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1. UvVOD

Danas je nemoguce svijet zamisliti bez interneta i drustvenih mreza. Internet je sustav koji ima

Siroki obujam informacija te broji viSe od milijardu korisnika.

Drustvene mreze kao $to su Facebook, Twitter, Instagram i mnoge druge sve su znacajniji oblik
komunikacije i razvoja poslovanja. Internet je nezamjenjiv te se smatra jako vaznim medijem

putem kojeg se svakog dana istrazuje, uci, gleda filmove, zabavlja i prije svega komunicira.

Fokus rada ¢e biti na aplikaciji 1 drustvenoj mrezi Instagram koja u zadnje vrijeme postaje sve
popularnija i u svakom trenutku broji sve viSe 1 viSe korisnika te obara rekorde posjecenosti.
Sirenjem informacijsko komunikacijske tehnologije i drustvenih mreza nastaju nove pojave i
pojmovi u marketin§kom svijetu, a to su jednim imenom "influenceri". To su osobe koje zbog
svojeg misljenja, polozaja 1 stavova, mogu utjecati na misljenja 1 odluke drugih. Upravo

influenceri i jesu glavni predmet istraZivanja ovog rada.

Takoder, paznja je usmjerena na korisnike Instagrama i utjecaj influencera kojima ova

aplikacija osim zabave omogucava poslovne koristi.

1.1. Problem i ciljevi istrazivanja

Glavni problem ovog rada je istraziti kakav je utjecaj Instagram influencera na donoSenje

odluke o kupnji odjevnih predmeta ostalih korisnika Instagrama.

Fokus istrazivanja usmjeren je na influencere i korisnike aplikacije Instagram. Provodenjem
ovog istrazivanja do¢i ¢e se do spoznaja kako, koliko i na koji na¢in Instagram influenceri

utjeCu na ostale korisnike Instagrama pri donosenju odluke o kupnji.

Ciljevi ukljucuju ispitivanje utjecaja Instagram influencera na donosenje odluke o kupnji

odjevnih predmeta.
Znanstveni ciljevi ovog rada su:

e Mogucénosti koje nudi Instagram
e Instagram influenceri i njihova uloga
e Analiza ponasanja potroSaca i procesa donosenja odluke o kupnji

e Analiza trzista odjevnih predmeta, mode i modnih brendova



Prakti¢ni ciljevi ovog rada su provedenim istrazivanjem utvrditi vaznost influencera i njihov
utjecaj na donosenje odluke o kupnji. Cilj je ujedno objasniti na¢in na koji je Instagram od
drustvene mreze postao i "radno mjesto", izvor prihoda te jedan od glavnih oglasivackih kanala.
Koliko su Instagram korisnici svjesni utjecaja mreze koja danas ¢ini njihovu svakodnevnicu te

na koji bi nacin aplikacija i influenceri mogli mijenjati svoju ulogu kroz vrijeme.
Dakle, dobiveni rezultati ¢e pruziti uvid u nove spoznaje i odgovarajuée prijedloge za praksu.

1.2. Metode prikupljanja podataka

U radu c¢e se koristiti metode analize literature u obliku knjiga, ¢asopisa, Internet izvora kao i
metode prikupljanja podataka (anketne metode) te metode obrade podataka (statisticke
metode).

Metode koje ¢e biti koriStene u ovom istrazivanju u teorijskom dijelu rada su induktivna
metoda, deduktivna metoda, metoda sinteze, metoda analize, deskripcije, komparativna metoda

i metoda kompilacije.

Metode koje ¢e se koristiti u empirijskom dijelu rada su:

e metode prikupljanja podataka - metoda anketiranja pomocu koje ¢e se prikupiti podaci,
informacije, stavovi i miSljenja korisnika aplikacije te nacin na koji Instagram
influenceri utjecu na iste. Anketa ¢e se provesti putem interneta preko Google obrazaca,

e metode obrade podataka - statisticka metoda kojom ¢e se podaci prikupljeni
anketiranjem obraditi i usporediti,

e metode prezentacije rezultata empirijskog istrazivanja - U prezentaciji rezultata

empirijskog istrazivanja koristit ¢e se tablice.



1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od 6 poglavlja koja se dijele na odredeni broj potpoglavlja.

U prvom dijelu rada opisan je problem istrazivanja, ciljevi koji se Zele postici, koriStene metode

istrazivanja te struktura rada.

Drugi teorijski dio odnosi se na ponasanje potrosaca i na glavne ¢imbenike te je objaSnjen

proces donosenja odluke o kupnji.

U trecem dijelu objasnjeno je Sto je to Instagram platforma, koje sve moguénosti nudi svojim

korisnicima, koje su joj glavne prednosti i nedostaci i sto je to Instagram oglasavanje.

Cetvrti dio rada, fokusiran je na trziste odjevnih predmeta i modu kao jedan od glavnih
segmenata ovog rada. Teorije i definicije mode, trendovi u maloprodaji odjevnih predmeta i
uloga marke u industriji mode takoder su prikazani u ovom dijelu kako bi se bolje mogla

razumjeti problematika rada.

U empirijskom dijelu rada postavljene su hipoteze na kojima se temelji istrazivanje utjecaja
Instagram influencera na donoSenje odluke o kupnji te se predstavljaju rezultati provedene
ankete nad korisnicima aplikacije. Na temelju rezultata zakljuéit ¢e se jesu li postavljene

hipoteze prihvacene ili odbijene.

U posljednjem, sestom dijelu rada predstavljeni su rezultati istrazivanja i zakljucak, do kojih se

saznanja doSlo i predloZene su smjernice za buduca istrazivanja.

Na kraju slijedi prikaz koristene literature i sazetak rada. U prilozima se nalazi anketa koja se

provela za istrazivanje, te je prikazan popis tablica i slika koje se nalaze u radu.



2. PONASANJE POTROSACA I PROCES DONOSENJA ODLUKE O
KUPNJI

2.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

Glavne odrednice koje utje¢u na ponasanje potrosa¢a mogu se podijeliti na one koje utjeCu na
potrosaca kao pojedinca i kao ¢lana grupe. Grupne determinante podrazumijevaju Kulturne i
drustvene utjecaje, a pojedinacne determinante su osobne i demografske karakteristike
pojedinca, ukljudujuéi i psiholoske karakteristike. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca
mogu se takoder podijeliti na eksterne (vanjske) 1 interne (unutarnje). Eksterni ¢imbenici su
demografski, geografski, ekonomski, marketinski, politi¢ki i druStveni (socioloski), a u interne
se ubrajaju motivi 1 motivacija, percepcija, ucenje, osobine liCnosti, stavovi, karakter i
temperament te emocije. Postoje izravni 1 neizravni utjecaji te kultura kao jedan od snaznih
utjecaja na drusStvo. U stru¢noj literaturi govori se 0 mnogo ¢imbenika koji su od znacaja za
ponasanje potroSaca. Mogu se svrstati u tri skupine: osobni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici i

psiholoski ¢imbenici. (Kesi¢, 2006.)
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Slika 1: Utjecaj na proces donoSenja odluke potrosaca
Izvor: Kesi¢, T. (2006). PonaSanje potrosaca, 2. izmijenjeno izdanje, Zagreb,Opinion d.o.o.



2.1.1. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici imaju veliki utjecaj na ponasanje potrosac¢a. Osobni ¢imbenici sastoje se od

pet varijabli koje su od velikog znacenja za ponasSanje potrosaca, a to su (Kesi¢, 2006.):

e Motivi i motivacija

e Percepcija

e Stavovi

e Obiljezja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja i stil Zivota

e Znanje

Motivacija je poticaj koji postoji kod krajnjeg potrosaca da zadovolji svoje potrebe i zelje, i
koji ga poti¢e na poduzimanje aktivnosti da svoje potrebe 1 zelje zadovolji. Prou¢avanjem
motivacije marketinski stru¢njaci mogu spoznati poticaje koji utjeCu na krajnje potroSace i
poticu ih na kupnju. Percepcija je osobni ¢imbenik koji objaSnjava kako krajnji potroSac
dozivljava odredeni proizvod ili uslugu. To je proces pomocu kojega krajnji potrosaci odabiru,
organiziraju i interpretiraju poticaje za kupnju kojoj su svakodnevno izlozeni. Vjerovanja i
stavovi stvaraju se protokom vremena i pod utjecajem su referentnih skupina, osobnog iskustva
i informacija od drugih. Na vjerovanja je mogucée utjecati dok stavove nije jednostavno

promijeniti i imaju karakteristike postojanosti. (Previsi¢ i Dosen, 2007.)

2.1.2. Drustveni ¢imbenici

Prema Kesi¢ (2006.) drustveni ¢imbenici su vanjski ¢imbenici koji utje€u na potroSacevo
ponaSanje. Proces donoSenja odluka o kupovini ovisi o: kulturi, socijalizaciji, drustvenom

stalezu, utjecaju druStvene grupe, obitelji 1 situacijskim ¢imbenicima.

e Kultura: ona je naucena te se prenosi S generacije na generaciju, a odnosi se na skup
vrijednosti, kako materijalnih, tako i duhovnih, koje su determinirane tradicijom i
promjenama u drustvu, a prema kojima se oblikuje ponaSanje ¢lanova u drustvu. Tako
se i na drustvene mreze moze gledati kao na kulturoloski fenomen jer pokazuju nacin
na koji se ljudi ponasaju i komuniciraju putem njih. Postoje osobe razli¢itih sub-kultura
na druStvenim mrezama, vezano uz vrstu glazbe, modne trendove, vjeru, hranu,

obrazovanje, zakone. Pripadnici odredenih kultura na drustvenim mrezama objavljuju



sadrzaj koji odgovara njihovoj kulturi, prate stranice vezane uz njihove interese,
komuniciraju s ljudima iste, ali i razli¢ite kulture i potkulture, iznose svoje stavove,
misljenja i raspravljaju. Kulture na druStvenim mrezama su integrirane i omogucuju
svim korisnicima upoznavanje i komunikaciju s drugima. (Kesi¢, 2006.)
Socijalizacija: Prema Kesi¢ (2006.) proces u kojem pojedinac prihvaca informacije,
stavove, norme i vrijednosti neke grupe naziva se socijalizacijom, a na istu utje¢u razni
bioloski i psiholoski ¢imbenici kao i uvjeti okruzenja. Uvazavajuci definiciju i znacenje
socijalizacije, drustvene mreze se moze promatrati i kao kanale socijalizacije. Naime,
korisnici/potroSaci putem druStvenih mreza mogu primati informacije, formirati vlastite
stavove 1 vrijednosti ostvarujuci tako identitet 1 pripadnost nekoj druStvenoj grupi.
Potrosac¢i putem drustvenih mreza (ne) prihvacaju navike, druStvene i kulturne
vrijednosti koje te druStvene mreze namecu 1 slijede pojedince koji imaju interese i
obicaje koji su im bliski 1 zanimljivi. Svaka nova generacija korisnika druStvenih mreza
donosi nove trendove 1 obi€aje u na¢inu komuniciranja i koriStenju druStvenih mreza.
Drustveni stalez: Predstavlja skupinu ljudi koja ima slicne vrijednosti, interese i na¢in
ponasanja, a mogu se podijeliti 1 razlikovati od nizeg do viseg staleza. Pripadnost
odredenom drustvenom stalezu moze definirati izbor proizvoda i marke proizvoda.
Tako se na drustvenim mrezama mogu uociti razlike izmedu pojedinaca. Naime, lako
je uociti da ve¢inom potrosaci visih slojeva dijele slike s putovanja, prikazuju se u
skupljoj oznacenoj odjeci, prate pojedince istih obiljezja i stranice koje im nude
proizvode 1 usluge koje si mogu priustiti. Korisnici nizih slojeva djelovat ¢e ve¢inom
suprotno od njih, ali oni koji teze viSem sloju komunicirat ¢e na nacin koji to daje do
znanja, npr. zelja za odlaskom na odredena putovanja, ili Zelja za odredenom vrstom
proizvoda i1 marke, pratit ¢e takve stranice i "lajkati ih". (Kesi¢, 2006.)

Drustvena grupa:. Ima poseban utjecaj na potroSacevo ponasanje, ako vrijednosti,
vjerovanja 1 norme odredene grupe potrosa¢ koristi kao okvir svog ponaSanja. Na
druStvenim mrezama postoji veliki broj grupa, osnovanih od strane ljudi iz poslovnog
svijeta ili pojedinaca. Svaka grupa ima svoj cilj postojanja (promociju proizvoda/usluga,
informiranje ljudi o proizvodima/uslugama, okupljanje radnih grupa, podrzavanje
odredenih ideja i stavova i sl.); usvajanjem grupnog cilja kao vlastitog, svaki ¢lan grupe
¢e teziti tome da ga postigne. Unutar grupe potroSaci komuniciraju, iznose svoje
stavove, dijele savjete. Prednost takvih grupa je sloboda izrazavanja u iznosenju svojih

misljenja i interesa. (Kesi¢, 2006.)



e Obitelj: Prema Kesi¢ (2006.) obitelj predstavlja osnovnu drustvenu grupu u Kojoj se
oblikuju stavovi pojedinaca, nain Zzivljenja, vrijednosti i1 vlastiti imidz. Tako se
drustvene mreze moze promotriti kao poveznicu s obitelji. Naime, drustvene mreze
omogucuju povezivanje rodbine koja je geografski udaljena. Veéina ljudi dijeli na
drustvenim mrezama slike s ¢lanovima obitelji, sa zajednickih putovanja, proslava i
slicno. Iz tih slika je lako uociti u kojoj Zivotnoj fazi se pojedina obitelj nalazi, koje
proizvode posjeduju i na $to najvise trose.

o Situacijski cimbenici: Temeljem znaCenja 1 odrednica koje situacijski ¢imbenici za
sobom povlace, primjerice vaznost fizickog i druStvenog okruzja, komponente i
percepcije vremena, ako i psiholoskih stanja, kod drustvenih mreza se takoder moze
analizirati mjesto, vrijeme, interijer i eksterijer u kojem se korisnik druStvene mreZe
nalazi. Ljudi vole podijeliti situacije iz svog Zivota sa prijateljima na druStvenim
mrezama tako $to ¢e se oznaciti da su bili na nekom odredenom mjestu, npr. novi
restoran, klub, putovanja u drugi grad ili drzavu, podijeliti trenutnu lokaciju, a i objaviti
interijer i eksterijer posjeCenih mjesta, prirode i novih poznanika s kojima provode
vrijeme. Uz to iznose svoje psiholosko stanje dok su na odredenom mjestu, kao $to su

glad, zed, raspoloZenje, strah, sreca 1 sli¢no. (Kesi¢, 2006.)
2.1.3. Psiholoski ¢imbenici
Psiholoski procesi su prema Kesi¢ (2006., str.13) "dio gdje su moguéi najveéi utjecaji

marketinskih aktivnosti na ponaSanje potrosaca”, te obuhvacaju preradu informacija, ucenje,

promjenu stavova, ponasanja i komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

Prerada informacija: Potrosa¢i su na drustvenim mreZzama svakodnevno izloZzeni mnogim

informacijama. Oni te informacije mogu aktivno traziti, a mogu im biti i pasivno izlozeni
IzloZenim informacijama potroSa¢ moze pridati namjernu ili nenamjernu paznju. Namjerna
podrazumijeva aktivno trazenje informacija, a nenamjerna pasivno. Marketeri posebnu paznju
pridaju poticajima koji izazivaju nenamjernu paznju, kao S§to su: boja, veli€ina, kontrast,

pozicija oglasa, humor i1 novost (Kesi¢, 2006.).

Proces uéenja: Potro$a¢ mnogo toga moze nauciti putem interakcije s ljudima putem drustvenih
mreza. Svaki Covjek posjeduje odredenu koli¢inu znanja koja ne odgovara koli¢ini znanja
drugog covjeka. Komunikacijom covjek dolazi do novih spoznaja koje preraduje i pamti ili

zaboravlja s obzirom na to koliko su mu te spoznaje zanimljive i bitne (Kesi¢, 2006.).
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Proces promjene stavova i ponasanja: Porukama koje se objavljuju na drustvenim mrezama,

bilo onima koje oglasavaju ili ne, nastoji se promijeniti trenutni stav potrosaca u vezi odredenog
proizvoda ili situacije. Zato marketeri koriste razne pristupe; neki od njih mogu biti koristenje
javnih osoba kako bi se povecéao kredibilitet, odnosno kako bi se osiguralo povjerenje potrosaca.
Te javne osobe bi trebale posjedovati odredeni druStveni status, povjerenje, strucnost,
dopadljivost, fizi¢ki izgled i sli¢nost s publikom kako bi se stvorio odredeni kredibilitet.
Takoder se moze koristiti emocionalnim komponentama za izazivanje ljutnje, radosti, tuge,

straha, jer osjecaji igraju klju¢nu ulogu u promjeni stavova o proizvodu (Kesi¢, 2006.).

Komunikacija u grupi i osobni utjecaji: DruStvene mreze su postale glavno sredstvo

komunikacije. Ljudi komuniciraju medusobno s jednom ili viSe osoba. U svakoj grupi koja
medusobno komunicira ¢e postojati lideri misljenja koji utjeCu na odluke drugih, kao i
sljedbenici koji sudjeluju u komunikaciji i primaju utjecaje od lidera. Takoder se mogu pojaviti
1 trziSni pokretaci, osobe koje posjeduju (trziSne) informacije o mnogobrojnim proizvodima,
uslugama, markama, mjestima i sli¢no.Oni na drustvenim mrezama vole iznositi informacije
koje posjeduju o odredenim proizvodima kako bi prenijeli informacije na druge i zajednicki

komentirale. (Kesi¢, 2006.)

2.2. Proces donoSenja odluke o kupnji

PreviSi¢ i Dosen (2007.) smatraju da je proces donoSenja odluke o kupnji niz sekvencijskih
utjecaja i odluka koje dovode do Zeljene akcije kako bi se proces donoSenja odluke u stvarnosti
priblizio pojedincu stvoreni su modeli ponaSanja potrosaca koji prikazuju faze u procesu

donosenja kupovne odluke i njihovu medusobnu povezanost.
Prema Kesi¢ (2006.) model koji objasnjava proces donosenja odluke o kupnji nudi tri prednosti:

¢ Nudi objasnjenje ponasanja potro$aca — moguce je pratiti redoslijed i razvoj pojedinih faza u

procesu donosSenja odluke

e Okvirna je referenca za istrazivanje — istrazivaci koji se bave proucavanjem ponasanja
potroSaca mogu koristiti u cijelosti ili pojedine dijelove modela za empirijska testiranja i

dokazivanja slijeda i medupovezanosti pojedinih ¢imbenika u okviru modela
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e Osnova je za stvaranje marketinskog informacijskog sustava u poduzeéu — detaljnom
analizom modela stvorene su osnove za otkrivanje koje su informacije potrebne marketinskim

stru¢njacima kao podloga za kreiranje strategije utjecaja na potrosace.

Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006.) navode da proces donosenja odluke o kupnji
ukljucuje pet faza, a to su: spoznaja potrebe, traZzenje informacija, vrednovanje alternativa,

kupnja i poslijekupovno ponasanje.

2.2.1. Spoznaja potrebe i trazenje informacija

Spoznaja potrebe je prva faza u procesu donosenja odluke o kupnji u kojoj potrosac prepoznaje
problem ili potrebu (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006.).

PreviSi¢ 1 DoSen (2007.) isti¢u kako problem nastaje kod stanja nelagode ili Zelje koje potrosac
osjeca te stoga potrosa¢ spoznaje problem u trenutku kada osjeti da treba nesto kupiti kako bi

smanjio nelagodu ili neravnotezu u organizmu.

Kesi¢ (2006.) smatra kako kompleksni procesi spoznaje i definiranja problema najcesce

rezultiraju kasnjenjem donosenja kupovne odluke pa su razlozi za takvo zakaSnjenje sljedeci:

= nedoumice oko izbora najbolje marke,

= vremenske presije koje ne dopustaju prepoznavanje pravog problema,
= percipirani rizik mogucéih performansi proizvoda,

= vlastita nesigurnost i

» izbjegavanje zadataka i moguéeg nezadovoljstva.

»Spoznaja potrebe izravno je vezana sa stupnjem ukljucenosti ili zainteresiranosti za
proizvod, kao 1 s kompleksnoS¢u samoga proizvoda te s toga stajaliSta razlikujemo nizak i

visok stupanj uklju¢enosti potrosaca“ (Previsi¢ i Dosen, 2007., str.113).

Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006.) trazenje informacija definiraju kao korak u
procesu odlucivanja 0 kupnji u Kkojoj je potrosaé potaknut na donoSenje daljnjih
informacija; on moze jednostavno povecati pozornost ili moze zapoceti aktivno traZenje

informacija.
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Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007.) razmatraju tri elementa koji su specifi¢ni za fazu trazenja

informacija, a to su:

1. lzvori informacija — dijele se na marketinske (ukljuéuju oglasavanje, prodaju i
uredivanje izloga i interijera prodajnog prostora, literaturui sl.) i nemarketinske
izvore (ne ovise o organizaciji, osobni i neutralni izvori)

2. Strategija trazenja — odnosi se na put i nacin prikupljanja informacija koje potrosaci
koriste za rjeSavanje svojih problema

3. Opseg trazenja — izravno je vezan za stupanj rizika, vrstu kupovne situacije i stupanj
ukljucenosti potrosaca za konkretni proizvod ili uslugu. Kesi¢ (2006.) definira kako se
pojam trazenje informacija koristi za psihicko ili fizicko traZenje informacija u
procesu donoSenja odluke sa zeljom dosezanja postavljenoga cilja te to znaci da se
trazenje informacija moZe orijentirati na pronalaZenje podataka o proizvodu, cijeni,

prodavaonici, koji ¢e pomo¢i u donoSenju kupovne odluke.

Stupan;j 1 vrsta rizika ¢esto mogu zaustaviti proces kupnje, stoga je osobito vazno da se rizik
razli¢itim marketinSkim strategijama, posebice komunikacijom, svede na prihvatljivu razinu

kako bi se moglo nastaviti s procesom odlu¢ivanja. (Previs$i¢ i DosSen, 2007.).
2.2.2. Vrednovanje alternativa
Vrednovanje alternativa je faza u procesu donosSenja odluke 0 kupnji u kojoj potrosa¢ koristi

informacije da bi procijenio alternativne marke u ponudenom izboru (Kotler, Wong, Saunders
i Armstrong, 2006.).

Previsi¢ i DoSen (2007.) definiraju kako se vrednovanje alternativa provodi preko kriterija Kkoji
su dio kognitivne strukture pojedinca i oznacuju standarde i specifikacije kojima se koristi

potrosac kao referentnim to¢kama usporedivanja razli¢itih proizvoda i marki.
Kesi¢ (2006.) razlikuje dva pristupa vrednovanja proizvoda:

1. Kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja 1

2. Nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja

Kod kompenzacijskog pravila odluc¢ivanja potrosa¢ dolazi do odluke kompenziraju¢i manje

vrijedna obiljezja s viSe vrednovanima na istom proizvodu, dodaju se pozitivni bodovi

13



pojedinih obiljezja proizvoda i oduzimaju negativni za svaku alternativu (Previsi¢ i DosSen,

2007.).

Kesi¢ (2006.) za nekompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja smatra da se odnosi na pravila kada
jedno visokocijenjeno obiljeZje proizvoda ne moze kompenzirati druga loSa obiljezja, $to znac¢i

da ne¢e do¢i do kupovne odluke.

2.2.3. Kupnja i poslijekupovno ponasanje

Prema Kesi¢ (2006.) kupnja predstavlja pretposljednju fazu kupovnog procesa te fazu pravnog
ili fizickog prelaska proizvoda u vlasniStvo kupca. Postoji razlika izmedu rutinske kupnje 1
rjeSavanja problema. Kod rutinske kupnje potrosa¢ kupuje, konzumira ili pohranjuje proizvod

i na tome najceSce proces zavrsava (Previsi¢ i Dosen 2007.).
Kesi¢ (2006.) kupovnu namjeru razvrstava u tri kategorije:

1. U cijelosti planirana kupnja —proizvod i marka su unaprijed poznati
2. Djelomic¢no planirana kupnja —proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici

3. Neplanirana kupnja —i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje.

Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006.) smatraju kako na potrosacevu odluku da
promjeni, odgodi ili izmjeni odluku o kupnji snazno utjee percipirani rizik, koli¢ina
percipiranog rizika koja ovisi o koli¢ini novca koju potrosaci imaju, koli¢ini nesigurnosti u

kupnji i koli¢ini samouvjerenosti potrosaca.

Poslijekupovno ponaSanje ili ponasanje nakon kupnje je faza u procesu donosenja odluke o
kupnji u kojoj potrosa¢ poduzima daljnje radnje nakon kupnje koje se zasnivaju na njegovom

osje¢aju zadovoljstva ili nezadovoljstva (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006.).

Nakon kupnje i koristenja proizvoda potrosa¢ moze biti zadovoljan ili nezadovoljan (Previsic i
Dosen, 2007.), ovisno 0 stupnju ispunjenoga océekivanja, a rezultat takvoga stanja je pojava
spoznajne disonance kao nesklada ocekivanog i dobivenog kupnjom proizvoda ili usluge.
Svakom proizvodacu cilj je smanjiti poslijekupovnu disonancu i zadrzati potrosaca. Smanjenje
disonance postiZe se na dva nacina: smanjenjem o¢ekivanja potroSaca ili poboljSanjem obiljezja

proizvoda.
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3. TRZISTE ODJEVNIH PREDMETA

Moda kao dio kulture postavlja trendove i utje¢e na potraznju, oblik tj. dizajn proizvoda i
prodaju u industriji tekstila i odje¢e. Moda se istrazuje u okviru podrucja kulture jer je i sama
njezin dio. Podru¢je istrazivanja njezine sociologije uklju¢uje industriju koja ,,stvara modu.
Moda je vrlo bitna kulturna grana te modnoj industriji nije dovoljno da zadovolji ¢ovjekovu

potrebu za odijevanjem, ve¢ ju mora i voditi (Grilec, 2009.).

3.1. Definicije i teorije mode

Po najjednostavnijoj definiciji moda prestavlja nacin odijevanja ljudi. Rije¢ moda dolazi od
latinske rije¢i "modus” §to znai mjera, mjerilo, nacin, oblik i kakvoéu. Moda se iskljuc¢ivo
odnosi na odjevne predmete. Prema Adamu Smithu moda se istiCe u podrucjima u kojima je
potreban ukus, Sto se narocito ti¢e odjece, namjestaja, glazbe, poezije 1 arhitekture. Smatra se
da je moda kratkog vijeka i da se usko povezuje sa socijalnim mehanizmom ljudi. Npr. modni
dizajneri Cesto vode brigu o tome hoce li novi trend proljepsati Zene i muskarce, medutim ako
se analizira dublje, primijetit ¢e se kako osobu zapravo ne ¢ini odjec¢a. Ako je osoba dobro i
skupo odjevena ne znaci da je uspjeSnija od ljudi koji ne vode brigu o skupoj 1 oznacenoj odjec¢i
ili obrnuto. Moda, a prvenstveno odjeca je osnovan dio ¢ovjekovog Zivota. Takoder, moda se
moze usko povezati s identitetom osobe jer potroSaci imaju priliku odabrati §to im se svida
odnosno kakvu ¢e modu odabrati. Na temelju vlastitog odabira, potroSa¢ izraduje modni
identitet. Smatra se kako moda nije univerzalna ve¢ je preoblikovala drustvo da je slijedi (Furdi,

2018.).

Razvojem trziSta mode ljudi dobivaju sredstvo identifikacije kako bi se lakSe povezali i
prilagodili vanjskom svijetu te uz pomo¢ mode stvaraju svoj imidz. Modno trziSte se moze
definirati kao fizicko mjesto gdje se kupci i prodavaci sastaju kako bi razmjenjivali robu i $irili

modu. Sedam je najpoznatijih teorija mode, a one su:

» Kilasna teorija — predstavnik Thorstein Veblen tvrdi da odjeca ima dvije funkcije,

stvarnu tj. uporabnu i simbolicku odnosno znakovitu funkciju te je ona odraz klasnog
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drustvenog poretka. Smatra da je odijevanje forma neverbalne simboli¢ke

komunikacije.

» Modernisticka teorija — predstavnik Quentin Bell isti¢e da su pojedinac i njegove
sociopsiholoske karakteristike glavni preduvjet mode. Pojedinac se moze izdvojiti iz

mase ekstravagancijom, a elita se modno ne izdvaja bogatstvom.

= Antropoloska teorija — tri predstavnika: Procter, Polhemus i Dorfles tumace kako moda
proizlazi iz izvorne ljudske potrebe za pokazivanjem 1 ukrasavanjem. Ljudsko tijelo je
medij za iskazivanje kulturne simbolike zajednice. Moda se razdvaja na oblike tjelesnog
ukraSavanja poput oslikavanje tijela, sakacenje i1 tetoviranje i na oblike netjelesnog

ukraSavanja poput kroja, odjece 1 nakita.

= Psihoanaliticka teorija — predstavnik John Carl Flugel modu promatra kroz prizmu
seksualnosti. Glavna uloga odijevanja i modnih promjena je Zelja za isticanjem
seksualne privlacnosti. Potreba za odje¢om proizasla je iz osjecaja zastiCenosti djeteta

u majcinoj utrobi u kojoj je sprijecen direktan fizicki kontakt s okolinom.

= Semioti¢ka teorija — predstavnik Roland Barthes govori da je moda kulturni kod
komunikacije 1 da ona proucava jezik, gramatiku i sintaksu odjece. "Govor" odjece
promatra kao emitiranje informacija u okolinu. Modno odijevanje putem simbola,

modnih dodataka, Sminke i frizure i sl. prenosi poruku dajuci informaciju o pojedincu

= Feministicka teorija — predstavnik Kaja Silverman tvrdi da je ulogu klase kao
razlikovnog elementa u odijevanju preuzeo ljudski spol. Moda postaje jedan od nacina
za oslobodenje Zena od strogih patrijarhalnih pravila. Muska odjeca postaje stroza kao

pokusaj odrzavanja jednakosti i privida nadmo¢i.

» Postmodernisti¢ka teorija s predstavnikom Gilles Lipovetsky, isti¢e dvije komponente
mode. Prva je ta da je moda neobavezna, estetizirana i narcisticka igra, a druga da moda

stvara Zivotni stil, osobnost i svjetonazor (Furdi, 2018.).

Prema prethodno navedenim objasnjenima teorija, moze se zakljuciti kako ne postoji
jedinstvena definicija mode, te se jasno vidi kako se moda razlikuje u misljenima pojedinaca.

Moda je vrlo Sirok pojam i upravo se zbog toga iz godine u godinu ponavlja poznata recenica
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koja kaze da svatko ima pravo na vlastiti odabir, i da se o ukusima ne raspravlja. Moda ima

pravo biti iskazana bez pravila, onako kako to pojedinac uistinu Zeli.

3.2. Trendovi u maloprodaji odjevnih predmeta

Stvaratelji mode u povijesti su se smatrali kao razne druStvene grupe tj. slojevi, eticke grupe,
profesije, klase 1sl. U industrijskom druStvu istice se uloga masa u kontekstu mode. Takozvane
mase su nosioci mode koju dijele 1 slijede razli¢ite drustvene grupe. Produkti masovnog drustva
su manipulirani zivotni stil 1 potroSnja, te je u potrosackoj kulturi moderni pojedinac svjestan
da se izrazava i1 odjeCom 1 dekoracijama, namjeStajem i automobilom, a javnost potrosackog
drustva predlaze da neovisno o dobnoj skupini i klasnoj pripadnosti uvijek postoji prostor za
poboljsanje i samoizrazavanje. Time svaka grupa tezi ,,dobrima vezanim uz polozaj“, odnosno
prestiznim dobrima umjetno stvorenim njihovom nestasicom, a problemi potrosacke kulture
koji nastaju nakon porasta ponude rijetkih i nedostupnih dobara na trzistu jesu inflacija ili pad
cijena koji dovodi do poremecaja u odrazavanju prepoznatljivih razlika o kojima ovisi
zadovoljstvo. Industrijsko drustvo koje se transformiralo u drustvo masovne potrosnje dovelo
je do ubrzanog razvoja ekonomije i industrije, $to je utjecalo na pad cijene mode, odnosno
modnih proizvoda. Moda vise nije skupa jer kraée traje. Sto vise odredeni odjevni predmet ovisi
o brzoj promjeni mode, to je veca potreba za jeftinijim supstitutom. Dakle, Sto se brze mijenja
moda, to stvari mogu postati jeftinijima, a Sto one postaju jeftinijima, dogadaju se brze
promjene mode koje poticu potrosace i prisiljavaju proizvodace na odabir jeftinijih supstituta.
Na potrosace se vrsi pritisak za sve veCcom kupovinom odjevnih predmeta i tako nastaje problem
modernog drustva. Prekomjerna potroSnja najbolji je primjer kod mode i nacin na koji ona

povecava prodaju i ubrzava obrtanje kapitala. (Grilec, 2009.)
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Modni trendovi u 2019. godini. Prema Wertz (2018.) maloprodajna industrija prosla je kroz
znacajnu transformaciju tijekom proteklog desetljeca i nastavlja se brzo razvijati. Novi pomaci
u demografiji, stavovima i preferencijama potrosaca pojavili su se 2017. godine vezano
iskljucivo za modne sadrzaje. Koncem 2019. godine trziste ¢e se definirati novim tehnologijama
koje mijenjaju nacin na koji potrosaci djeluju s njihovim omiljenim markama i e — trgovinom.
Promjenjive preferencije 1 stavovi ljudi o korporativnoj odgovornosti i drustvenoj svijesti veé
su utjecali na to kako se maloprodajni brendovi pozicioniraju. Takoder, tvrtke e se trebati
prilagoditi osnovnim potroSackim vrijednostima i pogledima na svijet. Neki od najnovijih

trendova u 2019. godini jesu:

Brza isporuka artikala kupljenih putem e-trgovine: Popularnost internet trgovine konstantno

raste. U rujnu 2018. godine sektor e — trgovine se povecao za 11,4%. Danas, veéina
najpopularnijih brandova ima online trgovinu. Istrazivanja su pokazala je da se vrijeme za koje
su ljudi spremni ¢ekati na besplatnu dostavu smanjilo sa 6/7 dana na prosjecno 4/5 dana.
Ovakav trend isporuke proizvoda postao je omiljen kod potrosaca, upravo zbog toga §to ne
moraju oti¢i u shopping centar, potrositi gorivo i sl. Troskovi putem e-trgovine znaju biti znatno
manji nego kada potrosac zapravo ode u trgovinu i kupi odredeni proizvod, a osim toga Sto Stedi
u resursima potroSac Stedi 1Svoje vrijeme te ga moZe Koristiti za neSto drugo.

E-trgovinska pretplata: I danasnji kupci sve vise traze kupovinu koja je prilagodena njihovim

zeljama 1 isporuCena na njihova vrata. Spajanje takvog trenda rezultiralo je pojavom pretplate
na e-trgovinu, tvrtkama koje stvaraju proizvode i redovito ih Salju kupcima. E-pretplata
svijedocila je eksplozivnoj ekspanziji od 2010. godine, rastuc¢i s 57 milijuna dolara u prodaji na
viSe od 2,6 milijardi dolara do 2016. Prema izvje$¢u McKinsey & Company, 15% korisnika na

mreZi prijavilo se za pretplatnicke usluge u 2017. godini. (Wertz, 2018.)

Ovaj trend ide ruku pod ruku s potragom korisnika za iskustvima, jer su spremniji platiti za

uslugu koja donosi opipljivu korist uz personaliziranu ponudu. (Wertz, 2018.)

Tehnoloskim napretkom pojavljuju se i najnoviji trendovi u maloprodaji. S izmjenom trendova
u maloprodaji, modne tvrtke takoder moraju mijenjati svoj nacin poslovanja kako bi se §to bolje
prilagodile potrebama i Zeljama potrosaca. U svijetu drustvenih mreZa kao $to je Instagram, sve
vise mladih u dobi od 20 i vise godina, pocinje pratiti ovakve modne trendove upravo putem

drustvenih aplikacija. Drustvene mreze su neizbjezne. Danas gotovo svaki modni brend ima
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svoj Instagram profil putem kojega se daju potrebne informacije o proizvodu pratiteljima te se
marka promovira. Na svakoj njihovoj objavi moguce je vidjeti koji proizvod nude te koliko taj
proizvod vrijedi. Gotovo 90% tih brendova promovira sadrzaj koji plasira putem Instagrama te
na taj nacin korisnicima omogucuju direktni link na njihovu web stranicu/Instagram Shop gdje
mogu saznati vise o proizvodu te ga na kraju krajeva i kupiti. Sve je to dokaz kako se tvrtke
pokusavaju prilagoditi najnovijim trendovima i zadovoljiti Zelje potrosaca. Drustvene mreze
usko su povezane s modnim brendovima, time S§to su brendovi svakodnevno aktivni u
objavljivanju novih odjevnih kolekcija u obliku fotografija, videa, Insta storija itd. Uz to, modni
influenceri su takozvana "desna ruka" brendovima jer im istovremeno pomazu da se njihova
imena brzo "procuju", postanu popularna te da im u konacnici potrosaci vjeruju i kupuju/koriste

/preporucuju njihove proizvode.

3.3. Uloga marke u industriji mode

Danasnje globalno trziste svjedoci o jakom natjecanju modnih trendova. Mnogi novi proizvodi
ulaze na trziste, ostaju neko vrijeme, a zatim zastarijevaju. Ovakvom ponaSanju pripisuju se
brze promjene u preferencijama potrosaca, povecanje raspolozivog dohotka, globalizacija,
medijska izloZenost 1 utjecaj globalnih i psiholoskih trendova. Kako bi se odrzali na trzistu,
potrebno je da svaki proizvoda¢ izgradi "imidz marke" za svoj proizvod na trziStu. Formiranje
odredenog imidza izuzetno je bitno kod proizvodaca odjeCe zbog toga Sto se trendovi
neprestano mijenjaju te je stoga zivotni ciklus proizvoda kratak. Brendovi stvaraju najjacu
konkurentsku prednost za proizvodaca i trgovca. Vaznost brendiranja ocituje se u potrebi za
konkuriranjem na domaéem 1 globalnom trzistu, stvaranju i odrZzavanju imidza marke. Neki
proizvodaci odjeCe pokuSavaju stvoriti brand za svoj proizvod na globalnom trzistu. Modne
tvrtke ne samo da dodaju vizualnu ljepotu odjeci, nego i potrosa¢ima omoguéuje stvaranje
percepcije o vrijednosti odjece i samog brenda. Vrijednost marke ili "trziSne vrijednosti marke"
je razlika u gotovini koju kupac placa za "ne-markiranu" odje¢u i onu "markiranu". Kupac moze
kupiti sliénu odjecu negdje drugdje; bez oznake, a za manju cijenu. No, "markirana" odjeca s
daje statusni simbol za kupca te na taj na¢in on zadovoljava svoj ego. Ugled koji "brand image"
nosi pomaze u promicanju proizvoda medu potrosaima. Da bi bolje razumijeli vaznost
brendiranja potrebno je shvatiti da je potrebno stratesko promisljanje prilikom stvaranja brenda.
Kupci ne procjenjuju proizvod u svim parametrima dok kupuju. Potreban je psiholoski pristup

kako bi se izgradilo povjerenje potrosaca i natjeralo ih da vjeruju da je odredena marka uvijek
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povezana s kvalitetom. Jednom kada potroSaci razvije vjeru u odredenu marku, manje ce
cijeniti drugu. Kupnja odredene "markirane" odjece svaki put smanjuje potrosacevo vrijeme
traZzenja, a takoder im daje mentalno zadovoljstvo da kupuju samo kvalitetne proizvode
(Fibre2fashion, 2019.).

U literaturi se navodi 5 aspekata vaznosti brenda:

1. Odjeca vece vrijednosti moZe znaciti potroSacima visu kvalitetu.

2. Ogranicena distribucija proizvoda simbolizira jedinstvenost uocljivih potrosaca.

3. "Brand image" oznacava kvalitetu proizvoda, ¢ime im daje zadovoljstvo kupnje
kvalitetnih proizvoda.

4. Brend oznacava statusni simbol 1 zadovoljava ego potroSaca.

5. Brending pomaZe u razvoju predanosti korisnika. Jednom kada kupac razvije lojalnost
za proizvod, odluci se za kupnju bez puno razmisljanja, jer je njegov um vec oblikovan

s pozitivnim ramisljanjem o odredenoj robnoj marki (Fibre2fashion, 2019.).
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4. INSTAGRAM | INFLUENCERI

Instagram platforma stvorena je 2010. godine i njezini tvorci su Kevin Systrom i Mike Krieger.
Njezin sadrzaj fokusira se na fotografije kao medij putem kojeg treba izraziti svoje osjecaje.
Instagram je mobilna platforma koja omogucéava stvaranje i uredivanje fotografija i videa, a

nakon toga i dijeljenje istih s "vagim" sljedbenicima (Zupanié¢ M., 2019.).

Slika 2: Instagram logo

Izvor: Google slike,
https://ichef.bbci.co.uk/news/ws/660/amz/worldservice/live/assets/images/2016/05/11/160511143151_instagram
_nuevo_logo_640x360_instagram_nocredit.jpg

4.1. Mogucénosti koje nudi Instagram

U 2017. godini, Instagram je imao viSe od 800 milijuna aktivnih korisnika diljem svijeta, od

kojih ¢ak njih 62% aplikaciju koristi svakodnevno. (Statista, 2019)
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Slika 3: Instagram korisnici
Izvor: Google slike,
http://infographic.statista.com/normal/chartoftheday 9157 instagram_monthly active _users_n.jpg

Instagram je izrastao u jednu od najvecih drustvenih mreza. Razlog se krije u tome $to je iz
godine u godinu ova platforma iznova implementirala nove moguénosti za svoje korisnike te
time konstanto poboljSavala korisnicko iskustvo. Osnovne Instagram funkcije omogucavaju
korisnicima da objavljuju i dijele svoje fotografije na vlastitom profilu; putem Instagram directa
razmjenjuju se poruke, slike, video i zvuéne zapise, dijele se ,,pri¢e” (engl. Stories) 24h sa
prijateljima/pratiteljima, iste Cuvaju u arhivi na vlastitom profilu pod ,,naglascima* (engl.

Highlights), komentiraju, pretrazuju, prate itd.

U nastavku se navode i objasnjavaju ostale funkcije koje razlikuju Instagram od ostalih

aplikacija:

Live video prijenos — omogucuje snimanje video uradaka uzivo, pri ¢emu se mogu ukljuciti i
ostali pratitelji osobe koja snima, te u istom trenutku omogucava chat komunikaciju izmedu

pratitelja,

Instagram naglasak — prethodno objavljena kao prica, naglasak predstavlja uspomenu korisnika

iz proslosti, vidljivi su na korisni¢kom profilu

Boomerang video — filter koji sluzi za slikanje pet fotografija koje se pretvaraju u video i
reproduciraju kao jedan materijal. Boomerang je jedna od Instagramovih filtera koja je dobila
najvise pozornosti
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4.1.1. Instagram oglasavanje

Koncem 2013. godine Instagram je uveo veliku novost — oglasavanje za korisnike. To je bio
znacajan korak jer je privukao mnoge oglasivace na tu drustvenu mrezu. Instagram je posebno
pogodan za promoviranje proizvoda koji su vizualno vrlo atraktivni. Instagram korisnici skloni
su lajkanju fotografija i zbog toga dobar vizualni identitet oglasavanog proizvoda privlaéi jos
viSe korisnika. Putem Instagrama lakse je prodavati ono §to izgleda lijepo 1 privlacno, kao §to
su usluge fitness trenera, prehrana, odjeca i putovanja diljem svijeta. Oglasavanje na Instagramu
je izvedeno samostalno. Moguce je isti oglas prikazivati u isti trenutak i na Instagramu i na
Facebooku. Ono $to je zanimljivo jest da se Instagram oglas moze podesiti i bez toga da vlasnik
posjeduje otvoreni radun, $to otvara priliku svim korisnicima da se oglasavaju (Zupani¢,

2019.).

Ova drustvena mreza nije izuzetno bitna samo za poslodavce kao npr. vilasnike restorana,
modnih kuca ili pak turisti¢kih agencija. Danas, ona predstavlja jedan od najmo¢nijih alata za
izgradnju brenda. Postala je mjesto na kojem korisnici pronalaze vizualni identitet neke tvrtke
(D4web, 2016.).

Do 2013. godine, Instagram nije nudio funkciju pla¢enog oglaSavanja. Cilj tvrtke koja
promovira svoje proizvode putem Instagrama te se koristi plaenom promocijom jest povecanje
dosega objava kroz rast broja pratitelja kao i povecanje skupine potencijalnih kupaca te time i
potencijalno povecanje broja prodanih proizvoda/usluga. Pla¢eni oglas pruza gledanost koja
odgovara interesima ciljane grupe. To znaci da objave moraju imati zanimljiv sadrzaj, ali
moraju bit i relevantne kako bi uspjele privuc¢i paznju korisnika/ciljane grupe. Ono §to je
specificno za Instagram je da se ta prica prenosi slikama, §to stavlja kreativnost u prvi plan.

Instagram nije samo aplikacija za zabavu ve¢ je jo$ jedan kanal za oglasavanje (Micovic,

2017.).

4.1.2. Prednosti i nedostaci Instagrama

Ono $§to predstavlja najvecu prednost Instagram aplikacije jest $to je ona besplatna aplikacija.
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Ostale prednosti Instagrama oc¢ituju se u slijede¢im aspektima:

e Komunikacija izmedu korisnika

e Potrebno je imati minimalno 13 godina za koristenje aplikacije. Korisnik sam odgovara
za svoju sigurnost, profil i lozinku. Instagram posjeduje moguénost da ukloni ili blokira
sadrzaj korisnika koji krsi uvjete koristenja (neprikladne fotografije sa nasilnim,
pornografskim sadrzajem, videa, cyber nasilje, komentari, krada identiteta i sl.)

e Korisnik sam bira Zeli 1i da njegov profil bude privatan ili javan

e Samostalno odabiranje osoba/pratitelja, mogucnost odbijanja i prihvacenja zahtjeva za
prijateljstvo/pracenje te blokiranje nepozeljnih

e Moguca komunikacija izmedu kupaca/korisnika 1 tvrtki

e Uredivanje fotografija (filteri)

e Zabava

e Jeftino oglaSavanje

e Bazira se na izrazaju pojedinca, fotografijom 1 video zapisom. Ne dopusta vulgarne
profile i postove jer ih podnesenom prijavom upozori il ugasi, §to je uvelike bitno za

sigurnost djece koja se s njim sluze. (Thpanorama, 2019.)

Pored prednosti, Instagram ima i odredene nedostatke, i to:

e Moguci gubitak privatnosti
e Qvisnost

e Asocijalizacija

e Online nasilje

e Otvaranje laznih profila u bilo koje svrhe ( Thpanorama, 2019.).

Moze se zakljuciti da je Instagram, naspram navedenih nedostataka, jako zabavna aplikacija,
no uz to i izuzetno koristan s obzirom na to da daje mogucnost zarade. Jedna od najboljih
karakteristika ove platforme je ako korisnik zeli, moze ostati privatan, da ga nitko osim njegovih
pratitelja "ne vidi", a takoder, moZze i brati da ono Sto objavljuje bude javno, te tim putem
Instagram nudi korisnicima da sami odabiru $to Zele. Ono $to se smatra najve¢im nedostatkom
jest ovisnost. Biti ovisan o aplikaciji i digitalnoj svakodnevnici moze dovesti osobu do toga da

postaje asocijalna u drustvenom svijetu.
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4.2. Instagram influenceri i njihova uloga

Influenceri su korisnici Instagram platforme koji imaju uspostavljen kredibilitet i publiku;

osobe koje mogu uvjeriti druge na temelju svoje vjerodostojnosti i autenti¢nosti (Pixlee, 2019.).

Prema Connolly (2017.) influencer je osoba koja:
e ima 10.000 i viSe pratitelja
e suraduje s razli¢itim brandovima u promoviranju njihovih proizvoda/usluga (uz
mogucénost zaradivanja)

e dijeli informacije o proizvodima koje voli i stru¢njak je u podrucju kojim se bavi.

Wilberg (2018.) navodi da influenceri predstavljaju glas kojima potrosaé vjeruje kod izlaganja
misljenja o odredenom brendu i iskustva s njihovim proizvodom ili uslugom. Influenceri su
pojedinci koji su veoma popularni u digitalnom svijetu i imaju znaajan utjecaj na odluke
javnosti koja ih prati. Tijekom posljednje dvije godine influencer marketing postao je trend koji
se brzo prosirio svijetom. To je platforma koja dokazuje da ljudi mogu zaradivati i zivjeti uz
pomo¢ druStvenih mreza. Bilo da je rije¢ o lansiranju novog proizvoda za koji je potrebno
kreirati svijest u odredenoj populaciji ili 0 poveéanju prodaje postoje¢eg proizvoda ili usluge,
marketing influencera je vrijedan element koji moze pruziti zadovoljavajuce rezultate. Svaki
influencer profil moZe dodati vrijednost brendu, ali ta se vrijednost mjeri u smislu broja
pratitelja. Bez obzira na to jesu li modne tvrtke u stanju ste¢i jasnu mjeru marketinskog uspjeha
ili ne, ne moze se poreci da izgradnja tih odnosa u konacnici koristi njima, bilo kroz poveéanu

izlozenost ili prodaju.

Tvrtke poznatih brendova brzo prepoznaju influencere s velikim brojem pratitelja ili
zanimljivim profilom jer imaju veé postignuti utjecaj na njih — ponekad dovoljan utjecaj da ih
uvjere u kupnju proizvoda. Tvrtke ¢e do¢i do influencera te pokusati uspostaviti komunikaciju
u svrhu promoviranja njihovog proizvoda ili usluge, najéesce u obliku fotografije. Taj proces
vrlo je jednostavan za mnoge tvrtke koje Zele prodati svoju nove proizvode ili usluge, jer
influenceri i tvrtke dijele isti cilj, a to je profit i prepoznatljivost. U nedavnim istrazivanjima
takoder je utvrdeno da influenceri mogu ostvariti 7% do 10% provizije od prodaje za svaki
proizvod koji su promovirali na drustvenoj mrezi. S ve¢im brojem pratitelja, viSe ¢e brendova

"kucati" na vrata instagram influencera (Garufi, 2017.).
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4.2.1. Kategorije Instagram influcencera

Jako je tesko utvrditi kategorije influencera jer oni mogu pokriti bilo koje podru¢je u ljudskom
zivotu, njegovim interesima, bilo da se radi o sportu, turizmu, prehrani, modi, kuénim

ljubimcima, putovanjima, noénom Zzivotu, roditeljstvu, glazbi itd.

Jedan primjer kakvi sve influenceri postoje navodi magazin Forbes (2019.). On dijeli
influencere koji stvaraju objave o: kué¢nim ljubimcima, roditeljstvu, modi, zabavi, putovanjima,
gamingu, treningu, ljepoti, uredenju doma, hrani, tehnologiji i biznisu te djeci. Na temelju
navedenog jasno je kako se influenceri na ovoj druStvenoj mrezi najviSe pronalaze u

kategorijama:

1. Moda (odjevni predmeti) : Instagram aplikacija najvise se koristi za modni influencer
sadrzaj. Vizualni efekt odli¢an je motivator odabira modnih utjecajnih ljudi diljem svijeta.
Influencere koji promoviraju odje¢u i obuéu moze se vidjeti u svakom trenutku na
instagram naslovnici. Takoder ti influenceri, ne moraju nuzno predstavljati odredeni brend
ve¢ postoje 1 osobe koje putem instagram profila promoviraju svoju odje¢u i obucu, i
putem toga razvijaju komunikaciju i poslovni odnos s pratiteljima.

2. Putovanja: Autenti¢nost i inspirativni sadrzaj glavni su razlozi zbog kojih Kkorisnici
odlucuju slijediti putujuée influencere. Oni objavljuju slike sa razli¢itih dijelova svijeta,
uz to najcesce imaju opis ispod slike u kojem izrazavaju svoje dojmove te pruzaju svojim
pratiteljima korisne informacije i savjete. Npr. zasto posjetiti odredeni grad/drzavu, je li
treba biti oprezan zbog moguce krade osobnih stvari i sl. Takvi influenceri pomazu
korisnicima u svakodnevnici i zbog toga ¢e pratitelji viSe imati povjerenja u njih nego u

3. Ljepota: Trend koji se $iri nevjerojatnom brzinom. Proizvodi koje influenceri promoviraju
najcesce su proizvodi za njegu lica i tijela ukljucujuéi kreme, make-up, beauty tretmani i
sl. Objave su ve¢inom u obliku video uratka, zbog toga §to influenceri u videu
objaSnjavaju kako koristiti odredeni proizvod, te pritom pratitelji imaju viSe uvida u ono
Sto ¢e U buduénosti mozda koristiti. Ovakvi influenceri imaju naporan posao, jer video
uradak mora biti kratak, a da je objaSnjeno sve §to pratitelju treba uz interesantnu ili Saljivu

pricu, sve to da bi ostali atraktivni 1 aktualni na Instagram aplikaciji.
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No, u zadnje vrijeme sve se CeS¢e Spominje nova vrsta influencera, pod nazivom mikro
influencer. Mikro influenceri su osobe s 2,000 do 25,000 pratitelja koji rade izvrsne price koje
ukljucuju atraktivan profil, zanimljiv sadrzaj i opis uz sliku, a sve to uz manje truda i puno
maste. Takvi influenceri imaju vjernu i aktivnu publiku. Oni nisu slavne osobe, ve¢ su ljudi koji
posjeduju vjestinu ili znanje u odredenom podruéju. Kada influencer pridobije vjernu publiku
koja ¢e redovito Citati i pratiti njegovu pricu (svakodnevni zivot) na aplikaciji, prepoznat ¢e ga
i tvrtke koje ¢e htjeti ostvariti suradnju i kontakt. Instagram ima veéu stopu interakcije od
Facebooka, a korisnici drustvenih mreza obi¢no imaju viSe interakcije S objavama na
Instagramu nego na bilo kojoj drugoj platformi. Za profile s 1.000 do 10.000 pratitelja stopa
interakcije je 2,63% na Instagramu, 0,69% na Facebooku i 0,11% na Twitteru (Pancirov, 2017.).

4.2.2. Influenceri kao dio promocije i poslovanja

Zbog toga S§to su sa Svojim vjernim pratiteljima ili fanovima stvorili jaku vezu i sto je rije¢ o
“obi¢nim ljudima”, to im potrosaci viSe vjeruju. Dok jos$ uvijek postoje mala poduzeca koja
strahuju od influencer marketinga, sve je viSe onih koji su prepoznali trend, te su svoje
povjerenje dali upravo njima. Glavni kamen spoticanja malih poduze¢a i suradnje s
influencerima je misljenje kako je takav vid oglaSavanja vrlo skup. Isto tako vlasnici poduzeca
misle da influenceri rade samo s velikim poduze¢ima, poznatim brendovima, te da ¢e objaviti
samo jednu sliku. To nije istina, a mala poduzeca itekako mogu profitirati od suradnje s njima
(Bizit, 2018.).

Na primjer, influenceri su pomogli brendu Gymshark da naraste s 0 do 1,5 milijuna dolara
prihoda u dvije godine. Uspjeli su zbog toga sto su dobro prouéili ponudu influencera na
Instagramu, Facebooku, Pinterestu i YouTubeu, a od njih su trazili da odijevaju njihovu odjecu,
teihu zamjenu za to, opskrbljivali besplatnim komadima odjec¢e. Svaki njihov influencer imao

je viSe od tisucu pratitelja, §to je znatno povecalo vidljivost brenda (Bizit, 2018.).

Svake godine, Instagram influenceri postaju vazniji za marketing u modnoj industriji. Na¢in na
koji korisnici traze proizvode se mijenja. Svaka osoba koja ima smisao za stvaranje sadrzaja,
stiliziranje, upravljanje zajednicom ima vise izgleda postati influencer uz urednike i slavne
osobe te laksi uspon u karijeri. Kako Instagram olaksava potrosacima da iskoriste skok od
nadahnuca do kupnje tako ¢e influenceri osloboditi svoj potencijal da prodaju, a ne samo

inspiriraju (Brooks, 2018.). Glavne odrednice influencer poslovanja:
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1) Tvrtke modnih proizvoda udruzuju se s modnim influencerima kako bi stekli vecu izlozenost
I izgradili autenti¢nost svoje marke

2) Tvrtke razli¢itih modnih brendova vise komuniciraju sa svojim online obozavateljima, dok
se s druge strane obozavatelji/pratitelji opskrbljuju prodajnim popustima na svoje omiljene
robne marke

3) Tvrtke zapocinju educirati svoju publiku kako bi im pokazali zasto brend pruza najbolju
vrijednost za njihov novac

4) Velike kompanije modnih marki takoder su pocele suradivati S manjim tvrtkama u istoj nisi

kako bi povecali svoju proizvodnju.

To su najvece promjene koje se dogadaju u procvatu druStvenih mreza, osobito interaktivnoj

platformi kao $to je Instagram (Quora, 2017.).

Prema Wilbergu (2018.) influenceri kao dio promocije i poslovanja idealno su rjeSenje za razvoj
i prosSirenje marketinskih aktivnosti zbog tri ¢imbenika koja se u nastavku navode i

objasnajvaju.

1. Ulaganja u influencer marketing kontinuirano rastu

Prema istrazivanjima, 94% marketinSkih stru¢njaka koji koriste influencer marketing smatra
ga ucinkovitim. Njih 39% planira povecati ulaganja u ovaj oblik komunikacije. Takoder,
influencer marketing ostvaruje 11 puta ve¢i ROI u odnosu na tradicionalne oblike

komunikacije, odnosno 6,50$ povrata na svaki ulozeni dolar.

2. Vecina tvrtki je u fazi uske suradnje s influencerima

Tvrtke se odluéuju na suradnju s influcencerima zbog dosega nove i/ili specifi¢ne publike na
razli¢itim platformama izvan vlastitih kanala, kreiranje individualnog i kvalitetnog sadrzaja
koji ¢e "eksplodirati” na drustvenim mrezama, potaknuti interakciju te u konacnici potraznju za

odredenim proizvodima/uslugama.

3. Vjerodostojnost influencera sve vise je pod povecalom

Oblici suradnje mogu se promatrati kroz dva aspekta. Kratkoro¢na suradnja, primjerice

recenzija proizvoda ili dolazak influencera na dogadanje i engl. real time pracenje putem
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drustvenih mreza, te dugoro¢na suradnja gdje influenceri preuzimaju ulogu brand ambasadora.
Zajednicke karakteristike koje dokazuju uspjesnu suradnju jesu vjerodostojnost, kreativnost i
kvalitetan sadrzaj (Wilberg, 2018.).

Influencer marketing je definitivno najbrze rastuci proces koji dopire do svojih korisnika. Sve
zbog toga $to influenceri jako brzo stvaraju bliskost i povjerenje s pratiteljima. Oni djeluju
prema svojim sklonostima te svaka tvrtka moze naéi svoju nisu influencera. Sve to ukazuje na

garanciju za proizvod ili usluge neke tvrtke (Bizit, 2018.).

U nastavku se navode podaci koji ilustriraju znacenje Instagrama:

e Instagram je druga drustvena mreza po broju korisnika u svijetu, odmah iza Facebooka.

e Vise od 60% korisnika svakodnevno koristi Instagram

e U SAD-u 96% najboljih modnih tvrtki svakodnevno koristi Instagram.

e 32% svih korisnika Interneta u SAD-u je na Instagramu, no preko 75% svih korisnika
Instagrama nalazi se izvan Sjedinjenih Drzava.

e Dnevno se na Instagramu dijeli oko 80 milijuna fotografija i 3,5 milijardi lajkova.

e Svaki dan sto milijuna profila objavljuje Instagram pricu.

e Vecina korisnika Instagrama nalazi se u dobnoj skupini od 18 do 29 godina.

e 80% svih Instagram profila je osobno - prosje¢ni korisnik ima 648 sljedbenika i prati
359 profila

e Kada je Instagram pokrenuo video funkciju u 2013. godini, 5 milijuna videa je

objavljeno u prva 24 sata (Gabriel, 2019.).
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Slika 4: Broj aktivnih mjese¢nih korisnika Instagrama od sije¢nja 2013. do lipnja 2018.
(u milijunima)
Izvor: STATISTA, https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/

1z prikazanog grafa moze se zakljuciti da je broj aktivnih korisnika Instagrama od 2013.godine
narastao u mjesec dana za 10 milijuna korisnika $to dokazuje da Instagram kao platforma ili

druStvena mreza iz dana u dan biva sve popularnijom.
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Slika 5: Mobilni internet na Instagramu od 2015. do 2018. godine: Prihodi od oglasavanja

u svijetu (u milijardama americkih dolara)
Izvor: STATISTA, https://www.statista.com/statistics/448157/instagram-worldwide-mobile-internet-advertising-
revenue/

Slika 5. pokazuje prihod od oglasavanja na Instagramu u americkim dolarima od 2015. do 2018.

godine te se iz njega moze protumaciti kako se taj prihod udvostrucava iz godine u godinu.

4.2.3. Influenceri modno — odjevnih predmeta

Modni influenceri su brojni. Njihovi profili otvorenog su tipa (Sto znaci da je profil javan, te ga
svaki korisnik moze vidjeti bez obzira prati li influencera ili ne) i na taj na¢in mogu prikupiti
veliki broj pratitelja, njihove objave su tematske, a najces¢e objavljuju modne outfite. Profili
modnih influencera razlikuju se mnogo prema stilu objavljivanja, a prvenstveno prema
modnom stilu. Unikatan stil je razlog zbog kojeg imaju toliki broj pratitelja. Svojim objavama
pruzaju pratiteljima inspiraciju za novi izgled, veée samopouzdanje, pokretanje vlastitog
poslovanja i dr. S obzirom da je Instagram dostupan i mladim generacijama koje se jo§ uvijek
nalaze u fazi izgradnje vlastita karaktera kao i stila odijevanja, pitanje je koliki utjecaj to ima

na njihovo formiranje stila i stava o Zivotnim vrijednostima. Zato su Instagram objave postale
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moderni oblik modnih magazina i trendova koji su se nametali u mnogobrojnim stranicama
tiska (Matkovic¢, 2018.).

Prema magazinu Harpers bazaar (2018.), najpoznatiji modni influenceri na svijetu koji
zaraduju od objavljivanja fotografija i videa na Instagram aplikaciji su: Bella Hadid (model),
Emily Ratakowsky (model), Chiara Ferragni (biv§i model, danas modni influencer), Rosie
Hunginton (model), Camilla Coelho (model), Mariano di Vaio, (model, modni influencer),
Aimee Song, Alexa Chung (modna dizajnerica).

Jako je tesko postaviti ljestvicu popularnosti instagram influencera, jer se svakim danom
mijenjaju brojevi pratitelja. Moze ih se razvrstati prema kategorijama, prema iznosu zarade,
broju pratitelja itd. Naravno, popularne javne licnosti imaju najviSe pratitelja, kao npr.: poznate
TV li¢nosti Kylie Jenner i Kim Kardashian, pjevacice Selena Gomez, Ariana Grande, Taylor
Swift, nogometa$ Cristiano Ronaldo 1 glumac The Rock. Osim §to zaraduju od posla kojim se
inace bave zaraduju i objavljivanjem slika i1 videa, gdje takoder promoviraju odredene
proizvode i usluge razli¢itih brendova. Stoga se i njih moze nazvati influencerima (Keong i
Roberts, 2019.).

Postoje i osobe koje su danas jedne od najutjecajnijih influencera, a do toga su dospjele samo
uz pomo¢ Instagrama. Naprimjer, Chiara Ferragni. Tridesetogodi$nja Chiara pokrenula je svoj
modni blog 2009. dok je studirala pravo u Milanu. Zahvaljuju¢i Teen Vogue — u Koji je istaknuo
njezin profil TheBlondeSalad.com 2011.godine postigla je veoma brz rast bloga i milijun
jedinstvenih posjetitelja. Do 2015. godine ostvarila je toliko velik uspjeh da je sveuciliste
Harvard po prvi puta u povijesti napravilo case study o modnim influencerima. Suradivala je s
najutjecajnijim modnim brendovima, a danas zaraduje milijune dolara, te je pokrenula vlastitu
liniju cipela (Bizit, 2018.).
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https://www.theblondesalad.com/

chiaraferragni ¢ IEZE K8 -

17,772 posts 11.8m followers 726 following

Chiara Ferragni Love fiercely (and don't forget to stop along the way to take
photos) #NeverStop ' = Made in Italy, living in Los Angeles. New
#ChiaraDoingThings l_j

shop.theblondesalad.com

Slika 6: Chiara Ferragni Instagram profil
Izvor: Google slike, https://d2mp27yxsbbpwj.cloudfront.net/wp-content/uploads/2018/03/25154954/Screen-
Shot-2018-03-05-at-3.57.25-PM.png

Slika pokazuje izgled profila influencerice Chiare, gdje se vidi koliko ima objavljenih

fotografija i pratitelja. Takoder, ovako izgleda svaki osobni profil na Instagramu.
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5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA INSTAGRAM INFLUENCERA NA
DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI ODJEVNIH PREDMETA

5.1.Predmet, ciljevi i hipoteze istrazivanja

Problem istrazivanja sastoji se od utvrdivanja utjecaja instagram influencera na donosSenje

odluke o kupnji odjevnih predmeta na korisnike aplikacije. Ciljevi istrazivanja jesu:

e utvrditi utjecu li influenceri na odluku o odjevnoj kombinaciji pratitelja

e utvrditi u kojoj mjeri influenceri utje¢u na odluku o kupnji

e utvrditi je su li influenceri zaista potrebni za buduénost

e utvrditi je li ispitanici prate sadrzaj objava influencera

e utvrditi je li influenceri potiCu ispitanike na razmisljanje o kupnji odjevnih predmeta

svojim objavama na Instagramu

Preciznije receno, ispitat ¢e koliko vremena ispitanici provode na Instagram aplikaciji, je li
doista prate sadrzaj influencera i odlucuju li se odabrati i/ili kupiti odjevni predmet Koji

instagram influencer odijeva te promovira.

Primjer u anketnom upitniku odabran je s ciljem da se dobiju $to precizniji rezultati kako bi se

utvrdilo ponasanje korisnika Instagrama ( ispitanika) i reakcije na objave influencera.
Hipoteze istrazivanja:

H1 — ispitanici ne prate influencere samo zbog njihovog modnog izrazaja
H2 — influenceri znatno utje¢u na odluku o kupnji odjevnih predmeta

H3 — ispitanici ¢esto odabiru odjevne predmete koje Instagram influenceri odijevaju

5.2.Uzorak i provodenje istraZivanja

Istrazivanje na terenu provedeno je putem online anketnog upitnika. Upitnik je poslan putem
direktne poruke na Instagram aplikaciji. Za uzorak su uzeti korisnici Instagram aplikacije.
Veli¢ina uzorka je 153 ispitanika. Istrazivanje je provedeno u Sestom mjesecu 2019. godine.

Anketni upitnik se nalazi u prilogu na kraju rada, te se istom moZze pristupiti i putem linka:
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc2TKBvmMsLRB9jfB4IHd39DzFY jwvIOt7hT5
W20PcvDaTv4SQ/viewform

5.3. Analiza dobivenih rezultata istrazivanja

Anketni upitnik sastoji se od dvadeset i Cetiri pitanja. Upitnik je poslan u 200 direktnih
Instagram poruka, a odgovor je dobiven od 153 ispitanika. Rezultati su iskazani u tablicama, a
za okosnicu je uzet kriterij dob, u rasponu od 16. do 21.godine, 22. do 25.godine, 26. do 29.

godina i 30. godina i viSe. Rezultati su slijedeci:

Tablica 1:Spol
SPOL/DOB | 16-21 % | 22-25 %  26-29 % | 30ivise = % Iznos %
musko 3 125 29 315 10 345 E 62,5 47 30,7
Zensko 21 875 63 685 19 655 3 37,5 106 69,3
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Od 153 osobe koje su ispunile upitnik, 47 je muskog, a 106 zenskog spola. Dobne i spolne
strukture ispitanika upucuju na zakljucak da su se na popunjavanje anketnog upitnika odazvale
u najvecoj mjeri osobe Zenskog spola, ¢ak 69,3%. Najveci broj Zenskih osoba je u dobi od 22

do 25 godina.

Tablica 2: Trenutni status

STATUS/DOB 1261 % | 22-25 | % | 26-29 | % | 30ivise % 1znos %
Zaposlen 2 8,3 35 38 22 75,9 8 100 67 43,8
Nezaposlen 5 20,8 2 2,2 1 3,4 0 0 8 5,2
Student 17 70,9 55 59,8 6 20,7 0 0 78 51
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

1z ove tablice moze se zakljuciti da je najvise ispitanika od 22 do 25 godina trenutnog statusa —
student, a njih 35 takoder od 22 do 25 godina trenutnog statusa — zaposlen. Ne postoji niti jedna

osoba s 30 godina, a da je trenutnog statusa — student ili statusa — nezaposlen.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc2TKBvmsLRB9jfB4lHd39DzFYjwvI0t7hT5W20PcvDaTv4SQ/viewform

Tablica 3:Kakav profil imate na Instagramu?

PROFIL/DOB | 16-21 @ % 22-25| % | 26-29 %  30iviSe % I1znos %
Javni 2 8,3 23 25 6 20,7 2 25 33 21,6
Privatni 22 91,7 69 75 23 79,3 6 75 120 78,4
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Od 153 ispitanika, ve¢ina njih ima privatni profil, njih 78,4%. Javni profil imaju samo 2 osobe
od 16 do 21 god., 23 osobe od 22 do 25 god, 6 osoba od 26 do 29 god. te 2 osobe s 30 i vise
godina. Javni profil imaju 21,6% ispitanika.

Tablica 4:Koliko vremena na instagramu provedete dnevno?

26 —

VRUEME/DOB 16-21 % 22-25 % ‘oo | % 30ivike %  lmos | %
Manje od 1 sat 3 125 20 217 7 242 3 375 33 216
1-2sata 5 209 35 381 13 448 3 375 56 36,6
2 -3 sata 8 333 27 293 5 172 1 125 41 26,8

3 i viSe sati 8 333 10 109 4 138 1 125 23 15
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Vecina ispitanika provodi 1 do 2 sata na Instagramu, ukupno 56%, no mnogo njih vrijeme

provodi 2 do 3 sata dnevno. Najmanji broj ispitanika provodi 3 i viSe sati na aplikaciji.

Tablica 5:Koliko ¢esto objavljujete postove na Instagramu?

OBJAVLJIVANJE/DOB | 16-21 %  22-25 9%  26-29 % 3?5; % | Iznos %
Svaki dan 0 0 0 0 1 3,4 1 12,5 2 1,3
Jednom tjedno 12 50 61 66,3 20 69 5 62,5 98 64,1

Dva do tri puta tjedno 12 50 31 33,7 8 27,6 2 25 58 34,6

Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 | 153 100
Izvor: Istrazivanje autorice

Nitko u dobi od 16 do 21 god. i 22 do 25.god. ne objavljuje postove svaki dan. Samo jedna
osoba od 30 god. i vise objavljuje svaki dan. Najvise osoba objavljuje postove jednom tjedno
tj. 64,1%.
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Tablica 6:Je li vam poznat pojam influencer?

ODGOVOR/DOB | 16-21 @ % | 22-25 % @ 26-29 % sloéel % I1znos %
Da 21 87,5 89 96,7 29 100 8 100 147 96,1

Ne 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Nisam siguran/na 3 12,5 3 3,3 0 0 0 0 6 3,9
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

U ovom odgovoru saznaje se da ve¢inom svi ispitanici znaju §to zna¢i pojam influencer. Ne
postoji ispitanik koji je odgovorio da ne zna $to znaci influencer. Samo su 3 osobe od 16 do 21

godinu i 3 osobe od 22 do 25 god. odgovorile da nisu sigurne $to znaci taj pojam.

Tablica 7:Pratite li influencere na Instagram aplikaciji?

ODGOVORIDOB = 8 o4 22-25 o5 26— o 301 % | Iznos | %
21 29 vise
Da 17 708 55 598 16 552 6 75 94 614
Ne 7 202 37 402 13 448 2 25 50 | 386
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Postotak pracenja influencera iznosi 61,4%, a ostalih 38,6% ne pracenja istih. Moze se istaknuti

da 37 ispitanika u dobi od 22 do 25 godina ne prate influencere.

Tablica 8:Kaoliko, otprilike, influencera pratite na Instagramu?

KOLICINADOB = 20 o5 (2225 o5 26— o = 30i % | Iznos | %
21 29 vise
Manje od 5 16 667 67 72 17 586 5 625 105 686
6_10 7 202 21 28 7 241 0 0 35 229
11-15 1 41 2 22 1 34 1 125 5 33
16 i vise 0 0 2 22 4 139 2 25 8 5,2
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Najvise ispitanika odgovorilo je da prati manje od 5 influencera, a to jesu 16 ispitanika u dobi
od 16 do 21 god., 67 osoba u dobi od 22 do 25 god, 17 osoba u dobi od 26 do 29 god. i 5 osoba
u dobi od 30 i vise. Primjecuje se da ima vise osoba koje prate 16 i vise influencera nego 11 do

15 influencera, iako je i dalje to mali broj naspram ukupnom broju ispitanika.

37



Tablica 9: Koliko ¢esto pratite sadrzaj objava influencera?

UCESTALOST/DOB 1261
Rijetko 9
Ponekad 6
Cesto 7
Vrlo &esto 2
Ukupno 24

Izvor: Istrazivanje autorice

%

37,5
25
29,2
8,3
100

22 -
25

36
40
16
0
92

%

39,1
43,5
17,4

100

26 —
29

12
10
6
1
29

%

41,4
34,5
21
3,1
100

30i
vise

0 Ok Wwhs

50
37,5
12,5

100

Iznos

61
59
30
3
153

%

39,9
38,6
19,6
1,9
100

Ispitanici rijetko 1 ponekad prate sadrzaj objava influencera. Njih 19,6% Cesto prati sadrzaj

objava, a samo 1,9% ispitanika ¢esto prati sadrzaj objava.

Tablica 10: Koliko modnih influencera pratite na Instagramu?

KOLICINA/DOB 1261
1-5 7
6-10 4
10 i viSe 0
Ne pratim ih, ali
gledam njihove 13
objave
Ukupno 24

Izvor: Istrazivanje autorice

% | 22-25
29,1 42
16,7 7
0 0
54,2 43
100 92

%

45,7
7,6

46,7

100

26 —
29

14

29

%
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10,3
10,3
31,1

100

30i
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4

[EEN

1

50
12,5
12,5

25

100

Iznos

67
15
4
67

153

%

43,8
9,8
2,6

43,8

100

Samo 4 osobe prate 10 i vise modnih influencera §to Cini 2,6%. Naime, jednak postotak

ispitanika (43,8%) je odgovorilo da prati 1 do 5 modnih influencera i da ih ne prate, ali gledaju

njihove objave. 6 do 10 modnih influencera ukupno prati 15 ispitanika.

Tablica 11: Koliko ¢esto Vam zapne za oko ono $to je influencer obukao?

UCESTALOST/DOB 1261
Nikad 1
Rijetko 4
Ponekad 8
Cesto 7
Jako Cesto 4
Ukupno 24

Izvor: Istrazivanje autorice

%

4,2
16,7
33,3
29,2
16,6
100

22 -
25
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20
35
21

0
92

%
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38
22,9

100
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29
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%
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37,5
37,5
0
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Iznos

22
37
52
36
6
153

%

14,4
24,2
34
23,5
3,9
100
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Iz navedene tablice, doznaje se da su misljenja ispitanika kod ovog pitanja podijeljena. Vecina
ispitanika odgovorila je da im rijetko i ponekad zapne za oko ono §to je influencer obukao.
Moze se izostaviti da je 21 osoba u dobi od 22 do 25 god. i 8 osoba u dobi od 26 do 29 god.

odgovorila da im jako ¢esto zapne za oko ono $to je influencer obukao.

Tablica 12: Pratite li Instagram influencere zbog njihovog modnog izrazaja?

MODNI 16- 26— 30
IZRAZAJIDOB = 21 | 0 22-25 % | o9 N e | % lzos %
Da 8 333 28 304 9 31 2 25 47 307
Ne 5 208 45 489 17 586 3 375 70 | 458
Moida 11 459 19 207 3 104 3 375 36 235
Ukupno 24 100 92 | 100 29 100 8 00 153 | 100

Izvor: IstraZivanje autorice

Iz navedene tablice moze se izdvojiti da vecina ispitanika ne prati influencere zbog njihovog
modnog sadrzaja, njih 45,8%, a ispitanici koji prate influencere zbog modnog izrazaja Cine

30,7%.

Tablica 13: Koliko puta éete se odluditi za modnu kombinaciju koju ste vidjeli od
Instagram influencera?

16- 22 - 26 — 30i

UCESTALOST/DOB 1 % o5 % 29 % vite % 1znos %
Nikad 5 208 27 293 8 27,6 1 12,5 41 26,8
Rijetko kad 9 375 51 554 17 586 6 75 83 54,3
Cesto 9 375 14 153 3 10,3 1 12,5 27 17,6

Jako Cesto 1 4.2 0 0 1 3,5 0 0 2 1,3
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Od 153 ispitanika, njih 83 ili 54,3% odgovorilo je da ¢e se rijetko kad odluciti za modnu
kombinaciju koju su vidjeli od Instagram influencera. Nakon toga najces¢i zaokruzeni odgovor
bio je nikad, a iza toga slijedi odgovor gdje se nalazi 27 ispitanika koji ¢e se ¢esto odluciti za

modnu kombinaciju modnog influencera.
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Tablica 14: U kojoj mjeri influencer utjece na odabir Vase odjevne kombinacije

prilikom:

a) svakodnevnog izlaska:

MJERA/DOB | 16-21 % @ 22-25 % | 26-29 | %

1 12 50 61 66,3 19 65,5
2 7 29,2 24 26,1 5 17,2
3 5 20,8 6 6,5 3 10,3
4 0 0 1 1,1 1 3,5
5 0 0 0 0 1 3,5
Ukupno 24 100 92 100 29 100

Izvor: Istrazivanje autorice

30 i viSe

0O O o N®

%

75
25

100

1znos %
98 64,1
38 24,8
14 9,2
2 1,3

1 0,6
153 100

Veéina ispitanika, njih 64,1% odgovorili su da influenceri uopce ne utje¢u na odabir njihove

modne kombinacije prilikom svakodnevnog izlaska. Ostatak ispitanika odgovorilo je da

influenceri jedva 1 ponekad utjecu na odabir njihove modne kombinacije.

b) sportskih aktivnosti:

MJERA/DOB | 16-21 % | 22-25 % | 26-29 | %

1 16 66,7 70 76,1 23 79,3
2 6 25 21 22,9 5 17,3
3 2 8,3 1 1 0 0
4 0 0 0 0 1 3,4
5 0 0 0 0 0 0
Ukupno 24 100 92 100 29 100

Izvor: Istrazivanje autorice

30 i viSe

0O O ok

%

87,5
12,5
0
0
0
100

Iznos %
116 75,8
33 21,6
3 1,9
1 0,7 Y
0 0
153 100

Cak 16 osoba u dobi od 16 do 21 god, 70 osoba u dobi od 22 do 25 god., 23 u dobi od 26 do 29

god. 17 osoba u dobi od 30 i viSe odgovorilo je da influenceri uopce ne utjecu na odabir njihove

modne kombinacije prilikom sportskih aktivnosti. Na mali broj ispitanika jedva utje¢u

influenceri kod odabira modne kombinacije. Ne postoji osoba na koju mnogo utjece influencer

kod odabira kombinacije prilikom obavljanja sportske aktivnosti.
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c) svecanog dogadaja:

MJERA/DOB | 16- 21

AW N
O~ 0o

5
Ukupno 24

% | 22-25
37,5 47
25 23
33,3 17
4,2 4
0 1
100 92

d) Izvor: IstraZivanje autorice

% @ 26-29
51,1 16
25 4
18,5 6
4,3 3
11 0
100 29

%

55,2
13,8
20,7
10,3
0
100

30 i viSe

0o O o wao

%

62,5
37,5
0
0
0
100

1znos

77
36
31
8
1
153

%

50,3
23,5
20,3
5,2
0,7
100

U ovom pitanju, odgovori ispitanika razlikuju se od prethodna dva, no 1 dalje je najviSe osoba

odgovorilo da influenceri uopce ne utjecu na odabir modne kombinacije prilikom svecanog

dogadaja. Medutim, 31 osoba odgovorila je da influenceri ponekad utjecu na odabir

kombinacije prilikom sve¢anog dogadaja. Samo 4 osobe u dobi od 22 do 25 i 3 osobe u dobi

od 26 do 29 god. odgovorile su da influenceri imaju vec¢i utjecaj kod odabira modne

kombinacije prilikom sve¢anog dogadaja.

Tablica 15: Potakne li Vas influencer svojom objavom, na razmisljanje o kupnji

odredenog odjevnog predmeta?

RAZMISLJANJE
O KUPNJI/DOB

(da) Vrlo Cesto
Cesto
Ponekad
Rijetko kad
Nikad
Ukupno

16-

21
4
5
7
4
4

24

Izvor: Istrazivanje autorice

%

16,7
20,8
29,1
16,7
16,7
100

22-25 %
7 7,6
6 6,5
35 38
24 26,1
20 21,8
92 100
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Iznos

13

16

57

34

33
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%

8,5
10,5
37,3
22,2
21,5
100

Influenceri poticu 8,5% ispitanika na vrlo Cesto razmisljanje o kupnji odredenog odjevnog

predmeta. Njih 37,3% odgovorilo je da influenceri ponekad utje¢u na razmisljanje o kupnji, a

22,2 % ispitanika odgovorilo je da influenceri rijetko kad utjeCu na razmisSljanje o kupnji

odredenog odjevnog predmeta. Takoder, 33 osobe ili 21,6% njih odgovorilo je da influenceri

nikad ne utjecu na razmi$ljanje o kupnji odredenog odjevnog predmeta.

41



Tablica 16: Jeste li ikad kupili odjevni predmet koji Instagram influencer nosi
(promovira)?

ODGOVORIDOB = 8 o4 ' 22-25 o5 26— o 301 % | Izos | %
21 29 vise
Da 10 417 20 217 10 345 1 125 41 26,8
Ne 14 583 72 783 19 655 7 875 112 | 732
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Vecéina ispitanika odgovorila je da su nisu kupili odjevni predmet koji Instagram influencer nosi
(promovira). Ovaj odgovor iznosi 73,2% sto ukazuje da je ostatak tj. 26,8% ispitanika kupilo

odjevni predmet koji je Instagram influencer nosio (promovirao).

Tablica 17: Koliko cesto odaberete odjevni predmet ili outfit iz ormara koji ste vidjeli
kod influencera?

ODABIR/DOB 1261 % | 22-25 % 26-29 %  30ivise % | lzmos = %
Nikad 7 202 38 413 10 345 5 625 60 39.2
Rijetkokad = 4 167 33 359 12 414 2 25 51 333
Ponekad 11 458 19 207 4 138 1 125 35 22.9
Cesto 2 8,3 2 2,1 3 10,3 0 0 7 4,6
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Dobar dio ispitanika odgovorili su da ponekad odabiru odjevni predmet ili outfit iz ormara, njih
¢ak 22,9%. Mali broj ispitanika, to¢nije njih 7 odgovorili su da ipak ¢esto odabiru odjevni

predmet ili outfit kao kod influencera.

Tablica 18: Koliko ¢esto kupujete odjevne predmete koje odijeva (promovira)
influencer?

16-

KUPNJA/DOB %/ % | 22-25 9% 26-29 % | 30ivise % Iznos %
Nikad 9 375 48 52,2 10 34,5 6 75 73 47,7
Rijetko kad 6 25 30 32,6 11 37,9 1 12,5 48 31,4
Ponekad 8 333 13 14,1 7 24,1 1 12,5 29 18,9

Cesto 1 4,2 1 1,1 1 35 0 0 3 2
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Vecina ispitanika, njih 73 ili 47,7% odgovorili su da nikad ne kupuju odjevne predmete koje
odijeva influencer. 48 ispitanika ili 31,4% odgovorili su da rijetko kad kupuju odjevne predmete

koje odijeva influencer. Samo 3 osobe ili 2% odgovorile su da ¢esto kupuju odjevne predmete.
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Tablica 19: Mislite li da influenceri imaju utjecaj na potrosace prilikom donoSenja
odluke o kupnji odjevnih predmeta?

16-

UTJECAJ/DOB 21 % | 22-25 | % 26-29 % | 30iviSe % I1znos %
Da 23 958 79 85,9 25 86,2 7 87,5 134 87,6
Ne 1 4,2 13 14,1 4 13,8 1 12,5 19 12,4
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Prema odgovorima iz anketnog upitnika, ve¢ina ispitanika misle da influenceri nemaju utjecaja

na potroSace prilikom donoSenja odluke o kupnji odjevnih predmeta, njih cak 87,6%.

Tablica 20: Smatrate li da influenceri olakSavaju proces donosenja odluke o kupnji

odjevnih predmeta u nedoumicama i u kojoj mjeri?

PROGESODLUKE | 1 51 | o5 | 2 | o5 | 2= | o5 | 30 | o6 | tznos | o6

Smatram da uvelike

utjecu i olakSavaju 1 4,2 11 11,9 7 24,1 1 12,5 20 13,1
taj proces

Smatram da donekle

utjecu i olakSavaju 18 75 58 63 17 58,6 4 50 97 63,4
taj proces

Mislim da nemaju
veliki utjecaj
Smatram da ne

3 12,5 17 18,5 3 10,3 2 25 25 16,3

olakSavaju i ne 2 8,3 6 6,6 2 7 1 12,5 11 7,2
utjecu na taj proces
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Vecina ili 63,4% ispitanika smatraju da influenceri donekle utjeCu 1 olakSavaju proces
donosenja odluke o kupnji odjevnih predmeta u nedoumici. Mali broj ispitanika smatra da

influenceri ne olaksSavaju taj proces, samo njih 11 od ukupno 153 ispitanika.
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Tablica 21: Primjer: Vidjeli ste objavu Instagram influencera na kojoj je odjevni
predmet koji Vam se svida, Va$a reakcija je:

REAKCIJA/IDOB | 16-21 % 2225' % 26-29 % | 30ivise % | Iznos %

Samo ¢u kliknuti
""'svida mi se''
Istrazit ¢u detaljnije

0 tom odjevnom 4 16,7 | 14 | 152 1 3,4 3 3765 | 22 | 144
predmetu
Potrazit ¢u
informacije o
odjevnom predmetu 7 29,2 27 294 13 44,9 3 375 50 @ 32,7
u slu¢aju moguce
kupnje
Saznat ¢u sve
AOITEETE & 2 83 0 | 0 1 3,4 0 0| 3 | 2
odjevnom predmetu
i otiéi ga kupiti
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: IstraZivanje autorice

11 458 51 | 554 14 48,3 2 25 78 50,9

Najcesca reakcija koju ¢e ispitanik uraditi nakon sto je vidio objavu Instagram influencera na
kojoj je odjevni predmet jest samo kliknuti "svida mi se". Takoder, 32,7% njih potrazit ¢e
informacije o odjevnom predmetu u slu¢aju mogucée kupnje, a manji broj njih ¢e se odluc¢iti na

to da saznaju sve informacije i otidu kupiti odredeni odjevni predmet.

Tablica 22: Dijelite li objave modnih influencera i njihovih kombinacija sa svojim
pratiteljima s ciljem da Vas savjetuju o odluci kupnje?

DIJELJENJE i o ) o o 30i o o
OBJAVA/DOB 16- 21 % | 22-25 % 26-29 % vige Yo I1znos Y%
Da 1 4,2 5 54 0 0 0 0 6 3,9
Ne 14 58,3 77 83,7 25 86,2 8 100 124 81
Ponekad 9 37,5 10 10,9 4 13,8 0 0 23 15,1
Ukupno 24 100 92 100 29 100 8 100 153 100

Izvor: Istrazivanje autorice

Vecina ispitanika nece dijeliti objave modnih influencera 1 njihovih kombinacija sa svojim
pratiteljima s ciljem da ih savjetuju o odluci kupnje. Samo 1 osoba u dobi od 16 do 21 godinu

15 osoba u dobi od 22 do 25 god. ¢e podijeliti objave sa svojim pratiteljima.

44



Tablica 23: Smatrate li da je posao Instagram influencera doista potreban za danasnje
drustvo?

NFLULNGeR A pop | 1621 % | 22-25 | %  26-20 % ool % | lzos | %
Nimalo potreban 7 29,2 38 41,3 13 448 3 375 61 39,9
Jedva potreban 8 33,3 20 21,7 7 241 4 50 39 23,5
Rijetko potreban 6 25 26 28,3 6 20,7 1 125 39 23,5
Potreban 3 12,5 5 5,4 2 6,9 0 0 10 6,5

Jako potreban 0 0 3 3,3 1 3,5 0 0 4 6,6
Ukupno 24 100 92 100 29 100 | 8 100 | 153 100

Izvor : Istrazivanje autorice

Ispitanici smatraju da posao Instagram influencera nije nimalo potreban danasnjem drustvu. Njih
39 ili 25,5 % odgovorili su da je posao jedva potreban, a isti broj ispitanika odgovorili su da je
njihov posao rijetko potreban za danaSnje drustvo. Samo 4 ispitanika smatraju da je posao

Instagram influencera jako potreban za danasnje drustvo.

5.4. Interpretacija rezultata i testiranje hipoteza

Od 153 osobe koje su ispunile anketni upitnik, 106 osoba je Zenskog spola, a 47 muskog.
Najvise ispitanika, njih 92, je u dobi od 22 do 25 godina. Vecina ispitanika su studenti, nakon
toga zaposleni, a samo mali broj ispitanika je nezaposleno, njih 8. Najvise ispitanika ima
privatan profil $to zna¢i da samo njihovi pratitelji mogu vidjeti osobni profil i objave. Ispitanici
najéesée provode 1 do 2 sata na Instagramu te objavljuju postove jednom tjedno. Cak 147
osoba od ukupno 153 osobe zna tko su to influenceri, a ostalih 6 osoba nisu sigurni tko su. Vise
od polovice ispitanika, njih 61,4% prati influencere na aplikaciji. Vecina ispitanika ponekad
prati sadrzaj objava influencera. ViSe od polovice ispitanika tocnije 54,2% ili 83 osobe rijetko
kad ¢e se odlu¢iti za modnu kombinaciju koju su vidjeli kod Instagram influencera, a samo 3
ispitanika Cesto ¢e odabrati modnu kombinaciju koju su vidjeli kod influencera. Vecina osoba
odgovorila je da influenceri uopc¢e ne utjeCu na odabir njihove modne kombinacije prilikom
svakodnevnog izlaska, sportskih aktivnosti i sve¢anog dogadaja. No, kod odabira kombinacije
prilikom sve¢anog dogadaja, postoji 8 osoba u dobi od 16 do 21 god., 17 osoba u dobi od 22 do
25 godina i 6 osoba u dobi od 26 do 29 god. koje su odgovorile da influenceri ponekad utje¢u
na odabir modne kombinacije. Samo 4 osobe odgovorile su da influenceri imaju veéi utjecaj

kod odabira modne kombinacije prilikom svecanog dogadaja.
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Kod pitanja : ,,Koliko ¢esto Vam zapne za oko ono §to je influencer obukao?", doznaje se da su
misljenja ispitanika podijeljena. Ispitanicima rijetko i ponekad zapne za oko ono §to je
influencer obukao. Moze se izostaviti da je 21 osoba u dobi od 22 do 25 god. i 8 osoba u dobi
od 26 do 29 god. odgovorila da im jako Cesto zapne za oko ono S§to je influencer obukao.
Takoder, 33 osobe ili 21,6% njih odgovorilo je da influenceri nikad ne utje¢u na ramisljanje o
kupnji odredenog odjevnog predmeta. Vecina ispitanika, njih 73,2% nikad nisu kupili odjevni
predmet koji influenceri nosi (promovira). Samo mali broj ispitanika ¢esto odabire odjevni

predmet ili outfit kao kod influencera.

Samo 3 osobe ili 2% cesto kupuju odjevne predmete koje influenceri odijevaju/promoviraju.
Vecina ispitanika, ¢ak njih 134 misli da influenceri imaju utjecaj na potroSace prilikom

donosenja odluke o kupnji odjevnih predmeta.

Prema odgovorima iz anketnog upitnika, ispitanici smatraju da influenceri donekle utjecu i
olakSavaju proces donoSenja odluke o kupnji odjevnih predmeta u nedoumici. Vise od polovice
ispitanika to¢nije 51 % ¢e samo kliknuti " svida mi se" na objavu Instagram influencera na koji
je odjevni predmet koji im se svida. Samo mali broj njih ¢e se odluciti na to da saznaju sve

informacije 1 otidu kupiti odredeni odjevni predmet.

Ukupno 6 ispitanika ¢e podijeliti objave influencera sa svojim pratiteljima. Vecina ispitanika
ne dijeli objave kombinacija sa pratiteljima s ciljem da ih savjetuju o odluci kupnje. Od ukupno
153 osobe koje su ispunile upitnik samo njih 4 smatra da je posao Instagram influencera jako

potreban za danaSnje drustvo.
U nastavku ¢e biti ponudeni rezultati testiranja hipoteza.
H1 — ispitanici ne prate influencere samo zbog njihovog modnog izrazaja

Odgovorima iz anketnog upitnika to¢nije, tablice broj 13., moZe se protumaciti da je ova

hipoteza prihvaéena.

Hipoteza se prihvaca zbog toga §to je od ukupno 153 ispitanika, njih 70 odgovorilo da ne prate
influencere zbog njihovog modnog izrazaja, Sto ¢ini 45,8%. Njih 30,7% prati ih zbog modnog
sadrzaja, a ostalih 23,5% je odgovorilo kako mozda prate influencere zbog modnog sadrzaja,
Sto znacdi da ih prate i zbog ostalih ponudenih sadrzaja. Mozda ih prate zbog opisa u slikama,
humoru, njihovim pri¢ama i videima, prikazivanjem svakodnevnog Zivota, uglavnom svih

ostalih moguénosti koje Instagram aplikacija nudi.
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1z pitanja zakljucuje se da su zapravo ispitanicima influenceri zanimljivi i zbog ostalih razloga,
a ne samo radi modnog izrazaja. Takoder 43,8% ispitanika prati modne influencere. Isti
postotak ispitanika je odgovorilo da ih ne prati, ali ipak gleda njihove objave; 34% ispitanika
ponekad prati njihove objave, 23,5% je odgovorilo da im ¢esto upadne u oko ono S$to je

influencer obukao.

H2 — influenceri znatno utje¢u na odluku o kupnji odjevnih predmeta

Ova hipoteza je odbijena.

Mnogi odgovori na anketna pitanja pokazuju da se ova hipoteza odbacuje. Pocevsi od 15.
pitanja, u kojem je 26,8% ispitanika odgovorilo da su kupili odjevni predmet koji Instagram
influencer nosi(promovira), a ostalih 73,2% njih nikad nije kupilo odjevni predmet koji je
Instagram influencer nosio (promovirao). Zatim slijede odgovori na 16., 18., 19., 20., 21. i 22.

pitanje.

Naime, 73 ispitanika (47,7%) nikad ne kupuje odjevne predmete koje odijeva influencer, a 48
ispitanika (31,4%) rijetko kad kupuje odjevne predmete koje odijeva influencer. Samo 3 osobe
Cesto kupuju odjevne predmete koje nosi influencer. Influenceri ne utje¢u mnogo na odluku o
kupnji odjevnih predmeta jer ¢e 51 % osoba samo kliknuti " svida mi se" na objavu Instagram
influencera gdje se nalazi odjevni predmet koji im se svida. Samo 3 0sobe istrazit ¢e sve 0 tom
odjevnom predmetu 1 oti¢i ga kupiti. Takoder, ispitanici ne¢e dijeliti objave influencera sa
svojim pratiteljima s ciljem da ih savjetuju o kupnji, $to je jos jedan dokaz u prilog odbacivanju

ove hipoteze.

Intrigantno je to Sto ¢ak 134 ispitanika od ukupno 153 misle da influenceri imaju utjecaj na
potrosace prilikom donosenja odluke o kupnyji, te njih 97 takoder smatra da influenceri donekle
utjeCu i olakSavaju proces donosenja odluke o kupnji odjevnih predmeta u nedoumici, ali po
odgovorima iz prethodnih pitanja zakljuuje se da se ispitanici ipak nece odluciti za kupnju

odjevnih predmeta koji Instagram influenceri nose (promoviraju).

U 22. pitanju doznaje se da influenceri ne utjeu mnogo na odluku o kupnji jer ispitanici uopce

ni ne razmis$ljaju o kupnji.
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H3 — ispitanici ¢esto odabiru odjevne predmete koje Instagram influenceri odijevaju

Posljednja hipoteza koja pretpostavlja da ispitanici Cesto odabiru odjevne predmete koje
influenceri odijevaju se odbija.

Naime, vecina ispitanika, njih 83 ili 54,2% rijetko kad ¢e se odluéiti za modnu kombinaciju
koju su vidjeli od Instagram influencera. Nakon toga najces¢i zaokruzeni odgovor bio je nikad
te svega 27 ispitanika je odgovorilo da ¢e se Cesto odluciti za modnu kombinaciju modnog

influencera.

Svi odgovorili iz 14. pitanja upucuju na to da kod odabira kombinacije prilikom svakodnevnog
izlaska 1 sportske aktivnosti ve¢ina ispitanika smatra da influenceri uopce ne utjecu ili da jedva
i ponekad utjecu na odabir njihove modne kombinacije. Zanimljivo je $to ne postoji osoba na
koju mnogo utjece influencer kod odabira kombinacije prilikom obavljanja sportske aktivnosti.
Na pitanje o odabiru modne kombinacije prilikom sve¢anog dogadaja ispitanici su odgovorili
drugacije nego na prethodna dva, no i dalje je najvise osoba misli da influenceri uop¢e ne utjecu
na odabir modne kombinacije prilikom sve¢anog dogadaja. Samo je 7 osoba na koje influenceri

imaju veci utjecaj kod odabira modne kombinacije prilikom svecanog dogadaja.

Moze se analizirati jo§ jedno kljuc¢no pitanje, pod brojem 17. Veliki broj ispitanika, njih 60,
nikad nec¢e odabrati odjevni predmet ili outfit iz ormara koji su vidjeli kod influencera. Takoder,
35 osoba ponekad odabiru odjevni predmet ili outfit iz ormara koji su vidjeli kod influencera.
Samo 7 osoba ipak ¢esto odabiru odjevni predmet ili outfit kao kod influencera. Ovim pitanjem
definitivno je potvrdeno da je ova hipoteza odbijena te da ispitanici ne odabiru ¢esto odjevne

predmete koje Instagram influenceri odijevaju.

Uvazavaju¢i navedene ciljeve istrazivanja, postavljene hipoteze i rezultate dobivene
istrazivanjem moze se rec¢i da su ciljevi istraZivanja ostvareni, a postavljene hipoteze ispitane

pri ¢emu nisu sve potvrdene kako je i prethodno objasnjeno.
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6. ZAKLJUCAK

Instagram, trenutno jedna od najpopularnijih aplikacija potpuno je zaokupila danasnju mladost
i sve se viSe korisnika pojavljuje na toj jedinstvenoj druStvenoj mrezi dok u isto vrijeme
Facebook pocinje gubiti svoje korisnike. KoriStenje drustvenih mreza na dnevnoj bazi postala
je svakodnevnica, bilo to za obavljanje posla ili za zabavu. Sa ovako popularnom aplikacijom,
pojavljuju se i njezini posebni korisnici, influenceri, koji predstavljaju Instagram kao radno
mjesto. Influenceri su fenomen koji se sve vise Siri jer razvijaju bliskost s ljudima i oni im
vjeruju. Pritome, fokus istrazivanja ovog rada usmjeren je na influencere i korisnike Instagram
aplikacije. Problem istrazivanja je bio utvrditi utjecaj Instagram influencera na donoSenje

odluke o kupniji.

U tom smislu u redu se istraZivalo kako, koliko 1 na koji nac¢in Instagram influenceri utje¢u na
korisnike aplikacije pri donoSenju odluke 0 kupnji, utjecu li influenceri na odluku o odjevnoj
kombinaciji pratitelja, je li poti¢u ispitanike na razmisljanje o kupnji odjevnih predmeta svojim
objavama na Instagramu te jesu li oni doista potrebni za danasnje drustvo. Rezultati istrazivanja
su pokazali da Instagram influenceri nemaju velikog utjecaja na korisnike pri donosenju odluke
0 kupnji. Unato¢ tome $to 96% ispitanika zna tko su influenceri i $to 61,4% njih prate
influencere na aplikaciji samo 4 osobe, njih 6,6% smatra da je posao Instagram influencera
jako potreban za danasnje drustvo. Prva hipoteza se prihvaca zbog toga $to je od ukupno 153
ispitanika, njih 70 odgovorilo da ne prate influencere zbog njihovog modnog izrazaja, Sto ¢ini
45,8%. Potrebno je naglasiti kako ispitanici ne prate influencere samo zbog modnog izrazaja,
ve¢ iradi drugih mogucéih opcija koje influenceri nude korisnicima aplikacije. Mnogi korisnici
prate influencere da im sluze kao primjer na koji se nacin slikati ili snimiti, koje poze treba
zauzeti, gdje, na kojem osvijetljenju i sl. Instagram kao aplikacija nudi raznovrsne moguénosti
koji neki od korisnika ne znaju upotrijebiti pa im influenceri putem video zapisa pruzaju upute.
Stoga se moze zakljuciti da ispitanici vjerojatno prate influencere upravo zbog prethodno

navedenih razloga.

Ostale dvije hipoteze su odbacene, a prva od njih jest da influenceri mnogo utje¢u na odluku o
kupnji odjevnih predmeta. Razlog kojim se dokazuje da je ova hipoteza odbijena jest zbog toga
Sto samo 3 osobe od ukupno 153 cesto kupuje odjevne predmete koje influenceri nose
(promoviraju) te Sto 73,2% njih nikad nije kupilo odjevni predmet i $to nece dijeliti objave
influencera sa svojim pratiteljima. Zanimljivo je to Sto vecina ispitanika misli da influenceri

imaju utjecaj na potrosace prilikom donosenja odluke o kupnji te smatra da influenceri donekle

49



utjecu i olakSavaju proces donosenja odluke o kupnji odjevnih predmeta u nedoumici, ali po
rezultatima iz anketnog upitnika saznaje se da se ispitanici ipak ne¢e odluciti za kupnju odjevnih

predmeta koji Instagram influenceri nose.

Zadnja hipoteza koja glasi da ispitanici ¢esto odabiru odjevne predmete koje Instagram
influenceri odijevaju, takoder nije prihvacena. Rezultati istrazivanja su pokazali da ¢e se 54,2%
ispitanika rijetko kad odluciti za modnu kombinaciju. Kod odabira kombinacije prilikom
svakodnevnog izlaska i sportske aktivnosti ve¢ina ispitanika smatra da influenceri uopée ne
utjecu ili da jedva i ponekad utje¢u na odabir njihove modne kombinacije. Samo 7 od 153 osobe

¢esto odabire odjevni predmet ili outfit kao kod influencera.

Moze se zakljuéiti da vecina ispitanika ne pridaje veliku vaznost influencerima, iako gotovo svi
znaju tko su, te prate i gledaju objave na njihovim profilima. Instagram influenceri rasireni su
po cijelom svijetu Sto znaci da nisu svi isti, nemaju isti modni odabir i ne prate iste modne
trendove. U svakoj zemlji pojavljuju se drugaciji trendovi. U Americi su jedno vrijeme
najpopularniji bili make — up influenceri, a sada su glumci i javne osobe. U Europi veliki broj
influencera jesu putoholi¢ari, ali to ne znaci da su modni influenceri manje vazni od njih. Na
svakom kontinentu, to¢nije u svakoj drzavi pratitelji Instagram influencera mijenjaju svoje
modne odabire, Zivotne odluke, pa tako i kod pracenja influencera. lako Hrvatska uvijek
zaostaje za trendovima, influencer marketing postaje sve viSe prepoznatljiviji i utjecaj
influencera sve vise jaca. Influenceri grade odnos sa pratiteljima pomocu alata koje nudi

Instagram te stvaraju svoj imidz koji bi se mogao poistovjetiti s njihovim zivotnim stilom.

IstraZzivanje provedeno za potrebe zavr$nog rada ima i odredena ogranic¢enja. Ograni¢enjem se
moze smatrati veliCina 1 vrsta uzorka, Sto svakako otvara i moguénost za neka buduca
istrazivanja, primjerice provedbu istrazivanja na reprezentativhom uzorku na podrucju cijele
Republike Hrvatske. Nadalje, buduca istrazivanja mogu i¢i 1 u smjeru uklju€ivanja ostalih

drzava, primjerice "mladih" ¢lanica Europske unije.
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SAZETAK

Problem istrazivanja bio je utvrditi utjecaj Instagram influencera na donosenje odluke o kupnji.
IstraZivanje se provelo na 153 osobe. Rezultati su pokazali da Instagram influenceri nemaju
velikog utjecaja na korisnike pri donosenju odluke o kupnji. Potvrdeno je (H1) kako ispitanici
ne prate influencere samo zbog modnog izrazaja, ve¢ i radi drugih mogucih opcija koje
influenceri nude korisnicima aplikacije. Ostale dvije hipoteze su odbacene. Ispitanici ne kupuju
i ne odabiru ¢esto odjevne predmete koje influenceri odijevaju (promoviraju). Zakljucuje se da
vecina ispitanika ne pridaje veliku vaZznost influencerima, iako gotovo svi znaju tko su, te prate
i gledaju objave na njihovim profilima. Naime, influencer marketing postaje sve vise

prepoznatljiviji 1 utjecaj influencera sve vise jaca.

Kljuéne rije¢i: Instagram, influenceri, kupovina
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SUMMARY

The main research problem was to determine the influence of Instagram influencers on making
a purchase decision. The survey was conducted on 153 persons. The results showed that
Instagram influeners do not have a major impact on users when making a purchase decision. It
is confirmed (H1) that respondents are not following influencers just for fashion expression but
also for other possible options that influencer offer to users of the app. The other two hypotheses
have been dropped. Respondents are not buying or choosing clothing items which influencers
are wearing (promoting) often. In conclusion, most of them don’t share importance to
influencers, although almost everyone knows who they are, and they are following and
watching their posts on profiles. Therefore, Influencer marketing is becoming more and more

recognizable and the affect of the influencers is getting stronger.

Key words: Instagram, influencers, purchase
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PRILOZI

Anketni upitnik — Utjecaj Instagram influencera na donoSenje odluke o kupnji odjevnih

predmeta

Ovaj on-line anketni upitnik dio je istrazivanja koje se provodi za potrebe izvrSenja zavrSnog

rada. Cilj je utvrditi koliki utjecaj imaju Instagram influenceri na potrosace prilikom donosenja

odluke o kupnji odjevnih predmeta. Ova anketa je anonimna. Molimo Vas da na pitanja

odgovorite samostalno, objektivno i iskreno. Unaprijed hvala na izdvojenom vremenu.

4. Spol

5. Dob
e 16-21
o 22-25
e 26-29

e 301visSe

6. Trenutni status
e Zaposlen
e Nezaposlen

e Student

7. Kakav profil imate na Instagramu?
e Javni

e Privatni

8. Koliko vremena provedete na Instagramu dnevno?
e Manje od jedan sat
e 1-2sata
e 2-3sata

e 3 1ivise sati
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9. Koliko ¢esto objavljujete postove na Instagramu?
e Svakidan
e Jednom tjedno

e Dva do tri puta tjedno

10. Je li vam poznat pojam influencer?
e Da
e Ne

11. Pratite li influencere na Instagram aplikaciji?
e Da
e Ne

12. Koliko, otprilike, influencera pratite na Instagramu?

e Manjeod5
e 6-10

e 11-15

e l61ivise

13. Koliko Cesto pratite sadrzaj objava influencera?

e Rijetko
e Ponekad
] Cesto

e Vrlo gesto

14. Koliko modnih influencera pratite na Instagramu?

e 1-5
e 6-10
e 101vise

e Ne pratim ih, ali gledam njihove objave

60



15. Koliko ¢esto Vam zapne za oko ono $to je influencer obukao?

e Nikad

e Rijetko
e Ponekad
L4 Cesto

e Jako éesto

16. Pratite li Instagram influencere zbog njihovog modnog izrazaja?

e Da
e Ne
e Mozda

17. Koliko puta cete se odluciti za modnu kombinaciju koju ste vidjeli od Instagram
influencera?
e Nikad
¢ Rijetko kad
e Cesto

e Jako cCesto

18. U kojoj mjeri influencer utjece na odabir Vase odjevne kombinacije prilikom:

1 —uopce ne utjeCe, 5 — mnogo utjeCe
Svakodnevnog izlaska 1 2 3 4 5

Sportskih aktivnosti 1 2 3 4 5

Svecanog dogadaja 1 2 3 4 5
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19. Potakne li Vas influencer svojom objavom, na razmisljanje o kupnji odredenog odjevnog

predmeta?

(Da) Vrlo cesto
Cesto

Ponekad
Rijetko kad
Nikad

20. Jeste li ikad kupili odjevni predmet koji Instagram influencer nosi (promovira)?

Da
Ne

21. Koliko ¢esto odaberete odjevni predmet ili outfit iz ormara koji ste vidjeli kod influencera?

Nikad
Rijetko kad
Ponekad

Cesto

22. Koliko ¢esto kupujete odjevne predmete koje odijeva (promovira) influencer?

Nikad
Rijetko kad
Ponekad
Cesto

23. Mislite 1i da influenceri imaju utjecaj na potroSace prilikom donoSenja odluke o kupnji

odjevnih predmeta?

Da
Ne
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24. Smatrate li da influenceri olakSavaju proces donosenja odluke o kupnji odjevnih predmeta
u nedoumicama i u kojoj mjeri?
e Smatram da uvelike utjecu i olakSavaju taj proces
e Smatram da donekle utjecu i olakSavaju taj proces
e Mislim da nemaju veliki utjecaj

e Smatram da ne olakSavaju i ne utjecu na taj proces

25. Primjer: Vidjeli ste objavu Instagram influencera na kojoj je odjevni predmet koji Vam se
svida, Vasa reakcija je:
e Samo ¢u kliknuti "svida mi se"
e [strazit ¢u detaljnije o tom odjevnom predmetu
e Potrazit ¢u informacije o odjevnom predmetu u sluc¢aju moguce kupnje

e Saznat ¢u sve informacije o odjevnom predmetu i oti¢i ga kupiti

26. Dijelite li objave modnih influencera i njihovih kombinacija sa svojim pratiteljima s ciljem

da Vas savjetuju o odluci kupnje?

e Da
e Ne
e Ponekad

27. Smatrate li da je posao Instagram influencera doista potreban za danaSnje drustvo

1 — ni malo potreban, 5 — jako potreban

1 2 3 4 5
Ni malo potreban ® o o o o Jako potreban
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