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Uloga strategije koriStenja utjecajnih osoba (influencera) na kupovinu

proizvoda putem interneta

SAZETAK:

U diplomskom radu obradit ¢e se tema utjecaja koristenja utjecajnih osoba u svrhu kupovine
putem interneta. Cilj rada je, na temelju izneSenih podataka, primjera i istraZivanja, donijeti
zakljuak o navedenoj temi. U radu se koriste deduktivne metode analize i deskripcije te se
definira opéi pojam marketinga, upravljanja marketingom, e-marketinga, mobilnog
marketinga, mobilnog oglaSavanja i ponaSanja potrosaca. Na primjerima se objaSnjava
marketing influencera i obja$njavaju vrste influencera. Nadalje, radi se istraZivanje kako i na
koji na¢in objave influencera dosezu veéi doseg i kako korisnici reagiraju na Instagram objave

i price.

Kljucne rijeci: marketing, utjecajna osoba, Instagram, potrosa¢




The startegic role of using influencers for online shopping
ABSTRACT:

The final paper will cover the topic of the role of using influencers for the purpose of online
shopping. The aim of the paper is to draw a conclusion on the topic based on the presented ,
data, examples and research. The paper uses deductive analysis and descriptive methods and ]
defines the general concept of marketing, marketing management, e-marketing, mobile |
marketing, mobile advertising and consumer behavior. The paper explains influencer
marketing thorugh examples and explains the types of influencers. Furthermore, research is
being done on how influencer gain higher reach and how users respond to Instagram posts and

stories.

Key words: marketing, influencer, Instagram, consumer
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1. Uvod

Diplomski rad obraduje tematiku strateske uloge koriStenja utjecajnih osoba u svrhu kupovine
putem interneta. U dana$njem svijetu koji prati razvoj tehnologija i trendove, na kupovinu sve
viSe utjeCe i €injenica tko kupuje proizvode koje sami promatramo i kupujemo. Na naSe
odluke o kupovini utjece velik niz ¢imbenika od kojih je jedan nerijetko misljenje poznatih
osoba odnosno influencera o kojima ¢itamo ili ih pratimo putem drudtvenih mreza. Kupovina
proizvoda putem interneta omogucuje potrosacima lak$i i §iri pristup proizvodima putem
klika miSem ili putem pametnih uredaja. Potrosaci nerijetko prije same kupovine rade vlastita
- istrazivanja“ i putem interneta pregledavaju i istrazuju tko je sve isti proizvod kupio i kakvo
miSljenje ima o proizvodu. Pretpostavka je da, ukoliko proizvod promovira utjecajna osoba za
koju sam potrosa¢ zna tko je i prati njegov ili njezin rad te ima pozitivno misljenje o njoj ili
njemu, ¢e se lakse odlu¢iti za kupovinu toga proizvoda. Cilj rada je istraZiti i objasniti koliko

¢esto utjecajne osobe mogu biti pokreta¢i kupnje putem interneta.

U prvom se dijelu rada definira sam pojam marketinga i upravljanja marketingom. Nadalje se
teorijski pojasnjava pojam ponaSanja potro$ata kao i ¢imbenici koji utjeu na ponaSanje
potroSaca te se koncentrira na definiranje i pojas$njenje marketinga putem utjecajnih osoba
odnosno influencera. U praktiénom dijelu rada prikazuje na primjeru kako influenceri rade,

koje statisticke podatke primaju i analiziraju te na osnovu &ega donose odluke o svojim

objavama na drus§tvenim mreZama.
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2. Metodologija rada ~

2.1. Predmet istraZivanja

U prvom dijelu rada obraduje se teorijsko definiranje marketinga, osnovnih marketinskih
pojmova, e-marketinga kao i mobilnog marketinga te oglasavanja. Nadalje, pojaSnjavaju se
¢imbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca te §to je to marketing putem utjecajnih osoba. U
prakti¢nom dijelu prikazuje se na primjerima upotreba rada utjecajnih osoba te kako i u kojoj

myjeri oni utje€u na kupovinu proizvoda putem interneta.

w———
\

2.2. Hipoteza

Uzevsi u obzir predmet istraZivanja te ciljeve rada, postavljena je sljedeéa hipoteza:

e KoriStenje utjecajnih osoba (influencera) pozitivno utjeCe na potroSace prilikom

kupovine putem interneta.

U radu se kroz analizu dokazuje navedena hipoteza te se teorijskom analizom drustvenih
mreZa prezentiraju njihove moguénosti u svrhu koristenja utjecajnih osoba (influencera) na

kupovinu putem interneta.

2.3. Metode istrazivanja

U ovom je radu koriStena deduktivna metoda. Njome se sustavnom primjenom deduktivnog
nacina zakljuéivanja iz op¢ih sudova izvode posebni i pojedinacni zakljucci. Deduktivnim
metodama istraZivanja ¢e se pokusati potvrditi ili opovrgnuti prethodno postavljenja hipoteza.
Koristene su metoda analize, deskriptivna metoda te metoda kompilacije pomocu kojih su se
izlozile i analizirale definicije strunjaka, opisivale karakteristike utjecajnih osoba, odnosno

influencera, kao i strateSko KkoriStenje influencer marketinga te se nadogradivao rad

navodenjem tudih mi§ljenja i zakljucaka.
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2.4. Izvori podataka

U radu se pretezito koriste online izvori buduci da je tematika rada vezana uz nove pojmove u
marketingu. U prvom dijelu rada vecinski su koristeni sekundarni podaci, a za potrebe

prakti¢nog dijela o utjecajnim osobama, odnosno influencerima, koriSteni su primarni podaci.

Rad se veéinski bazira na Rnjigama Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., (2014), E-marketing i
Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M., (2014), Upravijanje marketingom, te se od online
izvora istiCu: Tilahun, Roman (2017) Influecer marketing: How brands can win social media
using influencers?, Arbona.hr (2018) Kako funkcionira YouTube oglasavanje?, Godwin,

Richard (2018) The rise of the nano-influencer: how brands are turning to common people i

Hatton, Georgia (2018) Micro Influencers vs Macro Influencers.
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3. Upravljanje marketingom ; ;

Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) marketing se definira kao poseban nacin promisljanja i
djelovanja pojedinaca, poslovnih skupina, "malih i srednjih poslovnih subjekata, korporacija,
poslovnih i neprofitnih institucija, koje sudjeluju u razmjeni bilo koje vrijednosti na trZiStu,
pod njima smatrajuci proizvode, usluge, ideje, znanje i dr. Uzevsi u obzir utjecaj globalizacije |
i ubrzani razvoj tehnologija, marketing se paralelno s njima mijenjao sukladno potrebama
druStvenih i poslovnih procesa. Samim time nastaje potreba za umije¢em upravljanja
marketingom kojega Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) definiraju kao umjetnost i znanost
biranja ciljanih trzi$ta te pridobivanja, zadrZzavanja i pove¢avanja broja potrosaca stvaranjem i

isporukom vrhunske vrijednosti za potrosace te slanjem poruke o njoj.

3.1. Definiranje marketinga

Pojam marketinga se najce$¢e povezuje uz pojmove oglaSavanja i promocije, no on ima puno
Sire znaCenje. Marketing se postupno razvijao, ovisno o potrebama trzista. Tako Meler (2005),
navode¢i da je marketing evolucijski naslijedio prodajnu koncepciju, razlikuje pet

evolucijskih etapa:

1. Proizvodnu koncepciju,
Prodajnu koncepciju,
Marketing-kocepciju,

Marketing-kontrolu i dominaciju, te

S g B R

Neprofitni marketing.

Marketing podrazumijeva specifican na¢in promisljanja i djelovanja na kojemu se bazira
poslovna politika nekog poduzeéa. , Koncept marketinga dovodi do razmatranja koncepta
trzita, Sto za marketing znaci da upravljamo trziStem kako bi do$lo do razmjena i ostvarenja
odnosa sa svrhom stvaranja vrijednosti te zadovoljenje potreba i Zelja.” (Previsi¢, J., Ozreti¢-
Dosen, B., 2007:9) Marketing kao znanstvena disciplina proucava i predstavlja sve one
aktivnosti koje medusobno povezuju potrosnju i proizvodnju ¢ime se omoguéuje uéinkovitost
razmjene. ,,Marketinska znanost istraZuje razloge zbog kojih kupci kupuju to $to kupuju, na
mjestu, u vrijeme i na nacin kako kupuju. Istrazuje zbog Cega proizvodaéi proizvode,

odreduju cijenu, promoviraju, prodaju i distribuiraju proizvode, usluge i ideje. Predmet

4
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istrazivanja marketinske znanosti su razlozi zbog kojih institucije razvijaju funkcije i |
aktivnosti usmjerene na olakSanje razmjene. IstraZuje uzorke ponaSanja svih sudionika u *
razmjeni te posljedice koje ta pona$anja imaju na/druétvo u odredenom vremenu i na odredeni
na¢in.“ (Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D., 2007:10) Ukoliko promatramo marketing kao proces,
tada govorimo o slijedu aktivnosti u kojima se povezuje proizvodnja i potrosnja, a s ciljem da
proizvodi i usluge dolaze do potroSada i pruZaju informacije o potrebama potrosaca

proizvodacima. Prema Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen (2007) marketing se kao proces sastoji od:

e analiziranja trzi$nih prilika,

e istrazivanja i izbora ciljnog trZista,
e oblikovanja marketinske strategije,
e planiranja programa marketinga,

e organiziranja, primjena i kontrole marketinskih napora.

Prvi pravi oblik marketinga javlja se sredinom 20.-og stolje¢a kao odgovor na poveéanje
ponude i potraZnje na trzistu u svrhu povecéanja prodaje proizvoda i on se do danas sve vise
razvija i 8iri svoje dimenzije. Stoga je jasno zbog ¢ega je teSko u potpunosti moci definirati
marketing, no klju¢an pojam u svakoj od definicija je potroSa¢, odnosno kupac. Jedna od
svjetski prihvacenih definicija marketinga je i ona Ameri¢kog marketin§kog udruzenja
(AMA) koja ga definira kao aktivnost, skup institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjene
ponuda te prenosenje poruke o njima, a koje ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i

drustvo u cjelini.

3.2. Osnovni marketinski pojmovi

Kako bismo u nastavku rada bolje shvatili kako utjecajne osobe, odnosno influenceri, uopée
mogu utjecati na kupovinu proizvoda putem interneta bitno je razumjeti i osnovne

marketin§ke pojmove:

e Potrebe, Zelje 1 potraznju,
o Ciljna trzista, pozicioniranje i segmentaciju,
e Ponudu i marke,

e Vrijednost i zadovoljstvo,

L




e Marketinske kanale,
e Nabavni lanac,
¢ Konkurenciju te

e Marketinsko okruzenje.

Razlika izmedu potreba i Zelja je u tome §to nase Zelje najéesce oblikuje drustvo i one nisu
nuzne za na$ opstanak te bez ostvarivanja njih moZemo funkcionirati, dok su potrebe nasi
osnovni ljudski zahtjevi — poput hrane, vode, odjece i sl. Razli¢ite varijacije sli¢nih proizvoda
rezultat su razliCitih kupaca i njihovih Zelja. Marketinski su struénjaci oni koji na temelju
demografskih, psihografskih i bihevioralnih razlika izmedu kupaca izraduju profile grupa
odnosno skupina kupaca koji Zele iste, odnosno sli¢ne proizvode. Na temelju njih donose se
odluke o ciljnim trZistima. Uz marketinski pojam marke veZu se asocijacije koje potrosacu
stvaraju odredenu sliku (imidZ) o toj marki. Vrijednost i zadovoljstvo su usko vezani za
potrosae. Sto je veée zadovoljstvo kupca oko nekog proizvoda time, u o&ima kupca,
vrijednost tog proizvoda raste. Nabavni lanac se definira kao kanal putem kojega se krajnjem
potroSacu isporucuje proizvod. Jedan on najbitnijih marketinskih pojmova za tematiku ovoga

rada jesu marketinski kanali.
Kotler, Keller i Martinovié (2014) razlikuju tri vrste marketinskih kanala:

e Komunikacijski kanali, koji dostavljaju poruke ciljnim kupcima i od njih primaju
poruke, a izmedu ostalog obuhvadaju novine, Casopise, televiziju, plakate, internet,
medije, blogove itd.

e Distribucijski kanali, koji mogu biti izravni (internet, posta, mobilni telefoni itd.) ili
neizravni (kanali koji imaju posrednike, poput distributera ili prodajnih agenata).

e Usluzni kanali, putem kojih se provode transakcije s potencijalnim kupcima

(obuhvacaju skladista, banke, osiguravajuée kuce i sl.).

Zadnji pojam je pojam marketinskog okruZenja. Marketin§ko okruZenje se sastoji od
okruZenja samog zadatka (dobavlja¢i, distributeri, zastupnici i ciljni kupci) i Sireg okruZenja
(demografsko, gospodarsko, kulturno-drustveno, prirodno, tehnolosko i politicko-pravno

okruzenje) koje je iznimno vazno za marketinske struénjake buduci da na temelju promjena i

trendova u njima donose i prilagodavaju marketinske odluke i strategije.
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3.3. Utjecaj drustvenih sila na marketinska ponasanja |

TrZiste i transakcijska zbivanja na trZi§tu bit su temelja na kojima se zasniva marketing
buduci da je to zapravo djelatnost preko koje se povezuju potrosaci i poduzeca. Trziste danas i
trziste prije desetak godina se znadajno razlikuje jedno od drugoga. Kotler, Keller i |
Martinovi¢ (2014) navode dvanaest kljuénih drustvenih sila koje stvaraju nova marketinska

ponaSanja i nove prilike i izazove:

» MreZne informacijske tehnologije — sila pokrenuta digitalnom revolucijom koja je
stvorila informatiCko doba u kojem su vodenje proizvodnje i ciljna komunikacija
preciznije odredeni.

e Globalizacija — kao rezultat globalizacije proizasao je olakSani plasman prodaje
proizvoda poduzeéa u drugim zemljama, a potroSaima je omoguéena kupnja
proizvoda iz gotovo svih zemalja svijeta.

e Deregulacija — razne su zemlje deregulirale industriju u svrhu stvaranja snaznijeg
trZiSnog natjecanja te prilika za rast.

e Privatizacija — mnoge zemlje su javna poduzecéa privatizirala i uvela privatnu upravu s
ciljem povecanja njihove ucinkovitosti.

e Povecana konkurencija — ova sila iskazuje vaznost i jainu marketinga te utjee na
troSkove marketinga.

e Konvergencija industrije — primjeri konvergencije su spajanje raunalne industrije i
industrija potroSacke elektronike, a njezini pokretac je digitalna tehnologija.

e Preobrazba maloprodaje — dogada se kao rezultat konkurencije katalo§ke prodaje,
televizijske prodaje, Casopisa i sl., a kao odgovor na to maloprodavatelji u svoje
trgovine uvode nove sadrZaje kako bi potroSa¢ima pruzili i iskustvo, a ne samo
proizvode.

e Uklanjanje posrednika — kao odgovor na uklanjanje posrednika, tradicionalna
poduzeca vec postojecoj ponudi dodaju i internetske usluge.

e Kupovna mo¢ potroSata — povecana je kao rezultat ukidanja posrednika u kupovini
proizvoda putem interneta. Potro$ali imaju lakS$i pristup Sirokom asortimanu
proizvoda 24 sata, 7 dana u tjednu, neovisno o tome gdje se nalaze.

e Informiranje potro§aca — danas je zbog tehnologije koju posjedujemo olakSan pristup
informacijama. Ukoliko potroSa¢a zanima tude iskustvo o proizvodu koji Zeli kupiti,

moZe preko nekoliko klikova miSem ili putem pametnog telefona do¢i do istoga.
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¢ Sudjelovanje potrosaca — potrosa¢i medusobno utjecu jedni na druge, stoga se cesto i u *
marketingu susre¢emo s potrosac¢ima kojima poduzeée Zeli privuéi druge potrosace.
e Otpor potrosata — velik broj potrofata prema istrazivanjima analitiara iz

Yankelovicha iskazuje negativan stav prema marketingu i oglaSavanju te izbjegavanje

pretjerano promovirane proizvode.

Kako bi poduzeca mogla reagirati na prethodno spomenute sile, marketinski stucnjaci
pronalaze rjeSenja za njih. Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) navode nekoliko rjeSenja i
moguénosti za njih, a koji su 1 usko vezani uz strate$ku ulogu koristenja utjecajnih osoba na
kupovinu proizvoda. Jedno od rjeSenja je koriStenje interneta kao snaZnog kanala za
informiranje i prodaju buduéi da se putem interneta postize veéi doseg. Takoder, marketinski
struénjaci mogu i prikupljati potpunije i raznovrsnije informacije o trZiStima, potroSacima,
potencijalnim klijentima i konkurentima $to je iznimno vazno prilikom odluke o koristenju
utjecajnih osoba (influencera) u poslovanju u svrhu bolje i veée promocije proizvoda. Uz
pojam utjecajnih osoba (infulencera) veZemo i pojam drustvenih mreZa, odnosno medija, koji
su takoder jedno od rjeSenja za §irenje poruka o marki. Uz to se i veZe koriStenje mobilnog

marketinga kako bi se doslo do potrosaca u pokretu.

Cinjenica je da su u 21. stoljeéu, nagli razvoj tehnologije, globalizacija, trendovi te veéi
razmjeri potreba i zahtjeva kupaca utjecali na ubrzani razvoj marketing koncepcije. Stoga je
danas marketing, pored prodaje proizvoda i veleg ostvarenja zarade, koncentiran i na
zadovoljstvo kupaca. Drustvo je ono koje kreira marketing, ali i cjelokupno poslovanje
odredenog drustva. Iz ovoga se moZe donijeti i zakljuéak da medusobni znaCajan utjecaj

imaju drustvo i marketing jedno na drugo.

3.4. E-marketing

E-marketing je skracenica pojma elektroni¢ki marketing, a Cesto se za isti i koristi online
marketing. Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) e-marketing se u uZem smislu mozZe
promatrati kao proces izrade ponude, odredivanja cijena, distribucije i promocije u svrhu
profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca i to iskljufivo na elektroniC¢kom trzistu, Sto bi
znatilo da se ovdje dolazi do marketinskih ciljeva koriStenjem digitalne tehnologije.
»Digitalnu tehnologiju moZemo opisati kao tehnologiju zapisa (kao numeri¢ki niz nula i

jedinica). Jednako tako moze se zakljuciti da je isto tako Sirok i pojam digitalni marketing
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budué¢i da se odnosi na cjelovito koristenje digitalne tehnologije, dakle u tom slucaju
govorimo o sinonimima.” (Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., 2014:39) Kako postoje razni
sinonimi pojma e-marketing bitno je razlikovati najbitnije. Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj
postoje razlike i sli¢nosti medu pojmovima e-marketing, e-business (e-poslovanje) i e-
commerce (e-trgovina) te navode kako su tri shvacanja meduodnosa navedenih pojmova koji

[ su vidljivi na slici:

a)

‘ Slika 1.: Alternative meduodnosa pojmova e-marketing (EM), e-poslovanje (EB) i e-trgovina
(EC)

(http://www.efos.unios. hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-

! emarketing.pdf, pristupljeno: 6.9.2019.)

a) Pojmovi e-marketing, e-poslovanje i e-trgovina medusobno se preklapaju.

b) E-marketing, e-poslovanje i e-trgovina su ugrubo re¢eno identi¢ni pojmovi po svom
znacenju (sinonimi).

¢) E-poslovanje je pojam koji unutar sebe obuhvaca e-marketing koji unutar secbe

obuhvaca e-trgovinu.

Kao $to je i vidljivo na slici, trec¢a opcija je ona koja se smatra najpreciznijom i pomoc¢u koje

se najbolje vidi meduzavisnost izmedu sva tri pojma.




I ]

Kako bi bolje razumjeli zbog cega raste vaZnost uloge strategije koristenja utjecajnih osoba (‘
(influencera) na kupovinu proizvoda putem interneta potrebno je i razumjeti pojmove poput

interneta, internetskih servisa i drustvenih mreZa koje ¢emo spominjati i u nastavku rada.

3.4.1. Internet ‘

,Prema jednostavnim informati¢kim definicijama internet je javno dostupna globalna
podatkovna mreZa koja medusobno povezuje racunala i radunalne mreZe putem internetskog
protokola (TCP/IP) i omoguéuje komunikaciju odnosno pronalazak, upravljanje i dijeljenje

informacija.” (Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., 2014:50)

Danas je skoro svaka osoba na svijetu Cula za pojam internet, a svaka druga bi ga barem
donekle znala objasniti. U Hrvatskoj se internet koristi od ranih 90-ih godina prosloga
stolje¢a, a danas se najéeS¢e koristi u svrhu informiranja o dnevnim dogadajima, traZenja
informacija o odredenim proizvodima i uslugama, za slanje, odnosno primanje elektronicke
poSte, koriStenje druStvenih mreza i izmedu ostalog za kupovinu putem interneta koja

znacajno raste.

Prema podacima istrazivanja GfK Croatia u 2013.-0j godini gotovo je dvije treéine
stanovniStva Republike Hrvatske starije od 15 godina imalo pristup internetu, a u Cetiri godine

taj je postotak porastao za cak deset posto $to je i vidljivo na slici 2:
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(http://www.efos.unios. hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-03 -

70% ! I !
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:

Slika 2.: Osobni pristup internetu u Republici Hrvatskoj (2017)

U odnosu na 2013.-u godinu biljezi i porast dnevnog koriStenja interneta kao i znacajnog

porasta uporabe smartphone uredaja u Republici Hrvatskoj u &etiri godine, $to je vidljivo na

slikama 3 1 4:

internet.pdf, pristupljeno: 6.9.2019.)
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Slika 3.: Dnevno koriStenje interneta u Republici Hrvatskoj (2017)

(http://www.efos.unios. hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-03-

internet.pdf, pristupljeno: 6.9.2019.)
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Slika 4.: Uporaba smartphone uredaja u Republici Hrvatskoj (2017)

(http://www.efos.unios. hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-03-

internet.pdf, pristupljeno: 6.9.2019.)
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Navedeni podaci, koji prate porast, kako koriStenja interneta, tako i uporabe smartphone-a,
zajedno sa porastom vremena provedenog na telefonu od iznimne su vaZnosti prilikom
donosenja odluka u marketingu, posebice mobilnom marketingu. Utjecaj interneta, odnosno
njegovog sadrZaja i usluga na drustvo je sve veéi i moZe se reé¢i da ima veliki znacaj na
donoSenje odluka kako potrosaca tako i proizvodada. ,,Opéi pojam internetskih usluga ili |
servisa oznaCava generi¢ki izraz za usluge ili skup usluga koje su isporudene svojim
korisnicima putem internetske mreZe, a omoguceni su opéim odrednicama funkcioniranja
mreZne povezanosti. Taj se termin ponekad pomijesa s pojmom pruZatelja internetske usluge
(engl. internet service provider), §to oito nisu isti pojmovi. PruZatelj internetske usluge jest
tvrtka koja omoguduje tehnolosku infrastrukturu za spajanje na internet.” (Ruzi¢, D., Bilos,

f A., Turkalj, D., 2014:68)

3.4.2. Internetski servisi

U svrhu lakSeg shvadanja pojmova u nastavku takoder je bitno i spomenuti najznaéajnije
internetske servise, a to su: World Wide Web, elektroni¢ka posta te ostali servisi poput
internetskog telefoniranja, internetske televizije i sl., te je potrebno objasniti znacenje pojma
Web 2.0. Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014) navode kako Web 2.0 ne predstavlja novu softversku
ina¢icu WWW-a, ve¢ da je to naziv sa novi nafin stvaranja i koristenja informacijskog
\ prostora WWW-a te kako tu govorimo o konceptu koji obiljezava niz promjena u odnosu na
stari WWW prostor. Takoder spominju kako su najznacajniji tipovi sadrZaja koji imaju
sastavnice Weba 2.0 podcast, forumi, audio i videokomunikacija, blogovi i ono ¢ime ¢e se

ponajvise baviti u ostatku rada — drustvene mreze.

3.4.3. Drustvene mreze

LDruStvena mreza je socioloSka struktura koja opisuje medusobne odnose izmedu
pojedinaca. (Ruzié, D., Bilo§, A., Turkalj, D., 2014:86) Prema Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014)

drustvene mreZe omoguduju svojim Clanovima lak$§i dolazak do traZene informacije i
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povecavaju snagu zajednice u organiziranju i ostvarivanju cilja te navode kako sociolozi isti¢u

dva osnovna tipa medusobnih odnosa u dru§tvenim mrezama:

o Jake veze (koje obiljeZava veéi stupanj osobne involviranosti i prisnosti poput obitelji,
bliskih prijatelja i poslovnih suradnica) i koje zahtijevaju puno vise vremena za
odrzavanje i ukljucenost pojedinca

e Slabe veze (slabijeg intenziteta, a primjer su poznanici, neizravni suradnici i sl.)

koje pojedinac sporadiéno odrZava.

Takoder one ¢ine nevidljive drustvene poveznice vidljivima na na¢in da se u vecini slu¢ajeva

moZe uociti tko su nasi prijatelji, prijatelji nasih prijatelja itd. Sto je bolje vidljivo na slici 5:

On

TVOJ1 PRUATELJI
0 PRUATELJI TVOJIH PRUATELJA

@ PRUATELJI PRIJATELJA TVOJIH PRUATELJA

Slika 5.: Mreza povezanosti na drustvenim mreZama

(http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-03-

internet.pdf, pristupljeno: 6.9.2019.)

Trenutno se smatra da postoji viSe od 200 aktivnih druStvenih mreZa, no ne baziraju se sve na
istim oblicima aktivnosti i interakcije. Neki od tipova online drustvenih mreZa koje autori

navode su:

¢ Drustvene mreZe zajednica (najpoznatiji primjer je Facebook)

e Drustvene mreZe profesionalaca (LinkedIn)
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e MreZe za razmjenu multimedijskih sadrzaja (YouTube)
e (Glazbene drustvene mreze
e Mreze drustvenog oznacavanja

¢ Blogerske drustvene mreze.

3.4.4. Mobilni marketing

Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) navode kako mobilni marketing svojom interaktivnoscu,
mjerljivoséu i moguénod¢u izravne komunikacije s korisnicima predstavlja veliku priliku za
sve vrste organizacija te da se on prema Mobile Marketing Association definira kao skup
protokola koji omoguéuju poduzeéima da komuniciraju sa svojim ciljanim skupinama
poticuéi ih na sudjelovanje na interaktivan i prema njima relevantan nacin putem bilo kojeg

pametnog uredaja ili mreze. Mobilni marketing stoga poduze¢ima omogucuje kreiranje

personaliziranih marketing kampanja na koje korisnici mogu reagirati i odgovoriti. Prema
McManus 1 Scornavacci (2005) velik je broj ¢imbenika koji utjeCu na uspjeh kampanja

mobilnog marketinga, a njih se moze svrstati u €etiri osnovne dimenzije vidljive na slici 6:

%
-

Slika 6.: Cetiri dimenzije uginkovitog mobilnog marketinga

(http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-

mobilni-marketing.pdf, pristupljeno: 6.9.2019.)
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e Dopustenje — jedan je od najvaznijih ¢imbenika mobilnog marketinga koji direktno
utjeée na kampanju. Korisnici Zele samostalno odludivati kada, gdje i §to Zele primiti
na svoj pametni telefon (mobilni uredaj). Bitno je omoguéiti korisniku u bilo kojem
trenutku ukidanje dopustenja.

e Sveprisutnost — izrazava broj krajnjih korisnika koji ¢ée biti obuhvaéeni kampanjom.

e Bogatstvo — smatra se najkompleksnijom dimenzijom, a predstavlja kvalitetu poruke.

e Prilagodavanje korisniku — ova dimenzija predstavlja koliko je poruka personalizirana
odnosno prilagodena njezinom korisniku. Cinjenica je da $to je poruka

personaliziranije to je ve¢a moguénost pozitivnog prihvacanja iste.

U nastavku rada podrobnije ¢e se objasniti povezanost ove &etiri dimenzije te kako i na koji
nacin poduzeéa dopiru do potro$aa imajuéi ih u vidu. U pogledu kori$tenja utjecajnih osoba
na kupovinu putem interneta uvelike utjece prilagodavanje korisniku koje predstavlja

razumjevanje potro$acevih Zelja i interesa s obzirom na kulturne i zemljopisne razlike.

3.4.5. Mobilno oglasavanje

Mobilno oglagavanje je vaZan dio mobilnog marketinga, a kako bi ga bolje objasnili potrebno
je razlikovati push i pull strategije. ,,Pull strategije su one u kojima se promotivni materijali
Salju proaktivno prema korisniku upotrebljavajuci e-postu, SMS ili MMS, dok kod push
strategija oglasiva¢ emitira poruke putem tradicionalnih medija i poziva korisnike na
sudjelovanje. Kod pull kampanji pokuSava se ostvariti korisnikova reakcija, dok se u push
kampanjama korisniku $alju poruke iako ih on nije zatrazio.“ (Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj,
D., 2014:214) Primjer push strategije bio bi Ledo koji pomoc¢u svojih specifi¢nih TV spotova
za svoje King sladolede skre¢e paZnju korisniku, buducem ili trenutnom potrosadu. Na slici 7.

moze se vidjeti dio Ledovog TV spota kojim Ledo pokuSava privuci kupce:
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Slika 7.: Primjer push strategije

(Izrada autora prema: https://www.youtube.com/watch?v=ru960hLeH o 0:46, pristupljeno:

6.9.2019.)

Najpoznatiji primjer pull strategije bili bi newsletteri na koje se potro$adi pretplacuju u svrhu
primanja informacija o proizvodima poduzeca koja ih zanimaju i od kojih Zele primati
informacije o novim proizvodima, popustima i sl. Newsletteri mogu biti razni, od poduzeéa
koji se bave prodajom odjeée, poput Zare, Stradivariusa, Bershke, do poduzeca koji se bave

prodajom namjestaja i proizvoda za dom, poput Jyska ili Harvey Normana.

SUPER DANI

USTEDITE DO 60%

NA BROINIM KATEGORHAMA

CETVRTAK . SRUEDA, 5. 11.9 ¢

Nova runda popusta: stigli su
SUPER DANI!

Odabrall smo divne kategorije za vas 1 spustill im cyene!

Nabavile novu komodicu i plastiéne kutije za
pohranu da biste [akse pospremil [jetnu garderobu 1
pripremill se za nadolazece hladne dane

Nas fantastican brend proizvoda od memo pjene
WELLPUR takoder je na akcii pa promolnle ponudy

vrhunskih madraca i memo-jastuka na supcr snizenju
a snizene su | sve plahte

Slika 8.: Primjer pull strategije

(izrada autora)
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Dva najbitnija obiljezja mobilnog oglafavanja su personalizacija 1 interaktivnost.
Personalizacija je specifi¢na iz razloga $to svaki korisnik koji ima mobilni uredaj ve¢inom
predstavlja isklju¢ivo njegove preferencije Sto marketindkim struénjacima omogucuje
ostvarivanje kvalitetnijeg odnosa s njim. ,,Mobilni marketing omogucuje nesluéen rast
interaktivnosti. Za razliku od ostalih tradicionalnih masovnih medija (TV, radio), mobilni
marketing teZi ne samo ostvarenju klasi¢ne interakcije ve¢ i uspostavljanju dijaloga s drugom
stranom. Prije slanja bilo kakvih promidZbenih poruka na mobilni uredaj neophodno je
uvjeriti potencijalnog kupca u tzv. opt-in, odnosno dopustenje za primanje mobilnih oglasa.
Bez kvalitetne marketinske komunikacije danas je nemoguée zamisliti uéinkovito poslovanje.
Zato su tvrtke prisiljene sve vie ulagati u komunikaciju s potrosafima kako bi stvorile
dugoro¢ne odnose i izgradile povjerenje. Stoga moZemo re¢i da mobilno oglasavanje, sa
svojim klju¢nim obiljeZjima personalizacije i interaktivnosti, predstavlja sastavni dio

marketinske komunikacije s potro§a¢ima.” (Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., 2014:216)
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4. Ponasanje potro§aca

PonaSanje potroSaca zapravo predstavlja oblik, odnosno proces kojim potrosac pribavlja,
obavlja kupnju i reagira na proizvod, uslugu ili ideju, a ono ukljucuje procese koji nakon
kupovine obuhvacdaju reakcije, status vrednovanja i ponaSanja kupca. Prema Americkoj
marketin§koj organizaciji (AMA) ponaSanje potrosata se definira kao dinamicko
medudjelovanje osjecaja, spoznaje, ponaSanja i ¢imbenika u okolini uz pomo¢ kojih kupci, ‘
ljudska bica upravljaju aspektima razmjene. Prema toj definiciji bitno je istaknuti tri znacajke,

a one su slijedece:

e PonaSanje potrosaca je dinamicko.
e PonaSanje potro$aca obuhvaca osjecaje, ponaSanje i dogadaje u okolini.

e PonaSanje potrofaca podrazumijeva razmjenu.

Grbac i Loncari¢ (2010) navode kako bi marketinski stru¢njaci morali znati kako kupci
razmiSljaju, $to osjecaju te kako se ponaSaju s obzirom na predmete, mjesta, ideje, ljude i
druge objekte u odredenom vremenu i prostoru. Prema Solomonu i suradnicima (2015)
podruéje ponasanja potrosada obuhvaéa mnoge teme, podevsi od istraZivanja procesa do kojih
dolazi kada pojedinci ili grupe pojedinaca odabiru, kupuju, koriste ili prestaju koristiti
proizvode, usluge, ideje ili iskustva kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje. ,,Podaci o
potroSacima pomaZu organizacijama da odrede trziSte za neku marku, identificiraju koje su
prilike za nju i $to ju ugrozava. Osim toga, u ,,divljem i otkaenom* svijetu marketinga nista
nije zauvijek: s poznavanjem potroSaca lakSe je osigurati da proizvod nastavi biti privlacan

svom glavnom trzi§tu.” (Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K., 2015:8)

Razumijevanje o ponasanju potrosaca utjeCe na odluke koja poduzeéa donose u marketingu.
Ukoliko poduzeée ima jasnu predodzbu kako ¢ée potrosa¢ reagirati na neku njegovu
marketinsku odluku s ciljem poveéanja vidljivosti i prodaje tada je za njega vrlo lako
usmjeriti svoje snage u kreiranje marketinskog oglasavanja. Prema Kesi¢ (1999) ponasanje

potroSaca je proces koji se moZe podijeliti na tri faze:

1. Faza kupnje — u kojoj se promatraju ¢imbenici koji utje€u na potrofaéev izbor ﬁ
proizvoda ili usluga l
2. Faza konzumiranja — unutar koje se bavi procesom konzumiranja i stjecanja iskustvom

koje ima utjecaj na potrosaevo ponasanje u buduénosti |
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3. Faza odlaganja — koja predstavlja odluku potro$aa o tome S$to treba uliniti s

proizvodom koji je koristen ili onim §to je od proizvoda ostalo.
Navodi i kako postoji pet osnovnih nacela pri prouc¢avanju ponasanja potro$aca, a to su:

Potrosac je suveren
Motivi potrosaca se mogu indentificirati
Na ponaSanje potrosaca se mozZe utjecati

Utjecaji na potroSaca mogu biti drustveno prihvatljivi

L e

Ponasanje potrosaca je dinami¢an proces.

Tako poduzeca, u suvremenom svijetu, kada se odlu¢uju na poteze poput koristenja utjecajnih
osoba sa svrhom povecanja prodaje svojih proizvoda putem interneta rade razne analize i
prikupljaju statisticke podatke pomocu kojih se tada usmjeravaju odredenoj publici kroz
influencere. Vise o ovome ¢e se nalaziti u daljnjem dijelu rada, no kako bi lakSe razumijeli
navedeno potrebno je vidjeti kakvi to €imbenici utjeu na ponaSanje potrosaa te kakvo

potroSaci imaju ponasanje na internetu.

4.1. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrofaca

,»Na ponaSanje potroSaca krajnje potrosnje pri kupnji, troenju i odlaganju proizvoda djeluje
¢itav niz éimbenika. Marketinski stru¢njaci teZe spoznaji koliki je i kakav utjecaj pojedinih
¢imbenika na ponaSanje potroSaca, jer ¢e se s tim znanjem brZe i djelotvornije prilagoditi
potrebama 1 ponasanju potroSaca. Utjecaji na potrosaca djelomi¢no dolaze iz okruZenja u
kojemu potrosa¢ Zivi i djeluje. Ostali utjecaji vezani su uz njegove unutarnje psiholoske

procese i osobne varijable.“ (Grbac, B., Lonéari¢, D., 2010:61)

Prema Kesi¢ (1999) postoje tri skupine ¢imbenika koji su medusobno povezani a od strane

kojih je ponaSanje potroSaca pod velikim utjecajem:

1. Drustveni ¢imbenici — kultura, drustvo i druStveni sloj, utjecaj drustvenih grupe,
obitelj, situacijski ¢imbenici

2. Osobni ¢imbenici — motivi 1 motivacija, percepcija, stavovi, obiljeZja li¢nosti,
vrijednosti i stil Zivota

3. Psiholoski ¢imbenici — prerada informacija, ucenje, promjena stavova ponaSanja,

osobni utjecaji.
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4.1.1. Drustveni ¢imbenici

Pod druStvenim ¢imbenicima podrazumijevaju se svi oni vanjski &imbenici koji bi mogli
utjecati na potroSacevo ponaSanje, a koje on ne mijenja, ve¢ se u njima nalazi. Danas nasa
miSljenja nerijetko oblikuje drustvo u kojem se nalazimo. Najznadajniji utjecaj na naSe
potroSaCko ponaSanje naj¢eS¢e ima obitelj. Prijatelji sa kojima svakodnevno komuniciramo
takoder utjecu na naSe odluke u kupnji. Ukoliko nasi prijatelji imaju ugodna iskustva sa nekim
proizvodom, raste mu vrijednost te isti proizvod preporucuju i nama. Drustvo je Cesto
oblikovano onim gdje se nalazi, a pod tim se podrazumijeva izmedu ostalog i njegov
drustveni stalez. On se ogleda u socio-ekonomskom statusu. Grupa prijatelja ne mora se
nuZno nalaziti u istom dru§tvenom stalezu, ali ¢e oni utjecati pojedina¢no u onima u kojima
jesu. Kupovina putem interneta zastupljena je u svim drustvenim staleZima ovisno o njihovim
mogucnostima. Kultura kao jedan od dru$tvenih ¢imbenika ogleda se u materijalnim i
nematerijalnim duhovnim vrijednostima koji su uvjetovani tradicionalnim okvirima te
suvremenim promjenama koje formiraju ono $to se smatra prihvatljivim ponasanjem ¢&lanova
drustva. ,Sa aspekta marketinga zanimljiv je utjecaj aspiracijskih grupa na potrosace.
Aspiracijska grupa je grupa kojoj osoba formalno ne pripada, ali bi to Zeljela, pa tezZi
koriStenju proizvoda i usluga za koje drzi da ¢e joj pomoéi pri ostvarenju stvarnog ili
simboli¢kog €lanstva u grupi. Na primjer mnoge mlade osobe htjele bi postati ¢lanovi tzv.*
jet-seta”, pa tome teZe kupujuéi skupe proizvode i poznate marke. Suprotno, vrijednosti i

ponasanja disocijativne drupe osoba ne Zeli prihvatiti.“ (Grbac, B., Lon¢ari¢, D., 2010:80)

4.1.2. Osobni ¢imbenici

U pogledu osobnih ¢imbenika, prema Grbac i Lon&ari¢ (2010) potro3aci se razli¢ito ponasaju
u procesu nabavljanja, koriStenja i odbacivanja nekog proizvoda, a motivacija je ta koja
objasnjava zasto ljudi odabiru odredeni na¢in ponaSanja u odredenim okolnostima. Stavovi se
mogu definirati kao odredene emocije, pozitivne i negativne te vrednovanja i reagiranja prema

nekom objektu. Prema Kesi¢ (1999), stav predstavlja spremnost osobe reagirati, pozitivno ili
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negativno, na pojedini objekt, uslugu ili situaciju. Stav je kopleksan pojam i sastoji se od tri

komponente:

o Kognitivne
e Afektivne

e Konativne.

,,Kognitivha komponenta stava odnosi se na spoznaju o odredenom objektu i evaluaciju tog
objekta. To zna¢i da potrosaci o nekoj stvari i pojavi imaju odredeno misljenje, odnosno
vjerovanje. Vjerovanje je misljenje o nekom objektu, ideji i ponaSanju, popradeno vise ili
manje ¢vrstim uvjerenjem u to¢nost vjerovanja. 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. Kognitivna komponenta stava ukljuéuje ocjenu i sud o
ojektu stava. U tom se smislu objekt doZivljava kao pozitivan ili negativan, dobar ili lo§, lijep
ili ruZan, ugo dan ili neugodan i sl. Afektivna ili emocionalna komponenta stava
podrazumijeva osjecajni odnos prema objektu. Potrosaci koji objekt ili lijepim, prema njemu
¢e imati 1 pozitivne osjecaje i obrnuto. Treca je komponenta stava konativna ili ponasajuca.
Ona podrazumijeva mjeru potros$aca da poduzme nesto u odnosu prema objektu.” (Grbac, B.,
Loncari¢, D., 2010:125) Jedan od primjera djelovanja na kognitivhu komponentu stava je
Ledova kampanja ,Smrznuto je zdravo“ kojom su marketingki struénjaci imali Zelju
promjeniti potrosaceva misljenja o tome da hrana od zamrznutih namirnica nije ukusna i da se
nac¢inom njezine pripreme gube svi potrebni vitamini i minerali. Svojom kampanjom Ledo je

izlozio potrosace drukéijem utjecaju kojim je mijenjao njihova prethodnja vjerovanja.

Smrznuto je zdravo!

www.ledo.hr

Slika 9.: Kampanja ,,Smrznuto je zdravo*
(https://images.app.goo.gl/k WixzrZgPU79S9vQ06, pristupljeno: 6.9.2019.)
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Kognitivna komponenta stava je iznimno vazna kod utjecaja strateskog koristenja utjecajnih
osoba u svrhu pobolj$anja prodaje proizvoda putem interneta buduéi da ¢e se ovdje raditi o

utjecaju na vjerovanja koja kupci imaju.

4.1.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici kao $to sam pojam govori utjecu na potroSacevo psiholosko misljenje o
kupovini. Za marketinske struénjake iznimno je vaZno znati reakcije potroSaca na poticaje za
kupnju te kako dobiti pozitivan stav o njima. ,Percepcija predstavlja na¢in na koji potroSa¢
prima, interpretira i reagira na podrazaje u sredini u kojoj Zivi i radi.” (Grbac, B., Loncari¢,
D., 2010:102) Percepcija potrosata je jedan bitnijih ¢imbenika kada uzimamo u obzir
koristenje utjecajnih osoba u marketinske svrhe. Ono kako potroSa¢ ima videnje odnosno
percepciju o odredenom influenceru utjecat ¢e i na to kako ¢e reagirati na neki proizvod koji

taj influencer promovira ili koristi.

4.2. Ponasanje potro§a¢a na internetu

Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) novi potrosal je spoj starog i novog, tradicionalnog i
novog pristupa koji se temelji na novim tehnologijama, ali s tendencijom zadrZavanja starih
navika te prilagodavanja novim tehnologijama. ,,Google je u svom istraZivanju navika
potrosaca prilikom blagdanske kupnje zakljuc¢io da granice izmedu online in offline kupovine
blijede, odnosno da potrosaci nisu u potpunosti migrirali na web-sjediSta koja se bave e-
prodajom, veé se sluze kombinacijom online informiranja i fizi€¢kim mjestima prodaje kako bi

ostvarili kupovinu.“ (Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., 2014:422)

23




| A M- |1% ﬂ
\ ! \ ——
. .4
| 6%
4
. |
|
51% e
N
ISTRAZUJE ONLINE
KUPWIE U FIZICKO)
PRODAVAONICI
e N

Slika 10.: Online vs. offline ponaSanje potrosaca

(http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-10-

stratesko-segmentacija.pdf, pristupljeno: 6.9.2019.)

Upravo ovakva istrazivanja i njezini rezultati od iznimne su vaZnosti za postavljanje strategije
koridtenja utjecajnih osoba u poslovanju. Vazno je i znati koje su to znalajke bitne online

potrosacima, a prema Ruzié, Bilo§ i Turkalj (2014), to su:

e VazZnost vrijednosti potroSacima koja predstavlja dobar odnos vrijednosti za novac i
koji utjece na potrosaca na nacin hoce li uzeti proizvod jednoga proizvodaca ili klikom
misa pronaci slican kod konkurencije.

e Cijena za neke potroSace iznimno bitna dok za druge nije najvazniji faktor koji ¢e

presuditi o kupovini. Vezano uz tematiku rada, bitno je znati da ¢e velik broj potrosaca
rado platiti veéu cijenu putem kupovine putem interneta ukoliko ve¢ imaju pozitivna
iskustva.

e Omogucena prilagodba dodaje vrijednost proizvodu.

¢ Jedna od najbitnijih znacajki je da je brzina presudna. Kupci ne Zele troSiti puno
vremena traZe¢i lozinku za stranicu i Zele moc¢i pronaéi relevatne informacije i

proizvode brzo.
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e Za zaposlene ljude klju¢na je prakti¢nost, stoga je mogucnost placanja rauna 24 sata

dnevno 7 dana u tjednu nesto §to im je od iznimne vaznosti.

e Jednostavnost rukovanja je bitna — korisnici Zele biti u moguénosti izvrsiti kupovinu

bez pregleda instrukcija o rukovanju.

e Personalizacija je, kao §to je u ranijem dijelu rada podrobitije objasnjeno, vazna jer

stvara osjecaj vaznosti kod kupca.

e Samoposluzivanje $tedi vrijeme i zato kupci Zele imati moguénosti prijaviti, slati

pakete, kupovati i sredivati ratune putem e-poste, telefona ili faksa.
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Slika 11.: Faze online kupnje i utjecaji na kupnju

(http://www.cfos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-10-
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stratesko-segmentacija.pdf, pristupljeno: 6.9.2019.)

Google je razvio interaktivni alat pomoc¢u kojega marketeri dobivaju bolji uvid u ulogu online
medija prilikom dono$enja odluka korisnika prije kupovine, a naziva se Consumer Barometer.
Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014), njome se omogucuje izrada personaliziranih grafova i
upita, uzimajuéi u obzir demografiju, segmente i aktivnosti koji su stavljeni na upit, prati
navike prilikom realiziranih kupovina te pogled na interakciju potro$aca s internetom prilikom

informiranja prije donosenja kona¢ne odluke o kupovini.
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5. Marketing putem utjecajnih osoba (influencera)

Zahvaljujuéi drustvenim mreZama i raznim platformama kao §to je YouTube, Tilahun (2017)
navodi kako ljudi kao potro$ac¢i imaju priliku iz prve ruke dobiti uvid u i povratnu informaciju
o nekom najnovijem proizvodu sa trzifta zahvaljujuéi sve vise popularnim influencerima.
Influenceri su osobe koje, zbog svog online statusa, imaju mo¢ utjecaja na ponasanje ciljane
skupine kupaca nekog brenda/marke. Influencer marketing je jo§ u 2016. godini postao
prepoznat kao jedna od novih marketinskih strategija u svijetu. Tilahun (2017) navodi kako je
smanjenje utjecaja tradicionalnih reklama koje vidamo na televizijskom programu i u tisku,
prisililo oglasivade da drustvene medije prepoznaju kao utjecajne u osvajanju (capturing)
online publike. Influenceri, koji su najées¢e i vlogeri, suraduju s razli€itim tvrtkama koje
koriste tu njihovu ,moc¢“ i poznanstvo s pratiteljima kako bi brendirali/reklamirali vlastite
proizvode. Prema Ault (2015) nedavna su istraZivanja potvrdila kako je popularnost
YouTube-era nadjacala popularnost samih slavnih osoba. Sam utjecaj influencera na
potro$ae zanimalo je i McKinsey kompaniju koja je provela istraZivanje medu 20000
Europljana o njihovim kupovnim odlukama/navikama. Koristili su 30 razli¢itih proizvoda i
vise od 100 brandova u 2013. i 2014. Ispitanici su morali dati odgovor koliko zna¢ajno
drustveni mediji utje¢u na njihove odluke te primjere u kojina su oni samo dali preporuku.
Prema Bughin (2015) preporuke su u prosjeku rezultirale sa 26% kupovina u svim
kategorijama proizvoda. Potro$aci iz 2014. su za 10% viSe kupovali na osnovi preporuka s

drustvenih medija nego u 2013.

5.1. Vrste influencera

Prema istraZivanjima nekih agencija (poput InflowLabs) moguce je, prema broju pratitelja
(followera), razlikovati 4 vrste influencera: nanoinfluencer koji broji stotinjak pratitelja,
mikroinfluencer s nesto vise tisu¢a, makroinfluencer s preko 10 000 i megainfluencer s vise

stotina tisuca.

Prema Maheshwari (2018) novija saznanja tvrde kako kompanije sve viSe koriste
nanoinfluencere (one sa do 1000 pratitelja) upravo zbog jednostavnosti rada s istima te to Sto

njihova reklamiranja proizvoda djeluje kao iskreni savjet dobiven od prijatelja. Godwin
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(2018) navodi da je ono §to je jo§ posebno kod suradnji s nanoinfluencerima je Cinjenica da

oni zauzvrat me traze mnogo novca, ve¢ samo besplatan primjerak proizvoda.

Prema Wisman (2018), mikroinfluencere je moguce pronac¢i u bilo kojoj kategoriji: od
wellnessa preko hrane i kuhanja pa sve do mode i ljepote. To su influenceri koji su veé
izgradili znatan krug pratitelja odredeni brend ili tvrtka treba/zahtjeva. U stvarnosti, $to je veci
broj pratitelja, manji je i njihov angazman oko samog influencera i proizvoda koji reklamira.
Zato sve viSe tvrtki/brendovi upravo suraduju s mikroinfluencerima koji imaju veé
uspostavljenu komunikaciju sa svojim pratiteljima. Njihov je sadrZaj osobniji te autenti€niji
za pratitelje, a upravo se u nastavku rada u praktinom dijelu prikazuje rad jedne

mikroinfluencerice.

Prema Hatton (2018), makroinfluenceri su ve¢ stekli ugled i slavu kako medu pratiteljima
tako 1 brendovima/tvrtkama te ih se moZe smatrati slavnim osobama koje prati od 10 000 pa
do milijun ljudi. Njihovi pratitelji su raznolikiji od onih kod mikroinfluencera upravo zbog
toga $to sami makroinfluenceri znaju pokrivati viSe kategorija zajedno (npr spoj wellnessa,

prehrane i zdravlja)

Ismail (2018) navodi kako su megainfluenceri zadnja kategorija influencera koji broje i vise
milijuna pratitelja, ali oni su ¢e§ée viSe slavni nego utjecaji jer njihov odnos s publikom je

udaljeniji upravo zbog tog broja.

5.2. YouTube i marketing

Pojavom YouTube-era stvorene su nove mogucnosti u komuniciraju raznih brandova s
potro§adima, odnosno pratiteljima tih istih YouTube-era. Influenceri su ti koji broje mnogo
pratitelja i koji su u stanju utjecati na njihov Zivotni stil te naviku donosenja odluka i kupnje
kako je sam YouTube uvelike zasluZan za nastanak i daljnji razvoj influencer marketinga,
valja spomenuti kako je ta platforma osnovama 2005. i od tada pojedincima omogucava
gledanje i dijeljenje svojih sadrzaja bez ikakve naknade. Sljedece je godine kupljen od strane
Googlea, a zadnjih 10ak godina uZiva jo§ vecu popularnost upravo zbog video blogera, tj
vlogera. YouTube nudi dvije vrste oglasa: TrueView sa In-Stream i Discovery formatima te
Bumper oglasi koji traju svega nekoliko sekundi. In-Stream oglasi pokrecu se prije, tijekom ili

na kraju pojedinog videa. Karakteristika In-Stream formata je da ih se moZe preskoditi,
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odnosno ugasiti nakon 5 sekundi prikazivanja. Discovery formati se prikazuju kada korisnik u
pokusa neSto prona¢i. Oni se mogu naci u sekciji preporucenih videa, na naslovnoj stranici ili
kao dio rezultata pretraZivanja. Marketinska agencija ,,Radionica® provela je za jedan

Svicarski brend YouTube oglasavanje na podrucju Hrvatske tijekom kolovoza i rujna 2016.

godine.
statisticki pokazatelji ostvarenih rezultata
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Slika 12.: Faze online kupnje i utjecaji na kupnju

(https://www.radionica.hr/zasto-je-youtube-oglasavanje-vazno/, pristupljeno: 7.9.2019.)
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Kako je ve¢ spomenuto, mnogi YouTube-eri ostvaruju suradnju s robnim markama
pokazujuci njihove proizvode u svojim videozapisima. U studiji Fione O'Connor (2016.)
utvrdeno je kako koristenje YouTubea medu generacijom popularno zvanom "millennials",
utje¢e na njihovu odluku pri kupovini, tj kako ta ista generacija aktivno putem YouTubea
pretrazuje preporuke od samih ljudi za odredeni proizvod, viSe nego §to bi vjerovali samome

brandu.

5.3. Instagram kao ,,mjesto influencera

Danas kada Cujete pojam influencer ljude ¢e najeSce asocirati na Instagram. ,Instagram je
popularna besplatna aplikacija za dijeljenje fotografija i video sadrZaja. Nastala je 2010.
godine, a stvorili su je Mike Krieger i Kevin Systrom. U vrlo kratkom vremenu postala je
veoma popularna drustvena mreza. Sami dokaz o njezinoj popularnosti jest i kupnja
kompanije od strane Facebook-a u 2012. godini za milijardu dolara. Danas dru$tvena mreza
prema najnovijiﬁl podacima broji preko 600 milijjuna mjese¢no aktivnih korisnika, a u
Republici Hrvatskoj broj korisnika iznosi oko 640 tisu¢a. Kada pri€amo o brojkama treba
spomenuti i kako je dnevni broj aktivnih korisnika 300 milijuna, a postotak internet korisnika
koji koriste Instagram iznosi 20%. Takoder, zanimljiva je i ¢injenica da je 51% korisnika ove
drustvene mreZze muskoga roda.”“ (Horizont.com.hr) Instagram je dakle drustvena mreza
putem koje se korisnici povezuju s drugim korisnicima na nacin da ih prate i da se njih moze
pratiti. Putem nje korisnici dijele vizualne sadrZaje, a osobe koje ih prate iste mogu oznacavati
sa ,,svida mi se“, komentirati i dijeliti. Instagram konstantno ima svoje nove verzije, tako je
odnedavno nastao i IGTV. ,IGTV je Instagramova ideja objavljivanja i konzumiranja video
sadrzaja kroz modernu mobilnu tehnologiju.” (Orbis marketing, 2018) Tako influenceri imaju
moguénost ne samo dijeliti sadrzaje i kratke videe, ve¢ i dijeliti duze video sadrZaje. Ovim se
razvila moguénost raznim influencerima da pokazu §to i kako rade. Modne blogerice
prikazuju kako se obuéi, kako se naSminati, a osobni treneri mogu snimiti videe preko kojih
njihovi pratitelji mogu naug¢iti kako raditi koju vjeZbu u teretani ili vlastitoj kuéi. MozZe se reci

kako je Instagram postao prava ,,Meka“ za influencere te kako ova industrija ubrzano raste.
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5.4. Primjeri influencera, njihov utjecaj na potrosace i cijena

,JInfluenceri danas, kazu struénjaci, mogu biti svi, a samo neki rade¢i taj posao koji za sobom
povlali brojna pitanja, mogu izgraditi carstva. Drustvene mreZe razvile su se do te mjere da su !
postale ozbiljan i unosan posao, pa tako danas influenceri na njima razvijaju svoja poslovna
carstva, postaju svjetski poznate li€nosti, a stru¢njaci predvidaju da Ce se taj fenomen nastaviti
jer ljudi vjeruju drugim online korisnicima te osje¢aju bliskost na dru$tvenim medijima.,,
(Danas.hr, HINA, 2018) Influenceri ve¢inom ostavljaju utjecaj na mlade generacije koje se
aktivno, na dnevnoj bazi, koriste drustvenim mrezama. Buduc¢i da influenceri djeluju putem
Instagrama, Facebooka, YouTubea i sl., oni putem tih kanala ostvaruju marketinku tehniku
,»0d usta do usta®. Influenceri su najée$ce poznate osobe, struénjaci iz industrija, blogeri ili
tzv. mali influenceri. Influenceri ne moraju iskljuéivo biti i osobe. To mogu biti i Zivotinje.
Jedna od najpoznatijih hrvatskih influencerica je Jelena Peri¢ koju danas na Instagramu prati
1,1 milijun pratitelja. Jelena na svojem Instagram racunu objavljuje modne objave te je stoga
vrlo popularna medu mladom Zenskom publikom u Hrvatskoj, ali i mnogo Sire. Jelena je
poznata i po tome $to je u vrlo kratkom roku zaradila veliku popularnost. Cesto se njezina
slava veZe uz &injenicu da je dosta sli¢na popularnoj svjetskoj influencerici Kim Kardashian

West. Obje imaju sli¢an sadrZaj i promoviraju beauty industriju.
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Slika 13.: Instagram racuni Jelene Peri¢ (lijevo) i Kim Kardashian West (desno)

(Izrada autora prema: https:/instagram.conmv/kimkardashian?igshid=1aleldSvupaci i

https://instagram.com/] make up?igshid=1g5Sbndfgla3b0
PS.//instag 3!

Danas, osobe koje postaju influenceri, mogu Zivjeti od svojih objava na Instagramu ili nekoj
drugoj drustvenoj mreZi. Dok je cijena jedne objave vedinom ,javna tajna“ i ne moZe se
jednostavno nadi cjenik objava ili pri¢a, kroz nekoliko koraka moguée je pronaci koliko je
potebno platiti nekog Zeljenog influencera. NajCesce se pristupa osobi javljanjem u ,,inbox* ili
slanjem elektroni¢ke poste. Za primjer: influenceri na Instagramu u opisu svojeg ra¢una ¢esto
stavljaju oznaku (najcece je to emotikon sa znakom poste) pored kojega pise na koji im se

kontakt mogu javiti. Stupanjem u kontakt saznaje se cijena objave ili dvije, prica ili
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cjelokupnog paketa. Prema Vuka (2019) navodi se kako svaka objava influencera mora biti
vrlo dobro isplanirana, efektno postavljena i savr§eno prikazana. Takve objave naj¢esce ispod
sebe imaju naznaceno da su sponzorirane. ,,Jako se donedavno samo moglo nagadati koliko
tko dobije po objavi, slucajna objava cjenika usluga jedne od najpoznatijih hrvatskih |
Life&Style iinfluencerica Sonje Kova¢ koja je osvanula na njenom Instagram Storyju ‘.

pokazuje kako su ogromna nagadanja bila istinita.“ (Vuka, 2019)

Giveaway na Instagramu = 9000kn

Ukupna cijena za sve, 2a 3mjeseca iznosi=
61.500kn

cijena sa popustom za 3mjeseca iznosi = 51 500kn

+ gratis 4x objave na InstaStory-u sa swipe up
linkom proizvoda za direkinu kupnju

Oruga ponuda za 3mjeseca:

1xmjesecna objava
» 3x post Instagram + 6x InstaStory = 19 500kn
o1x YouTube viog u kojem Sonja govori samo o

. Vasem brandu = 6500kn
- Giveaway na Instagramu = 3000kn

Slika 14.: Cjenik influencerice Sonje Kovaé

najpoznatiji-hrvatski-influenceri-za-jednu-objavu-dobiju-vise-od-prosjecne-place- 159299/)

Prema Statista (2019) glavni ciljevi influencer marketinga u svijetu su poveéanje vidljivosti
brenda, povecanje krajnjeg dosega i stjecanje nove publike, poboljSanje zagovaranja brenda,
povecanje prodaje proizvoda te reputacije. Ovi statisticki podaci vidljivi su na slici 15. koja

prikazuje prvi kvartal 2018.-e godine:
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Slika 15.: Statisti¢ki podaci glavnih ciljeva influencer marketinga za prvi kvartal 2018.

(Izrada autora prema: https://www.statista.com/statistics/666426/goals-influencer-marketing/)

Ova je industrija, kako mozZemo zakljuliti iz navedenoga u zadnjih je nekoliko godina
dozivjela brz rast, a neki statisti¢ki podaci govore da je u zadnjih par godina prerasla svoju
globalnu vrijednost preko jedne milijarde americkih dolara, dok ¢e do 2020. ova industrija

vrijediti izmedu pet i deset milijardi dolara.
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6. Prakticni dio

U prakticnom dijelu rada prikazat ¢e se na primjerima iz prakse obradena teorija koja
prikazuje utjecaj influencera na korisnike prilikom kupovine putem interneta. Ovaj ¢e dio
sadrzavati prikaz Instagram profila mlade osjecke influencerice. U svrhu boljeg prikaza
statistike koju koristi za sebe i Fitness.com.hr prikazat ¢e se objave i pri¢e koje je radila na
svojem Instagram radunu na zahtjev autora diplomskog rada u svrhu istraZivanja. Kroz ovaj
dio prikazat ¢e se usporedba razli¢itih Instagram objava influencerice te ¢e se takoder i

usporediti reakcije korisnika i pratitelja kao i njihovi odgovori na isto.
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7. Instagram racun — Matea Vranjes

Matea Vranje§, mlada je osjecka influencerica, prvostupnica trenerske struke, osobni je i
online trener te ambasadorica Fitness.com.hr-a. Jedna je od rijetkih mladih trenerica, koja se
pored fakulteta i promoviranja Fitness.com.hr-a bavi vlastitim poslom, dok je zaposlena i u
osjeckoj teretani XXL. U nastavku ¢e se predstaviti njen profil te opéenite informacije o
njezinom Instagram raunu te ¢e se osvrnuti na njezin sadrzaj i doseg. 1z podataka vidljivih na
slici 16., vidljivo je kako Mateu prati 8159 pratitelja, ve¢inom korisnici iz Zagreba, njih 16%,
i Osijeka, 13%. Najvise korisnika koji prati Instagram profil su iz Hrvatske, njih 61%, dok su
ostale najzastupljenije drzave Bosna i Hercegovina, Srbija, Njemacka i Austrija. Najveci broj
pratitelja je u rasponu od 25-34 godine, njih 42%, a odmah iza njih oni u rasponu 18-24
godine, njih 30%. Od ukupnog broja pratitelja 56% Ccine Zene, a 44% muskarci. Broj
posijetitelja profila u proteklih tjedan dana (1. rujna do 7. rujna 2019.) iznosi 3358. U istom je

razdoblju ra¢un dosegao 12144 osobe.

i Statistika < Statistika ‘

Publika \

5
n o |
. i Raspon godina Muskarci  Zene

m_vranjes
s ] 1
e e ——
8159 pratitelja
Najpopularnije lokacije Driave Syl

35 |




< Statistika < Statistika

Aktivnost

#o

m_vranjos
Aktivnost -

Interakcije :
Broj posjeta profila 3357
3358 I
E-podta 1 ‘
. L. y Otkrice
. 12144
Broj posjeta profila 3357
E-podta | ‘rl;f L .‘ -
Otkrice Doseg 12144
12.144
Broj posjeta 66.713

A QA ® O ® 6 QA ® O @

Slika 16.: Generalni podaci o Instagram ra¢unu influencerice Matee Vranjes |

(Izrada autora prema: https:/instagram.com/m__ vranjes?igshid=wobk8&ciok3n2) |

Profil najviSe posjeta ima petkom, nakon Cega slijede nedjelja i subota. Ovaj Instagram racun
naginje promociji trenutnog trenda, a to je zdrav nadin Zivota, promovira sport i osobnog
trenera, a sadrZaj objava je vezan uz beauty industriju koja danas sve viSe raste. Aktivno se
prati statistika po danima te se na temelju nje i na osnovu ,,hashtag“-ova kreiraju objave te se
pokusava doseéi veci krajnji broj korisnika. Dnevna statistika vidljiva je na slici 17. te se
prema njoj moZe zakljuCiti kako je ovom Instagram rafunu najbolje planirati objave u
poslijepodnevnim satima iz razloga $to tada na njih reagira veci broj korisnika, dok bi se

prijepodnevne sate trebalo izbjegavati:
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Pratitelji Dani Pratitelji Dam
Pratitelji Dani Pratitelji Dam

Pratitelji Dani Pratitelji Dani
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Pratitelji Dani
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Slika 17.: Generalni podaci o pratiteljima Instagram ra¢una influencerice Matee Vranje§ po

danima

(Izrada autora prema: https://instagram.com/m__ vranjes?igshid=wobk8ciok3n2)

Objave na ovom Instagram raéunu mogu se podijeliti na dvije kategorije. Prva je kategorija |

fotografija koja promovira rad osobnog trenera i one su napravljene ili u teretani ili
promoviraju nes§to §to bi korisnika koji ju gleda asociralo na sport i zdrav Zivot. Druga
l

kategorija su osobne fotografije vlasnice Instagram racuna, isti¢u njezin zdrav i avanturisticki

nacin Zivota, povezane s beauty industrijom, a koje su takoder usko vezane uz promoviranje
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njezinog posla. Za ovu vrstu posla, kada govorimo o radnjama koje se poduzimaju na
Instagram racunu, Matea kaze, kako je bitno naci balans izmedu vrsta objava koje radi. Kako
tvrdi, uvijek naginje ka tome da je omjer objava jedan na jedan — $to bi znadilo da za svaku
objavu koja je napravljena u teretani i promovira njen posao, prodaju njene booty band trake
ili objava u suradnji s Fitness.com.hr-om, radi i objavu koja prikazuje njen osobni Zivot. U
nastavku ¢e se prezentirati nekoliko fotografija koje Matea objavljuje te doseg koji su
postigle, a iz kojih je vidljivo kako razli¢ite slike i videi imaju razli¢it doseg. Najveci doseg u
primjerima sa slike, postigao se u promociji haljine Bea by Katava, a najmanji, oekivano,

putem videa:

Othrice

oM s

Slika 18.: Primjer objava influencerice Matee Vranjes i statistika dosega po objavi

(Izrada autora prema: https:/instagram.com/m__ vranjes?igshid=wobk8ciok3n2)
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Izuzev promocije proizvoda Fitness.com.hr., Matea je nedavno pocela prodavati i vlastite
proizvode. Jedan od njih je takozvani booty band traka koja se koristi prilikom vjezbanja,
kako u teretani tako i kod kuce. U svrhu istrazivanja ovoga rada napravljeno je istraZivanje sa
influencericom u kojemu se Zeljelo ispitati kakav ée doseg ostvariti ,,giveaway* booty band
trake. Prema Bakovié, giveaway je prevedeno sa engleskog darivanje. To je promocija ili
natje¢aj u kojem se dijele nagrade, a veliki i manji brandovi, kao i ljudi poklanjaju proizvode
u svrhu samopromocije. ,,Tako se, u marketingu darivanja koriste radi pobolj$anja trZiSnog
plasmana novog ili starog proizvoda. Marketing se koristi raznim vrstama darivanja u trZi$nim
industrijama poput gratis proizvoda, testera kozmetike ili parfema, besplatnog isprobavanja
novih prehrambenih proizvoda, itd.. Koriste se time kako bi se povecala prodaja proizvoda
i/ili poveéala brojka novih potencijalnih kupaca nekog proizvoda. Pojavom i popularnos¢u
drustvenih mrezZa, giveaway dobiva potpuno novo znaéenje u poljima promocije. Giveaway se
naj¢eS§ée organizira putem drustvenih mreZa u cilju stjecanja $to veceg broja novih korisnika.
Takoder, koristi se i radi stjecanja ‘fanova’ odnosno pratitelja stranica, breada i osoba
(najéesce poznate osobe).” (Bakovi¢) Kako bi se postigao $to veci doseg za ovaj giveaway,
pratila se statistika iz koje su se izvukli rezultati kako je najbolje objaviti objavu u getvrtak u
poslijepodnevnim satima kako bi se kroz petak, subotu i nedjelju dosegao $to je veéi broj
korisnika. Takoder u svrhu pobolj$anja dosega, radena je i plaéena promocija ¢ime se prosirio
broj klikova na objavu. Na slikama 19., 20. i 21. vidljiva je objava, popratne objave koje su
radene u svrhu toga da se potakne korisnike na komentiranje ,,geveaway“-a te su radene
Instagram pri¢e poznate i kao ,story“-ji. Na slici 19. vidljivo je kako je objava dosegnula
7087 korisnika od kojih ¢ak 49% nisu pratitelji Matee. Ovaj postotak je izraZeniji od onoga na
standardnim objavama stoga se moze zakljuciti kako je giveway jedan od izvrsnih primjera
kojima korisnici Instagram profila mogu dobiti bolji doseg. Na slici 20., koja prikazuje
instagram pricu, podijeljena je objava na vlastitom profilu. Iz nje se moZe vidjeti kako je
potaknula reakcije osoba u kojima su klikom na pri€u otisli na objavu vidjeti o ¢emu je rijec.
Na slici 21., u svrhu istraZivanja rada, Matea je objavila Instagram pri¢u putem kojih se htjelo
korisnike potaknuti na interakciju. Pitalo ih se koja im se boja booty trake viSe svida. Na ovoj

je pri¢i povecan krajnji doseg korisnickih racuna koje je pri¢a dosegnula.
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Slika 19.: Instagram objava giveawaya na racunu influencerice Matee Vranje§ u svrhu

istraZivanja rada

(Izrada autora prema: https:/instagram.com/m

vranjes?igshid=wobk8ciok3n2)
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Slika 20.: Instagram prica podijeljene objave giveawaya na racunu influencerice Matee |

Vranje§ u svrhu istrazivanja rada ;}
'\

(Izrada autora prema: https:/instagram.com/m__ vranjes?igshid=wobk8ciok3n2)
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Slika 21.: Objava Instagram price na racunu influencerice Matee Vranje$ u svrhu istrazivanja

rada

(Izrada autora prema: https://instagram.com/m__ vranjes?igshid=wobk8ciok3n2)

Pomocu brojki kojima pristup omogucuje Instagram, Matea moZe pronaci ono §to najbolje

utjece na njezinu publiku, odnosno, moze sama zakljuditi kakve objave njeni pratitelji vole.

Na slici 22. vidljivi su podaci za unazad godinu dana na kojima vidi koliko je osoba spremilo
njezine objave i koje su to objave. Cak prvih jedanaest objava su upravo one &ime se Matea
bavi — promoviranjem fitnessa i treninga. Korisnici su najvise spremali objave njezinih videa
na kojima su mogli vidjeti kako raditi i koje vjezbe. Izmedu ostaloga vidljivi su i podaci o '
krajnjem dosegu, broju oznaka ,,svida mi se®, broju posjeta profila, broju posjeta objava te |

angazman.
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Slika 22.: Statisti¢ki podaci Instagram racuna influencerice Matee Vranjes

\ (Izrada autora prema: hitps:/instagram.com/m__ vranjes?igshid=wobk8ciok3n2)

Zakljucno, temeljem istraZivanja kojim se pokusala aktivirati publika te zbog kojega su se
radile objave i price, bolji odaziv na doseg ostvaruje se koritenjem specifi¢nih oznaka
(hashtagova) koje prate pratitelji influencera. Takoder prati se analitika koja uvelike olakSava

posao influenceru i putem koje ima brzi pristup podacima.
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8. Rasprava

U diplomskom se radu istraZivao utjecaj strategije koristenja utjecajnih osoba (influencera) na
kupovinu proizvoda putem interneta. Kako bi se na pocetku postavljena hipoteza potvrdila ili
opovrgnula rad je obuhvatio nekoliko dijelova. U prvom se dijelu teorijski obradio pojam
upravljanja marketingom te se definirao sam marketing. Utvrdilo se kako se marketing
najce$¢e povezuje uz pojmove oglasavanja i promocije, no on ima puno Sire znacenje.
Ukoliko marketing promatramo kao proces tada se on sastoji od: analiziranja trZi§nih prilika,
istraZivanja i izbora ciljnog trzista, oblikovanja marketinske strategije, planiranja programa
marketinga i organiziranja, primjene te kontrole marketinskih napora. Ova je &injenica

iznimno vaZna za kasnije pojasnjenje i analiziranje teme rada.

U daljnjem se dijelu rada definiraju osnovni marketinski pojmovi te utjecaji drustvenih sila na
marketin§ka ponaSanja. U svrhu razumijevanja teme rada, poja$njen je i pojam e-marketinga,
a unutar njega pojmovi koji su vezani uz postojanje kupovine putem interneta — internet,

internetski servisi, dru§tvene mreZe, mobilni marketing i mobilno oglasavanje.

Kako bi razumijeli kako i za$to influenceri mogu utjecati na kupovinu proizvoda putem
interneta, pojasnjeno je ponasanje potroSaca i unutar tog dijela i glavni drustveni, osobni i
\ psiholoski ¢imbenici koji imaju izravan ili neizravan utjecaj na ponaSanje kupaca odnosno

potrosaca.

Nadalje predstavlja se relativno nov pojam u marketingu — marketing influencera. Definiran je
i pojasnjen sam pojam te su kategorizirane vrste influencera. Prikazani su primjeri influencera
te njihov utjecaj na kupce te gdje se oni najces¢e nalaze. Pod tim se smatra druStvena mreza
na kojoj ih najviSe ima.

Budu¢i da istrazivanja pokazuju kako najbolji utjecaj na potroSace i pratitelje imaju
mikroifluenceri, u praktiénom i zadnjem dijelu rada prikazan je rad upravo jedene
mikroinfluencerice, Matee Vranje§, te su na temelju obradenoga doneseni zakljucci o
postavljenoj hipotezi kojom je potvrdeno kako koriStenje utjecajnih osoba (influencera)
pozitivno utjeCe na potrofale prilikom kupovine putem interneta. Zakljucci su doneSeni iz

provedenoga istrazivanja u kojemu se kroz nekoliko objava, na Instagram racunu

influencerice koja je sudjelovala u istraZivanju, pratio doseg publike, odnosno krajnji broj
osoba koji se dosegao, njihova reakcija na objave i pri€e na Instagramu, angaZman i broj

komentara ostavljenih na objavi giveawaya. Analizom je potvrdena pretpostavka kako ¢e
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objava giveawaya imati puno veci broj reakcija, odnosno oznaka ,,svida mi se“ i komentara
ispod objave kao i veci broj dijeljenja u odnosu na ,,0bi¢ne* objave. Takoder, objave koje je
influencerica radila u suradnji sa Fitness.com.hr-om ili u svrhu promocije svojega posla, imale
su puno veéi doseg od objava iz privatnog Zivota. U prakti¢nom se dijelu rada istrazilo utjee
li vrijeme objave i dan u tjednu na krajnji doseg osoba te se zakljucilo kako je najbolje
objavljivati fotografije petkom u poslijepodnevnim satima. Takoder analiziralo se €ime se
moze postici veci doseg krajnjih korisnika na temelju statistike koju pruZa sam Instagram.
Daleko veéi doseg je postignut upotrebom specifiénih oznaka (hashtagova) i ozna¢avanjem
osoba ili partnera ispod objave. Zakljuéno, temeljem objave giveawaya, dijeljene objave
istoga putem Instagram pric¢e, postignut je doseg od 7087 osoba od kojih skoro polovica nisu

stalni pratitelji influencerice.

45




9. Zakljucak

Marketing se svakodnevno razvija, a kako bi zadovoljio potebe potrosaca marketinskim je
stuénjacima bitno pratiti trendove i razboj tehnologija. Ukoliko pogledamo marketing danas i
marketing prije deset godina uocit ¢emo velike razlike. Obradena tema se ti¢e relativno novog
pojma u marketingu koji se poéinje javljati tek pri pocecima 21.-og stolje¢a. Mnogi veZu
nastanak influencer marketinga uz nastanak Instagrama budu¢i da se najveéi broj influencera
nalazi na toj drustvenoj mreZi. Danas ova industrija vrijedi viSe od milijardu dolara, a zbog
svojeg ubrzanog rasta vjeruje se kako ¢e do 2020. vrijediti izmedu pet i deset milijardi dolara.
U radu se istrazivao utjecaj strategije koriStenja influencera u svrhu bolje prodaje proizvoda
putem interneta, odnosno olakSanije kupovine proizvoda za potro3ade. Postavljena je
hipoteza: KoriStenje utjecajnih osoba (influencera) pozitivno utje€e na potroSace prilikom
kupovine putem interneta, koja se deduktivnim metodama analize, deskripcije, usporedbe i
istrazivanja pokusala opovrnuti ili potvrditi. Temeljem iznijetih tvrdji, kao i podataka i
navedenoga istraZivanja, hipoteza je potvrdena, ¢ime se smatra da koriStenje utjecajnih osoba
(influencera) ima pozitivan utjecaj na potro$ace prilikom kupovine. Pomoéu ove nove vrste
marketinga moZe se lako zakljuciti kako ¢e se potoSali, odnosno kupci lak$e prepustiti
vjerovanju onoga $to influencer promovira, nego da ¢e vjerovati samom brandu. Takoder,
temeljem podataka preuzetih iz teorijskog i istrazivackog dijela, moze se zakljuciti kako je, od
Cetiri  vrste influencera: nanoinfluencera, mikroinfluencera, makroinfluencera i
megainfluencera, trenutno najbolje raditi suradnje sa mikroinfluencerima. Njima potrosaci
vi$e vjeruju te se povezuju s njima na osobnoj razini. Takoder se mozZe rec¢i kako se suradnjom
sa mikroinfluencerima postiZze promocija proizvoda na nenametljiv nacin, §to je potrosaima
vazno buduéi da su istraZivanja pokazala kako izrazito izraZeni i nametljivi marketinski oglasi
odbijaju kupce. Ovako izrazene marketinske oglase potroSaci znaju d&esto vezati u

megainfluencere koji su poznate osobe pa ih nerijetko znaju izbjegavati.

Zakljuéno, strateSkim pristupom upotrebe influencera, a ponajvise mikroinfluencera, moze se
ostvariti bolja i ve¢a prodaja proizvoda putem interneta. PotroSali ¢e se s njima lakSe povezati
iz razloga §to s istima mogu lak$e komunicirati, vide ih kao ,,obi¢ne* ljude poput njih samih te
od strane istih mogu lakSe biti primjeceni i cijenjeni, §to u konaénici rezultira vjerovanjem u

proizvode koje isti promoviraju ili prodaju.
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