
¢imbenik proizvoda koji sve vise potrosaci kontroliraju, iznimno je bitno razmotriti od kuda je
proizvod potekao. Danas mnogi potroSaci drze do kupnje izvorno domacih proizvoda te neke
proizvode kji su iz uvoza odredenih zemalja ne Zele konzumirati. Izvrsnost proizvoda i/ili
ekspertna znanja iz pojedinog podrucja Cesto su elementi po kojima neke zemlje postaju
poznate, ¢ime im rastu ugled i potencijal uklju¢ivanja u medunarodno poslovanje, osobito je
vazno u online okruzenju. Na kupnju velikim dijelom utjeCe i cijena. Cijena je myjerilo,
zapravo iznos koji kupac daje kako bi posjedovao odredeni proizvod ili uslugu. Cijena ima
izuzetan utjecaj na prodaju i potraznju proizvoda. Prije samog uvodenja proizvoda na trziste,
proizvodac treba preispitati cijene konkurenata te svoju cijenu kreirati i prema dobivenim

informacijama. Marka proizvoda je jo$ jedan od ¢imbenika u nizu. Kupci ponekad kupuju

7 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str. 345.
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odredenu marku samo iz razloga jer su vezani za nju imenom. Marka kroz svoje ime, simbol,
karakteristike proizvoda u svijesti potroSaca stvara diferenciranu prednost u odnosu na
konkurenciju. Kako je konkurencija danas iznimno velika i jaka, obzirom na uloZena
financijska sredstva, bez ¢vrste marke proizvodai su izgubljeni, zajedno sa ulozenim
resursima, a potrosaci bez marke su zbunjeni, dok influenceri bez marke ostaju bez svrhe rada
1 stjecanja prihoda. Odredeni proizvodi mozda i ne vrijede za kupca trazenu cijenu, no buduci
da je to marka koja im odgovara iz drugih razloga, moguce je da ¢e se odluciti za kupnju.
Promocija proizvoda ima izuzetan ucinak na povecanje prodaje. Ako je kupac u trenutku
promocije izravno na mjestu gdje se odvija i ukoliko ga dojmi, velika je vjerojatnost da ¢e
proizvod 1 kupiti. Sam dizajn proizvoda, kao i1 ambalaza, znatno utjeCu na promociju
proizvoda kao i na samu prodaju. Osim funkcionalnosti i prakti¢nosti, kupci gledaju 1 vizualni
dojam odredenih proizvoda. Stog,a pri kreiranju samog proizvoda treba obratiti pozornost na

niz ¢imbenika koji ¢e utjecati na samu kupnju istog.
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6. ZAKLJUCAK

Mijenjanjem navika potroSaca, a samim time 1 alata koji se koriste u marketingu,
marketing stru¢njaci su se sve viSe okrenuli izravnoj komunikaciji s postoje¢im i1 budué¢im
potroSacima. Drustvene mreze postale su alat komuniciranja modernog doba koji ¢e se najvise
koristiti za marketing strategiju budu¢ih poslovanja. Budu¢i da se broj korisnika svakim
danom sve viSe povecava, povecava se prilika 1 za potencijalne buduce potrosace. Kako
potroSaci svakim danom postaju sve zahtjevniji te Zele brzo do¢i do trazenih informacija,
proizvodaci su bili primorani preseliti svoje poslovanje on-line. Potrosa¢i putem drustvenih
mreza najéesée su oni iz generacije Y ili generacije Z. Oni provode velik dio dana na
mrezama te Zele uvijek biti u toku. Ne Zele gubiti vrijeme Citajuci recenzije, slusajuci iskustva
svojih bliznjih, a kamoli hodaju¢i po du¢anima u provjeri odredenog proizvoda. Upravo iz tog
razloga se unazad par godina pojavilo zanimanje influencer koje se pokazalo kao potez
buduénosti za mnoge proizvodace, a i same korosnike. Influenceri su proizvodacima donijeli
u kra¢em vremenskom periodu, za manje budzeta nego prijasnje oglasavanje, veée poslovne
rezultate, nego bilo koji oblik prije. Cilj im je potaknuti ciljanu publiku na akciju, da se
pokrenu i posjete stranicu koju influencer reklamira ili jo§ vise, kupe proizvod ili uslugu.
Influencer kojeg korisnik prati, za njega je svakako osoba od povjerenja. Ukoliko influencer
posjeduje nevedene karakteristike, velika je moguénost da ¢e kvalitetno odraditi svoj posao te
doprinijeti povecanju prodaje. Iako nije nuzno da ¢e influencer s ve€im brojem korisnika na
druStvenoj mreZi dati bolje rezultate od onog s manjim. Kako na ponaSanje potrosaca utjece
niz ¢imbenika, drustvene mreze su dale priliku proizvodacima da potrosaci dodu do nekih od
njih kra¢im putem, te ih ciljano usmjere ka njihovom interesu. Danas su proizvodaci
svakodnevno u direktnom 1 indirektnom kontaktu sa svojim potroSa¢ima. Drustvene mreze
prate svaki korak svojih korisnika te putem raznih alata obavjeStavaju proizvodace kako bi
znali §to potroSaci misle i kako reagiraju na proizvod. Prije su im za taj podatak bile potrebne
razne ankete koje su trajale danima. Sad se doslovno situacija mijenja iz dana u dan, a

suvremeni potrosac postaje sve kompleksnija osoba sa sve ve¢im zahtjevima.

[ a7 L




POPIS LITERATURE:

A R AN

. Allport, G. (1972). Introduction to Social Psychology, Psychological Bulletin, New

York
Christakis, N. A., Fowler, J. H. (2010). Povezani: iznenadujuca mo¢ drustvenih mreza
i kako one utjecu na nase zivote. Zagreb: Algoritam

Grbac, B., Loncari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne

potrosnje. Ekonomski fakultet Sveucilista, Rijeka: Promarket

Grabavac, J., Grabavac, V. (2014). Pojava drustvenih mreza kao globalnog
komunikacijskog fenomena. Culture and Public Relations. 5. Zagreb: Media

Kesi¢, T. (20006). Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio

Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio

Kesi¢, T., Piri Rajh S. (2004). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Mate

Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (2004). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Mate

Zavisi¢, S., Mijatovi¢, A. (2015.) Drustvene mreze u funkciji povecanja prodaje,

Suvremena trgovina

POPIS INTERNETSKIH IZVORA:

. https://dobraprica.hr/blog/od-baby-boomgeneracije-preko-generacije-x-i-y-do-

danasnje-generacije-z/, datum pristupa 17. 5. 2019.

. Jovanovski, V., Razvoj poduzetnickih vjestina i karijere Generacije y, preuzeto sa

https://hrcak.srce.hr/file/192300, datum pristupa 8. 5. 2019.

. http://ordinacija.vecernji.hr/budi-sretan/generacija-y/x-y-z-i-baby-boomersi-sve-o-

generacijama-koje-cine-danasnji-svijet/, datum pristupa 8. 5. 2019.
Stefan¢i¢, K., Vizualna kultura i novi mediji, preuzeto s: http://www.vizualni-

studiji.com/projekti/vknm1.html, datum pristupa 1. 7. 2019.

. https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/, datum

pristupa 4. 5. 2019.

. http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/, datum pristupa

3.5.2019.

. https://www.24sata.hr/tech/zasto-novi-potrosaci-imaju-vise-povjerenja-u-rijeci-

influencera-570771, datum pristupa 5. 5. 2019.

[as L




8.  https://www.express.hr/voices/youtube-influenceri-imaju-veci-znacaj-od-onih-na-
ostalim-platformama-16733, datum pristupa 5. 5. 2019.

9. http://hr.seebiz.eu/influenceri-su-fenomenkoji-ce-trajati/ar-180870/, datum pristupa
5.5.20109.

10. https://fervens.hr/influenceri-i-marketing/, datum pristupa 5. 5. 2019.

11. https://www.24sata.hr/kako-odabrati-pravog-influencera-za-svoj-brend-578134,
datum pristupa 3. 5. 2019.

12. http://hr.seebiz.eu/influenceri-su-fenomenkoji-ce-trajati/ar-180870/

13. https://builtvisible.com/creating-an-effective-influencer-marketing-strategy/, 3. 5.

2019.

[ a0 L




