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1. UVOD

1.1. Definicija problema

Danasnji svijet nezamisliv je bez druStvenih mreza. Prisutne su u svakodnevnom Zivotu ljudi te se
koriste u brojne svrhe kao sto su komunikacija s obitelji i prijateljima, povezivanje, objava fotografija i
videozapisa, informiranje, edukacija, objavljivanje aktualnih vijesti itd. Jedna od bitnih svrha drustvenih
mreza je digitalni marketing. Razvojem, Sirenjem i analizom drustvenih mreza marketinski stru¢njaci

su uvidjeli mnoge prednosti drustvenih mreZa koje ih ¢ine pogodnim za razvoj marketinga.

Integracija marketinga s drustvenim mreZzama dovela je do nove vrste marketinga pod nazivom
digitalni marketing. To je nova vrsta marketinga koja se strelovito razvija i koristi potencijal drustvenih
mreZa za oglasavanje i promociju opcenito. Digitalni marketing je jedina vrsta marketinga koja pruza
dvosmjernu komunikaciju i brzu povratnu informaciju. Zahvaljujuéi svojim prednostima i
kontinuiranom razvoju tehnologije, moZe se reci da je zastupljenost digitalnog marketinga prevladala

nad tradicionalnim marketingom.

Osobe koje povezuju i priblizavaju marku potrosacu u podrucju digitalnog marketinga nazivaju se
influencerima. Oni promoviraju proizvode i usluge tvrtke na sto autenticniji nacin s ciljem promocije
marke, podizanja svijesti o marki i kupnje promoviranog sadrzaja. Influnceri koriste drustvene mreze
kao sto su Instagram, TikTok, Facebook, YouTube i ostale. Ovisno o broju pratitelja oni se dijele na

nano, mikro, makro i mega influncere.

S obzirom da influenceri imaju jak utjecaj na potrosace u procesu donosenja odluke o kupnji, ovaj rad

bavi se tom problematikom, kao i ispitivanjem utjecaja influencera na ponasanje potrosaca.

1.2. Ciljrada

Ciljevi rada su ispitati stavove potrosaca prema influencerima, jacinu utjecaja influencera pri odluci o
kupniji, drustvene mreze putem kojih influenceri utjeCu na potrosace i karakteristike potrosaca na koje

pojedini influenceri utjecu.
1.3. Metoderada

Metode primijenjene u zavrSnom radu su metode sinteze i analize, induktivha metoda, deduktivna

metoda, metoda uzorka i online anketa.

1.4. Strukturarada

Zavrsni rad podijeljen je na Cetiri dijela.



Prvi dio rada odnosi se na marketing influencera. Opisan je digitalni marketing te je definiran pojam
influencera. Nadalje, objasnjen je marketing influencera i strategija marketinga influencera, to jest
njeni koraci koji vode uspjeSnom i kvalitetnom poslovanju. Dana je definicija drustvenih mrezai pregled

popularnih drustvenih mreza koje se koriste u marketingu influencera.

U drugom dijelu rada fokus je na vrstama influencera ovisno o broju pratitelja i sadrzaju kojeg
objavljuju. Navedena je podjela influencera prema broju pratitelja na nano, mikro, makro i mega
influencere uz objasnjenje svake vrste. Takoder, opisane su i potkrijepljene primjerima vrste

influencera prema sadrzaju kojeg objavljuju te su nabrojeni poznati influenceri danasnjice.
Treci dio rada opisuje utjecaj influencera na ponasanje potrosaca.

Cetvrti dio rada odnosi se na empirijsko istraZivanje o utjecaju influencera na odluku o kupniji.
IstraZivanje je provedeno putem Google Forms obrasca na uzorku od 108 ispitanika. Odgovori su

podijeljeni u dvije kategorije te su interpretirani uz prilozene graficke prikaze rezultata ankete.



2. MARKETING INFLUENCERA

2.1. Digitalni marketing

Razvojem Interneta promijenio se nacin marketinske komunikacije iz jednosmjernog u dvosmjerni
interaktivni proces te je omoguéio marketerima i kupcima brzu razmjenu informacija. Digitalni

marketing postao je sve vazniji u marketinskim i komunikacijskim strategijama.

Razvoj digitalnog marketinga prosirio je horizonte tradicionalnog marketinga te je pruzio prednosti
koje ostale vrste marketinga nemaju. Digitalni marketing je jeftiniji oblik komunikacije jer zahtijeva
manje resursa i dostupan je Sirokoj publici na globalnoj razini. Informacije koje upucuju marketinski
struénjaci prema kupcu su instantno dostupne, jednako kao i povratne informacije koje idu od kupca
prema marketinskom stru¢njaku, odnosno tvrtki. Osim 3to je digitalni marketing najbrzi oblik

komunikacije i oglasavanja, on pruza i dvosmjernu komunikaciju.

2.2. Pojaminfluencer

Influenceri su osobe koje imaju znacajan utjecaj na svoju publiku na drustvenim mrezama i ¢esto se
smatraju autoritetima u odredenim podrucjima. Za razliku od poznatih osoba, influencer moZze biti bilo
tko i bilo gdje. Broj pratitelja na drustvenim mrezama €ini influencere utjecajnima. Influencer moze biti
na primjer poznati modni fotograf na Instagramu, educirani stru¢njak za ra¢unalnu sigurnost koji pise

blogove i objave na Twitteru ili cijenjeni marketinski stru¢njak na LinkedInu.

U svim podrucjima postoje utjecajni ljudi, samo ih je potrebno pronaci. Neki od njih imaju stotine tisuca
pratitelja, dok se neki ¢ine kao obicni ljudi koji imaju samo 10000 pratiteljailimanje. Njihovu uspjesnost
na drustvenim mreZzama nuzno ne odreduje broj pratitelja, ve¢ kakvu su reputaciju razvili u svom

podrucju djelovanja.

Oni su osobe koje pratiteljima daju odgovore na razna pitanja i savjete. Influenceri su struénjaci u svom
podrucju i zahvaljujuci tome rade objave koje dosegnu odredeni broj ciljanih korisnika. [1] Objavljuju
kvalitetne fotografije, zabavne i humoristicne videozapise te poticu edukativne rasprave kao Sto su

podizanje svijesti o zdravlju, ekologiji i aktualnim problemima danasnjice.

Tijekom posljednjih nekoliko godina doslo je do znacajne promjene u nacinu plaéanja influencera.
Tvrtke su prije cesce placali influencere davanjem njihovih besplatnih proizvoda nego novcem. 2022.
godine su sve vrste pladanja bile jednako zastupljene. 2023. godine 41,6 % tvrtki je izjavilo da
influencere plaéa novcem, a 29,5 % im daje besplatne proizvode. 17,7 % tvrtki je influencerima dalo
popust na svoje proizvode ili usluge (najéesée su u pitanju skuplji proizvodi ili usluge), a 11,2 %

kompenzira influencere putem giveawaya (darivanja).



Giveaway

..............

Monetary
Compensation

Discount On
Their Product

...................

41.6%

29.5%

Free Products

Graficki prikaz 2.1 - Nacini placanja influencera [2]

2.3. Marketing influencera

Marketing influencera je vrsta digitalnog marketinga koja kao medij svog djelovanja koristi drustvene
mreze. Drustvene mreZe su vrlo pogodno sredstvo za prijenos informacija, dvosmjernu komunikaciju i
povezivanje s korisnicima. Marketing influencera predstavlja suradnju tvrtke s influencerom kako bi
tvrtka promovirala sebe i svoj proizvod ili uslugu na trzistu, pri ¢emu su pratitelji influencera ciljano

trziste tvrtke.
Svrha koriStenja marketinga influencera za komunikaciju s trzistem je:

e prosljedivanje informacija u vezi prodaje nekog proizvoda ili usluge

e prosljedivanje informacija do predstavnika medija koji imaju veliku gledanost, slusanost ili
Citanost

e prosljedivanje informacija do osoba koje imaju pratitelje koji mogu daleko proslijediti

informaciju u kontekstu prodajnih ciljeva ili ciljeva plasiranja informacija medijima.

Pokazalo se da dosta potrosaca vise vjeruje influencer marketingu nego tradicionalnim metodama

oglasavanja.

Veli¢ina trzista influencer marketinga od 2016. do 2023. godine prikazana je na Graficki prikaz 2.2.
Koronavirus je utjecao na porast marketinga influencera u 2020. godini. [3] Taj trend se nastavio u
2023. godini. Procjenjuje se da je marketing influencera porastao sa samo 1,7 milijardi dolara u 2016.

godini na 21,1 milijardu dolara u 2023. godini.
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Graficki prikaz 2.2 - Velicina trZista influencer marketinga od 2016. do 2023. godine [3]
2.3.1. Strategija marketinga influencera
Strategija marketing influencera cesto se koriste kako bi kampanje bile Sto uspjesnije. Sastoji se od
definiranja marketinskih ciljeva i budZeta, odabira vrste kampanje i kljuéne poruke, odabira i

kontaktiranja influencera, vodenja influencer kampanje te pracenja rezultata kampanje i poboljsanja.

1. Definiranje marketinskih ciljeva i budzeta
Potrebno je definirati ciljeve i godisnji budZet kako bi se osiguralo da strategija ostane
konzistentna tokom kampanije. [4] Neki od ciljeva koje bi bilo dobro razmotriti su:
e podizanje svijesti o tvrtki i imidZu tvrtke
e povecanje broja pratitelja tvrtke na drustvenim mrezama
e postici veci broj dijeljenja, komentara i lajkova
e povecati broj narudzbi/kupnji potrosaca
e povecati SEO.
Prilikom odredivanja budzeta ocekivano je da ée trebati platiti influencerima fiksni iznos na
temelju broja njihovih pratitelja i broja sponzoriranih objava koje tvrtka trazi od njih. Na
primjer, 19 % poduzeca na to potrosi izmedu 1000 i 10000 dolara godisnje, a 18 % izmedu
100000 i 500000 dolara godisnje. Makro influenceri obi¢no zaraduju od 5000 do 10000 dolara
po objavi, dok mikro influenceri zaraduju od 100 do 500 dolara po angazmanu.
2. Odabir vrste kampanje i klju¢ne poruke
Na temelju dobrog razumijevanja ciljane publike i karakteristika potrosaca odreduje se koju

vrstu kampanje pokrenuti. Kampanja bi trebala inspirirati potrosace, potaknuti ih da se vise
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informiraju o sadrzaju kampanje i da se poistovjete s tematikom i motivom marke. Osim
prethodno navedenog, potrebno je da kampanja bude dovoljno interesantna i autenti¢na kako
bi pridobila paznju influencera i potakla ih na suradnju.
Nekoliko karakteristi¢nih primjera kampanja su objava, sponzorirani sadrzaj, spominjanja
marke, natjecanja ili darivanja, kodovi za popust itd.
Poruke bi trebale biti razumljive, autenti¢ne i u skladu s imidzom i vrijednostima tvrtke.
Pozeljno je koristiti popularne kljuéne rijeci, slogane i terminologiju koja bi privukla potrosace
i potakla ih na kupnju.
Odabir i kontaktiranje influencera
U svakoj industriji postoje osobe s jakim kredibilitetom koje utje€u na odluke potro$aca o
kupnji, bilo to u modnoj industriji, ljepoti i zdravlju, igricama, tehnologiji ili nekoj drugoj
industriji. Odgovarajudi influencer moZze biti utjecajna osoba u drustvu, bloger, vloger, misaoni
voda, B2B strucnjak itd. PoZeljno je suradivati s influencerom koji je prisutan na viSe drustvenih
mreZa kako bi se poveéala raznolikost publike.
Prilikom odabira influencera bilo bi dobro razmisliti o sljedeéim pitanjima:

e Objavljuje li influencer relevantan sadrzaj za industriju ili tvrtku?

e Imalliinfluencer dovoljno visoku stopu interakcije?

e Jeliinfluencer u proslosti radio sa sli¢nim tvrtkama?

e Odgovaraju li stil i osobnost influencera smjernicama tvrtke?
Nakon odabira influencera stupa se u kontakt s njim ovisno o tome u koju kategoriju
influencera on spada. Nano i mikro influencere obi¢no se kontaktira putem drustvene mreze
na kojoj su najaktivniji, dok se makro i mega influncere ¢esé¢e kontaktira putem maila ili web
stranice.
Vodenje influencer kampanje
Influencer kampanje mogu se voditi na viSe nacina kao $to su direktan kontakt tvrtke s
influencerima, unajmljivanje agencije ili koristenje platforme za marketing influencera. Odabir
nacina vodenja kampanje uvelike ovisi o poziciji tvrtke i budZetu.
Kako bi se kampanja odvila neometano i kako bi obje strane bile zadovoljene pozeljno je:

e da marka da smjernice influnceru kako bi influencer razumio ocekivanja tvrtke i

kampanje za koju je angaZiran
e definirati nacin plac¢anja influencera kao sto je prikazano na Graficki prikaz 2.1
e dopustiti influenceru kreativnu slobodu izrazavanja na svoj specifican nacin zbog kojeg

ga pratitelji prate.



Kvalitetna suradnja s influencerima klju¢na je za cjelokupni uspjeh kampanje. Nije dobro
mikroupravljati procesom kampanje ni biti premalo uklju¢en u kampanju, ve¢ je potrebno
pronaci ravnotezu kako bi suradnja bila uspjesna.
5. Pracenje rezultata kampanje i poboljsanja

Prvi korak je utvrditi je li kampanja zadovoljila inicijalno postavljene ciljeve. Neki od pokazatelja
uspjesnosti su:

e svijest o marki: posjeéenost web stranice, spominjanje marke u medijima i na

drustvenim mreZzama

e formiranje publike: pratitelji na drustvenim mrezama, e-mail marketing

e interakcije: lajkovi, komentari, dijeljenja

e prodaja: potencijalni kupci, nova prodaja i ukupni ROI.
Potrebno je pratiti i analizirati podatke iz svake kampanje kako bi se moglo procijeniti sto je
uspjesno, a $to ne i na taj nacin unaprijediti buduée kampanje. Neophodno je pratiti sve

varijable kampanje da bi se postigli Sto bolji rezultati u sljede¢oj kampaniji.
2.4. Drustvene mreze

Drustvene mreZe su web stranice i aplikacije koje omogucuju korisnicima i organizacijama da se
povezu, komuniciraju, dijele informacije i zasnivaju odnose. Ljudi se mogu povezati s prijateljima,
obitelji, osobama istog interesa, poslovnim partnerima i drugima. DruStvene mreZe su jedna od
najvaznijih upotreba Interneta danasnjice [5]. Popularne drustvene mreze kao S$to su Facebook,
YouTube, Instagram i TikTok omoguduju pojedincima odrZavanje drustvenih veza, informiranje te
pristup i dijeljenje mnostva informacija. One takoder omogucuju marketetinskim stru¢njacima da
dosegnu svoju ciljanu publiku. Vazno je odabrati drustvene mreZe koje su relevantne za ciljanu publiku

i kojima se influenceri u odredenoj industriji najvise koriste.

Drustvene mrezZe presle su dug put od kako je 1997. godine pokrenuta prva drustvena mreza

SixDegrees. Danas se svijet vrlo lako prilagodava novim drustvenim platformama.

2.5. Analiza popularnosti drustvenih mreza medu marketingom influencera

Marketeri mogu birati medu mnostvom drustvenih mreza, pri ¢emu stalno nastaju nove, kako bi
uspostavili vezu izmedu marke i potrosaca. Instagram je popularna platforma za marketing influencera
u cijelom svijetu, a 2020. godine je veli¢ina globalnog trZista influencera na Instagramu prvi put
premasila dvije milijarde dolara. Osim aplikacija za dijeljenje fotografija, platforme temeljene na

videozapisima kao Sto je TikTok takoder postaju sve popularnije medu marketerima [3].



U 2020. godini TikTok nije bio upecatljiv u analizi kao $to je trenutno na Graficki prikaz 2.3i analiticari
su ga grupirali s ostalim nezamjetnim drustvenim mrezama. Prvi put se pojavio kao zasebna kategorija
2021. godine kada ga je koristilo 45 % tvrtki. Zadrzao je svoju popularnost u 2022. godini s blagim
porastom na 46 % i zauzeo je trece mjesto na ljestvici. U 2023. godini TikTok je zauzeo prvo mjesto i

koristi ga 55,5 % tvrtki.

0d 2017. do 2022. godine Instagram je bio prviizbor za marketinske kampanje. U 2022. godini koristilo
ga je 79 % ispitanih tvrtki. Instagram je jo$ uvijek iznimno popularan, ali 2023. godine koristi ga 50,8 %

tvrtki i spustio se na drugo mjesto popularnosti.

Popularnost Facebooka kao platforme za marketing influencera porasla je 2022. godine te je iznosila
50 %. 2023. godine popularnost Facebooka pala je na 42,1 %. Ne postoji mnogo istaknutih influencera
na Facebooku, ali je on i dalje relevantan, pogotovo kod starije populacije. MoZda su tvrtke ciljale vise

na milenijalce, generaciju X i baby boomere nego prije.

Mnoge ostale drustvene platforme smanijile su koristenje influencer marketinga u 2023. godini u
usporedbi s 2022. godinom. Na primjer, 38,3 % tvrtki koristilo je YouTube za svoje kampanje (44 % u
2022. godini), 14,4 % tvrtki koristilo je Twitter (23 % u 2022. godini), 10,1 % LinkedIn (20 % u 2022.
godini).

TikTok 55:5%
Instagram 50.8%
Facebook 42.1%
YouTube 38.3%

Graficki prikaz 2.3 - Najkoristenije drustvene mreZe u svrhu marketinga influencera [1]
2.5.1. Facebook
Facebook je jedna od popularnijih drustvenih mreza koja pruza brojne moguénosti za marketinske

aktivnosti. Influencer na svom Facebook profilu predstavlja tvrtke, dijeli informacije o proizvodimaiili



korisnika. Sadrzaj kreira u raznim oblicima poput tekstualnih objava (Facebook statusa), fotografija,
videozapisa i anketa te na taj nacin angaZira svoju ciljanu publiku. Facebook pruza izravnu komunikaciju
s publikom. Vaino je da influencer aktivno objavljuje sadrzaj, odgovara na komentare, poruke i razne

upite korisnika kako bi se odrzala konstantna interakcija.

Na Facebooku se mogu koristiti razne vrste oglasa koji se prilagodavaju ciljnoj publici prema
demografskim podacima, interesima i ponasanjima korisnika. Takoder, pruza razne alate korisne za
marketing analizu te se moZe pratiti broj pratitelja, angaZman publike, konverzije i drugi relevantni

podaci.

2.5.2.  YouTube

YouTube je popularna drustvena mreza koja se istice kao vodeca platforma za dijeljenje i gledanje video
sadrzaja. lako se Cesto percipira kao platforma za zabavu i stvaranje sadrZaja, YouTube takoder pruza

izvanredne moguénosti za marketinske aktivnosti.

YouTube omogucava stvaranje vlastitog kanala i dijeljenje videozapisa usmjerenih ciljnoj publici. Mogu
se kreirati razni tutorijali, recenzije proizvoda, edukativni videozapisi ili video oglasi kako bi se privukla
paznjaiangazman publike. YouTube ima Siroku publiku diljem cijelog svijeta. Na YouTubeu tvrtke ¢esto
uspostavljaju suradnju s influencerima kako bi promovirali svoju marku ili uslugu, prosirili svijest o
svojoj marki i dosegli novu publiku. YouTube omogucava korisnicima da komentiraju, lajkaju i dijele

sadrzaj te takoder pruza izravnu komunikaciju kreatora i korisnika.

YouTube ima razne moguénosti pracenja analitike poput pregleda i dosega, prosjecnog vremena
gledanja, angazmana publike, prikupljanja demografskih podataka, nacina na koji korisnici dolaze na
YouTube kanal i ucinkovitosti oglasa. Na taj nacin tvrtke bolje razumiju publiku i unapreduju nacin

djelovanja.

2.5.3. Instagram

Instagram je najpopularnija drustvena mreza koja se koristi u svrhu influencer marketinga kako bi se
promovirale tvrtke, proizvodi i usluge. Instagram pruza vizualno privlacno okruzenje koje omogucava

komunikaciju s publikom putem fotografija, videozapisa i prica.

Kreira se profil na kojem se dijele informacije o proizvodima ili uslugama, prikazuju sponzorski elementi
i uspostavljaju vizualni elementi koji predstavljaju jedinstvenost influencera (Instagram feed).
Instagram je poznat po vizualnom sadrzaju, iskljuivo se objavljuju fotografije i videozapisi. Influencer
na svom profilu dijeli fotografije, videozapise koji prikazuju razli¢ite sponzorirane proizvode i usluge,
razne dogadaje iz privatnog Zivota, proces snimanje kampanje, razne motivacijske i edukativne

sadrzaje. Influencer privlaci veci broj pratitelja kvalitetnim sadrzajem i tako postaje uspjesniji. Story
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format (prica) na Instagramu je neformalan, a korisnicima zanimljiv i osoban oblik u kojem influencer
dijeli trenutni dogadaj i traje 24 sata. Kako bi dosegli $to veci broj publike, influenceri uz objave Cesto
koriste popularne hastag oznake za podrucje kojim se bave i tako povecavaju vidljivost svog sadrzaja.
Instagram oglasi su jako Cesti, oblikuju se u vidu objava ili pri¢a, omoguéuju dodatnu promociju i doseg

potencijalne publike koja ve¢ prati slican sadrzaj.

2.5.4. TikTok
TikTok je sve popularnija drustvena mreza koja pruza razne mogucnosti koristenja u svrhu digitalnog

marketinga. Brzom i zabavnom platformom TikTok privlaci veliki broj korisnika, posebno mladih
generacija. TikTok je platforma koja se temelji na objavljivanju kratkih videozapisa. MoZe se stvarati
originalni sadrzZaj koji predstavlja marku, proizvode ili usluge. Promice kreativnost i autenti¢nost, stoga
je vaino stvarati $to zabavnije i zanimljivije videozapise koji ¢e privuéi paznju publike. Poznat je po
viralnim hastag izazovima. Influencer moze pokrenuti vlastiti izazov koji je povezan s markom koju
promovira i potaknuti korisnike da sudjeluju u izazovu i stvaranju videozapisa koristeéi taj hastag. Na

taj nacin Siri se svijest o marki i privlaci razlicita publika.

Vazno je razumijeti ciljanu publiku na TikToku i prilagoditi sadrzaj i strategiju sukladno tome. Aktivno
praéenje analitike i rezultata marketinskog napora na TikToku pomaZe u povecanju broja pratitelja,
generiranju prodaje ili poboljSanju svijesti o tvrtki. Takoder je vazno pratiti trendove i inovacije na

TikToku kako bi se iskoristile nove mogucnosti i prilagodile strategije djelovanja.
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3. VRSTE INFLUENCERA | POZNATI INFLUENCERI

3.1. Kategorije influencera

Influenceri se mogu podijeliti u nekoliko kategorija ovisno o broju njihovih pratitelja pa tako postoje

nano, mikro, makro i mega influenceri.

3.1.1. Nano influenceri

Nano influenceri su relativno nova vrsta influencera. Oni uglavnom imaju manji broj pratitelja u
usporedbi s mikro influencerima, najée$ce izmedu 1000 i 10000 te ¢esto manje od 5000 pratitelja.
Nano influencer ima utjecaj u svojoj zajednici, okolini ili susjedstvu. Cilj nano influencera je da dopru
da obicnih ljudi koji se nalaze u njihovom svakodnevnom okruZenju [6]. Nano influenceri su povezani s
vec¢inom svojih pratitelja u stvarnom Zivotu i ¢esto su autenticniji od ostalih kategorija influencera,
stoga je veca vjerojatnost da ¢e oni prenijeti svoj utjecaj na pratitelje. Jedina mana suradnje s nano
influencerima je veli¢ina publike, $to ne odgovara velikim i ambicioznim kampanjama na drustvenim

mrezama koje teze boljoj povezanosti i ve¢em broju narudzbi.

prirodoslovna.st Prati Poruka

Broj objava: 275 Pratitelja: 1.060 Pratim 221

@ Prirodoslovna skola Split
Srednja kola

Sluzbeni profil Prirodoslovne 3kole SplitQ #prirodoslovnast
AL Prirodoslovna gimnazija

P Prehrambeni tehnic¢ari

& Kemijski tehniéari

BEkoloiki tehnidari

o

linktree/prirodoslovna.st

Graficki prikaz 3.1 - Primjer nano influencera (Prirodoslovna skola Split)

3.1.2.  Mikro influenceri

Mikro influenceri su influenceri koji imaju izmedu 10000 i 100000 pratitelja. Oni se fokusiraju na
odredenu nisu te se smatraju stru¢njakom u svom podrucju. Mikro influenceri imaju jacu povezanost
od ostalih influencera zahvaljujuci svojoj reputaciji lidera misljenja u svom podrucju. Za razliku od
makro i mega influencera, mikro influenceri imaju jednoliku publiku. Oni imaju relativno manji broj
pratitelja i nemaju status slavnih osoba. Mikro influenceri pruzaju najbolji omjer kvalitete odredenog
posla i novca kojim su placeni da obave taj posao. Jedna od glavnih prednosti rada s mikro
influencerima je ta Sto imaju vece stope angazmana od makro influecera, odnosno veca je vjerojatnost

je da ce njihovi pratitelji lajkati, dijeliti, komentirati objave i vijerovati njihovim preporukama.
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dorica505 Prati Poruka “en

Broj objava: 1.673 Pratitelja: 82,4 tis. Pratim 1.647

Dora Predojevic
Bloger

Nazar degmesin @
www.dorica505.com

Graficki prikaz 3.2 - Primjer mikro influencera (Dorica Predojevic)

3.1.3.  Makro influenceri

Makro influenceri imaju od 100000 do 1000000 pratitelja. Glavna prednost rada s makro influencerima
u odnosu na mikro influencere je veci doseg i bolja vidljivost sadrZaja koji objavljuju. Zahvaljujuci tome
oni mogu pomoci u podizanju svijesti o tvrtki i privuci nove kupce s razli¢itih segmenata i trZista. Buduci
da su makro influenceri uspostavili ugled i autoritet u svom podrucju, utjecajniji su i vjerodostojniji od
mikro influencera [6]. Makro influenceri jacaju ugled i prestiZ tvrtke koristeéi vlastitu slavu i status.
Nedostatak rada s makro influencerima su niZe stope angazmana od mikro influencera, odnosno manja
vjerojatnost interakcije, povezivanja s pratiteljima i kupnje na temelju njihovih preporuka. Skuplji su i
konkurentniji od mikro influencera jer naplac¢uju vece naknade i paZljivo odabiru tvrtke s kojima ¢e

suradivati.

imfashionbabe % Prati Poruka

Broj objava: 2.669 Pratitelja: 356 tis. Pratim 1.137

Dunja Jovanic

Javna osoba

Founder of @bebebydunja
ELLE Influencer Of The Year

™ imfashionbabe@gmail.com

o

bebebydunja.rs

Graficki prikaz 3.3 — Primjer makro influencera (Dunja Jovanic)

3.1.4. Mega influenceri
Mega influenceri imaju viSe od 1000000 pratitelja i to su Cesto slavne osobe, sportasi, pjevaci, glumci

ili druge javne osobe koje su znacajno prisutne na drustvenim mrezama kao Sto su Instagram, YouTube
ili Twitter. Imaju sposobnost dosezanja ogromne publike i mogu imati znacajan utjecaj na odluke svojih
pratitelja o kupnji. Mega influenceri se angaZiraju za podizanje svijesti o tvrtki i za partnerstva za
sponzorirani sadrZaj. Uglavhom zahtijevaju visoke naknade za promicanje svojih usluga ili proizvoda
svojim pratiteljima te njihova podrska moZe uvelike doprinijeti poveéanju svijesti o tvrtki i

vjerodostojnosti. Buduci da su mega influenceri sve €es¢i, a sponzorirani sadrzaj sve prisutniji, neki
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potrosaci su skepticniji prema njihovim preporukama i manja je vjerojatnost da ¢e im povjerovati.

Unatoc tim nedostatcima mega influenceri su moéna sila u svijetu marketinga na drustvenim mrezama.

cristiano % Prati Poruka ~ see

Broj objava: 3.514 Pratitelja: 594 mil. Pratim 562

Cristiano Ronaldo
Join my NFT journey on @Binance. Click the link below to get started.

ter.li/ForeverCR7

Graficki prikaz 3.4 — Primjer mega influencera (Cristiano Ronaldo)

3.2. Vrste influencera s obzirom na vrstu sadrzaja

Influenceri se mogu klasificirati ovisno o podrucju interesa. Vazno je identificirati influencere c¢ija

podrucja interesa odgovaraju odredenoj tvrtki, proizvodu ili usluzi kako bi suradnja bila relevantna i

ucinkovita.

Modni influenceri - fokusiraju se na modu, odjecu, stil i trendove. Dijele savjete o modi, objavljuju slike

odjevnih kombinacija, recenzije proizvoda i sudjeluju u suradnjama s modnim markama.

haileybieber # Prati Poruka e

Broj objava: 2.074 Pratitelja: 49,8 mil. Pratim 912

Hailey Rhode Baldwin Bieber
founder + creative director @rhode

o

rhodeskin.com

Graficki prikaz 3.5 — Primjer modnog influencera (Hailey Rhode Baldwin Bieber)

Beauty influenceri - usmjereni su na kozmetiku, Sminku, njegu koZe i ljepotu opcéenito. Pruzaju

savjete o njezi koZze, Sminkanju, recenziraju kozmeticke proizvode i dijele tutorijale kako postici

odredeni izgled.

korana_marovic Prati Poruka  se»

Broj objava: 2.405 Pratitelja: 15,5 tis. Pratim 1.855

Korana Marovic

Ljepota, kozmetika i osobna njega

4 Beauty content creator,brand manager and community manager fromsr
€2 Cosmopolitan Beauty Influencer 2019

€2Diablog Beauty Influencer 2020

& New YouTube[l]

o

linktr.ee/KoranaMarovic

Graficki prikaz 3.6 — Primjer beauty influencera (Korona Marovic)
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Fitness influenceri — fokusiraju se na fitness, tjelovjezbu, prehranu i zdravlje. Oni dijele raznovrsne

vjezbe, rutine treninga, recepte za zdravu prehranu, motiviraju svoju publiku i promoviraju zdrav nacin

Zivota.

jankabudimir £ Prati Poruka ~ ee»

Broj objava: 3.815 Pratitelja: 151 tis. Pratim 1.276

Janka Budimir

Poduzetnik

@sestre.budimir

Pomazem Zenama da promijene navike, usvoje fitness kao lifestyle i Zive bolje Zivote.

o

calendly.com/d/2fg-y9n-vgd/uvodne-konsultacije-sisters-fit-hub?month=2023-07

Graficki prikaz 3.7 — Primjer fitness influencera (Janka Budimir)

Travel influenceri - istrazuju razliite destinacije, dijele svoja putovanja, savjete za putovanje,

preporuke smjestaja i restorana. Oni inspiriraju svoju publiku putovanjima i promoviraju odredene

atraktivne destinacije i putnicke agencije.

kristijanilicic £ Prati Poruka  =s»

Broj objava: 1.268 Pratitelja: 423 tis. Pratim 719

KRISTUAN ILICIC

M Founder @nomadik.travel

€23 years in a row "Best Travel Blogger in Croatia”
7-+190 Countries

@ @wiener.osiguranje Ambassador

w~ @ecco Ambassador

o

www.nomadik.travel

Graficki prikaz 3.8 — Primjer travel influencera (Kristijan i¢ic)

Cooking influenceri - fokusiraju se na hranu, kuhanje, recepte i gastronomiju. Dijele recepte, pripremu

jela, preporuke restorana i kulinarske savjete. Cesto promoviraju prehrambene proizvode, kuhinjski

alati uredaje.

jamieoliver # Prati Poruka oo
, : Broj objava: 9.604 Pratitelja: 9,5 mil. Pratim 3.216
JAMIE
Jamie Oliver
OLIVER Hrana i pice
P Chef & Dad

My new kids book #BillyAndTheGiantAdventure is OUT NOW!
For loadsa recipes & more click below G

o

linktr.ee/jamieoliver

Graficki prikaz 3.9 — Primjer cooking influencera (Jamie Oliver)
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Mummy influenceri - dijele svoje iskustvo, savjete i pri¢e o roditeljstvu. Usredotoceni su na teme poput

trudnoce, odgoja djece, dojenja, igracaka i djec¢je mode. Ukljuéeni su u suradnje s tvrtkama djecje

odjece, opreme, hrane, igracaka i igraonica.

tammyhembrow prati Poruka  *ee
Broj objava: 3.713 Pratitelja: 16,9 mil. Pratim 637
Tammy @&

¥ Founder @saski & @tammyfitapp
® @womensbest
tammy@maxconnectors.com.au
workout programs & youtube 1

linktr.ee/tammyhembrowfitness

Graficki prikaz 3.10 — Primjer mummy influencera (Tammy Hembrow)

Tehnoloski influenceri - prate najnovije tehnoloske trendove, recenziraju gadgete, mobilne uredaje,

racunalnu opremu i softver te dijele vijesti i savjete iz svijeta tehnologije.

Unbox Therapy e

UNBUX @unboxtherapy 19 mil. pretplatnika 2,1 tis. videozapisa

THERAPY

Where products get naked. >

Graficki prikaz 3.11 — Primjer tehnoloskog influencera (Unbox Therapy)

Umijetnicki influenceri - usmjereni na umjetnost, dizajn, fotografiju, glazbu ili ples. Oni dijele svoje

radove, umjetnicke projekte, savjete i inspiraciju.

splashart Prati Poruka s
Broj objava: 514 Pratitelja: 14 tis. Pratim 7.505
Ana®)

@anamarinovic0204
lodmah dostupne slike moZete vidjeti u naglascima!!
& za slike po narudzbi javiti se unaprijed kako bi to prije dogli na red @

o

vm.tiktok.com/ZM8VYvrs5

Graficki prikaz 3.12 — Primjer umjetnickog influencera (Splash art)
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3.3. Poznatiinfluenceri

Poznati influenceri su osobe koje imaju znacajan utjecaj na druStvenim mrezama i digitalnim
platformama. Popularnost influencera moze biti prolazna jer se industrija influencer marketinga brzo

mijenja. Novi influenceri stalno se pojavljuju, trendovi se mijenjaju, a publika postaje zahtjevnija.

Influenceri naj¢esce postaju popularni zbog velikog broja pratitelja, Sto im omogucuje da dosegnu Sirok
krug ljudi i da njihov sadrzaj bude vidljiv i utjecajan. Kvalitetan sadrzaj koji je zanimljiv, edukativan,
humoristican ili inspirativan cesto privlaéi vec¢u publiku. Mnogi influenceri stje¢u popularnost
fokusiraju¢i se na specificne teme ili podruéja. To moZe biti moda, ljepota, putovanja, fitness,
tehnologija ili bilo koja druga industrija. Strast i stru¢nost influencera u odredenoj nisi privlaci publiku
koja dijeli iste interese. Influenceri koji su autenti¢ni i pokazuju svoju osobnost ¢esto privlace vecu
paznju. Pratitelji se mogu povezati s influencerima koji se Cine iskrenima i koji dijele autenticne dijelove
svog Zivota. Suradnje s drugim popularnim influencerima ili tvrtkama mogu pomodi influencerima da
proSire svoj doseg i povecaju svoju popularnost. Ovo se Cesto postize kroz zajednicke projekte,

promocije ili gostovanja na kanalima drugih influencera.
U nastavku se navode neki od influencera koji su trenutno iznimno poznati:

1. MrBeast (Jimmy Donaldson) - MrBeast je americki YouTuber poznat po svojim nevjerojatno
velikim donacijama, izazovima i eksperimentima na svojem kanalu. Stalno privlaci painju
inovativnim sadrzajem.

2. Charli D'Amelio - Charli D'Amelio je americka plesacica i TikTok zvijezda. U kratkom periodu je
postala jedna od najpoznatijih i najpraéenijih osoba na TikToku zbog svojih plesnih videozapisa.

3. Addison Rae - Addison Rae je takoder popularna TikTok zvijezda koja je stekla veliku slavu
plesom i zabavnim sadrZajem na platformi. Svoju popularnost je prosirila i na druge platforme
poput Instagrama i YouTubea.

4. Dwayne "The Rock" Johnson - lako je poznat kao holivudski glumac i bivsi hrvac, The Rock ta
ima veliku popularnost na drustvenim mrezama. Redovito dijeli motivirajuci sadrzaj i osobne
pric¢e na svojim profilima.

5. Emma Chamberlain - Emma Chamberlain je americka YouTuberica i influencerica koja stvara
sadrzaj u stilu video dnevnika. Njena iskrenost i jedinstveni stil privukli su veliki broj pratitelja.

6. Kylie Jenner - Kylie Jenner je ¢lanica Kardashian-lenner obitelji koja je postala uspjesna
poduzetnica u industriji ljepote. Njene objave na drustvenim mreZzama i marka Kylie Cosmetics

privlace veliku paznju.
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7. PewDiePie (Felix Kjellberg) - iako je popularnost PewDiePiea nesto opala u posljednje vrijeme,
i dalje je jedan od najpoznatijih i najpracenijih YouTubera na svijetu. Njegov humoristicni
sadrzaj i komentari videoigara i dalje imaju veliku publiku.

8. lJeffree Star - Jeffree Star je kozmeticki poduzetnik, YouTuber i influencer poznat po svojoj
kozmetickoj liniji Jeffree Star Cosmetics. Njegova zanimljiva osobnost i stil zadobiva veliku

paznju na drustvenim mrezama.
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4. UTJECAJ INFLUENCERA NA PONASANJE POTROSACA

Influenceri imaju znacdajan utjecaj na ponasanje potrosaca u danaSnjem digitalnom dobu. Putem
drustvenih medija i drugih online platformi influenceri stvaraju sadrzaj koji privlaci veliki broj pratitelja
i obozZavatelja. Njihova popularnost i autenti¢nost ¢ine ih vjerodostojnima medu svojom publikom, $to

moZe imati razne utjecaje na potrosace.

Promoviranje odredenog proizvoda ili usluge rezultira ve¢om svijesti o toj marki medu potrosacima.
Preporuka ili pozitivna recenzija influencera potice ljude da istraZe i isprobaju odredeni proizvod ili
uslugu. Influenceri grade odnos povjerenja s pratiteljima putem autenti¢nog sadrZaja. Potrosaci
nerijetko viSe vjeruju influencerima nego tradicionalnim tradicionalnim medijima. Kada influenceri
preporuce proizvod ili uslugu mogu pomoci potrosacima da se osjeéaju sigurnije u svojim kupovnim
odlukama. Utjecajni pojedinci ¢esto postaju vode misljenja u odredenim sektorima industrije ili
podrucjima interesa. Njihova moda, stil Zivota, prehrambene navike ili interesi mogu oblikovati
trendove medu potrosacima. Potrosaci Cesto slijede njihove primjere i ponasaju se prema njihovim

preporukama.

Influenceri ¢esto poticu angaiman medu svojom publikom putem raznih interaktivnih kampanja i
natjecanja. Ova vrsta angaZmana motivira potrosace da aktivno sudjeluju u interakciji s tvrtkom,
podijele svoja iskustva ili sudjeluju u kampanjama koje promicu proizvod ili uslugu. Oni mogu imati
izravan utjecaj na kupovne odluke potrosaca. Koristeéi svoje recenzije, preporuke i promocije, mogu
zainteresirati potrosSace za odredeni proizvod ili uslugu. Potrosaci se Cesto oslanjaju na misljenja

influencera kako bi donijeli informirane odluke o kupovini.

Influenceri imaju najvedi utjecaj na tinejdZere i mladu populaciju jer im predstavljaju idole te Zele biti
poput njih, izgledati kao oni i imati stil Zivota sli¢an njima pa zbog toga kupuju iste proizvode ili usluge

koje influenceri koriste ili promoviraju na svojim drustvenim mrezama [8].

Tvrtke su svjesne jacine utjecaja influencera na mlade potrosace i zato im cesto Salju poklon pakete
bez obzira na njihovu suradnju jer znaju da ¢e influenceri koristiti te proizvode i spomenuti ih u svojim

objavama ili pricama te na taj nacin pozitivno utjecati na prodaju marke i zainteresiranost potrosaca.

Potrosaci koje zanima sadrzaj poput mode, njege tijela, Zivotnog stila, zabave i glazbe najéesée prate i
poistovjeéuju se s mega influencerima, odnosno slavnim osobama. Makro influenceri najvise prate
potrosaci Ciji su interes zdravlje, tehnologija, popularni uredaji, video igre i samostalna izrada raznih
predmeta. Mikro influencere Cesto prate osobe koji su misljenja da oni daju iskrene recenzije i
informacije o proizvodima ili uslugama koje i sami koriste. Teme ¢iji sadrZaj oni obraduju su hrana i

recepti, putovanja i recenzije popularnih lokacija, znamenitosti, ugostiteljskih objekata, smjestaja i
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sliéno [9]. Nano influencere prati manja populacija potrosaca jer su oni orijentirani na uza podrudja,
primjerice specifi¢ne knjige koje ne preferira $ira publika. Cesto su osobe koje su potro$acima poznate

iz privatnog Zivota, poput obitelji ili prijatelja.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O UTJECAJU INFLUENCERA NA ODLUKU O KUPNLJI

Istrazivanje utjecaja influencera na ponasanje potrosaca, odnosno na njihovu kupovnu odluku,
provedeno je putem ankete. Cilj istrazivanja je utvrditi stavove potrosaca prema influencerima, jacinu
utjecaja influencera na odluku o kupniji, drustvene mreze putem kojih influenceri utje¢u na potrosace

i karakteristike potroSaca na koje pojedini influenceri utjecu.

Anketa je izradena pomodéu Google Forms obrasca te je podijeljena ispitanicima poveznicom putem
mobilne aplikacije za komunikaciju WhatsApp. Anketu su rijeSili isklju¢ivo ispitanici koji koriste
drustvene mreZe i upoznati su s pojmom influencer. IstraZivanje je provedeno u periodu od 6. do 9.

srpnja 2023. godine na uzorku od 108 potrosaca.

Anketa sadrZi 21 pitanje zatvorenog tipa kako bi se odgovori obradili kvantitativnom metodom. Prvi
dio ankete odnosi se na demografska pitanja o ispitanicima, a drugi dio ankete ispituje koristenje
drustvenih mreZza, utjecaj okoline na odluku o kupnji, sadrzaj influencera koji ispitanici prate, utjecaj

influencera na ponasanje potrosaca i ostalo.

5.1. Demografija

1. pitanje:
Kojeg ste spola?
a) Zensko
b) Musko

® Zensko
® Muzko

Graficki prikaz 5.1 — Spol ispitanika
Zastupljenost ispitanika prema spolu otprilike je jednaka, preciznije 59,2 % (61) ispitanika su Zene, a

40,8 % (42) muskarci.

2. pitanje:
Koliko imate godina?
a) Do14
b) Od15do 18
c) 0d19do24
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d) 0Od25do30
e) 0d31do50
f) 51ivise

® Do 14
19,4% ® 0d15do 18
4 ® Od 19 do 24
® 0d25do 30
® 0d31do50
® 51ivige

Graficki prikaz 5.2 — Dob ispitanika

Vedina ispitanika, toc¢nije 60,2 % (65) su osobe u dobi od 19 do 24 godine, koji su zapravo najvedi
korisnici drustvenih mreZa. Nakon njih slijede osobe u dobi od 25 do 30 godina, a ¢ini ih 19,4 % (21)
ispitanika. 9,3 % (10) ispitanika je Zivotne dobi od 31 do 50, a 7,4 % (8) ispitanika spada u kategoriju od
15 do 18 godina. Najmanije ispitanika spada u kategoriju do 14 godina te u kategoriju vise od 51 godine

(1.9%, 2).

3. pitanje:
Koji je Vas trenutni status?
a) Osnovna skola
b) Srednja skola
c) Fakultet
d) Zaposlen
e) Nezaposlen

f)  Umirovljen

@® Osnovna 3kola
@® Srednja skola
@ Fakultet

@® Zaposlen

@ Nezaposlen
@ Umirovijen

Graficki prikaz 5.3 — Status ispitanika
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Ispitanici uglavnhom pohadaju fakultet ili su zaposleni, odnosno 48,1 % (52) ispitanika pohada fakultet,

a 36,1 % (39) ih je zaposleno; 11,1 % (12) ispitanika pohada srednju Skolu, 2,8 % (3) ispitanika je

nezaposleno, dok je njih 1,9 % (2) u osnovnoj skoli. Nijedan ispitanik nije u mirovini.

4. pitanje:
Sto je Vas izvor prihoda?
a) Vasrad
b) Stipendija
¢) Mirovina

d) Netko od ¢lanova obitelji

@® Vas rad

® Stipendija

O Mirovina

@ Netko od &lanova obitelji

Graficki prikaz 5.4 — Izvori prihoda

Tri Cetvrtine ispitanika (75 %) stjeCe svoje prihode radom. Njih 15,7 % (17) uzdrzava netko od ¢lanova

obitelji, a za 9,3 % (10) ispitanika je glavni izvor prihoda njihova stipendija.

5. pitanje:
Koliko iznose prosjecni mjesecni prihodi Vaseg kuc¢anstva?
a) Do700¢€
b) 0Od 701 € do 1000 €
c) 0Od 1001 € do 1500 €
d) Od 1501 € do 2000 €
e) 0Od 2000 € do 3000 €
f) Od 3001 € do 4000 €
g) Viseod 4001 €
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® Do 700¢
@ Od 701€ do 1000€
® Od 1001€ do 1500€
@ 0d 1501€ do 2000€
_— @ Od 2000€ do 3000€
‘ @ Od 3001€ do 4000€
@ Vise od 4001€

® Do 500€

Graficki prikaz 5.5 — Prosjecni mjesecni prihodi kucanstva
Zastupljenost ispitanika po razredima prosjecnih mjesecnih prihoda kuéanstva je raznolika, kao $to je
vidljivo na Graficki prikaz 5.5. Najveci broj ispitanika, njih 21,3 % (23) pripada razredu od 1001 € do
1500 €, a najmaniji broj ispitanika, 5,6 % (6) pripada razredu do 700 €. 5.2.

5.2. Koristenje drustvenih mreZa i utjecaj influencera na ponasanje potrosaca

6. pitanje:
Koje drustvene mreZze koristite?

a) Facebook

b) Instagram

c¢) YouTube

d) TikTok

e) Snapchat

f) Reddit

g) Pinterest

h) LinkedIn

Facebook

Instagram
YouTube
TikTok
Snapchat

100 (92,6 %
90 (83,3 %)

Twitter
Reddit
Pinterest
LinkedIn
Whats App

12 (11,1 %)
9(8,3 %)

23 (21,3 %)

10 (9,3 %)

1(0,9 %)

0 20 40 60 80 100

Graficki prikaz 5.6 — Najkoristenije drustvene mreZe
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Ispitanici koriste razne drustvene mrezZe. Tri drusStvene mreZe koje se najvise koriste te po svom
postotku koriStenosti odudaraju od ostatka su Instagram (92,6 %, 100), YouTube (83,3 %, 90) i
Facebook (76,9 %, 83). Nadalje, 50,9 % (55) ispitanika koristi TikTok, 25 % (27) Snapchat, 21,3 % (23)
Pinterest, 11,1 % (12) Twitter, a najmaniji broj ispitanika koristi drustvenu mrezu Reddit 8,3 % (9).

Jedan ispitanik (0,9 %) je pod opciju ostalo naveo WhatsApp.

7. pitanje:
Koliko vremena dnevno u prosjeku koristite druStvene mreze?
a) manjeod 1h
b) izmeduli2h
c) izmedu2i3h
d) viSe od 3h

® Manje od 1h
@ lzmedu 1i2h
® Izmedu 2i 3h
® vize od 3h

Graficki prikaz 5.7 — Prosjecno vrijeme koristenja drustvenih mreZa u danu

Prema rezultatima ankete, vecina ispitanika provede u prosjeku viSe od dva sata u danu koristedi
drustvene mreZe. Najvedi broj ispitanika (33,3 %, 36) koristi druStvene mreZe izmedu dva i tri sata
dnevno, nakon cega slijedi 30,6 % (33) onih koji to ¢ine u prosjeku vise od 3 sata u danu; 25,9 % (28)

ispitanika koristi drustvene mrezZe izmedu jedan i dva sata te 10,2 % (11 manje od 1 sat.

8. pitanje:
Utjece li misljenje obitelji ili prijatelja na Vasu odluku o kupnji? (1 — uopée ne utjece, 5 - u

potpunosti utjece )
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40

20 33 (30,6 %)

27 (25 %)

20 22 (20,4 %)
19 (17,6 %)

10

7 (6,5 %)

Graficki prikaz 5.8 — Utjecaj misijenja obitelji ili prijatelja na odluku o kupniji

Najvise ispitanika (30,69 %, 33) je neutralno odgovorilo na pitanje o utjecaju misljenja obitelji ili
prijatelja na njihovu odluku o kupnji, nakon Cega slijede ispitanici (25 % ili 27) na koje misljenje obitelji
ili prijatelja moZe u vecoj mjeri utjecati na odluku o kupnji; s druge strane na 38 % ispitanika takvo

misljenje uopce ne utjece ili utjece u manjoj mjeri, dok na 6,5 % (7) njih utjece u potpunosti.

9. pitanje:
Informirate li se na druStvenim mrezama o proizvodima/uslugama koje kupujete? (1 - uopée
se ne informiram, 5 - u potpunosti se informiram)

0 30 (27,8 %)
28 (25,9 %)
25 (23,1 %)

20

15 (13.9 %)

10 (9,3 %)

Grafic¢ki prikaz 5.9 — Informiranje o proizvodima/uslugama koji se kupuju putem drustvenih mreza
Vedina ispitanika (njih 49 % ili 53) se o proizvodima ili uslugama koje kupuju uglavnom ili u potpunosti
informiraju putem drustvenih mreZa. Nesto manje od 1/3 ispitanika, njih 27,8 % ili 30 se o tome niti
informira, niti ne informira na drustvenim mrezama. 23,2 %, odnosno 25 ispitanika ne koristi drustvene

mreze kao medij informacija o proizvodima ili uslugama koje kupuju.

10. pitanje:
U kojoj mjeri pratite influencere na drustvenim mrezama? (1 — uopce ne pratim, 5 — izuzetno

pratim)
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30

26 (24,1 %)

24 (22,2 %)

20 22 (20,4 %) 21 (19,4 %)

REEED)
10

Graficki prikaz 5.10 — Mjera pracenja influencera
Skoro pola ispitanika (44,5 %, 48) u manjoj mjeri prati ili uopée ne prati influencere na drustvenim
mrezama. Njih 22,2 % (24) niti prati, niti ne prati influencere, dok 33,3 % (36) ispitanika influencere

prati u vecoj mjeri prati ili izuzetno.

11. pitanje:
Najvise pratim influencere Ciji sadrZaj je (ovdje su ispitanici mogli zaokruZiti do 3 odgovora):
a) Moda
b) Njega koza, kose i lica
c) Zdravlje
d) Fitnessiprehrana
e) Hrana
f) Putovanja
g) Svakodnevni Zivot
h) Uredenje doma, arhitektura
i) Edukacija
j)  Recenzije raznih proizvoda...
k) Sport
I) Tehnologija
m) Muzika

n) Komedija
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Moda 46 (42,6 %)
Njega koZe, kose i lica 33 (30,6 %)
Zdravlje 30 (27,8 %)
Fitness | prehrana —236 (33,3 %)
Hrana 23 (21,3 %)
Putovanja 48 (44 4 %)
Svakodnevni Zivot 36 (33,3 %)
Uredenje doma, arhitektura 25 (23,1 %)
Edukacija —17 (15,7 %)
Recenzije raznih proizvoda i... 18 (16,7 %)
Sport 38 (35,2 %)
Tehnologija —9 (8,3 %)
Muzikall—1 (0,9 %)
Komedija 10,9 %)
10,9 %)

0 10 20 30 40 50

Graficki prikaz 5.11 — Sadrzaj influencera koji se najcesce prati
Najvise ispitanika na drustvenim mreZama prati influencere ¢iji se sadrZzaj odnosi na putovanja (44,4%,
48), modu (42,6 %,46) i sport (35,2%, 38). Osim prethodno navedenog sadrzaja, u velikoj mjeri prate
sadrzaj o fitnessu i prehrani (33,3%, 36), svakodnevnhom Zivotu (33,3 %, 36), njezi kozZe, kose i lica

(30,6%, 33) te zdravlju (27,8%, 30).

12. pitanje:
U kojoj mjeri vjerujete influencerima koje pratite? (1 — ne vjerujem uopce, 5 — u potpunosti

vjerujem)

60

46 (42,6 %)

40

28 (25,9 %)
20

16 (14,8 %) 15 (13,9 %)

Graficki prikaz 5.12 — Mjera vjerovanja influencerima

Skoro pola ispitanika niti vjeruje niti ne vjeruje influencerima koje prati (42,6%, 46), dok njih 40,7% (44)
u manjoj mjeri vjeruje influencerima ili im uopée ne vjeruje. Maniji broj ispitanika, njih 13,9 % ili 15 u

vecoj mjeri vjeruje influencerima, dok ih samo 2,8 % (3) influencerima vjeruje u potpunosti.

13. pitanje:

Jeste li spremni izdvojiti vise novca radi preporuke influencera? (1 — nikad, 5 - uvijek)
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40

35 (32,4 %
30 (32,4 %) 33 (30,6 %)

0,
20 24 (22,2 %)

14 (13 %)

10

Graficki prikaz 5.13 — Spremnost izdvajanja vise novca radi preporuke influencera

Na pitanje o izdvajanju vise novca radi preporuke influencera 32,4 % (35) ispitanika je odgovorilo da
nikad ne bi izdvojilo vise novca radi takve preporuke dok bi 30,6 % (33) ispitanika to napravilo u rijetkim
slucajevima; 22% (24) bi to ponekad ucinilo, 13% (14) bi ¢esto, a samo 1,9% (2) ispitanika bi uvijek

izdvojilo vise novca radi preporuke influencera.

14. pitanje:
Kojem cjenovnom razredu najéesce pripadaju proizvodi/usluge koje kupujete na preporuku
influencera?
a) dol10€
b) od11€do50¢€
c¢) od51€do100€
d) od101€do500¢€
e) od501€do 1000 €
f) viSe od 1001 €

® Do 10€

® 0Od 11€ do 50€

@ Od 51€ do 100€
@ Od 100€ do 500€
@ Od 500€ do 1000€
® Vvige od 1001€

@ Od 100€ 500€

Graficki prikaz 5.14 — Cjenovni razredi kupljenih proizvoda/usluga na preporuku influencera

Proizvodi ili usluge koje ispitanici kupuju na preporuku influencera najceSc¢e pripadaju cjenovhom

razredu od 11 € do 50 €. Tako se, naime, izjasnilo 38,9 % ili 42 ispitanika. Jednak broj ispitanika (po 24,1
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% ili 26) biizdvojiodo 11€io0d 51 € do 100 € na proizvode ili usluge preporucene od strane influencera.
8,3 % (9) ispitanika bi izdvojilo od 101 € do 500 €, 3,7 % (4) od 501 € do 1000 €, a samo jedan ispitanik

(0,9 %) bi radi preporuke influencera izdvojio vise od 1001 €.
15. pitanje:
Preporuke influencera me potic¢u na impulzivhu kupnju. (1 — uopée se ne slazem, 5 — u

potpunosti se slazem)

60
55 (50,9 %)

40

27 (25 %)

20

13 (12 %) S

Graficki prikaz 5.15 — Impulzivna kupnja potaknuta influencerima
Najvecdi broj ispitanika (njih 75,9 % ili 82) influenceri ne bi uopée ili uglavnom potaknuli na impulzivnu
kupnju, dok bi njih 12% ili 13 potaknuli donekle.
16. pitanje:

Vazan mi je broj pratitelja influncera kojeg pratim. (1 — uopce se ne slazem, 5 — u potpunosti

se slazem)

80

60 64 (59,3 %)
40

20

12 (11,1 %)

10 (9,3 %) 12 (11,1 %) 10 (9,3 %)

Graficki prikaz 5.16 — VazZnost broja pratitelja influencera

Velikom broju ispitanika tj. vecini njih (59,3 %, 64) uopce nije bitan broj pratitelja influencera koje
prate, dok su ostali odgovori rasporedeni gotovo ravnomjerno. Manjem broju ispitanika (20,4%, 22) je

taj podatak bitan.
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17. pitanje:
Smatram da influenceri iskreno promoviraju samo one proizvode/usluge koje i sami koriste. (1

— uopce se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem)

60

40 42 (38,9 %)

20 22 (20,4 %) 22 (20,4 %)

11 (10,2 %) 11 (10,2 %)

Grafic¢ki prikaz 5.17 — Iskreno promoviranje proizvoda/usluga koje influenceri i sami koriste

Najveci broj ispitanika (59,3 %, 64) smatra da influenceri ne promoviraju samo proizvode ili usluge koje
sami koriste. 20,4 %(22) ispitanika se izjasnilo da je neutralno, a 20,4 % ispitanika se u vec¢oj mjeri ili u

potpunosti slaze da influenceri iskreno promoviraju proizvode i usluge koje sami koriste.

18. pitanje:
Ne bih zapoceo/la koristiti proizvod/uslugu ako influencer da loSu recenziju. (uopée se ne

slazem, 5 — u potpunosti se slazem)

40

40 (37 %)

30

25 (23,1 %
20 (23.1%) 23 (21,3 %)

10
11 (10,2 %
(10,2%) 9 (8,3 %)

Graficki prikaz 5.18 — Mjera koristenja proizvoda/usluga ako influencer da losu recenziju

60,1 % (65) ispitanika bi zapocelo koristiti proizvod ili uslugu iako je influencer za njega/nju dao losu
recenziju, 21,3 % (23) ispitanika je neutralno, dok se njih 18,5 % (20) u ve¢oj mjeri ili u potpunosti slaZe

s tvrdnjom navedenom u anketnom upitniku.

19. pitanje:
Kupio/la bih proizvod samo zato $to ga je influencer preporucio. (1 - uopce se ne slazem,5—-u

potpunosti se slazem)
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60

60 (55,6 %)

40

20

17 (15,7 %)

13 (12 %) 13 (12 %)

Graficki prikaz 5.19 — Kupnja prizvoda/usluge radi preporuke

Vedina ispitanika (71,3% ili 77) ne bi kupila proizvod ili uslugu na iskljuivu preporuku influencera, od
Cega vecdina ispitanih to ne bi napravila uopée; podjednak broj ispitanika (po 12% ili 13) je neutralno ili
se u vecéoj mjeri slaze s tvrdnjom, dok se samo 4,6% ili 5 ispitanika u potpunosti izjasnilo kako bi kupilo

proizvod radi preporuke influencera.

20. pitanje:
Vazno mi je da se mogu poistovjetiti s osobinama i razmisljanjima influencera kojeg pratim. (1

— uopce se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem)

40

34 (31,5 %)

30

24 (22,2 %)
20 (18,5 %) 20 (18,5 %)

20

10
10 (9,3 %)

Graficki prikaz 5.20 — Vaznost poistovjecivanja s osobinama influencera

Polovici ispitanika (50%, 54) nije vazno da se moZe poistovjetiti s osobinama i razmisljanjima
influencera kojeg prate, 22,2 % ili 24 njih je u tom pogledu neutralno, a 27,8% (30) ispitanika je u vecoj
mjeri ili u potpunosti vazno da se moZe poistovjetiti s osobinama i razmisljanjima influencera koje

prate.

21. pitanje:
Vazni su mi zajednicki pratitelji s influencerom. (1 — uopce se ne slazem, 5 — u potpunosti se

slazem)
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20
19 (17,6 %)
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Graficki prikaz 5.21 — VazZnost zajednickih pratitelja s influencerom
Vedini ispitanih uopce (50,9%, 55) ili uglavhom (17,6% ili 19) nisu vazini zajednicki pratitelji s
influencerom, dok 21,3% ili 33 ispitanika smatra tj. navodi suprotno. 13,9 % (15) ispitanika se u

potpunosti slaze, dok se njih 10,2% (11) s navedenom tvrdnjom niti slaZe, niti ne slazZe.

5.2.1. Zakljucak istraZivanja

Prema rezultatima ankete vidljivo je da vecina ispitanika koristi druStvene mreze. Osim $to vecina
ispitanika koristi drustvene mreZze, rezultati ankete su pokazali da ¢ak 60% ispitanika provede od dva

do tri sata dnevno i viSe koristeci drustvene mreze.

Najéesée koriStene drustvene mreZe su Instagram, YouTube i Facebook, $to je bilo i ocekivano s
obzirom na njihovu popularnost, pri ¢emu je Instagram zauzeo prvo mjesto na ljestvici koriStenja

drustvenih mreza.

Polovica ispitanika koristi drustvene mreze kako bi saznala informacije o proizvodima ili uslugama koje
ih zanimaju i na temelju njih donijela svoju odluku. Ispitanici uglavnom prate sadrzaj o putovanju, modi,

sportu, svakodnevnom Zivotu, fitnessu i prehrani te njezi koze, kose i lica.

Rezultati ankete takoder su pokazali daispitanici smatraju kako influenceri nemaju veliki utjecaj na njih
i njihovo kupovno ponasanje, sto nije u skladu s rezultatima prethodnog istraZivanja. Navedeno se
dijelom moZze objasniti time da potrosaci nisu svjesni utjecaja influencera na njihove odluke i ponasanje

(tim viSe Sto dosta ¢imbenika utjeCe na to ponasanje), a mozda to neki od njih ne Zele ni priznati.
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6. ZAKUUCAK

Drustvene mreZe su sve prisutnije u svakodnevnom Zivotu ljudi. Imaju Sirok spektar primjena, od kojih
je za podrucje marketinga najvaznija primjena u sferi marketinga influencera. Marketing influncera je

podrucje marketinga koje se u posljednje vrijeme rapidno razvilo te i dalje raste.

Marketing influencera zasniva se na psiholoskoj podlozi utjecaja pojedinca na ostale i osjecaja
pripadnosti grupi. Glavni predstavnici marketing influencera su influnceri, iako u pozadini procesa

djeluje cijeli lanac ljudi koji suraduju, osmisljavaju kampanje i razvijaju $to ucinkovitije strategije.

Kako bi rezultati utjecaja influencera na kupovno ponasanje potrosaca bili Sto bolji, korisno je slijediti
strategiju marketing influncera. PoZeljno je da se strategija sastoji od definiranja maketinskih ciljeva i
budZeta, odabira vrste kampanje i klju¢ne poruke, odabira i kontaktiranja influencera, vodenja

influencer kampanje te praéenja rezultata kampanje i poboljsanja.

Za marketing influencera najcesce se koriste Instagram, TikTok, YouTube i Facebook. Razlikuju se Cetiri
kategorije influencera na temelju broja njihovih pratitelja na drustvenim mrezama na kojima djeluju i
to nano, mikro, makro i mega influenceri. Takoder, influnceri se dijele prema vrsti sadrzaja kojeg
objavljuju, odnosno postoje modni, beauty, fitness, travel, cooking, mummy influneri, tehnoloski,

umjetnicki i mnogi drugi influenceri.

Buduci da je ovim istrazivanjem pokazano da ispitanici mnogo vremena provedu koristeéi drustvene
mreze, pri ¢emu skoro svi koriste Instagram gdje je najzastupljeniji marketing influencera te da koriste
drustvene mreze kao sredstvo informiranja o proizvodima i uslugama koje kupuju, neocekivano je da
vedina ispitanika smatra kako influenceri nemaju utjecaj na njihove kupovne odluke. Takvi rezultati
mogu se dijelom protumaciti na nacin da ispitanici nisu svjesni jacine i modi utjecaja influencera na
njihovo kupovno ponasanje. Razlog tome moZze biti kvalitetno i autenti¢no obavljen posao influenecera
koji na suptilan, spontan i nenametljiv nain promoviraju i recenziraju proizvode i usluge ciljanoj

publici.

Mnogi ispitanici prate influencere jer su im korisne i zanimljive njihove preporuke i recenzije te zato
Sto su oni strucnjaci u svom podrudju, pri ¢emu im nuZno nije bitan privatan Zivota influencera, njihov
svjetonazor ni stajaliSta. Tvrtkama se preporuca suradnja s influencerima jer su pogodno sredstvo za
komunikaciju s veéinom generacijama, imaju velik doseg te su dostupni za spontanu neformalnu

komunikaciju u bilo koje vrijeme na bilo kojem mjestu.

Kad tvrtka odabire influencera s kojim suraduje potrebno je segmentirati influencere obzirom na vrstu
sadrZaja kojeg objavljuju, broj pratitelja koji ih prate, publiku kojoj su orijentirani i cijenu po kojoj

promoviraju kampanje. Tvrtka tada mora pomno odrediti razinu budzZeta koju je spremna izdvojiti za
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promotivne aktivnosti digitalnog marketinga influencera te koja vrsta influencera ovisno o
mogucnostima tvrtke je najbolja za njihovu promotivnu kampanju kako bi kampanja rezultirala

uspjehom, povecanjem broja novih zainteresiranih korisnika i na kraju zadovoljnih potrosaca.

34



LITERATURA

(1]

(2]

Prvi izvor: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/ s

Interneta, 10.6.2023.

Drugi izvor: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/ s Interneta,

10.6.2023.

[3] Treéi izvor: https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/ s

(4]

(5]

(6]

(7]

(8]

(9]

Interneta, 12.6.2023.

Cetvrti izvor: https://www.brandwatch.com/blog/influencer-marketing-strategy/ s Interneta,

15.6.2023.

Peti izvor: https://www.techtarget.com/whatis/definition/social-networking s Interneta,

15.6.2023.

Sesti izvor: https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-mega-

macro-micro-or-nano/ s Interneta, 20.6.2023.

Sedmi izvor: https://nationalpublicresearch.com/survey-types/stages-purchase-process/ s

Interneta, 2.7.2023.
Osmi izvor: https://liu.diva-portal.org/smash/get/diva2:1668422/FULLTEXTO1.pdf s Interneta,

11.7.2023.
Deveti izvor:

https://www.researchgate.net/publication/342181914 Influencer Marketing An Explorato-

ry Study to ldentify Antecedents of Consumer Behavior of Millennial S Interneta,

11.7.2023.

35


https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/
https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/
https://www.brandwatch.com/blog/influencer-marketing-strategy/
https://www.techtarget.com/whatis/definition/social-networking
https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-mega-macro-micro-or-nano/
https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-mega-macro-micro-or-nano/
https://nationalpublicresearch.com/survey-types/stages-purchase-process/
https://liu.diva-portal.org/smash/get/diva2:1668422/FULLTEXT01.pdf
https://www.researchgate.net/publication/342181914_Influencer_Marketing_An_Explorato-ry_Study_to_Identify_Antecedents_of_Consumer_Behavior_of_Millennial
https://www.researchgate.net/publication/342181914_Influencer_Marketing_An_Explorato-ry_Study_to_Identify_Antecedents_of_Consumer_Behavior_of_Millennial

POPIS GRAFICKIH PRIKAZA

Graficki prikaz 2.1 - Nacini pladanja influencera [2].......uuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeererereee 4
Graficki prikaz 2.2 - Velicina trzista influencer marketinga od 2016. do 2023. godine [3] ......ccceeeeeeeenns 5
Graficki prikaz 2.3 - Najkoristenije drustvene mreze u svrhu marketinga influencera [1] ......cccceeeeeeees 8
Graficki prikaz 3.1 - Primjer nano influencera (Prirodoslovna skola Split).......cccccoeeecvviviieeeeeiicccinine, 11
Graficki prikaz 3.2 - Primjer mikro influencera (Dorica Predojevi€) ........cccoveeeeeeeiiicciiiieeeee e, 12
Graficki prikaz 3.3 — Primjer makro influencera (Dunja JOVanic).......cccoeccuriieeeeeeeiecciiieeee e 12
Graficki prikaz 3.4 — Primjer mega influencera (Cristiano Ronaldo) .........ccccveeeeeeiiicciiiieeeee e, 13
Graficki prikaz 3.5 — Primjer modnog influencera (Hailey Rhode Baldwin Bieber) .........ccccccceeeunnnnnnenn. 13
Graficki prikaz 3.6 — Primjer beauty influencera (Korona Marovi€) ........cccccvveeeeeeiiicciiiieeeee e, 13
Graficki prikaz 3.7 — Primjer fitness influencera (Janka Budimir) ..........cccceuvieeeeeiiiiiciiiieeeee e, 14
Graficki prikaz 3.8 — Primjer travel influencera (Kristijan 1liCi€).........ccooviiiiiieeeeieiiiiiiciieeee e, 14
Graficki prikaz 3.9 — Primjer cooking influencera (Jamie OliVEr).........coocccviieeeeeee e, 14
Graficki prikaz 3.10 — Primjer mummy influencera (Tammy Hembrow) ........ccccccoeveciiiieieeeeeeecccinnee, 15
Graficki prikaz 3.11 — Primjer tehnoloskog influencera (Unbox Therapy) .....cccceeeeeeecciveeeeeeeeeeeccinnnen, 15
Graficki prikaz 3.12 — Primjer umjetnickog influencera (Splash art) ..........oevvvvieviiiiviiiiiieiiiiiiiiiiiienenanns 15
Graficki prikaz 4.1 — SPol iSPItanika .......eeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeee e e a—a——aaaaa—a————————— 20
Graficki prikaz 4.2 — DOb iSPitanika........eeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeee e ——————a———————————— 21
Graficki prikaz 4.3 — Status iSPItANIKaA ......evviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeerasararaarrrraararraaara—e 21
Graficki prikaz 4.4 — 12vori PriNOda .......oiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeee e e e eeeeeeeesesaaerarraeaaaasaraaressasrrrrerrranes 22
Graficki prikaz 4.5 — Prosjecni mjesecni prinodi KUCaNStVa...........ceveviiiiiiiiiiiiiiieiiiiieeeiieeeeeeeeseeeeeeeaennens 23
Graficki prikaz 4.6 — Najkoristenije druStVENE MIEZE .........uuvvvvvereeieerieiiireereeerererererrerererrerrrr——————. 23
Graficki prikaz 4.7 — Prosjec¢no vrijeme koristenja drustvenih mreza u danuU.............evvevvvvvvviivvveennnnns 24
Graficki prikaz 4.8 — Utjecaj misljenja obitelji ili prijatelja na odluku 0 kKupnji..........cevvvevevvievieveeeenennnns 25

Graficki prikaz 4.9 — Informiranje o proizvodima/uslugama koji se kupuju putem drustvenih mreza..25

Graficki prikaz 4.10 — Mjera pracenja inflUBNCEIA........uviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e eeeeeeeeesseeaeeeaeaanes 26
Graficki prikaz 4.11 — Sadrzaj influencera koji s& NajCeSEe Prati .......ueueeereeeerireierieeeriieieereereereeererere. 27
Graficki prikaz 4.12 — Mjera vjerovanja influeNCerimMa ..........eiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeerereees 27
Graficki prikaz 4.13 — Spremnost izdvajanja vise novca radi preporuke influencera .........cccccvvvvveinnnns 28
Graficki prikaz 4.14 — Cjenovni razredi kupljenih proizvoda/usluga na preporuku influencera ........... 28
Graficki prikaz 4.15 — Impulzivna kupnja potaknuta influencerima ..........ccccevvvveviviieiiiiieiiiiiiieeeeeeeeeeaes 29
Graficki prikaz 4.16 — Vaznost broja pratitelja influeNCera............oevviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeveee e 29
Graficki prikaz 4.17 — Iskreno promoviranje proizvoda/usluga koje influenceri i sami koriste............. 30
Graficki prikaz 4.18 — Mjera koristenja proizvoda/usluga ako influencer da loSu recenziju................ 30

36



Graficki prikaz 4.19 — Kupnja prizvoda/usluge radi preporuke ..........cooveeevveeeeeeeiieecieeeeeee e,
Graficki prikaz 4.20 — Vaznost poistovjecivanja s osobinama influencera.........cccvuvvvvveveveveveeeniieenennnns

Graficki prikaz 4.21 — Vaznost zajednickih pratitelja s influencerom ............ceuvvvvvviveiiviirieiiieieiiiienennnn,

37



SAZETAK

Tema ovog zavrsnog rada je utjecaj influencera na odluku o kupnji, koristenjem marketing influencera.
Influnceri su osobe koje povezuju i priblizavaju marku potrosacu u podrucju digitalnog marketing te

promoviraju proizvode i usluge tvrtke na $to autenticniji nacin.

U radu je razradena strategija marketinga influencera, odnosno njeni koraci koji vode uspjeSnom i
kvalitetnom poslovanju. Analizirana je popularnost drustvenih mreza u marketingu influencera, a

najpopularnije mrezZe su Instagram, TikTok, Facebook i YouTube.

Navedena je podjela influencera prema broju pratitelja na nano, mikro, makro i mega influencere te

podjela prema sadrZaju kojeg objavljuju na drustvenim mrezama.

S obzirom da influenceri imaju jak utjecaj na potroSace u procesu donosenja odluke o kupnji, ovaj rad
bavi se tom problematikom, kao i ispitivanjem utjecaja influencera na ponasanje potrosaca koje je

provedeno empirijskim istraZzivanjem.

Klju€ne rijeci: influenceri, marketing influencera, digitalni marketing, drustvene mreze, odluka o

kupnji, potrosaci
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SUMMARY

The topic of this undergraduate thesis is the impact of influencers on the purchase decision using
influencer marketing. Influencers are people who connect and show the brand to the customers in the

field of digital marketing and promote the company's products and services in the most authentic way.

The paper elaborates the influencer marketing strategy and its steps that lead to successful and high-
quality business. The popularity of social networks among influencer marketing is analyzed and the

most popular social networks are Instagram, TikTok, Facebook and YouTube.

Influencers are classified by number of followers into nano, micro, macro and mega and they are also

classified by content published on social networks.

Considering that influencers have a strong impact on a purchase decision of consumers, this paper
deals with researching the impact of influencers on consumer behavior, which was conducted through

empirical research.

Keywords: influencers, influencers marekting, digital marketing, social networks, purchase decision,

consumers
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PRILOZI

Anketni upitnik

1. Kojeg ste spola?

a)

b)

Zensko

Musko

2. Koliko imate godina?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Do 14

0d 15do 18
0d 19 do 24
0Od 25 do 30
0d 31 do 50

51ivise

3. Koji je Vas trenutni status?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Osnovna Skola
Srednja skola
Fakultet
Zaposlen
Nezaposlen

Umirovljen

4. Sto je Va$ izvor prihoda?

a)
b)
c)

d)

Vas rad
Stipendija
Mirovina

Netko od c¢lanova obitelji

5. Koliko iznose prosjecni mjesecni prihodi Vaseg kucéanstva?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Do 700 €

0d 701 € do 1000 €
0d 1001 € do 1500 €
0d 1501 € do 2000 €
0Od 2000 € do 3000 €
0d 3001 € do 4000 €
Vise od 4001 €

6. Koje drustvene mreZe koristite?

a)

Facebook
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b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)

a)
b)
c)

d)

Instagram
YouTube
TikTok
Snapchat
Reddit
Pinterest

LinkedIn

Koliko vremena dnevno u prosjeku koristite druStvene mreze?

manje od 1h
izmedu 1i2h
izmedu 2i3h

viSe od 3h

potpunosti utjece)

se ne informiram, 5 - u potpunosti se informiram)

Utjece li misljenje obitelji ili prijatelja na Vasu odluku o kupnji? (1 — uopce ne utjeée, 5 - u

Informirate li se na druStvenim mrezZama o proizvodima/uslugama koje kupujete? (1 - uopce

10. U kojoj mjeri pratite influencere na drustvenim mrezama? (1 — uopce ne pratim, 5 — u

potpunosti pratim)

11. Najvise pratim influencere ciji sadrzaj je:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
)
k)

Moda

Njega koza, kose i lica
Zdravlje

Fitness i prehrana

Hrana

Putovanja

Svakodnevni Zivot

Uredenje doma, arhitektura
Edukacija

Recenzije raznih proizvoda...
Sport

Tehnologija

Muzika

Komedija

12. U kojoj mjeri vjerujete influencerima koje pratite? (1 — ne vjerujem uopce, 5 — u potpunosti

vjerujem)
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13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Jeste li spremni izdvojiti visSe novca radi preporuke influencera? (1 — nikad, 5- uvijek)
Kojem cjenovnom razredu najcesée pripadaju proizvodi/usluge koje kupujete na preporuku
influencera?

a) dol10€

b) od11€do50¢€

c¢) od51€do100¢€

d) od101€do500€

e) od501 € do 1000 €

f) viSe od 1001 €
Preporuke influencera me poti¢u na impulzivhu kupnju. (1 — uopée se ne slazem, 5 — u
potpunosti se slazem)
Vazan mi je broj pratitelja influncera kojeg pratim. (1 — uopce se ne slazem, 5 — u potpunosti
se slazem)
Smatram da influenceri iskreno promoviraju samo one proizvode/usluge koje i sami koriste. (1
— uopce se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem)
Ne bih zapoceo/la koristiti proizvod/uslugu ako influencer da losu recenziju. (uopée se ne
slazem, 5 — u potpunosti se slazem)
Kupio/la bih proizvod samo zato $to ga je influencer preporudio. (1 - uopce se ne slazem, 5—u
potpunosti se slazem)
VaZno mi je da se mogu poistovijetiti s osobinama i razmisljanjima influencera kojeg pratim. (1
— uopce se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem)
Vazni su mi zajednicki pratitelji s influencerom. (1 — uopce se ne slazem, 5 — u potpunosti se

slazem)
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