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Sazetak

Kako je u danaSnje vrijeme influencer marketing sve zastupljeniji oblik marketinske
aktivnosti, on je sveprisutan u razli¢itim industrijama pa tako i u onoj fitness industriji. Zbog
svoje atraktivnosti i sve veéeg broja osoba koje se bave istim, kroz ovaj rad nastojalo se
istraziti postoji li utjecaj influencera na kupovinu fithess proizvoda promatrajuci pet faza
procesa odluke o kupovini. Kako bi se navedena tvrdnja provjerila, provedeno je
kvantitativno opisno istrazivanje na dvije skupinama ispitanika (krajnjim potro$acima i
influencerima) te su dobiveni rezultati usporedeni i donijeti su zaklju€ci o postojanju utjecaja

u odredenoj fazi procesa donosenja odluke o kupniji.

Kljuéne rijeéi: ponasanje potrosaca, influenceri, odluka o kupniji, influencer marketing,

fitness proizvod
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1. Uvod

Influencer marketing je, unazad nekoliko godina sve zastupljeniji, kako na stranom tako i
na hrvatskom trzistu. Samim time, sve viSe brendova poseze za ovom vrstom marketinSke

strategije, nevazno o kojem tipu proizvoda odnosno usluge je rijeC.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet i cilj ovog rada jest ispitati postoji li utjecaj influencera u razli¢itim fazama procesa
donosenja odluke o kupnji kada je rije¢ o fitness proizvodima. S jedne strane, cilj je ispitati
influencere te njihovo misljenje o utjecaju na svoje pratitelje dok je s druge strane cilj ispitivanje
krajnjih korisnika te njihovog misljenja o istoj temi. Kroz ispitivanje dviju strana, nastojala se

stvoriti usporedba videnja influencera i krajnjih potroSaca.

1.2. lzvor podataka i metode prikupljanja

Unutar rada koristeni su primarni i sekundarni izvori podataka. Primarni izvori podataka
jesu oni podaci koji su prikupljeni kroz sama istraZivanja, pomocu dvije razliite online ankete
kojima su se ispitivali influenceri odnosno krajnji potrosaci. Kao sekundarni izvor podataka
koristile su se relevantne knjige kako bi se priblizio teorijski okvir odabrane tematike dok su
znanstveni ¢lanci i dosadasnja istrazivanja koristena kao izvor podataka o veé poznatim
rezultatima te kao smjernica za provodenje kvantitativnih, opisnih istrazivanja u svrhu

prikupljanja primarnih izvora podataka.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj rad je podijeljen u Sest poglavlja gdje prvo poglavlje predstavlja uvod u kojem je
opisani predmet odnosno cilj rada, izvori podataka te metode prikupljanja istih kao i sadrzaj te
struktura rada. Nadalje, slijede dva poglavlja koja predstavljaju teorijski okvir, a vezana su na
influencer marketing gdje se objasSnjava pojam istoga te se razraduju vrste influencera prema
njihovoj velicini, vrste influencerskog marketinga te prisutnost influecera na odredenim
drustvenim mreZzama. Drugo teorijsko poglavlje obraduje pojam procesa kupnje te priblizuje
¢imbenike koji utje€u na ponasanje potroSaca kao i same faze u procesu donosenja odluke o
kupniji. Slijedi poglavlje koje sluzi kao smjernica za samo istrazivanje, a to je pregled dosadasniji
istraZivanja na slicnu tematiku ovog rada. Najznacajniji dio rada dakako je samo istraZivanje

koje prikazuje na koji nacin se provodilo isto te su prikazani, usporedeni i analizirani dobiveni



rezultati (prikupljeni od strane krajnjih potroSaca i influencera) putem slika, tablica i grafikona
te su prikazana ogranienja istrazivanja. Naposlijetku, u zaklju¢ku se navodi konacni rezultat
kao i prijedlog za daljnja istrazivanja. Takoder, rad sadrzi popis literature, slika i tablica kao i

priloge gdje se nalaze anketni upitnici koji su koridteni u provedenom istraZivanju.



2. Influencer marketing

U 21. stolje¢u kada su razliiti oblici marketinga sveprisutni, posebice s obzirom na
razvoj interneta i drustvenih mreza te Siroku konzumaciju istih od strane velikog broja ljudi
dililem svijeta, influencer marketing postaje i vise nego svakodnevna pojava. Poduzec¢a su
prepoznala mogucnost utjecaja na krajnjeg potroSaca kroz indirektnu komunikaciju influencera
s njima te iz istog razloga sve viSe poduzeca poseze za ovakvim oblikom marketinga (Bilos,
Budimir, Jaska, 2021).

No, influencer marketing pojavio se i prije drustvenih mreZa te navedenog oblika
utjecaja na pratitelje. Promatrani nacin promocije koristio se kroz uklju€ivanje slavnih osoba
(bilo glumaca, pjevaca, sportasa, itd.) u reklame, bilo TV reklame, plakate ili reklame unutar
Casopisa (Dobrini¢, 2023).

Primjer koriStenja slavnih osoba kao influencera i prije postojanja drustvenih mreza jesu
glumac R. Arbuckle u promociji duhanske industrije, pjevaCice Madonne u industriji
bezalkoholnih pi¢a, nadalje koSarkas M. Johanson u javhom zdravstvu te glumca H. Bogarta
u konditorskoj industriji (Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksi¢, Cori¢, 2020).

lako bi se moglo pretpostavljati da influenceri spadaju isklju€ivo u skupinu slavnih
osoba, zapravo je rije€ 0 osobama istima poput njihovih pratitelja te je to vidljivo njihovoj publici,
zato i dolazi do svakodnevnog rasta broja ljudi koji kreiraju sadrZaj na svojim drustvenim
mrezama i nastoje postati influencerima (Sanahuja, 2020).

Drugim rije€ima, influencer marketing smatra se jednom od vrsta online odnosa s
javno$céu. Kao takav, stavlja fokus na odnos izmedu brenda proizvoda/usluge i influencera
odnosno osobe koji ju promovira (Dobrini¢, 2023).

Prema Sanhuiji (2020), influecerom se naziva osoba koja ima izgradenu publiku u
odredenom podrucju u kojemu je specijalizirana i/ili ima znanja te posjeduje moguénosti da
utjeCe na odluku o kupovini osoba koje je prate. Navedenu mogucénost utjecaja na svoje
pratitelje influenceri ostvaruju kroz povezivanje s istima na nacin da svakodnevno dijele razli¢iti
sadrzZaj te time nastoje ostvariti odnose sa svojim pratiteljima. Tako dolazi do osjeéaja kako
pratitelji poznaju odredenoj influencera iako ga nikada nisu upoznali niti ostvarili dublju
interakciju s istim.

Druga definicija bila bi kako influencer marketing uklju€uje iskoriStavanje popularnosti,
vjerodostojnosti te struénosti pojedinca kako bi se promovirao neki proizvod i/ili usluga te
povecala svijest i kupovina za istim (Mayfair Digital Agency, 2021).

Spomenuti utjecaj zapravo predstavlja snagu koja se odrazava u mogucénosti usmjeravanja

radnje ili ometanja trenutne radnje jedne osobe ili grupe ljudi. Snaga i utjecaj zajedno nastoje



promijeniti radnje osobe te na taj nacin posti¢i Zeljeni ishod, a on mozZe predstavljati podizanje
svijesti ili povecéanje kupovine (Alvarez-Monzoncillo,, 2023).

Nastavno, nije svaka osoba koja kreira sadrzaj na drustvenim mrezama influencer. Postoje
odredeni segmenti zbog kojih neke osobe postanu (uspjesni) influenceri, dok drugi ne. Prvo
Sto je potrebno jest znanje. lako postao influencera djeluje jednostavno i temelji se ,samo* na
objavljivanju sadrzaja, znanja o tome $to pri€aju i prikazuju na drustvenim mrezama, ulijeva
povijerenje kod pratitelja te postoji veca vjerojatnost da ¢ée im pratitelji vjerovati ako vide kako
influencer zna o ¢emu govori (Sanahuja, 2020).

Spomenuto povjerenje je jedno od klju¢nih ciljeva koje svaki influencer nastoji postic¢i kod
svojih pratitelja. Kroz izgradnju povjerenja, pratitelji dobivaju dozu sigurnosti u influencera kao
i proizvode/usluge koje prikazuje na svojim druStvenim mrezama. Kako je povjerenje
visedimenzionalno, kroz povjerenje u influencera dolazi i do povjerenja u brend CdCije
proizvode/usluge influencer prikazuje i promovira (Alvarez-Monzoncillo,, 2023).

Nadalje, bitan je nalin na koji osoba pristupa svojim pratitelima kada je rije¢ o
sponzoriranim objavama te preporukama proizvoda/usluga. Ovdje je klju¢an suptilan utjeca;j
na proces razmi$ljanja i potencijalnog posezanja za kupovinom. Jedan od nacina kako suptilno
utjecati na pratitelje jest ne direktno pri¢ati o proizvodu ve¢ ga prikazivati suptilnim putem kroz
objave te navesti same pratitelje da se zainteresiraju za proizvod te posegnu za pitanjima o
istome. Nadalje, nimalo izostavna je vrijednost. Ljudi nerijetko donose odluke o kupovini bez
posebne logi€nosti. Na primjer, kupiti ée proizvod koji im nuZno nije potreban odnosno ne
kupuju ga zato Sto je proizvod dobar ve¢ zato Sto smatraju da ¢e se, posjedovanje tog
proizvoda, osjecati dobro. Samim time dolazi do vrijednosti koju osoba dobiva s kupnjom
proizvoda, a na influencerima je da prezentiraju isti na nacin da je vidljiva vrijednost.
Naposlijetku tu je limitiranost proizvoda ili usluge koju influencer nudi. Ako je, od strane
influencera, dostupan odredeni broj nekog proizvoda/usluge, osobe ¢e htjeti biti u skupini onih
koji ¢e posjedovati isti te se na taj na€in osjecati posebnima i da ¢ée se tako isticati. Na ovaj
nacin, influenceri imaju moguénost utjecaja na proces donoSenja odluke o kupnji koji je, vrlo
Cesto, uspjeSan (Sanahuja, 2020).

Bilo rije¢ o tome koje influencere poduzece bira za suradnju ili koje influencere krajniji
potroSaci biraju za pracenje na drustvenim mrezama, influenceri se biraju na temelju njihovog
znanja o odredenim temama ili podru¢ju. Samime time, poduzeca posezu za onim
influencerima koji ¢e biti u skladu s njihovim proizvodima/uslugama, dok ¢e takoder krajniji
potroSaci pratiti influencere koji se podudaraju s njihovim razmiSljanjima, stavovima i
interesima (Venciute, Mackeviciene, Kuslys, Fontes Correia, 2023).

Nastavno, kada je rije€ o samim marketinSkim stru¢njacima (pa tako i sve viSe
influencerima) koji su vezani za fitness industriju i proizvode/usluge unutar nje, vec€ina njih se

okre¢e prema brzim rjeSenjima odnosno proizvodima/uslugama koji nude brze rezultate iz
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razloga sto potrosaci danas Zele lako dostupna rjeSenja koja ¢e im dati rezultate ,preko noci“.
S obzirom na navedeno, bitno je posti¢i povezanost izmedu influencera i krajnjih potro$aca
odnosno pratitelja kako bi se takvi influenceri istaknuli u masi kroz svoju iskrenost i stvarnom

Zeljom za pomodi pratiteljima (B.Maffetone, B.Laursen, 2019).

2.1. Vrste influencera

Naj¢esSca podjela influencera koja se koristi jest prema njihovom broju pratitelja te je

navedena podjela prikazana u tablici 1.

Tablica 1. Vrste influencera prema broju pratitelja

Vrste influencera Broj pratitelja
Nanoinfluencer Od 1.000 do 10.000
Mikroinfluencer Od 10.000 do 50.000
Sredniji influencer Od 50.000 do 500.000
Makroinflucener Od 500.000 do 1.000.000
Megainfluencer Iznad 1.000.000

(Izvor: Autorska izrada prema Dobrini¢, 2023)

Nanoinfluenceri jesu influenceri s najmanjem brojem pratitelja, od 1.000 do 10.000, te
s obzirom na maleni broj pratitelja dolazi do vece povezanosti s njima, ,intimnijeg“ odnosa te
lak8eg postizanja povjerenja u njih. Ova vrsta influencera preporu€a se tvrtkama koje imaju
manji budzet ili ne Zele riskirati s velikim ulaganjima u suradnje s drugim vrstama influencera.
Sljedeca vrsta jesu mikroinfluenceri Ciji broj pratitelja se kre¢e od 10.000 do 50.00 pratitelja te
ih specificira stru¢nost u odredenom podrucju ili temi o kojoj objavljuju i pri€aju na svojim
profilima no zbog navedene stru¢nosti imaju vecinski homogene pratitelje koje povezuje
interes za tu tematiku. Prema broju pratitelja, od 50.000 do njih 500.000, slijede influenceri
srednje veliCine te kao takvi predstavljaju iskusnu skupinu kreatora sadrzaja na drustvenim
mreZama koji posezu visoku razinu povezanosti sa svojim pratiteljima kao i dobar angazman
istih. Makroinfluenceri i megainfluenceri jesu skupine influencera gdje je teSko napraviti to¢nu
granicu. Naj¢esce je rije€ profesionalni kreatori sadrzaja na drustvenim mrezama ili slavnim
osobama. Specificnost ovih dviju vrsta influencera jest u tome da s vec¢im brojem pratitelja
dolazi i do vecCeg dosega odnosno vidljivosti njihovih objavama no istovremeno dolazi i do
slabijeg angazmana na istima (Dobrini¢, 2023).

Osim navedene podjele, influenceri se takoder mogu podijeliti i na tri grupe utjecatelja.
Prva vrsta su zagovaratelji koji su vrlo strastveni te vole dijeliti sadrzaj na drustvenim mrezama
no imaju maleni utjecaj na svoje pratitelje. Druga skupina jesu preporucitelji koji pasivno dijele
sadrzaj na druStvenim mrezama, a pratitelje predstavljaju Clanovi obitelji i prijatelji koje uzivo

poznaju te je broj pratitelja maleni. Naposlijetku, zadnju vrstu predstavljaju influenceri koji imaju



izraZeni emocionalni odnos s brendom s kojim suraduju no ne dijele svoja iskustva, a nazivaju

se lojalistima (Kosti¢ Stankovié, Bijaksi¢, Cori¢, 2020).

2.2. Vrste marketinskih strategija kod influencera

Sve marketinSke strategije, pa tako i one od strane influencera, u sustini predstavljaju oblik
marketinSke komunikacije. Kao takva, marketinska komunikacija predstavlja prijenos
informacija medu poSiljateljem i primateliem te uspjeSnom marketinSkom komunikacijom
smatra se ona kod koje primatelj razumije prenesenu poruku odnosno informaciju (Dobrinic,
2017).

lako postoji viSe vrsta influencera s obzirom na njihov broj pratitelja, vrste marketindkih
strategija mogu biti jednake kod svih. Postoje mnoge, razliCite podjele marketinskih strategija,
a prema Meltwater (2024) one su:

e Sponzorske objave

e Preuzimanje profila brendova

e Natjecanja i ,giveaway”

o Kolaboracije

e Brend ambasadori

¢ Objave vezane uz dogadanja

o Affiliate” marketing

e Otvaranje i recenziranje proizvoda

o Pre-relase” sadrzaj

Prva spomenuta vrsta marketindke strategije, sponzorske objave, jest najzastupljenija
vrsta strategije za kojima brendovi, zajedno s influencerima, posezu. U ovom obliku
marketinSke strategije, brendovi pla¢aju influencerima da kreiraju sadrzaj na drustvenim
mrezama (bila objava, reel-s, video, Instagram pri¢a, itd.) koji prikazuje njihov proizvod.
Promatrani tip strategije moguce je vidjeti pratiteljima kroz oznaku ,ukljuéeno placeno
partnerstvo® ili koriStenje hashtag-ova. Sljede¢a marketinska strategija jest preuzimanje profila
od strane influencera. Ova marketinSka strategija istic¢e se naspram svih drugih po tome Sto
influencer ne kreira sadrzaj na vlastitom profilu, ve¢ na profilu brenda s kojim ima suradnju. U
ovom formatu oboje, i influencer i brend, imaju korist. Dok influenceri pristupaju novoj publici
koju potencijalno privlae na svoj profil, brend dobiva novi nacin prikazivanja vlastitih proizvoda
i usluga te time prekidaju potencijalnu monotonost vlastitog nacina objavljivanja na kojeg su
pratitelji naviknuti. Natjecanja i ,giveaway“ koriste se najCeS¢e u svrhu povecavanja
angazmana kao i povecavanja broja pratitelja. Natjecanje odnosno ,giveaway” funkcionira po

principu odredivanja kojih se pravila pratitelji moraju pridrzavati kako bi usli u krug osoba koje



mogu osvojiti proizvod ili uslugu koja se poklanja. Pravila, u vecini slu€ajeva, uklju€uju praéenje
profila influencera i brenda (¢ime se povecava broj pratitelja) kao i oznaCavanja odredene
objave sa ,svida mi se“ (Cime se pove¢ava angazman). Nadalje, kolaboracije je moguce
povezati s bilo kojim drugim marketinSkim strategijama iz razloga $to je njihova srz izraZzavanje
kreativnosti influencera kroz kreiranje i dizajniranje proizvoda/usluge kao limitirane verzije istih
odredenog brenda. Naprimjer, limitirana verzija okusa whey proteina odredenog brenda fitness
proizvoda. Objave i aktivnosti vezane uz dogadaje mogu biti vrlo atraktivhe za pratitelje iz
razloga $to su dogadaiji jedini nacin za ostvarivanje kontakta s influencerima koje prate. Dakle,
kada influenceri prisustvuju dogadajima brenda te pozovu preko svojih drustvenih mreza
pratitelje, postoji velika mogucénost da ¢e se oni odazvati. Na taj nacin, brend dobiva novu
trziSnu skupinu kojoj imaju mogucénost prezentirati svoj proizvod, posebice uzivo kroz iskustvo
influencera kojemu pratitelji vjeruju. ,Affiliate“ marketing u najvecoj mjeri je zastupljeni na
Instagram priCama te opisima Instagram profila na nacin da influenceri podijele link na
odredenu web stranicu brenda, a koji vode na web stranicu gdje je ukljueni kod za popust na
proizvod(e)/uslugu(e). U zamjenu za kupovinu proizvoda preko takvog linka, influenceri
dobivaju postotak od prodaje istih te na taj nacin ostvaruju zaradu. Sljede¢a vrsta marketinske
strategije kod influencera potencijalno je i jedna od najstarijih, a ona je otvaranje i recenziranje
proizvoda. Takva marketinSka strategija posebice je bila prisutha na YouTube-u gdje su
influenceri prikazivali $to su kupili ili dobili u PR paketu te su, kroz isprobavanje proizvoda,
izraZavali svoja miSljenja. Ovakva vrsta marketinSke strategije posebice se koristi u industriji
vezanoj za ljepotu i modu gdje influenceri izrazavaju misljenje o proizvodima za njegu lica,
tijela i kose, proizvodima vezanima za Sminku kao i odje¢u. Kroz otvaranje i recenziranje
proizvoda, pratitelji dobivaju dublju sliku o njemu kao i nacCin koriStenja iste te je lak utjecaj na
donoSenje odluke o kupnji kada znaju koju vrijednost mogu ostvariti. Naposlijetku, sli¢no kao
8to je otvaranje i recenziranje proizvoda, posliednja marketinSka strategija koju influenceri
koriste jest ,pre-relase” sadrzaj odnosno prikazivanje proizvoda ili usluge koji jos nije dostupan,
ali ¢e biti uskoro. Na ovaj nacin, brend ima mogucnost rane promocije proizvoda te stvaranje
uzbudenja i zanimanja za istim kroz ponovno shvacanje vrijednosti koje mogu ostvariti, a
prikazana je koriStenjem proizvoda od strane influencera (Meltwater, 2024).

Vezano za influencer marketing na YouTube-u, prema istrazivanju iz 2017., Sest od deset
YouTube pretplatitelja poslusati ¢e savjet od strane YouTuber-a o tome koji proizvod kupiti
dok 70% teenage-ra tvrdi kako se moze povezati viSe s YouTube-rima (kao oblikom
marketinSke strategije) nego tradicionalnim slavnim osobama (Levin, 2019)

Kada je rije¢ o broju influencera na odredenim drustvenim mrezama, prema podacima iz
2023. godine, Instagram okuplja oko 64 milijuna influencera diljem svijeta dok YouTube biljezi
podosta manju brojku od njih 5 milijuna diljem svijeta. Ako se promatra Tik Tok, kao jedna od

najnovijih drustvenih mreza, ona broji oko 100,000 influencera (Marketly, 2023).



Facebook, sada vec¢ zastarjela druStvena mreza, broji oko 42,000 influencera te se toliko
ne koristi u svrhe influecer marketinga (Statista, 2023).

Nadalje, kada se promatra deset najvecih influnecera u Hrvatskoj, oni su redom Marta
Miler, Adrian Krajcar, Sandi HadZi¢, Ismael Hadzi¢, Borna Rastovi¢, Leonardo Lamon, Marko
Cuccurin, Ana Puli¢, Tamara Glavonji¢ i Ivan Toki¢, od kojih niti jedan ne spada u kategoriju

fitness influencera (teen385, 2023).



3. Proces kupnje

Kupnja je jedan od procesa koji se kod pojedinaca pojavljuje, u vecini slu€ajeva, na dnevnoj
bazi, bilo da je rije€ o svakodnevnim proizvodima i/ili uslugama koje koriste ili onim specifi€nim
koje kupuju periodi¢no odnosno potaknuti specificnom potrebnom ili dogadajem.

Kada je rije€ o vrstama potroSaca, oni se dijele na individualne i poslovne (Dobrini¢, 2010).

Kod oboje se dogadaju podjednake faze procesa kupovine, no individualni potroSadi
kupuju proizvode/usluge za osobnu potro$nju dok oni poslovni kupuju za osobne poslovne
procese. Koji god da je razlog kupovine ili razmi$ljanja o istoj, postoji niz Cimbenika koji utjecu
na ponasanje potroSaca kao i faze unutar samog procesa kupovine koje se dogadaju, vise ili
manje svjesno (Dobrini¢, 2010).

Drugim rije€ima, u trenutku kada potroSac¢, bio individualan ili poslovan, primi informaciju
iz nekog oblika izvora informacija, u interakciji s drustvenim i osobnim €imbenicima kao i
marketinSkim miksom, dolazi do procjene informacije odnosno stimulansa kod kupca
(Sokolowski, 2011).

Poznavanjem spomenutih ¢imbenika kao i faza kroz koje pojedinac prolazi u procesu
kupovine, moguce je utjecati na kupovinu te potaknuti raznim nacinima potroSaca na istu. lako
koncept razumijevanja ponaSanja potroSaca zvu€i jednostavno, zapravo je rije¢ o izrazito
slozenom procesu koji je individualan za svakog pojedinca. Drugim rijeCima, ne postoji
univerzalni proces kupnje gdje ¢e svi €imbenici na istu biti jednaki te ¢e proces izgledati
jednako kod svakog promatranog pojedinca. Tome predvodi Cinjenica kako je donoSenje
odluke o kupniji nevidljivi i neopipljivi proces koji se odvija u svijesti ili podsvijesti svake osobe
koji se moze promatrati kao ,crna kutija“. Jedini nacin na koji marketindki struénjaci mogu
donositi zakljuCke o procesu jest kroz promatranje dogadaja i situacija koje se dogadaju u
okolini samog potro$aca za vrijeme kupovine kao i na ¢imbenike koji utje€u na njega (Dobrinic,
2010).

Sama kupovina moze se promatrati kao impulzivna i kompulzivna, gdje se impulzivhom
smatra kupovina koja je spontana i neplanirana Zelja za kupovinom, dok je ona kompulzivna
kupovina kod koje dolazi do neracionalnog ponasanja u trenutku kupovine te se smatra
oblikom ovisnickog ponaSanja te ona moze biti i neplanirana i planirana te dolazi do
ponavljanja kupovine koja, u konacnici, donosi negativhe posljedice na krajnjeg potro$aca
(Cizmar, 2021).



3.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

Kao $to je spomenuto, proces kupovine promatra se kao ,crna kutija“ gdje se u datom
trenutku ne zna Sto se dogada u umu potrodaca, no moguce je vidjeti $to se dogada oko
potroSaca. Rije€ je o €imbenicima koji utjeCu na proces kupovine, a kod individualnih

potroSaca, oni se dijele na drustvene i osobne Cimbenike (Dobrini¢, 2010).

3.1.1.Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici, kao §to i sam njihov naziv govori, jesu oni ¢imbenici koji utje¢u
izvana na potroSa¢a u procesu kupovine. Samim time, s obzirom da je rije€ o vanjskim
¢imbenicima, pojedinac nije u poziciji da ima utjecaj na njih.

Prema Kesi¢ (2006) drustveni ¢imbenik je kultura. Kultura, kao vrlo Siroki pojam, utjeCe
na svakog pojedinca iz razloga $to svako drustvo ima usadene principe ponaSanja koji se
koriste te ponavljaju, u potpunosti ili djelomi¢no, generacijama te prelaze jednim svojim dijelom
u tradiciju. Kao takva, kultura objedinjuje obi€aje, vjerovanja, norme kao i samog pojedinca
odnosno njegovo reagiranje na kulturu i ponasanje u (ne)skladu s njom. Kultura se dakako
moze promatrati u uzem i Sirem smislu. Dok je u Sirem smislu kultura svo ljudsko stvaralastvo
u nekom drustvu, u onom uzem smislu predstavlja vrijednosti koje se nalaze u podrucju samog
duhovnog stvaralastva. Dakako, kako i navodi Kesi¢ (2006), kultura obuhvaca i civilizaciju kao
pojam materijalnog stvaralastva odnosno proizvodnju, raspodjelu i potrodnju resursa te
razmjenu dobara. U jednoj recenici moglo bi se reci kako je kultura skup onih duhovnih i
materijalnih vrijednosti koje su uvjetovane tradicionalnim okvirima kao i onim suvremenim te
zajedno €ine obrazac pona$anja koji je drustveno prihvatljiv unutar odredene skupine ljudi.
Kroz saznanja o kulturi ciljane skupine potroSa¢a, moguce je izdvajanje trziSnih segmenata
prema istoj, s obzirom da se marketindke strategije oslanjaju na pretpostavke o grupama
potro$aca, a ne pojedina¢nim potrosacima (Kesi¢, 2006).

Kultura, kao takva, od svih drustvenih &imbenika dakako ima najjaci utjecaj na
potroSaca odnosno njegovo ponasanje. Kultura se, od strane svake skupine ljudi, nastoji
zadrZati godinama te prelazi u kulturni identitet kroz jeziéne, vjerske i zemljopisne segmente.
Samim time, marketinski stru€njaci nastoje spoznati utjecaj kulture unutar ciljanog trziSnog
segmenta te pomocu nje oblikovati marketinSke programe (Dobrini¢, 2010).

Nadalje, iako marketindki stru€njaci kulturu mogu promatrati na makro razini gdje je
rije€ o ponasanju jednog naroda, ¢eS¢e posezu za promatranje kulture manijih grupa odnosno
promatranje potkulture kao i potroSace koji su im ciljana trzi8na skupina po nekoj osobini.
Drugim rijeCima, potkulturu predstavlja homogena skupina potroSaca koji su jednaki prema

svojim stavovima, uvjerenjima, oblicima ponasanja itd. lako ¢e potkulture Ciniti potrodaci koji
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su homogeni po promatranim zna¢ajkama, oni se takoder mogu i razlikovati bilo po spolu, dobi,
vjeroispovijesti, rasi, mjestu stanovanja itd. (Kesi¢, 2006).

Ako je pojedina potkultura marketinskim struCnjacima zanimljiva te je njezina veli€ina
zadovoljavaju¢a, kombinacijom znacajke po kojoj je promatrana skupina ljudi jednaka te po
onima koje ih Cine razliCitima, moguce je razlikovati razliCite segmente potroSaca te njihovo
ponasanje te prilagoditi marketinSke aktivnosti istima (Dobrini¢, 2010).

Sljedeci €imbenik unutar drustvenih ¢imbenika jesu drustvo i drustveni stalez. Drustveni
stalez je opcéeprihvacena pojava u svim zemljama svijeta, a predstavlja podjelu drudtva s
obzirom na pojedine determinante. Kesi¢ (2006) navodi kako takve skupine nisu formalne ve¢
je rije€ o pojedincima sa sli¢nim zivotnim iskustvom s obzirom na ekonomsku poziciju. Samim
time, pojedinci koji spadaju u odredeni stalez, jednaki su po svojim interesima, vrijednostima,
ponasanju i najvide od svega, stilu Zivota. Utjecaj na potroSaca kroz pripadnost drudtvenom
stalezu postize se zbog ¢eSc¢e komunikacije, formalne i neformalne, pojedinaca koji pripadaju
istom stalezu te na taj naCin dolazi do ¢eS¢e razmjene misljenja kao i pokazivanja stila Zivota
(Kesi¢, 2006).

S obzirom na promatrani stalez, izdvajaju se Cetiri segmenta drustva, a to su gorniji,
srednji i radnicki stalez te beskucénici (Dobrini¢, 2010).

Segmenti drustva, odnosno navedene Cetiri razine u drustvenom stalezu, odredeni su
determinantama te s obzirom na njihovu razinu, pojedinci su smjeSteni u odredenom
segmentu, a one su dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne performanse, vrijednosna
orijentacija te imovina odnosno nasljede. (Kesi¢, 2006).

Socijalizacija jest usko povezana s kulturom zbog toga $to ona predstavlja prihva¢anje
kulture, norme kao i ono $to je (ne)moralno od strane pojedinca. Sam proces vrse obitelj,
drustvo, Skola odnosno obrazovno-odgojne institucije kao i ekonomsko-politicki sustav. Drugim
rijeCima, socijalizacija je organizirani i planski proces koji se provodi nad pojedincem izravno i
neizravno. lzravan utjecaj vrSi se pomocu zakona, sankcija, normi, obiCaja, etickih normi,
nagrada i kazna, stjecanja navika, itd., dok se neizravno socijalizacija postize preko
prijenosnika kao $to je obitelj, drustvene grupe ili mediji masovne komunikacije (Kesi¢, 2006).

Takoder, postoje tri Cimbenika koji utjeCu na socijalizaciju, a oni su biolo&ki ¢imbenici,
psiholoSki Cimbenici te sami uvjeti okruzenja (Kesi¢, 2006).

Drustvene grupe odnosno referentne grupe takoder utjeCu na ponaSanje potroSaca.
Kroz cijeli svoj Zivot, pojedinci su €lanovi veceg ili manjeg broja drustvenih grupa, ovisno o
tome gdje su se rodili te u kojoj su dobi. Same grupe Cine pojedinci koji su povezani svojim
vrijednostima, ponasanjima ili stavovima. One mogu biti obitelj i prijatelji, religijske grupe,
gradanske grupe ili grupe formirane unutar profesionalne organizacije (Dobrini¢, 2010).

Dakako, bitno je razlikovati primarne i sekundarne grupe, a one se ponajvide razlikuju

u uCestalosti interakcije medu ¢lanovima i samim time razinom kojom ¢lanovi mogu utjecati na
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potroSaca. Primjer primarne grupe jesu spomenuta obitelj, prijatelji i susjedi, dok su
sekundarne grupe crkva, poduzec¢a i profesionalna udruzenja. S druge strane, ako se
promatraju referentne grupe, moguce je razlikovati grupe pratitelja, kupovne, rodne, virtualne
grupe i potroSacke akcijske grupe (Kesi¢, 2006).

Obitelj je viSestruko spomenuta u dosada navedenim ¢imbenicima, tako da je vrlo lako
zakljuciti kako obitelj ima jedan od najjacih utjecaja na potroSafa. 1z tog razloga, ona se
promatra kao zaseban drustveni ¢imbenik i najznacajniju referentnu grupu. Kako po samom
rodenju pojedinac postaje ¢lan obitelji, ponadanje i stavovi iste utje€u na njega te ga oblikuju
kao osobu. Dakako, sa stajalista dono&enja odluka, bitno je znati tko u obitelji donosi odluke.
Postoje razlike u obiteljima kao na primjer dono$enje odluka kod oZenjenih parova koji su bez
djece te dono3enje odluka u obitelji s djecom, jer u obitelji koja ima djecu i ona sudjeluju u
donoSenju pojedinih odluka, a ne braéni partneri samostalno (Dobrini¢, 2010).

Kada je rije¢ o donoSenju odluke o kupovini u obitelji, prema istraZivanju iz 2021.godine,
najveéu ulogu imaju osobe koje su srednje Zivotne dobi, zaposlene su te su visokoobrazovane
dok najvedéi utjecaj na donoSenje odluke o kupnji imaju roditelji na svoju djecu te je taj utjecaj

naj¢esc¢e izrazeni kroz financijsku pomo¢ kao i podrsku s moralne strane (Geromella, 2021).

3.1.2.0sobni ¢imbenici

Kako drustveni €imbenici, tako i osobni &imbenici imaju svoj utjecaj na proces
dono$enja odluke o kupovini. Osobni ¢imbenici, kao $to sam njihov naziv govori, proizlaze iz
unutrasnjosti same osobe te su dio iste.

Prvi osobni Cimbenik koji ima utjecaj na odluku o kupovini jest motiv odnosno
motivacija. Samim motivom, prema Kesi¢ (2006), smatra se bilo koji unutarnji ¢imbenik koji
pokrece aktivnost dok je motivacija je proces u kojem je ljudska aktivnost veé pokrenuta prema
nekom cilju. Takoder, Kesi¢ (2006) navodi kako se sam proces motivacije odrazava u Cetiri
faze, a one su redom javljanje potrebe za nelime, aktiviranje organizma osobe, spoznaja
potrebe te cilj. Kada je rije¢ o potrebama, one su u marketinSke svrhe (kao marketinske
potrebe) mogu razdijeliti u dvije skupine: racionalne potrebe koje su potaknute motivima
krajnjeg potrosaca te emocionalne potrebe koje su potaknute hedonisti¢kim kao i psiholoSkim
cilievima (ugledom, ponosom, zadovoljstvom itd.). S druge strane, ciliem smatra se odrediste
prema kojemu je osoba orijentirana u cilju njegove ispune (Kesi¢, 2006).

Iduéi osobni Cimbenik jest osobnost, a ona predstavija sve ono $to osobu ¢ini
jedinstvenom, gdje je naglasak na ponaSanju te unutarnjim obiljezjima. Kada se formiraju
marketinSke kampanje, marketindki struénjaci nastoje povezati unutarnje znacajke ciljane
skupine potroSaca (kao Sto su ambicioznost, nasilnost, defanzivnost, samopouzdanje itd.) s

ponasanjem u trenutku kupovine te na taj nacin povecati utjecaj na istu (Dobrini¢, 2010).
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Percepcija je trec¢i osobni ¢imbenik koji se promatra u konceptu utjecaja na proces
donoSenje odluke o kupovini. Najjednostavnije reCeno, percepcija je proces odabira,
organiziranja te interpretacije svih informacija, koje dolaze kroz sva osjetila, s krajnjim ciljem
stvaranja slike o ne€emu ili nekomu. Percepcija je vrlo kompleksan €imbenik iz razloga Sto
svaka osoba vidi istu stvar no percipira je odnosno dozivljava na razli€iti nacin, a razlog tome
je selektivna pozornost (gdje neka osoba prihvaéa podrazaj dok druga ne), selektivha
iskrivljenost (neke informacije se iskrivijuju dok druge ne) te selektivno pamcenje (gdje se
pamte informacije koje su u skladu s osobnim stavovima i misljenjima) (Dobrini¢, 2010).

Obiljezja li€nosti, vrijednosti kao i stil Zivota sljede¢a su skupina osobnih ¢imbenika.
Vrijednosti, kao takvima, predstavljaju skup vjerovanja da su odredeni principi funkcioniranja
prihvatljivi i dobri, dok drugi nisu te se razlikuju drustvene i osobne vrijednosti. Dok su
drustvene vrijednosti norme i pravila ponaSanja koja su prihvatena od strane odredene
skupine ljudi ili drustva, osobne vrijednosti su one koje proizlaze iz pojedinca i u skladu su s
onime 8&to taj pojedinac smatra ispravnim. Nadalje, lichost se promatra kao kontinuitet
odgovora pojedinca na podraZaje iz okruzenja odnosno rije€ je o karakteristicnim oblicima
ponaSanja vezanima za pojedinca. Samu linost Cine konzistentnost, prilagodljivost te
integriranost. Sam stil Zivota, kao $to i naziv govori, predstavlja nacin na koji osoba Zivi, koje
navike ima, kako troSi svoje resurse (posebice vrijeme), $to smatra vrijednim, Sto misli o svijetu,
ali i o sebi itd. (Knezi¢, 2006).

Ucenje i znanje takoder su znacajni osobni Cimbenici. Znanje obuhvaca sve informacije
koje su pohranjene u memorije neke osobe te dio znanja, dakako, predstavlja i potroSacko
znanje koje predstavlja sve memorirane informacije koje se koriste od strane pojedinca kada
se nalazi u ulozi krajnjeg potroSaca. S druge strane, u€enje je proces sakupljanja informacija
(u ovom kontekstu o procesu kupovine i samom proizvodu te sveukupnom iskustvu) (Dobrini¢,
2010), (Kesi¢, 2006).

3.2. Faze procesa kupnje

Kako je ve¢ navedeno, proces donoSenje odluke o kupnji kompleksni je proces te je kod
svake osobe drugaciji. No, iako se navedeni proces promatra kao ,crna kutija“, postoje faze
tijekom njega koje su jednake kod svake osobe i donoSenja svake odluke o kupovini nekog
proizvoda ili usluge, bila rije€ o rutinskoj kupovini ili kupovini specifi¢nih proizvoda/usluga.
Faze procesa kupovine su redom uo€avanje odnosno spoznaja problema, pronalazenje
informacija, ocjena dostupnih alternativa, sama kupovina te postkupovna ocjena (Dobrini¢,
2023).

Navedene faze vidljive su na slici 1.
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Slika 1. Faze procesa kupnje (lzvor: Izrada autora prema Dobrini¢, 2023)

Dakako, sloZenije odluke o kupovini koje se dogadaju u trenutku kupovine skupih
predmeta/usluga ili predmeta/usluga za bitne dogadaje, nerijetko uklju€uju vise sudionika te
dolazi do dubljeg razmatranja samog kupca (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).

Zaklju€no, iako su pojedinci medusobno sli¢ni prema odredenim karakteristikama, dolazi
se do zakljuka kako je svaki potroSa¢ drugaciji prema svojim potrebama kao i nacinu
zadovoljavanja istih. |z navedenog razloga, marketing jest slozeni koncept koji nastoji
razumjeti svaku od navedenih faza procesa odluke o kupovini kako bi se razumjele ljudske
potrebe, poznavale vrste potroSatkog ponaSanja u procesu kupovine te poznavali razli€iti

¢imbenci na odluku o kupovini (Ruzi¢ i Karpati, 1999).

3.2.1.Spoznaja problema

Spoznaja problema odnosno potrebe prva je faza u procesu odluke o kupovini. Kako i
sam naziv ove faze govori, rije€ je o situaciji u kojoj osoba odnosno buduci potro$a¢ dolazi do
trenutka u kojemu spoznaje problem odnosno potrebu za ne€ime. Ta potreba javlja se iz razlike
u stanju u kojem se osoba trenutno nalazi i u kojem se Zeli nalaziti, a u krajnje stanje moze
doci kupovinom odredenog proizvoda ili usluge. Zadatak marketinskih strucnjaka jest analiza
i identifikacija podrazaja/trenutaka u kojima osobe, koje im predstavljaju ciljanu trziSnu
skupinu, najceS¢e dolaze do spoznaje potrebe, tj. problema. Nakon prikupljanja navedenih
informacija, moguce je formirati marketinSke akcije kojima ¢e lako ciljati Zeljenu skupinu
korisnika (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).

Kao takav, proces spoznaje potrebe moZze biti potaknuti unutradnjim poticajima ili onim
vanjskim. Unutradnji poticaji mogu biti na primjer Zed ili glad, dok oni vanjski mogu biti miris iz
pekare ili parfumerije, izlog trgovine cipelama, TV reklama ili plakat. Kada je rije€ o mreznom
okruZenju, interes potroSaca moZze poticati internetska stranica za koju smatra da je alat za

rieSenje njegovih/njezinih problema (Dobrini¢, 2023).
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3.2.2.Trazenje informacija

Druga faza u procesu odluke o kupovini jest traZzenje informacija, no ne dolazi uvijek
do (vrlo intenzivne) ove faze. Ako je zelja i nagon potroSaca za kupovinom vrlo izrazeni, a
kupovina proizvoda lako dostupna, potro$a¢ ¢ée posegnuti za kupovinom bez dodatnog
trazenja informacija. Kroz informiranje o odredenom proizvodu ili usluzi, potroSac si zeli
potvrditi znaCajke istoga te stvarnu potrebu za njime te hoce li taj proizvod/usluga rijesiti nastali
problem Kkoji je spoznati u prvoj fazi. Postoje tri izvora kod kojih potrosa¢ moze pronalaziti
informacije, a oni su osobni izvori, komercijalni te javni izvori (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2006).

Osobni izvori koriste se u procesu aktivhog prikupljanja informacija te je rije€ o
prikupljanju informacija, misljenja i iskustva od strane obitelji, prijatelja, bliskih osoba,
poznanika i slicno. Komercijalni izvori, kako im sam naziv govori, predstavljaju informacije koje
su dostupne kroz oglasavanja, demonstraciju proizvoda, prodajno osoblje, Internet, ambalaze
proizvoda i slicno. Naposlijetku, javni izvori su udruge potro$aca, tisak te specijalizirane
publikacije (Dobrini¢, 2023).

3.2.3.0cjena alternative

Ocjena alternativa slozZeniji je i nejedinstveni procesu kojemu potrosa¢ promatra sve
dostupne informacije o razli€itim dostupnim proizvodima koji bi, potencijalno, zadovoljili njihovu
potrebu odnosno bili odgovor na prepoznati problem. Prvobitno, potrosa¢ promatra pogodnosti
koje dobiva kroz odredeni proizvod te koji skupinu karakteristika on ima. Spomenute
karakteristike potrodaC rangira prema vaznosti te one kojih se prvih sjeti na spomen
proizvoda/usluge naj¢eSce su i one najvaznije za njega. Takoder, vaznost nosi i marka
proizvoda. S odredenom markom spajaju se odredene karakteristike koje u trenutku ocjene
alternative mogu doprinijeti ili odmoci proizvodu tj. alternativi. Takoder, mozda i najvaznije,
potroSa€ u trenutku ocjene alternative promatra funkciju korisnosti razli¢nih alternativa i
njihovih karakteristika (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).

Kada se promatraju moguce procjene alternativa, takoder se mozZe promatrati kroz
kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo odlucivanja gdje se kod kompenzacijskog pravila
donosi odluka o kupovini kroz kompenzaciju onih manje vrijednih obiljezja proizvoda/usluge s
onima vece vrijednosti, dok se kod nekompenzacijskog pravila stavlja naglasak kako

ponekada nije moguce pronaci kompenzacija za odredena obiljezja (Mandi¢, 2022).
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3.2.4.Kupnja

U fazi ocjena alternative, potroSa¢ svjesno ili nesvjesno rangira sve dostupne
alternative te dolazi do saznanja o tome koja alternativa je po svim promatranim parametrima
najbolja. U tom trenutku dolazi do stvaranja namjere o kupovini proizvoda/usluge te dolazi do
kupovine ako se ne posegne za stavom drugih ljudi ili ne dode do nepredvidljivih ¢imbenika.
Kroz izraZzavanje stavova drugih osoba, najéesce onih bliskih €ije misljenje je potrodacu od
velike vaznosti, moguce je da ¢e doci do promjene odluke kod potro$aca, ako je to misljenje
negativno. S druge strane, takoder moze do¢i do odustajanja od kupovine ako dode do
¢imbenika kao $to su nova saznanja o proizvodu/usluzi, promjena prioriteta u tom trenutku ili
nesto trece. Takoder, na kupnju odnosno odustajanja od iste moZe utjecati i percepcija rizika
gdje se promatraju performansi rizik, drustveni i psiholo$ki rizik kao i financijski rizik te rizik od
zastarijevanja (Dobrini¢, 2023).

Kada je rije€ o riziku pri kupovini, ako je kupnja ve¢a odnosno vrijednost proizvoda iili
usluge koji potroSac kupuje je velika, dolazi do vece razine rizika. Sukladno tome, kod kupovine
koja nema veliku vrijednost (Cesto je rije€ o svakodnevnim kupovinama koje se ponavljaju)

rizik je maniji pa ¢ak i zanemarivi (Flegar, 2020).

3.2.5.Postkupovno ponasanje

Lako je mogucée zaklju€iti da kupovinom zavrdava proces odluke o kupovini, no postoji
faza postkupovnog ponasanja koja takoder ulazi u promatrani proces. Rije€ je o korisniCkom
ponasanju nakon kupovine koje obuhvaéa zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo kupovinom,
gdje se ono definira razlikom izmedu ocekivanja i funkcioniranja opazenog od strane
potroSaca. Ocekivanja su formirana prije same kupovine te su na njih utjecali razli€iti Cimbenici
kao Sto su razliciti izvori informacija (prijatelji, poznanici, mediji, prodavaci itd.), dok se opazeno
funkcioniranje formira nakon kupovine, kada potrosac koristi kupljeni proizvod/uslugu. Ako
dolazi do u potpunosti ispunjenog ocekivanja kroz funkcioniranje, potroSa¢ ¢e biti oduSevljen
proizvodom te ¢e nerijetko uslijediti preporuka drugima i/ili ponovna kupovina kad dode
potreba za istim proizvodom/uslugom (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).

Nastavno, svakom proizvodacu odnosno prodavatelju je u interesu da krajnji potrosac
bude zadovoljan odnosno da se smanji postkupovna disonanca te da se, kroz postizanje
zadovoljstva kod krajnjeg potroSaca, postigne zadrzavanje kupca (PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSsen,
2007).

Iz tog razloga, od velike je vaznosti zadovoljstvo potroSaca zbog toga Sto zadovoljni
potroSac postaje ponovni kupac te kroz neko vrijeme stalni kupac. S druge strane, ako se
koristenjem ne dobije olekivana razina funkcionalnosti, dolazi do nezadovoljstva s

potroSacCeve strane. Kod loSeg iskustva s proizvodom/uslugom, potroSa¢ ce CeSc¢e pricati o
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svome nezadovoljstvu te na taj nacCin stvarati lIoSu sliku o proizvodu/usluzi kao i 0 samom
proizvodacu i/ili prodavacu. |z svega navedenog, vidljivo je kako je postkupovno ponasanje

iznimno vazna faza u procesu kupovine (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).
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4. Pregled dosadasnjih istrazivanja

Kroz Sirenje koriStenja interneta u svrhu marketinga, neupitno je kako se razvijaju novi
oblici istoga pa je tako influencer marketing sve zastupljeniji unazad nekoliko godina. Samim
time, postoje mnoga istraZivanja koja u svome cilju imaju objasnjenje vaznosti ovog tipa
marketinga te na koji nacin influenceri, ako utjecajne osobe, utje€u na odluku o kupnji
odredene vrste proizvoda.

Jedno od njih je istrazivanje od strane Spudi¢ (2021) na temu uloge strategije koristenja
utjecajnih osoba na kupovinu proizvoda. Autor navodi kako je cilj istrazivanja bilo utvrditi,
putem anketiranja ispitanika, koliki utjecaj imaju influenceri na njihovu kupovinu proizvoda.
Anketa se sastojala od 28 pitanja zatvorenog tipa te je istu ispunilo 244 ispitanika gdje je vecina
ispitanika Cinila Zenska skupina, a rije€ je o najviSe ispitanika u dobi od 18 do 30 godina. Sami
rezultati istraZivanja prikazali su kako vecina ispitanika koristi drustvene mrezZe viSe puta
tijekom dana te kako je najzastupljenija druStvena mreza Facebook zatim Instagram te slijedi
YouTube. Autor je doSao do rezultata gdje je najvise osoba odgovorilo kako ne prati
influencere dok oni koji prate, preferiraju ih u kategoriji mode i ljepote te lifestylea, nakon toga
putovanja i tek onda je uslijedila kategorija fithess. Kada je rije¢ o recenzijama za odredeni
proizvod prilikom kupovine istoga, vecina (njih 60,2%) odgovorilo je kako ne traze iste za
proizvod o ¢ijoj kupovini razmisljaju. Samim time, Spudi¢ navodi povezanost nepovjerenja
prema influencerima i percepcije iskrenosti. lako dolazi do navedene korelacije, neSto manje
od polovice ispitanika je kupila proizvod od strane influencera te ih je vecina to napravila do
pet puta. Naposlijetku, rezultati istrazivanja ukazuju na to kako influenceri imaju veci utjecaj
ako osoba ve¢ razmi$lja o kupovini nekog proizvoda te primijeti kako navedeni proizvod
oglasava influencer kojega prati, nego da ¢e influencer potaknuti kupovinu proizvoda kojeg
osoba nije vec prije namjeravala kupiti. Takoder, ispitanici naglaSavaju kako influenceri imaju
utjecaj na potroSaca u procesu odluke o kupniji no ispitanici tvrde kako je utjecaj znacajniji kod
drugih nego njih samih (Spudic, 2021).

Iste godine provedeno je istrazivanje na temu ,Ufjecaj influencera na proces
ukljucivanja u fitness aktivnosti u RH* Od strane Kasumovi¢. Kako sam naziv rada govori,
Kasumovi¢ (2021) navodi kako je cilj istrazivanja utvrditi postoji li utjecaj na pratitelje putem
objava na druStvenim mrezama, bilo rije€C o zdravijim Zivotnim navikama, ukljuCivanju u
sportske aktivnosti/tielovjezba, kupovinu fitness proizvoda/usluga. Sama anketa sastojala se
od 11 pitanja te joj je pristupilo 129 ispitanika. Kao i kod prethodno promatranog istrazivanja,
vecina ispitanika su bile Zene te je prevladavala dob od 18 do 25 godina. Takoder, velika
vecina ispitanika koristi drustvene mreze (njih 96,9 %) gdje je najceSc¢e koriStena drustvena

mreZa Instagram pa slijedi Facebook te Tik-Tok. Autor je postavio €etiri glave hipoteze koje je
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ispitivao putem promatranog istraZivanja. Prva hipoteza glasila je ,Fitness influenceri svojim
objavama poti¢u pratitelie na ukljuivanje u sportske aktivnosti” te je ista potvrdena s
rezultatom kako ispitanici smatraju da fitness influeceri viSe motiviraju nego $to demotiviraju
na uklju€ivanje u sportske aktivnosti. Sljede¢a hipoteza jest “Pratitelji fitness influencera skloniji
su aktivnoj tjelovjezbi i zdravoj prehrani” koja je takoder prihvacena iz razloga Sto rezultati
istraZivanja iskazuju kako je utjecaj fitness influencera zna€ajan kada je rije¢ o posezanju za
zdravom prehranom. Hipoteza koju je Spudi¢ iducu ispitivala, a ponajviSe se povezuje s ovim
radom, jest “Fitness influenceri utie¢u na kupnju odredenih sportskih proizvoda i usluga svojih
pratitelja”. Rezultati su pokazali kako je 26,4% ispitanika kupilo neki sportski proizvod koji je
bio promovirani od strane fitness influencera dok je njih 10,9% kupilo online personalizirani
plan treninga kod istih. Kroz daljnju analizu, primijeceni je utjecaj na kupovinu te je on
znacajan, a samim time je prethodna hipoteza prihvacena. Posljednja hipoteza, koja je takoder
u direktnoj vezi s ovim radom, glasi “Makro influenceri imaju veci utjecaj na kupnju sportskih
proizvoda od mikro influencera”. Kroz analizu prikupljenih podataka, autor odbacuje ovu
hipotezu iz razloga $to se 81,1% ispitanika nisu slozili s tvrdnjom kako bi prije kupili nesto Sto
promovira fithess influencer koji ima viSe pratitelja nego onaj koji ima manje. Zaklju¢ak autora
jest kako fitness influenceri imaju znacCajan utjecaj na pratitelje kada je rije¢ o sklonosti
tjelovjezbi kao | utjecaju na kupovini sportskih proizvoda/usluga koji influecneri promoviraju na
svojim drustvenim mrezama (Kasumovi¢, 2021).

Nadalje, istrazivanje na temu ,Utjecaj influencera na odluke o kupovini“ od strane
Visnji¢ (2020) ispitivalo je da li influenceri imaju utjecaj na kupovne navike kod svojih pratitelja.
Anketa se sastojala od 39 pitanja te je istoj pristupilo 154 ispitanika od kojih je vecina u dobnoj
skupini od 21 do 31 te je, takoder, vecina njih Zena. Autor je postavio pet hipoteza od kojih su
tri relevantne za ovaj rad. RijeC je o hipotezama: ,Ispitanici prilikom traZenja informacija na
druStvenim mreZama najviSe traZe informacije o cijeni proizvoda/usluga”, “Influenceri utjecu
na kupovinu snaznije kod Zena nego kod muskaraca” te “Makro-influenceri imaju znacajniji
utiecaj na ispitanike u odnosu na mikro-influencere”. Na temelju analize dobivenih podataka
kroz anketu, prve dvije navedene hipoteze su odbijene dok je tre¢a prihvacena. Rezultati su
pokazali kako ispitanici najviSe traZze informacije o iskustvima prijasnjih korisnika nekog
proizvoda, a tek onda slijedi trazenje informacija o cijeni. Takoder, rezultati istraZivanja ukazuju
na to kako Zzene u manjoj koli€ini kupuju kao posljedica utjecaja influencera te smatraju kako
oni nemaju veliki utjecaj na njihovu odluku o kupovini. Dakako, kao rezultat, znaCajan je
podatak kako je velika vecina ispitanika (njih 96,7%) iskazalo zadovoljstvo kupljenim
proizvodom/uslugom koji je bio preporu¢en od strane influecera. Zaklju€ak autorice jest kako
ispitanici traze informacije prilikom kupovine kod influencera no kako tek kod malog broja istih

ono utje€e na kupovinu (Visnji¢, 2020).
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IstraZivanje koje je dakako najblize tematici ovog rada jest od autora Bajku3a
provedeno 2023.godine na temu , Vrste influencera i utjecaj na kupnju fitness proizvoda®. Neki
od ciljeva navedenog istrazivanja bili su ispitati utjecaj influencera na kupnju fitness proizvoda
s obzirom na vrste influencera, ispitivanje motivacije korisnika za samo pracenja fithess
influencera kao i sam doprinos s njihove strane na odluku o kupovini fithess proizvoda kao i
utjecaj samih influencera na kupovinu sportske odjeée od strane kupaca uz analizu kupovnih
navika te figure influencera u procesu odluke o kupnji. Kroz promatrano istrazivanje
postavljenje su hipoteze koje su redom Korisnici drudtvenih mreza vjeruju svim vrstama
influencera koji promoviraju fitness proizvode na temelju njihovog fizickog izgleda, Pri
donosenju odluke o kupniji potrosaci se oslanjaju na razne informacije o suplementima koje
promoviraju influenceri i potroSaci su skloni kupiti fitness odjeéu koju promoviraju razni
influenceri. Autor je istrazivanje takoder provodio kroz anketu koja se sastajala od 33 pitanja
te joj je pristupilo 129 ispitanika od kojih je, kao i u dosada analiziranim istrazivanjima, vecina
bila Zena. Rezultati promatranog istrazivanja ukazuju na to kako ispitanici CeSce prate nano i
mikro influencere te ih smatraju atraktivnijima te informacije koje plasiraju vjerodostvenijima
od influencera drugih veli€ina. Kada je rije€ o postavljenim hipotezama, nakon analize rezultata
provedenog istraZivanja, sve tri su prihvacene. Ispitanici su, kroz svoje odgovore, navodili kako
ne bi kupili suplemente koje promovira odredeni influencer bez da se informiraju putem
dodatnih izvora podataka dok su stava kako imaju Zelje kupovanja fithess odjece koju
promovira ili nosi influencer uz Zelju kako ¢e im ta odjeca jednako stajati kao i osobi koju prate.
Najveci doprinos ovog istrazivanja vidljiv je u zaklju¢ku kako je od velike vaznosti autenticnost
kao i bliskost koju influenceri s manjim brojem pratitelja formiraju s istima. Takoder, autor
naglasava vaznost edukacije influencera o proizvodima koje reklamira kako bi se stvorilo
povjerenje izmedu influencera i pratitelja kao i prikazala stru¢nost istoga (Bajku$a, 2023).

S druge strane, nesto drugadije istrazivanje provedeno je na temu ,Utjecaj utjecajnih
osoba na donosenje odluke o kupnji — videnje hrvatskih utjecajnih osoba®. Autori navode kako
je jedan od ciljeva promatranog istrazivanja bio istrazivanje misljenja influencera o tome kako
i u kojoj mjeri utje€u na krajnje korisnike. Istrazivanje je provedeno nad 20 hrvatskih influencera
od kojih je 6 u potpunosti odgovorilo na sva pitanja. Pitanja su bila koncipirana kao intervju koji
je poslani e-mailom. Kada je rije€ u kojoj mjeri influenceri smatraju da utjeCu na pojedinu fazu
u procesu odluke u kupniji, vec¢ina njih smatra da je to faza spoznaje potreba odnosno
uoCavanja potrebe. Ostale Cetiri faze, koje su redom traZenje informacija, procjene alternativa,
odluke o kupniji i ponadanje nakon kupnje, ispitane osobe smatraju otprilike jednake prema
utjecaju unutar njih. Ispitanici naglasavaju kako su influenceri, odnosno utjecajne osobe, tu
kako bi povecale svijest o nekom proizvodu/usluzi no ne da bi i utjecale na kupovinu istih, no
istrazivanje je pokazalo kako smatraju da imaju utjecaj na faze u procesu donosenja odluke u

kupnji (Mesari¢, Gregurec, 2021).
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Dakako, postoje i istrazivanja van granica Republike Hrvatske koja proucavaju ovu
tematiku. Jedno od njih je istraZivanje provedeno 2023.godine na temu , The power of social
media fitness influencers on supplements: how they affect buyer's purchase decision?*. Svrha
istrazivanja lezi u provjeri utjecaja fitness influencera na odluku o kupovini kroz analizu samih
¢imbenika koji odreduju njihov utjecaj. Uz to, vrSila se provjera razli€itih spolova fithess
influencera na utjecaj odluke o kupovini kod krajnjih potroSaca. Istrazivanje se provodilo u dva
dijela — u prvom dijelu provodilo se ispitivanje karakteristika influencera na drustvenim
mrezama te njihov utjecaj kod odluke o kupovini fitness proizvoda, dok je drugi dio bio
fokusirani na komparativnu studiju koja je usporedivala utjecaj s obzirom na spol. Sama anketa
provedena je nad 426 tajlandska korisnika drustvenih mreza. Rezultati istraZivanja ukazale na
dvije karakteristike koje imaju zna€ajan utjecaj na odluku o kupovini — stru¢nost influencera te
vjerodostojnost istih, dok s druge strane karakteristike poput broja pratitelja, uCestalosti
aktivnosti na drustvenim mrezama te sami tip sadrZaja nisu imale direktnu vezu s poticanjem
korisnika na konac¢nu kupnju. Nadalje, autori su uvidjeli na vezu izmedu spola ispitanika i spola
influencera. Dakle, ako je krajnji potroSac istog spola kao i influencer koji objavljuje sadrzaj
vezani za neki fitness proizvod, postoji veéa vjerojatnost da ¢e doc¢i do odluke o kupovini tog
proizvoda. Od sveukupno 9 postavljenih hipoteza, njih 7 ih je prihva¢eno dok su dvije odbijene,
a one su , Vjerodostojnost informacija pozitivno utjeCe na kupcevu odluku o kupnji dodataka
prehrani“ te ,Strucnost pozitivno utjeCe na kupCevu odluku o kupnji dodataka prehrani®. Kao
najznacajniji doprinos promatranog istrazivanja, autori navode vaznost vjerodostojnosti
informacija, stru¢nost influencera kao i rodno uskladivanje kod koriStenja influencera kao
marketinSke strategije. Kroz stavljanje naglaska na navedena tri kriterija, moguci je veci utjecaj
na odluku o kupovini kod korisnika. Dakako, neizostavno je naglasiti kako su influenceri vrlo
snazan marketinski alat $to je ovo istrazivanje i potvrdilo (Kumar, Nawaz, Samerguy, 2023).

Takoder, istraZivanje slicne tematike provedeno je 2020. godine od strane Tschirpiga
gdje je promatrani influecer marketing i njegov utjecaj na ponaSanje potroSaca u kontekstu
Instagram influencera u fitness industriji. Za istrazivanje koriStene su i kvalitativne i
kvantitativne istrazivacke metode kako bi se s jedne strane objasnile specifiCni pojmovi vezani
za promatranu tematiku dok se, s druge strane, nastojala potvrditi ili opovrgnuti veza izmedu
Instagram influencera i odluke o kupovini kod njihovih pratitelja. Istrazivanje je sadrzavalo 24
pitanja te mu je pristupilo 554 ispitanika €iji odgovori su pazljivo pregledati te kategorizirani
kako bi se uvidjelo na moguce obrasce ponasanja razli€itih ciljnih skupina na koje influenceri
mogu utjecati. Kada je rije€ o pristupnicima istrazivanja, vecina ispitanika su, ponovno, bile
Zene te je najzastupljenija dobna skupina ona od 19 do 24 godina. Rezultati su ukazali na to
kako influenceri utje€u na ponasSanje potroSata kroz moguénost Sirenja znanja i stvaranja
povjerenja s pratiteljima kroz dulji vremenski period konstante aktivnosti na drustvenim

mreZzama te samim time promoviranja brenda i samih sebe. Autor takoder naglaSava
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povjerenje kao jednu od najznacajnijih znac¢ajka kod influencera i njihovog utjecaja na krajnjeg
potroSaca. Zaklju€ak istrazivanja jest da je utjecaj na ponaSanje potrosaca kroz influencere
vremenski intenzivan proces koji je, naposlijetku, teSko mjerljiv (Tschirpig, 2020).

Sva promatrana istrazivanja provedena na srodne teme temi “Ufjecaj influencera na
dono$enje odluke o kupnji fitness proizvoda” vodstvo su za daljnju razradu istrazivanja,
ponajviSe kroz usmjeravanje ankete te formiranje iste. Analizirana istrazivanja su ukazala na
postojanje sliChosti rezultata kao i razlika te je primijeCeni prostor za moguci napredak u

samom procesu ispitivanja ciljane skupine te su isti uzeti u obzir.
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5. Istrazivanje

Kako bi se potvrdila ili opovrgnula mo¢ influencera na djelovanje krajnjeg potrosaca u
procesu odluke o kupnji u bilo kojoj fazi iste, provedeno je kvantitativno opisno istrazivanje
pomoc¢u dvaju anketnih upitnika. Sama metodologija istrazivanja kao i analiza rezultata i
ograniCenja prikazana je u daljnjem tekstu.

Cilj istrazivanja bio je utvrditi utjecaj influencera na proces donosenja odluke o kupovini
fitness proizvoda kod krajnjeg potroSaCa. Spomenuti utjecaj promatran je kroz stajaliSte
influencera kao i kroz stajaliSte krajnjih potroSaca kako bi se njihova razmisljanja mogla
analizirati i usporediti te zaklju€iti postoji li slichosti u percepciji dviju strana i jesu li obje strane

svjesne midljenja one druge.

5.1. Metodologija istrazivanja

Za potrebe prikupljanja primarnih izvora podataka provedena su kvantitativna opisna
istraZivanja pomocu anketnih upitnika kao instrumenta istraZivanja. Kako je spomenuto, za
provodenje istrazivanja koriStena su dva anketa upitnika — jedan namijenjen za prikupljanje
podataka od influencera dok je drugi koristen za ispitivanje krajnjih potroSaca o odabirnoj
tematici. Nakon prou€enog teorijskog okvira te analize dosada3nijih istraZivanja koja su bliska
odabranoj temi, oba anketna upitnika ponajviSe su se formirala pomocéu analiziranih,
dosadasnjih istraZivanja, koja su prikazana u prethodnom dijelu rada. Kako su uvidjeti priblizZno
jednaki rezultati u odredenim segmentima svih promatranih istraZivanja, oni su se htjel
potvrditi i kroz ovo istrazivanje dok je dakako ideja prouciti segmente koji kroz spomenuta
istrazivanja nisu bili obuhvaceni. Same anketne upitnike moguce je pronaci u poglavlju
LPrilozi“.

Spomenuti anketni upitnici bili su dostupni u razdoblju od 02. svibnja 2024. godine do 13.
svibnja 2024. godine. Anketni upitnik namijenjen krajnjim potroSaCima bio je podijeljen na
drustvenim mrezama (Facebook i Instagram), stoga se radilo o namjernom prigodnom uzorku,
prikuplienom metodom lavine. Upitnik je bio u potpunosti anoniman, dok je anketni upitnik
namijenjeni fitness influencerima poslan na odabrane fitness influencere putem Instagrama
kao i e-mail poste, te se u ovom slu€aju radilo o namjernom uzorku, uzorku stru¢njaka. Drugo
spomenuti anketni upitnik takoder je bio u potpunosti anoniman, no moguce je bilo (ako su to

ispitanici htjeli) navesti njihovo ime i prezime odnosno naziv profila na drustvenim mrezama.
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5.2. Analiza rezultata

Analiza rezultata provedena je kroz analizu odgovora prikupljenih od strane krajnjih
potroSaCa te analizu odgovora prikupljenih od strane fitness influecera kako bi se mogla
napraviti usporedba dobivenih rezultata. Kada je rijeC o anketnom upitniku namijenjenom
krajnjim potrosadima, istome je pristupilo 294 ispitanika od kojih je 241 u potpunosti ispunilo
anketni upitnik te su se samo njihovi odgovori uzimali u obzir tijekom statisticke analize
prikazane u nastavku rada. Nadalje, u navedenom razdoblju paralelno je ankethom upitniku
namijenjenom fitness influencerima pristupilo 14 influencera. Svi su u potpunosti odgovorili na
sva pitanja iz upitnika te se na njihovim odgovorima vrsila statisticka analiza prikazana u radu.

Prva skupina pitanja unutar anketnog upitnika namijenjenog krajnjim potroSacima
odnosila se na demografske karakteristike istih. Pitanje koje se nalazilo prvo unutar navedene
skupine odnosilo se na spol ispitanika te je iz slike 2. vidljivo kako je 79% ispitanika koji su
pristupili anketnom upitniku Zenskog spola (odnosno njih 190), dok je ostalih 21% (njih 51)

muskog spola. Sli¢na distribucija po spolu je bila u u ostalim promatranim istrazivanjima.

Spolispitanika (N=241)

= Zensko

= Musko

Slika 2. Spol ispitanika (lzvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Drugo pitanje u kategoriji pitanja vezanih za demografske karakteristike bilo je vezano
uz dob ispitanika gdje najveca skupina, njih ¢ak 64%, spada u kategoriju od 18 do 29 godina.
Slijedi kategorija od 30 do 39 godina u kojoj se nalazi 15% ispitanika te se isti postotak nalazi
i u kategoriji od 40 do 49 godina. Najmaniji broj ispitanika, njih 6%, nalazi se u kategoriji od 50
i viSe godina dok niti jedan ispitanik nije maloljetan odnosno u dobnoj skupini ispod 18 godina.
Navedeni podaci vidljivi su na slici 3.
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Dob ispitanika (N=241)

6% 0%

m <18

= 18-29
= 30-39
15% = 40-49

64% = 50 iviSe

Slika 3. Dob ispitanika (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Kao $to je vidljivo na slici 4, idu¢e pitanje unutar promatrane skupine pitanje, odnosilo
se na zupaniju iz koje ispitanik dolazi te je vidljivo kako vide od pola ispitanika dolazi iz
Varazdinske Zupanije (60,58%), slijedi ju Zagrebacka Zupanija i grad Zagreb (njih 10,37%), pa
skupina ostalo u koju spadaju ispitanici koji nisu iz Republike Hrvatske (njih 7,88%), nadalje
slijedi Medimurska Zupanija (4,98%), Koprivnic¢ko-krizevacka Zupanija (3,37%) pa Splitsko-
dalmatinska (2,07%) te Primorsko-goranska (1,66%). Jednaki broj ispitanika odgovorio je iz
Krapinsko-zagorske, Brodsko-posavske i PozeSko-slavonske (1,24%). Uslijedile su Osjecko-
baranjska, Dubrovacko-neretvanska i VirovitiCko-podravska zZupanija (0,83%). Takoder,
jednaki broj ispitanika odgovorio iz Sisatko-moslavacke, Karlovacke, Bjelovarsko-bilogorske,
Zadarske, Vukovarsko-srijemske i Sibensko-kninske (0,41%). Niti jedan odgovor nije
prikupljeni iz Li¢ko-senjske i Istarske Zupanije.
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Zupanija iz koje ispitanik dolazi (N=241)
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Slika 4. Zupanija iz koje ispitanik dolazi (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Ista pitanja su se pronasSla u prvoj skupini pitanja, vezanoj za demografske
karakteristike, u anketnom upitniku namijenjenom fitness influencerima. Od 14 ispitanih
influencera, njih 11 je Zenskog spola dok je njih 3 muskog spola. Navedeni omjer vidljiv je iz
slike 5.

Spolinfluencera (N=14)

m Zensko

= Musko

Slika 5. Spol influencera (lzvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Kada je rije¢ o dobi ispitanih influencera, njih 12 od ukupno 14 ispitanih nalazi se u
dobnoj skupini od 18 do 29 godina dok se njih dvoje nalazi u dobnoj skupini od 30 do 39
godina. Kako je vidljivo iz slike 6, niti jedan influencer nema manje od 18 godina kao niti vise
od 39 godina.
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Dob influencera (N=14)
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Slika 6. Dob influencera (lzvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Sto se tiée zupanije iz koje ispitani influenceri dolaze, veéina njih (njih osmero) dolazi
iz Zagrebacke Zupanije i grada Zagreba, dvoje dolazi iz Varazdinske Zupanije dok po jedan
influecer dolazi iz Brodsko-posavske, Vukovarsko-srijemske, Splitsko-dalmatinske i Istarske
Zupanije. Kao $to je vidljivo iz slike 7, niti jedan influencer ne dolazi iz niti jedne druge Zupanije

odnosno svih 14 ispitanih influencera nalaze se u ukupno Sest Zupanija.

Zupanija iz koje influencer dolazi (N=14)
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Slika 7. Zupanija iz koje influencer dolazi (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima
istrazivanja)

Druga skupina pitanja, u oba anketna upitnika, odnosila se na utjecaj influencera na
donosenje odluke o kupnji fitness proizvoda zajedno s navikama krajnjih potrosaca. U ovoj
skupini, veéinski su ista pitanja postavljena u oba anketna upitnika kako bi se dobiveni odgovori
mogli usporedivati i vidjeti kako isto pitanje percipira krajnji potro$ac, a kako influencer. U
anketnom upitniku namijenjenom krajnjim potroSacima, uslijedilo je pitanje o razini fizicke
aktivnosti ispitanika gdje je, prema slici 8, najviSe njih reklo je kako imaju umjerenu fizicku
aktivnosti (njih 32,37%), uslijedilo je njih 21,99% s vrlo niskom/niskom te njih 20,33% s vrlo
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visokom fiziCkom aktivnosti. Nadalje, 19,50% ispitanika reklo je kako je njihova fizicka aktivnost
Cesta, dok je najmanje ispitanika (njih 5,81%) odgovorilo da ne treniraju i ne prakticiraju
nikakav oblik fizicke aktivnosti. Rezultati na postavljeno pitanje zadovoljavajuci su s obzirom

da se kroz analizu najviSe ciljalo na fizi¢ki aktivne osobe.
FiziCka aktivnost ispitanika (N=142)
Vrlo visoka (npr. Vrlo sam aktivna osoba
Koia treni i : . I -0.33%
oja trenira 4 puta tjedno te imam neki...
Cesta (npr. Odlazim u teretanu 3 puta
e e I 5.50%
tjednoi planinarim vikendom)
Umijerena (npr. Odlazim na grupni trening 2
it I >
puta tjedno i Seem subotom)
Vrlo niska/niska (npr. Se¢em 1-2 puta
| I 21.09%
tjedno)

Nikakva (npr. Ne treniram i ne prakticiram 0
nikakav oblik fizicke aktivnosti) I e

Postotak ispitanika

o 0,05 01 0,5 0,2 0,25 0,3 0,35
Razina fizicke aktivnosti

Slika 8. Fizicka aktivnost ispitanika (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Kada se ispitanike upitalo koji je njihov razlog bavljenja fizickom aktivnosti, a data im je
mogucnost odabira viSe odgovora, osim njih 4% koji su odgovorili da ne treniraju, najmanji broj
ispitanika (9%) se bavi fizickom aktivnosti zbog strasti prema sportu, nakon toga njih 14% ima
fiziCku aktivnost kao sastavni dio Zivota zbog kondicije, njih 22% zbog fizi€kog izgleda, njih
23% zbog dobrog osjecaja poslije treninga, a najveci broj ispitanika (njih 28%) tvrdi kako je
razlog njihove fiziCke aktivnosti zdravlje. Svi navedeni odgovori i postotak ispitanika vidljivi su
na slici 9.

Koji je Va$ razlog za bavljenje sportom/fiziCkom
aktivnosti? (N=241)

4%

m Zdravlje

= Fizi¢ki izgled

= Strast prema sportu

= Dobar osjecaj poslije treninga
23% = Kondicija

= Ne treniram

9%

Slika 9. Razlog bavljenja sportskom/fizickom aktivnosti (Izvor: Vlastita izrada prema

rezultatima istrazivanja)
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Uslijedilo je pitanje, prema krajnjim potrodac¢ima, koje drustvene mreZe koriste te su
imali moguc¢nost odabira viSe njih. Od njih 241, niti jedan nije odabrao da ne koriste drustvene
mreze, dok je 1% odabrano neke druge drusStvene mreze od onih ve¢ navedenih. Nadalje,
kako je vidljivo iz slike 10, najveci broj ispitanika (29%) koriste Instagram, slijede korisnici
Facebook-a (25%), zatim YouTube-a (23%), nadalje korisnici TikTok-a (14%) te je najmanje

zastupljena drustvena mreza od strane ispitanika LinkedIn (8%).

Koje druStvene mreZe koristite? (N=241)

0% 1%
23% 25%

= Facebook
= Instagram
= Linkedin

= TikTok

= YouTube

14% = Ne koristim druStvene mreZe

= Neka druga drustvena mreZa

Slika 10. Koje drustvene mreze ispitanici koriste (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima
istrazivanja)

Isto pitanje postavljeno je i influencerimai krajnjim potroSacima, kako bi se vidjelo je li
korisnice koriste iste druStvene mreze na kojima influenceri objavljuju svoj sadrzaj. Kod
influencera, kao i kod krajnjih potro$aca, vidljivo je iz slike 11, da je najzastupljenija drustvena
mreza Instagram (11 influencera). Za razliku od krajnjih potroSaca, kojima je iduca
najzastupljenija drustvena mreza Facebook, kod influcenera slijedi TikTok (njih 11) pa onda
Facebook (njih 8). Naposlijetku njih 2 koristi YouTube dok samo jedan koristi LinkedIn. Niti
jedan influencer nije odabrao neku drugu drustvenu mrezu od onih ve¢ navedenih.

Time je vidljivo kako su razine koristenja drustvenih mreza od strane krajnjih potroSaca
i influencera ujednacene, iako postoji razlika u Facebook-u i TikTok-u, no zanemarivo je

posebice iz razloga $to mnogi influenceri ne stvaraju aktivno sadrzaj za Facebook.
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Koje druStvene mreze koristite? (N=14)
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1
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Slika 11. Koje drustvene mreze influenceri koriste (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima
istrazivanja)

Slijedece pitanje koje je postavljeno i krajnjih potroSacima i influencerima povezano je
za prethodno pitanje, a odnosi se na to u kojoj mjeri ispitanici koriste drudtvene mreze. Kod
krajnjih korisnika, to je vidljivo iz slike 12, vecina njih (91,70%) koristi drustvene mreze vise
puta tijekom dana. Nadalje, njih 7,05% koristi druStvene mreze jednom dnevno, njih 0,83%
koristi druStvene mreze jednom mjesecno dok se samo 0,41% ispitanika izjasnilo kako koriste
drustvene mreze jednom tjedno. Kada je rije€ o istom pitanju, ali postavljenom influencerima,
kako je i o€ekivano, svih 14 ispitanih influencera odgovorilo je da drustvene mreze Kkoriste vise

puta tijekom dana, Sto je prikazano na slici 13.

U kojoj mjeri koristite druStvene mreze? (N=241)

91,70%

0,9

0,8

0,7

0,6

0,5

0,4

Postotakj ispitanika

0,3

0,2
7,05%

ViSe puta tijekom Jednom dnevno Jednom tjedno Jednom mjesecno
dana

0,1

Razina koristenja drustvenih mreza

Slika 12. U kojoj mjeri ispitanici koriste druStvene mreze (lzvor: Vlastita izrada prema

rezultatima istrazivanja)
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U kojoj mjeri koristite druStvene mreze? (N=14)
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Slika 13. U kojoj mjeri influenceri koriste druStvene mreze (lzvor: Vlastita izrada prema
rezultatima istrazivanja)

Slijedece pitanje vezano za druStvene mreze jest na kojoj drustvenoj mrezi ispitanik
najvise vremena provodi. |z slike 14 vidljivo je kako najvise krajnjih potrodaca svoje vrijeme
provodi na Instagramu (njih 58,09%), pa na Facebook-u (16,60%) pa TikTok-u (15,35%).
Uslijedio je veliki pad kod odabira YouTube-a (njih 7,47%), a jo$ vecéi kod koristenja LinkedIn-
a (1,66%), a na kraju je tek 0,38% reklo da najviSe vremena provode na nekoj drugoj
drustvenoj mrezi (gdje su odgovori bili Redit i Pinterest). Isto pitanje postavljeno influencerima
rezultiralo je odgovorima koji su bili oekivani, a to je da najvedi dio njih (11) najviSe vremena
provodi na Instagramu dok njih 3 najviSe vremena provodi na TikTok-u, §to je vidljivo na slici
15. Navedeni odgovori su i vise nego zadovoljavajuéi jer, kao 5to je navedeno u analizi
odgovora na pitanje koje drudtvene mreZze ispitanici koriste, podudaraju se drustvene mreze
najcesc¢e koriStene od strane krajnjih potroSaca i influencera, ako se izostavi Facebook ako

drustvena mreZa na kojoj (najc¢esce) influenceri inicijalno ne objavljuju svoj sadrzaj.
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Na kojoj druStvenoj mreZi najviSe vremena
provodite? (N=241)
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Slika 14. Na kojoj drustvenoj mrezi ispitanici provode najviSe vremena (lzvor: Vlastita izrada

prema rezultatima istraZivanja)
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Slika 15. Na kojoj drustvenoj mrezi influenceri provode najviSe vremena (lzvor: Vlastita
izrada prema rezultatima istrazivanja)

Na slici 16 17, vidljivo je kako su slijedec¢a dva pitanja postavljena krajnjim potroSacima
usmjerena prema pojmu influencera, gdje je njih 100% odgovorilo kako su ¢uli za taj pojam.
Kada su upitani o tome u kojoj kategoriji prate najveci broj influencera, te su mogli odabrati
samo jedan od ponudenih odgovora, vecina njih je navela kako prate najveci broj influencera
unutar lifestyle“ kategorije (18,25%) te je uslijedila fithess kategorija (17,01%). Nakon nje,
najveci broj odgovora (14,94%) zabiljezen je kod izjave da ispitanik ne prati influencere, no i
dalje su ovi ispitanici uzeti u obzir u analizi jer nije nuzno da krajnji potroSa¢ mora pratiti

influencera kako bi vidio njihove objave i kako bi oni imali utjecaj na odluku o kupovini. Dalje
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je uslijedila kategorija ljepota i zdravlje (14,52%), pa kulinarstvo (11,62%), nadalje putovanje

(7,05%) te isti broj odgovora zabiljezeno je za kategoriju sport i kategoriju ostalo (6,22%).

Najmaniji broj ispitanika prati influencere unutar kategorije glazbe i filma (4,15%).

Jeste li Culi za pojam influencer (utjecajna
osoba) (N=241)

0%

= DA
= NE

100%

Slika 16. Jesu li ispitanici ¢uli za pojam influencer (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima

istrazivanja)

U kojoj kategoriji pratite najveci broj influencera?
(N=241)

Ne pratim influencere IEEEEEEEEEGEGGEGEEEEEEEEE  14,94%
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Putovanje I 7,05%
Ljepotaizdravije HEEEEEEEEEEEEEEE  14,52%
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Kulinarstvo I 11,62%
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Kategorija influencera

0 0,05 0,1 0,15 0,2
Postotak ispitanika

Slika 17. U kojoj kategoriji ispitanici prate najveci broj influencera (lzvor: Vlastita izrada

prema rezultatima istraZivanja)

Krajnji potrosaci su takoder upitani koliko fitness influencera prate kao i koju vrstu

fitness influencera najviSe prate s obzirom na njihov broj pratitelja. |z slike 18. vidljivo je kako

najveci broj ispitanika prati 2 do 5 influencera (39%), nakon toga njih 22,41% ne prati fithes

influencere (no njihovi odgovori uzeti su u obzir u analizi radi prethodno navedenog razloga).
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Sredniji broj ispitanika (njih 17,01%) prati 6 do 10 influencera, dok najmanje ispitanika prati
jednog fitness influencera (9,45%), 10 do 20 fitness influencera (6,22%) te vise od 20
influencera (5,81%). Kada je rije€ o vrsti fitness influencera, kada se promatra broj njihovih
pratitelja, najveci broj ispitanika ne zna koje influencere prate (njih 41,49%). Od onih ispitanika
koji znaju koju vrstu influencera prate, njih 29,05% odgovorilo je kako najviSe prati srednju
veli¢inu influencera, slijede mikro influenceri (13,28%), pa makro influenceri (7,88%), dok
najmaniji broj ispitanika prati najvise nano influencera (4,98%) i mega influencera (3,32%).

Analizirani odgovori vidljivi su na slici 19.

Koliko fitness influencera pratite na drustvenim
mrezama? (N=241)

Ne pratim fitness influencere | NNNNENIGNGEGEEEEEEEE 22,41%
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o o005 01 0,5 0,2 0,25 03 0,35 04 0,45
Postotak ispitanika

Slika 18. Koliko fitness influencera ispitanici prate (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima

istrazivanja)

Koju vrstu fitness influencera najviSe pratite s obzirom na njihov broj
pratitelja?
(N=241)

Neznam I 41,49%
Nano (od 1.000 do 10.000 pratitelja) | 4,98%
Mikro (od 10.000 do 50.000 pratitelja) INNNINGEGEGEGEGEE 13,28%
Srednji (od 50.000 do 500.000 pratitelja) NG 2°,05%
Makro (od 500.000 do 1.000.000 pratitelja) NN 7,38%

Veli¢ina fitness influencera

Mega (iznad 1.000.000 pratitelja) N 3,32%

0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4 0,45
Postotak ispitanika

Slika 19. Koju vrstu fitness influencera ispitanici najvise prate s obzirom na broj pratitelja

(Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)
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Takoder, na slici 20, vidljivi su odgovori na pitanje u koju vrstu fitness influencera
ispitani influenceri spadaju s obzirom na broj pratitelja. Vecina njih, devetero, je odgovorilo
kako spadaju u mikro influencere (od 10.000 do 50.000 pratitelja), njih 4 odgovorilo je kako
spadaju i nano influencere (od 1.000 do 10.000 pratitelja) dok tek jedan ispitani influencer
spada u srednje influencere (od 50.000 do 50.000). S obzirom da prethodno i trenutno
analizirano pitanje, vidljivo je kako je uzorak ispitanika (kako krajnjih potroSaca tako i
influencera) relevantan iz razloga Sto vecina krajnjih potroSaca (koji su upoznati s veli¢inom
fitness influencera koje prate) prati srednje i mikro influencere, a oni su prisutni medu ispitanim

influencerima.

U koju vrstu fitness influencera spadate s obzirom na broj
pratitelja? (N=14)

Nano (od 1.000 do 10.000 pratitelja) NG 4
Mikro (od 10.000 do 50.000 pratitelja) NG ©
Srednji (od 50.000 do 500.000 pratitelja) [ 1

Makro (od 500.000 do 1.000.000 pratitelja) 0

Veli¢ina influencera

Mega (iznad 1.000.000 pratitelja) 0

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Broj influencera

Slika 20. U koju vrstu fitness influencera influencer spada s obzirom na broj pratitelja (I1zvor:
Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Kada je u pitanju spol influencera kojeg ispitanici prate, odnosno prate Ili viSe
influencere istog spola kao $to su i oni, na slici 21 vidljivo je kako je otprilike polovica (54%)
rekla da se slazu s time, dok je njih 46% reklo da se ne slazu. S druge strane, iz slike 21 je
vidljivo da su influenceri upitani koji spol ih vise prati te je jedan influencer rekao kako ne zna,
dok je vecina njih (10 influencera) navelo kako ih prati viSe Zenski spol dok je njih troje reklo
kako ih prati viSe muskaraca. Detaljnom analizom utvrdeno je kako su tri muska influencera
navela kako ih viSe prate osobe muskog spola, dok je 10 Zenskih influencera navelo da ih
prate viSe Zene, a jedan zenski influencer je naveo da ne zna koji spol ih vise prati. Samim
time moZe se zakljuciti kako, iako krajnji potrosaci tvrde da nemaju vecéu tendenciju pracenja

influencera istog spola kao $to su oni, influenceri se s tom tvrdnjom ne bi sloZili.
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Skloniji/a sam praceniju fitness influencera koji su
istog spolakoija.
(N=241)

46% = DA

54% = NE

Slika 21. Pracenje od strane ispitanika s obzirom na spol (Izvor: Vlastita izrada prema
rezultatima istrazivanja)

Prema spolu, viSe Vas prate:
(N=14)

-
N

10

-
o

3

1
- |

Zene Muskarci Ne znam

Broj influencera

o N A O ©

Spol pratitelja

Slika 22. Pracenje od strane influencera s obzirom na spol (Izvor: Vlastita izrada prema

rezultatima istrazivanja)

Nadalje, unutar anketnih upitnika za obje ciljane skupine, formirano je pitanje vezano
za misljenje o fitness influencerima te su ispitanici bili u moguc¢nosti ocijeniti u kojoj mjeri se
slazu s postavljenim tvrdnjama, ocjenama od 1 do 5 (gdje je 1 oznacavalo ,uopce se ne
slazem®, 5 je oznaCavalo ,u potpunosti se slazem® dok su ocjenu 9 mogli dati ispitanici koji ne
znaju u kojoj mjeri se slazu s tvrdnjom ili ne Zzele odgovoriti).

Tablica 2 prikazuje spomenuti spektar tvrdnja koji se nalazio u anketnom upitniku
namijenjenom krajnjim potroSacima. Prva tvrdnja glasila je ,Skloniji/a sam praéenju fitness
influencera koji imaju sli¢nu fizicku gradu kao i ja“ gdje se vecina ispitanika izjasnila kako se
uopce ne slazu s navedenom tvrdnjom (22%) dok je idu¢a najveéa skupina ispitanika rekla
kako se niti slaZzu niti ne slazu (22%). Sveukupno, srednja ocjena, od strane ispitanika, za ovu
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tvrdnju jest 3,05. Sljedec¢a tvrdnja glasila je ,Vjerujem fitness influecerima i njihovim
preporukama“ gdje je velika vecina ispitanika rekla kako se niti slaZzu, niti ne slaZu s tvrdnjom
(47%), a samim time njihova srednja ocjena za navedenu tvrdnju jest 3,98. Trec¢a tvrdnja jest
~Smatram da su fitness influenceri iskreni kod plasiranja svog sadrzaja i preporuka“ gdje je
takoder vecina ispitanika dala ocjenu 3 (39%), a idu¢a najzastupljenija ocjena jest 2 (29%) dok
je u konacénici, srednja ocjena 2,92. Iduéa tvrdnja, koja je takoder najviSe ocjenjena s ocjenom
3 (28%) glasi ,Smatram da su fitness influenceri s manjim brojem pratitelja iskreniji u svojim
preporukama i objavama od onih koji imaju veci broj pratitelja“ dok je ovoga puta iduca
najzastupljenija ocjena 4 (24%) te je, od strane ispitanika, dana srednja ocjena 3,49, $to ujedno
predstavlja najvecu srednju ocjenu za ovaj segment pitanja. Tvrdnju ,Smatram da fitness
influencer s ve¢im brojem pratitelja ima vece znanje i informiranost u fithess svijetu i relevantniji
je za davanje savjeta i preporuka od fitness influencera s manjim brojem pratitelja“ ispitanici
su najviSe ocijenili s miljenjem kako se niti slaZu niti ne slazu (29%) te kako se uopce ne slazu
(28%) odnosno da se ne slazu (27%) te su srednju ocjenu dali 2,52. Naposlijetku, ispitanici su
upitani da izraze svoje (ne)slaganje s tvrdnjom ,Kod kupovine fitness proizvoda, vise vjerujem
fitness influencerima nego drugim medijima (npr. Radio, TV, novine itd.)“ gdje je vecina njih
stajalista kako se slazu s njom (26%) dok je iduci najveci broj ispitanika rekao kako se niti slazu

niti ne slazu (23%). Za posljednju tvrdnju, ispitanici su dali srednju ocjenu 3,20.

Tablica 2. Misljenje krajnjih potro$aca o fithess influencerima

1- 2-ne 3 -nitise 4- 5-u 9 —-ne
uopce se | slazem slazem, slazem potpun | znam/
ne se niti se ne  se ostise ne
slazem (Ocjena slazem (Ocjena slazem @ Zzelim Srednja
TVRDNJE
(Ocjena 2) (Ocjena 4) (Ocjen  odgov ocjena
1) 3) ab) oriti
(Ocjen
a6)
Skloniji/a sam
pracenju fitness
influencera  koji 34

imaju slicnu fizicku 58 (24%) 39 (16%) 52 (22%) 38 (16%) (14%) 20 (8%) 3,05

gradu kao i ja.
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Vjerujem fitness
influecerima i
njihovim

preporukama.

Smatram da su
fitness influenceri
iskreni kod
plasiranja  svog
sadrzaja i

preporuka.

Smatram da su
fitness influenceri
S manjim brojem
pratitelja iskreniji u
svojim
preporukama i
objavama od onih
koji imaju veci broj
pratitelja.
Smatram da
fitness influencer s
veéim brojem
pratitelja ima vece
znanje [
informiranost  u
fitness svijetu i
relevantniji je za
davanje savjeta i
preporuka od
fitness influencera
S manjim brojem

pratitelja.

18 (7%)

20 (8%)

18 (7%)

67 (28%)

47 (20%)

69 (29%)

42 (17%)

64 (27%)

(47%)

94 (39%)

67 (28%)

70 (29%)

37 (15%)

39 (16%)

59 (24%)

17 (7%)

9 (4%)

9 (3%)

28
(12%)

4 (2%)

16 (7%)

12 (5%)

16
(11%)

19 (8%)

3,08

2,92

3,49

2,52
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Kod kupovine
fithess proizvoda,
vise vjerujem
fitness

influencerima 24

43 (18%) 36 (15%) 55(23%) 63 (26%) 20 (8%) 3,20
nego drugim (10%)

medijima (npr.

Radio, TV, novine

itd.)
(Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Takoder, influenceri, kao druga skupina ispitanika, postavljeni su pred slicnu grupaciju
tvrdniji kao i krajnji potrosaci te su, takoder, mogli izraziti svoje slaganje odnosno neslaganje s
njima ocjenama od 1 do 5 (te ocjenom 9). Iz tablice 3 vidljivo je da je prva tvrdnja ocjenjena
srednjom ocjenom 3,93 gdje se vecina influencera odlucila za ocjenu 4 odnosno slazu se s
tvrdnjom ,Smatram da su korisnici koji su istog spola kao i ja skloniji pra¢enju mog profila“.
Druga tvrdnja jest ,Smatram da su korisnici, koji imaju sli¢an fizi¢ki izgled kao i ja skloniji
pra¢enju mog profila“ gdje se influenceri u najvecoj mjeri (njih osmero) niti slazu niti ne slazu
s njom te je samim time srednja ocjena dana od strane njih 3,36. Nadalje, kada je rije€ o tvrdnji
,Visoka je razina na kojoj korisnici vjeruju mojim preporukama“ vecina influencera (njih
devetero) je rekla kako se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom te je dana srednja ocjena
4,79. Na tvrdnju ,Broj pratitelia odrazava vjerodostojnost informacija koje fitness influencer
plasira (vec¢i broj pratitelja predstavlja indikator o vecoj relevantnosti sadrzaja koji on
objavljuje) vecina influencera (njih 7) reklo je kako se uopce ne slaze s njom te su dali srednju
ocjenu 1,71. Srednjom ocjenom 1,93 ocjenjena je tvrdnja ,Smatram da se moje znanje u
fitness svijetu odrazava u broju pratitelja koje imam (veéa razina znanja prisutna je kod profila
s vec¢im brojem pratitelja)“ gdje je vecina influencera rekla kako se u potpunosti ne slaze s
njom (njih 6) dok je idu¢a najzastupljenija ocjena 2 (njih 5). Tvrdnju ,Smatram da su pratitelji
spremni kupiti drugu marku proizvoda koji ve¢ koriste dulji vremenski period, ako na mome
profilu vide preporuku za isti (npr. Prelazak na drugi brend Whey proteina zbog moje
preporuke)“ influenceri su ocjenili sa srednjom ocjenom 4,00 gdje ih je, takoder, najviSe dalo i
tu ocjenu (njih 10). Naposlijetku, 11 influencera je ocjenilo tvrdnju ,Pratitelji moje preporuke
smatraju korisnima“ s ocjenom 5 odnosno da se u potpunosti slaZzu s njom te su svi ispitani
influenceri zajedno dali srednju ocjenu 4,79. Kada je rije€ o vjerovanju preporukama fitness
influencera, dolazi do velikog razilazenja u misljenju promatranih skupina. Dok influenceri
smtraju kako im pratitelji vjeruju, krajnji potrosaci se ne slazu s time te ovaj rezultat ukazuje na

potencijalnu krivi percepciju influencera o tome koliki utjecaj imaju na svoje pratitelje.
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Tablica 3. Misljenje influencera o njihovom poslu i pratiteljima

TVRDNJE

Smatram da su Kkorisnici
koji su istog spola kao i ja
skloniji  praéenju  mog

profila.

Smatram da su korisnici,
koji imaju slican fizicki
izgled kao i ja skloniji

pracenju mog profila.

Visoka je razina na Kojoj
korisnici  vjeruju  mojim
preporukama.

Broj pratitelja odrazava
vjerodostojnost informacija
koje fitness influencer
plasira (veci broj pratitelja
predstavlja indikator o
vecéoj relevantnosti

sadrzaja koji on objavljuje).

Smatram da se moje
znanje u fitness svijetu
odraZzava u broju pratitelja
koje imam (ve¢a razina
znanja prisutna je kod
profila s veéim brojem

pratitelja).

1-
uopce
se ne
slazem
(Ocjen
al)

2—-ne
slazem
se
(Ocjen
a2

3 — niti
se
slazem
, hiti se
ne
slazem
(Ocjen
a3

4-— 5-u

slazem | potpun
se osti se
(Ocjen @ slazem
ad) (Ocjen

ab)
7 3
3 2
4 9
0 0
2 0

9-ne
znam/ ne
zelim
odgovorit
i (Ocjena
6)

Srednja

ocjena

3,93

3,36

4,79

1,71

1,93
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Smatram da su pratitel;i
spremni kupiti drugu marku
proizvoda koji ve¢ koriste
dulji vremenski period, ako

na mome profilu vide
0 0 2 10 2 0 4,00
preporuku za isti (npr.

Prelazak na drugi brend
Whey proteina zbog moje

preporuke).

Pratitelji moje preporuke

smatraju korisnima. 0 0 0 3 11 0 4,79

(Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Kada je rije€¢ o danim srednjim ocjenama na navedene tvrdnje unutar tablice 2 i 3,
odnosno kada je rije€ o misljenju ispitanika unutar dviju ispitanih skupina, vidljive su sli¢nosti,
ali i razlike u percepciji influencera kao i njihove povezanosti s krajnjim potroSacima. Prva
tvrdnja u kojima su krajnji potrosaci i influenceri slicnog misljenja jest ,Skloniji/a sam pracenju
fitness influencera koji imaju sli¢nu fizicku gradu kao i ja“ gdje se obje skupine ispitanika, prema
srednjoj ocjeni, u globalu, niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom Sto ukazuje da nema nuzZne
povezanosti izmedu fizickog izgleda influencera i fiziCkog izgleda krajnjeg potroSaca kao
uzroka pracenja influencera.

Sljedece pitanje koje je postavljeno kako krajnjim potroSacima tako i influencerima jest
vidljivo na slici 23 i 24 kao i razina zastupljenosti odgovora. Rije€ je o karakteristici koju krajniji
potroSaci smatraju da je najvaznija kod odabira fitness influencera odnosno $to influenceri
misle, zbog koje karakteristike ih prate korisnici. Na promatrano pitanje, korisnici su rekli kako
im je najvaznija karakteristika relevantnost sadrzaja kojeg fitness influencer objavljuje
(68,05%) te su se s tim odgovorom i influenceri slozili (njih 6). Nadalje, ispitanici smatraju
drugom najvaznijom karakteristikom karizmu (12,03%) kao i influenceri (3). Nadalje, ispitanici
smatraju kako je idu¢a vazna karakteristika fizicki izgled (11,62%) te dolazi do osjetnog pada
u vaznosti redovite aktivnosti na drustvenim mrezama kao vazne karakteristike (4,98%), dok
influenceri smatraju kako dvije navedene karakteristike su jednako vazne (po 2 odgovora).
Kod ispitanika slijedi dob kao idu¢a vazna karakteristika (2,49%) te zatim broj pratitelja i spol
s istom vaznosti (0,41%). Kada je rije¢ o misljenju influencera, oni smatraju da dob, spol i broj
pratitelja ne spadaju u najvazniju karakteristiku, dok je jedan influencer naveo, pod
moguc¢noséu drugog odgovora, kako je najvaznija karakteristika motivacija za trening i

njegova/na transformacija koja predstavlja motivaciju pratitelima. Kada su obje skupine
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upitane smatraju li da fithess influencer s ve¢im brojem pratitelja ima vece znanje i
informiranost u fithness svijetu i relevantniji je za davanje savjeta i preporuka od fitness
influencera s manjim brojem pratitelja, doSlo je do priblizno sliénog razmisljanja. Dok se krajnji
potroSaci ipak imaju malo vecu tendenciju prema razmisljanju kako je broj pratitelja mjerilo
znanja i dalje je rije€ o ne slaganju s ovom tvrdnjom kao i kod influencera, koji se ¢vrsto ne
slaZzu s njom. Time se dolazi do zaklju¢ka kako influenceri s manjim brojem pratitelja mogu biti

uspjesni i utjecati na svoje pratitelje kroz svoje znanje, kao i oni s ve¢im brojem istih.

Koja karakteristika Vam je najvaznija kod odabira fitness
influencera koje pratite?
(N=241)

Redovita aktivnost na drustvenim mrezama [l 4,98%
Karizma S 12,03%
Broj pratitelja 1 0,41%
Relevantnost sadrZaja koji objavijuju I  68,05%
FiziCkiizgled EE— 11,62%
Spol | 0,41%
Dob M 2,49%

Karakteristika

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8
Postotak ispitanika

Slika 23. Koja je najvaznija karakteristika kod influencera prema misljenju ispitanika (lzvor:

Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Sto smatrate da je najvaznija karakteristika kod
zbog koje Vas prate korisnici? (N=14)

Ostalo e 1
Redovita aktivnost na drustvenim mrezama mE—— 2
Karizma ma—— 3
Broj pratitelja 0
Relevantnost sadrzaja koji objavijuju  EEE N G
Fizickiizgled m——— 2
Spol 0
Dob 0

Karakteristika

0 1 2 3 4 5 6 7
Broj influencera

Slika 24. Koja je najvaznija karakteristika kod influencera prema misljenju influencera (Izvor:
Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Kako pitanja ne bi bila fokusirana samo na influencere, s obzirom da je tema
istrazivanja utjecaj na odluku o kupovini fithess proizvoda, ispitanici su u oba anketna upitnika
upitani koji proizvod naj¢eSce kupuju zbog preporuke fitness influencera odnosno S$to
influenceri misle, koje proizvode krajnji potroSaci kupuju po njihovoj preporuci. Korisnicu su,

kao $to je vidljivo na slici 25, najviSe naveli da ne kupuju proizvode koje preporucuju fitness
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influencer (43,15%). Od onih ispitanika koji ipak kupuju proizvode prema preporuci, najvise
njih je odgovorilo da je rije¢ o odjeci (19,50%), zatim proteini (11,62%), pa slijede fitness
planovi prehrane odnosno treninga (9,96%) i drugi dodaci prehrani odnosno suplementi
(8,30%). Vrlo malo ispitanika (njih 4,56%) najceS¢e kupuje snackove prema preporuci fitness
influencera, kao i sprave za vjezbanje (2,07%) dok se njih najmanje (0,83%) odlucilo za neke
druge proizvode od onih navedenih. Na isto pitanje influenceri su imali sli¢no stajaliSte. NajviSe
njih (6) je reklo kako smatra da njihovi pratitelji najéeS¢e kupuju odjec¢u prema njihovoj
preporuci, nakon toga fitness planove prehrane odnosno treninga (4), zatim proteine (3) te
naposlijetku dodatke prehrani odnosno suplemente (1). Iz promatranih pitanja odnosno
rezultata vidljivo je kako influenceri imaju ispravnu percepciju o tome na kupovinu ¢ega imaju
najveci utjecaj kod svojih pratitelja te na kupnju kojih proizvoda mogu lakSe utjecati naspram

drugih.

Proizvod koji najéesc¢e kupujem zbog preporuke
fitness influencera je:
(N=241)

NeStodrugo 1 0,83%
Ne kupujem proizvode koje preporucuju... N 43, 15%
Fitness planovi prehrane/treninga IS 9,96%
Sprave/opremazavjezbanje M 2,07%

Odjeca I 19,50%

Drugi dodaci prehrani/suplementi mm— 8,30%
Snackovi mEE 4,56%
Proteini nE——— 11,62%

Proizvod

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5
Postotak ispitanika

Slika 25. Najcesce kupljeni proizvod prema misljenju ispitanika (lzvor: Vlastita izrada prema

rezultatima istrazivanja)
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Koje proizvode smatrate da Vasi pratitelji najcesée
kupuju zbog VaSe preporuke su:
(N=14)

NeStodrugo 0
Fitness planovi prehrane/treninga  IEEEEEEEEGEGGEGEGEGEGNGG_GE— 4
Sprave/oprema za vjezbanje

Odjeca I G

Proizvod

Drugi dodaci prehrani/suplementi i 1
Snackovi 0
Proteini NG 3

0 1 2 3 4 5 6 7
Broj influencera

Slika 26. Naj¢esce kupljeni proizvod prema misljenju influencera (Izvor: Vlastita izrada prema
rezultatima istrazivanja)

U nastavku anketnog upitnika, krajnji potro$aci susreli su se s pitanjima vezanima za
njihove kupovne navike s obzirom na preporuke fitness influecera. Na pitanje da li ¢eSce
kupuju proizvode preporucene od strane fitness influencera ako postoji kod za popust, veéina
njih (42%) odgovorilo je pozitivnho, dok je njih 19% odgovorilo kako kod za popust ne utjee na
njihovu kupovinu. Sveukupno je 39% ispitanika reklo kako ne kupuju proizvode koje
preporucuju fitness influenceri. Ako se u obzir uzmu samo ispitanici koji kupuju fitness
proizvode, vidljivo je kako kod za popust ima veliki utjecaj na njih odnosno na vjerojatnost za
kupovinom preporucenih proizvoda.

Proizvode preporucene od strane fitness
influencera ¢eS¢e kupujem ako postoji kod za
popust.

(N=241)

= Da
42%

39%

= Ne

= Ne kupujem proizvode koje
preporucuju fitness influeceri

19%

Slika 27. Kupnja uz kod za popust (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)
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Nadalje, kada je rije€ o tome koliko ¢esto su ispitanici kupili proizvod preporucen od
strane fitness influencera koje prate, velika vecina njih (44% ispitanika) nikada nije kupila
proizvod prema navedenoj preporuci. U skupini ispitanika koji su posegli za kupovinom
proizvoda prema preporuci fithess influencera, najvise je onih koji su kupili neki proizvod 2 do
5 puta (26% ispitanika). Slijedi skupina ispitanika koja je kupila proizvod prema preporuci
jedanput (23%), pa skupina koja je svoju kupovinu ponovila 5 do 10 puta (4%) i naposlijetku
skupina ispitanika koja je kupila proizvod viSe od 10 puta (3%) Sto je vidljivo iz slike 28.

Koliko €esto ste kupili proizvod koji je preporucio
fitness influencer kojeg pratite?
(N=241)

3%

4%

= Nikada

26%

44% = Jedanput
= 2-5puta
= 5-10 puta

= ViSe od 10 puta

23%

Slika 28. UCestalost kupovine proizvoda (lzvor: Vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja)

Krajnji potro$aci su takoder upitani jesu li unatrag 6 mjeseci kupili proizvod koji su vidjeli
na drustvenim mreZama fitness influencera gdje je, prema slici 29, njih vecina (76%) odgovorila
kako nisu posegli za kupovinom, dok je njih 24% obavilo proces kupovine proizvoda. Ispitanici
koji su pozitivno odgovorili na promatrano pitanje, naveli su kako je u najveéoj mjeri rije€ o
odjeci te proteinima i dodacima prehrani, no takoder je nekolicina njih kupovala snackove i

sprave za vjezbanje.
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Jeste li u zadnjih 6 mjeseci kupili proizvod koji ste
vidjeli na druStvenim mrezama fitness influecera?
(N=241)

= DA
= NE

Slika 29. Kupovina u zadnjih Sest mjeseci (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima
istrazivanja)

Kako bi se bolje razumjelo postoji li utjecaj influencera na donoSenje odluke o kupniji
proizvoda u kojima ispitanici nisu razmisljali odnosno nisu bili svijesni da su im potrebni, krajnji
potro$aci su odgovarali na pitanje jesu li ikada kupili proizvod promovirani od strane fitness
influencera, a da prije nisu razmisljali o kupovini istoga. Prema prikazu odgovora na slici 30,
vidljivo je kako su dobiveni rezultati jednaki onim ocekivanima. Dok je 73% ispitanika
odgovorilo negativno na postavljeno pitanje, njih 27% je posegnulo za kupovinom proizvoda
za koji, do trenutka pomocije fitness influencera, nisu smatrali kako im je potreban. Navedeni
rezultati ukazuju na to kako fitness influenceri dakako imaju utjecaj na kupovne navike
potroSaca odnosno na njihov proces odluke o kupovini, posebice u prvoj fazi odnosno spoznaji

potrebe.
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Jeste li ikada kupili proizvod koji promovira fitness
influencer, a da prije niste razmisljali o kupovini
istog? (N=241)

= DA
= NE

Slika 30. Kupovina bez prethodnog razmisljanja o proizvodu (lzvor: Vlastita izrada prema
rezultatima istrazivanja)

Takoder, kako bi se vidio utjecaj influencera na donoSenje odluke u kupovini fitness
proizvoda, krajnji potroSaci su upitani o spremnosti promjene marke kojoj su vjerni zbog
preporuke fitness influencera. Kako je vidljivo iz slike 31, njih 50% je reklo kako bi mozda bili
spremni promijeniti marku, dok je njih 41% &vrsto negiralo spremnost promjene vjernosti
odredenoj marki dok je najmaniji broj ispitanika, 9%, reklo kako bi sa sigurno$¢u bili spremni
kupiti drugu marku proizvoda. Rezultati na promatrano pitanje ukazuju na to da influenceri
dakako imaju utjecaj na vecinu ispitanika, odnosno njih 59%, gdje ¢e veliki dio njih razmisliti o
brendu koji influencer promovira. Usporedno s istim pitanjem postavljenom influencerima
(vidljivo u tablici 3), prema dobivenim rezultatima od strane krajnjih potroSaca, influenceri imaju
pogreSnu percepciju vezanu za navedenu situaciji iz razloga sto oni smatraju kako bi veci

postotak pratitelja bio otvoren za prelazak na drugi brend.
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Dugogodisnji ste korisnik odredene marke fitness proizvoda. Fitness
influencer kojeg pratite promovira drugu marku proizvoda koji Vam je
potreban u tom trenutku. Da li ¢ete biti spremni kupiti drugu marku od
one kojoj ste do sada bili vierni, zbog preporuke fitness influencera
kojeg pratite? (N=241)

9%

m Da
50% = Ne

= MoZda
41%

Slika 31. Spremnost za promjenom marke proizvoda (lzvor: Vlastita izrada prema rezultatima
istrazivanja)

Kako bi se ispitala svijest o utjecaju na krajnje potroSace od strane influencera,
ispitanici u oba anketna upitnika upitani su o tome $to smatraju, na koji nacin fitness influenceri
utjeCu na krajnje potroSace. | krajnji potrosaci i influenceri sloZili su se kako se najveci utjecaj
postize kroz informiranje krajnjeg potrosaca o proizvodu (35,68% krajnjih potroSaca te 5
influencera) te kako je iduci najvecéi utjecaj kod spoznaje za potrebom nekog proizvoda za koji,
do tog trenutka, potroSa¢ nije bio svjestan da postoji potreba za istim (23,65% krajnjih
potro$aca i 3 influencera), sto je vidljivo iz slike 32. i 33. Nadalje, dolazi do razlike u misljenju
ispitanika u dvije promatrane skupine. Dok krajnji potroSaci smatraju da slijedi utjecaj kroz
usporedbu dvaju proizvoda (22,84%) te tada sama kupovina (17,84%), influenceri smatraju
kako jednaki utjecaj na krajnje potroSace imaju kroz samu kupovinu (2 influencera) te opciju
navodenja neCega drugoga (2 influencera) gdje su naveli kako smatraju da utjecaj nema nuzno
veze samo s kupovinom proizvoda, vec¢ i kreiranju misljenja o svemu (pa tako i o proizvodima)
te je takoder navedeno kako se utjeCe na edukaciju krajnjih potroSac¢a. Naposlijetku, influenceri
smatraju kako se najmanje utjeCe na omogucavanje potroSacima usporedbu dvaju proizvoda
(1 influencer) Sto je u potpunosti drugacije od misljenja ispitanih krajnjih potroSaca te je jedan

influencer naveo kako ne zna na koji nacin najvise utjeCe na svoje pratitelje.
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Smatram da fitness influenceri najviSe utjeCu na
krajnje potroSace kroz:
(N=241)

Sama kupovina (kona¢nu odluku o kupnji). _ 17,84%
Omogucavanje potroSacu da usporedi dva

proizvoda (npr. Proizvod marke X koji potro$ac
s . L 22,82%
vec koristi te proizvod marke Y koji je

promoviran od strane fitness influencera).

Informiranje krajnjeg potro$aca o proizvodu. _ 35,68%

Spoznaja za potrebom nekog proizvoda (do

tog trenutka, potrosac nije bio svjestan _ 23,65%

potrebe za ovim proizvodom).

Nacin utjecaja

0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4
Postotak ispitanika

Slika 32. Utjecaj influencera na krajnjeg potroSaca prema misljenju ispitanika (lzvor: Vlastita

izrada prema rezultatima istrazivanja)

Smatram da, kao fitness influencer, najviSe utje€em na
pratitelje kroz:
(N=14)

Neznam [ 1

Nesto drugo (molimo da navedete sto) | N NN 2
Sama kupovina (kona&nu odluku o kupniji) | NI 2

Omogucavanje potroSacu da usporedi dva
proizvoda (npr. Proizvod marke X koji potro$ac... - 1

Informiranje krajnjeg potro3aca o proizvodu || A
Spoznaja za potrebom nekog proizvoda (do tog _ 3

trenutka, potro$ac nije bio svjestan potrebe za...

Nacin utjecaja

0 1 2 3 4 5 6
Broj influencera

Slika 33. Utjecaj influencera na krajnjeg potroSaca prema misljenju influencera (Izvor:
Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)
Takoder, nastavno na prethodno pitanje, oba anketna upitnika sadrzavali su pitanje o

tome koji je razlog za kupovinu proizvoda prema preporuci fithess influencera, prema misljenju
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krajnjih potroSaca i misljenju influencera. Iz slike 34 i 35, vidljivo je kako se krajnji potrosaci i
influenceri slazu u misljenju kako je razlog kupovine taj da je proizvod vec¢ bio potreban, a nije
im bitnog kojeg je brenda pa biraju onaj prema preporuci fitness influencera (35% krajnjih
potro$aca i 6 influencera). Nadalje, krajnji potroSaci smatraju da je iduci naj¢es¢i razlog to da
ih je potaknuo popust s kodom (21,16%) te slijedi situacija u kojoj im proizvod nije bio potreban,
ali ih je fitness influencer zainteresirao za istim (19,92%), dok influenceri smatraju kako je
uCestaliji razlog za kupovinom proizvoda njihov utjecaj na interes krajnjih potroSaca (3
influencera) te da nakon toga slijedi namjera da ¢e se posti¢i jednaki rezultati kao i kod fitness
influencera (po 2 influencera). Postizanje za jednakim rezultatima kao kod fitness influencera
iduci je razlog kupovine prema misljenju krajnjih potroSaca (14,52%). Samo jedan influencer,
od 14 ispitanih, smatra kako je razlog za kupovinu proizvoda preporu€enu od strane fitness
influencera kod za popust. Naposlijetku, i krajnji potroSaci i influenceri su takoder odabrali
odgovor nesto drugo (9,13% krajnjih potroSaca te 2 influencera) gdje krajnji potro$aci navode
kako su neki od razlog kupovine:
e Proizvod je bio bolji i prema ostalim recenzijama (a ne samo prema preporuci
influencera),
e Podrzavanje fitness influencera sa koriStenjem njegovog koda,
e Zelja za podupiranje odredenog influencera, ako ima benefita od moje kupnje,
¢ Fitness influencer je nauc€io osobu ne¢im novim i uvjerio/uvjerila ju da je zdravo, da bi
joj pomoglo te je to sve svojim argumentima fitness influencer prenio (argumenti koji
su potvrdeni sa znanstvene strane, bilo preko istrazivanja, doktora ili sl.),
e Videno je sam nesto zanimljivo,
¢ Ne poseze se za kupovinom (promoviranih) proizvoda.
S druge strane, influenceri navode kako krajnjem potroSacu nije nuzno potreban taj proizvod,
ali svatko zeli biti u trendu i imati taj proizvod posebice ako ga i sam influencer nosi ili koristi
kao i da je teSko reci iz razloga Sto je nekome proizvod bio potreban dok se nekome samo

svidio, a ne treba mu.
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Kada kupim proizvod prema preporuci fitness
influencera, razlog za kupovinu je:
(N=241)

Nesto drugo 9,13%

Potaknuo me dodatni popust koji mi je fitness

0,
influencer omogucio sa svojim kodom. 21,16%

Nadam se da ¢u postici jednake rezultate kao

i fitness influencer (npr. Da ¢e mi isti proteini

biti ukusni, da ¢u izgledati u fitness odjeci kao
taj influenceritd.)

14,52%

Nije mi bio potreban taj proizvod, ali me
fitness influencer zainteresirao za njega pa ga
Zelim isprobati.

Razlog kupovine proizovda

19,92%

Bio mi je potreban taj proizvod, a nije mi bitno
kojeg je brenda pa vjerujem fitness
influenceru.

35,27%

0 0,05 0,1 0,95 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4
Postotak ispitanika

Slika 34. Razlog kupovine prema misljenju ispitanika (Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima

istrazivanja)

Kada pratitelj kupi proizvod prema mojoj preporuci,
razlog za kupovinu je:
(N=14)

Neznam 0
Nesto drugo (molimo da navedete §to) IEE— 2
Potaknuo ih je dodatni popust koji ste im... 1
Nadaju se da ¢u posti¢i jednake rezultate... HEEE—— 2
Nije im bio potreban taj proizvod, ali sam ih... EEEE———— 3
Proizvod im je bio potreban, a nije im bitno... I G

Razlog kupovine proizvoda

Broj influencera

Slika 35. Razlog kupovine prema misljenju influencera (lzvor: Vlastita izrada prema

rezultatima istrazivanja)
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Nadalje, unutar tablice 4 vidljive su sve tvrdnje koje su postavljenje u oba anketna
upitnika kako bi se vidjela misljenja krajnjih potroSaca i influencera odnosno njihovo slaganje
ili neslaganje u vezi istih tvrdnji, dok su same tvrdnje vezane za utjecaj na odluku o kupovini
fithess proizvoda promatrajuci faze procesa. Kod prve tvrdnje koja glasi ,Fitness influenceri mi
rijetko priblize proizvod za koji do sad nisam Cuo/la, a potreban mi je“ dolazi do sli¢nog
razmisljanja kod obiju skupina ispitanika. lako postoji razlika u danoj srednjoj ocjeni (kod
krajnjih potroSaca ona je 3,56 dok je kod influencera 2,79), vecina ispitanika u obje skupine
niti se slaze niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom. Samim time dolazi se do zakljucka kako
ne postoji Evrsti dokaz o tome da ¢e influenceri pribliziti neki proizvod krajnjem potroSacu, za
koji on nije €uo, te su toga svjesne obje skupine. Nadalje, kada je rije€ o javljanju Zelje za
nekim proizvodom koji krajnji potroSac vidi kod influencera, dolazi do razlike u razmisljanjima
promatranih skupina ispitanika. Krajnji potrodaci se niti slazu niti ne slazu s navedenom
tvrdnjom, dok se influenceri slazu. Promatrane dvije tvrdnje vezane su uz fazu spoznaje
potrebe. Samim time, moguci je zakljuCiti kako promatrane skupine ispitanika nemaju u
potpunosti jednake percepcije vezane uz utjecaj influencera u fazi spoznaje potreba, iako nisu
velike razlike.

Sljedeca faza procesa kupnje jest trazenje informacija te su, za tu fazu, postavljene su
tri tvrdnje ispred dviju skupina ispitanika. Prva tvrdnja u ovoj skupini jest ,Smatram da fitness
influenceri predstavljaju najrelevantniji izvor informacija za kupovinu fithess proizvoda“ gdje
dolazi do velike razlike u percepciji dviju skupina. Dok su krajnji potro$aci izrazili svoje slaganje
s tvrdnjom 2,82 (odnosno vecina ih se ne slaze), influenceri su srednju ocjenu dali 4, odnosno
vecina njih se slaze s tvrdnjom. Kod tvrdnje ,Nikad ne bih kupio/la proizvod promoviran od
strane fitness influencera bez dodatno informiranja“ takoder dolazi do djelomi¢nog razilazenja
u misljenju dviju skupina ispitanika odnosno krajnji potroSaci su dali nesto viSu ocjenu (3,89)
nego influencer (2,86) Sto dovodi do rezultata kako influenceri nisu u potpunosti svjesni postoji
li potreba za dodatnim informiranjem od strane krajnjih potroSaca. Posljednja tvrdnja vezana
za promatranu fazu jest ,Kod kupovine fithess proizvoda, prije pitam svoje bliznje za savijet i
informacije nego fitness influecere” gdje ponovno dolazi do razlike u razmisljanju odnosno dok
se krajnji potrosaci niti slazu niti ne slazu s ovom tvrdnjom (srednja ocjena 3,45), influenceri
se ne slazu s njom (srednja ocjena 2,36). Zaklju€no, kada je rije€ o fazi trazenja informacija,
influenceri i krajnji potro$aci imaju razli€ita videnja utjecaja influencera u navedenoj fazi.

Nadalje, tri tvrdnje koje su formirane u cilju prouavanja misljenja o fazi ocjena
alternativa odnosno utjecaja influencera na krajnje potroSae u navedenoj fazi jesu ,Kada
nisam sigurna koji brend proizvoda kupiti, Cesto vjerujem fitness influencerima te na temelju
njihovih preporuka donosim krajnju odluku®, ,Kada nisam sigurna koji brend proizvoda kupiti,
posezem za recenzijama fitness influencera prije nego misljenju mojih bliskih prijatelja“ i ,Ako

fitness influencer usporedi dva proizvoda, vjerovati ¢u njegovoj/njezinoj procjeni“ te prema
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rezultatima unutar tablice 4 vidljivo je kako dolazi do razlike u razmisljanju dviju promatranih
skupina. Zaklju¢no je kako influenceri izrazavaju mnogo visSe slaganja uz navedene tvrdnje od
misljenja krajnjih korisnika gdje se prosje¢na ocjena krajnjih potroSaca krece oko 3 (niti se
slazu niti se ne slazu) dok je kod influencera prisutna srednja ocjena 4 (slazu se). Ponovno je
vidljivo kako influenceri smatraju kako imaju vecéi utjecaj u fazi ocjena alternativa od onoga §to
su krajnji potrosaci rekli.

Faza procesa kupovine koja slijedi jest sama kupovina gdje su ponovno, pred obje
skupine ispitanika, postavljene tri tvrdnje kod kojih dolazi do razlike u percepcijama dviju
skupina, a posebice vezano za prvu tvrdnju koja je ,Smatram da fitness influenceri utjecu na
moju odluku o kupovini“ gdje se najviSe kranjih potroSaca u potpunosti ne slaZze s tvrdnjom
(24%) te su dali srednju ocjenu 2,82 dok su influenceri u najvecoj mjeri iskazali svoje slaganje
s navedenom tvrdnjom i dali srednju ocjenu 4,07. Kada je rije€ o dviju preostalih tvrdniji (,LakSe
se odlu¢ujem za kupovinu proizvoda koji mi preporudi fitness influencer ako postoji popust koji
fitness influencera, brine me Sto ¢e moji bliznji misliti o tome*) takoder dolazi do spomenutog
razilazenja u misljenju krajnjih potroSaca i influencera gdje, ponovno, influenceri smatraju da
imaju veci utjecaj na krajnje potroSace u odnosu na to kako krajnji potrodaci percipiraju utjecaj
u promatranoj fazi.

Posljednja faza jest postkupovno pona$anje gdje su, naposlijetku takoder, postavljene
Cetiri tvrdnje (,Ako mi se svidi proizvod koji sam kupio/la na temelju preporuke fitness
influencera, ponovno ¢u kupiti (neki drugi) proizvod prema njihovoj preporuci, ,Ako mi se svidi
proizvod koji sam kupio/la na temelju preporuke fitness influencera, preporuciti ¢u praéenje tog
fitness influecera mojim prijateljima®“, ,Ako mi se svidi proizvod koji sam kupio/la na temelju
preporuke fitness influencera, ponovno ¢u kupiti isti proizvod kada ¢e mi biti potreban® i ,Ako
kupim proizvod na temelju preporuke fitness influencera, o€ekujem da sam u potpunosti
zadovoljan/na tim proizvodom®) gdje su najsli¢nija misljenja dviju ispitanih skupina. | dalje,
influenceri izrazavaju vece slaganje s navedenim tvrdnjama, odnosno kod Cetiri navedenih
tvrdnja vecCina njih je izrazila slaganje, dok krajnji potrosaci izrazavaju vecinski slaganje
odnosno u posljednjoj tvrdnji niti slaganje niti neslaganje $to dovodi do zaklju¢ka kako, na
promatranu fazu procesa odluke o kupovini, misljenja ispitanih skupina su najsli¢nija od svih

promatranih faza.
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Tablica 4. Misljenje krajnjih potro$aca i influencera o utjecaju na odluku o kupovini

1- 2-ne 3-niti 4- 5-u 9 —ne Srednja
slaze potpu znam/ne  ocjena

uopte slaze se i Be
m se nosti  Zelim

sene mse slazem,

(Ocjen | se odgovori

slaze  (Ocjen niti se ad) slaze | ti (Ocjena
TVRDNJA
m a2) ne m 6)
. . (Ocjen
(Ocje slazem a 5)
na1) (Ocjena
3)

Fitness Broj i

influenceri mi | postota

rijetko priblize k

proizvod  za potros 18 29 95 36 25 38

o e | o (T%) | (12%)  (39%)  (15%) (10%)  (16%) 3,56
oji do sad aca
nisam ¢uo/la, a (N=241
potreban mije. )
Broj
influen
3 3 4 3 0 1 2,79
cera
(N=14)
Kada vidim  Broj i
neki proizvod @ postota
kod fitness | k
48 47 53 53 17 23
influenceri, potro$ 3,05
“ost . ] (20%) @ (20%) (22%) (22%) (7%) (10%)
Cesto mi se aca
pojavi zelja za (N=241
posjedovanje )
m tog Broj
proizvoda. influen
0 0 3 9 2 0 3,93
cera
(N=14)
Smatram da Broj i
fitness postota
influenceri k
o 55 60 59 30 14 23
predstavljaju potro$ . . . . . . 2,82
najrelevantnii  aca (23%) (25%) (24%) (12%) (6%) (10%)
izvor (N=241
informacija za )
kupovinu Broj
1 3 6 3 1 4,00

influen



fitness
proizvoda.
Nikad ne bih
kupio/la
proizvod
promoviran od
strane fitness
influencera
bez dodatno

informiranja.

Kod kupovine
fitness
proizvoda,
prije pitam
svoje bliznje za
savjet i
informacije
nego fitness

influecere.

Kada  nisam
sigurna koji
brend
proizvoda
kupiti,  Cesto
vjerujem
fitness
influencerima
te na temelju
njihovih
preporuka
donosim

krajnju odluku.

cera
(N=14)
Broj i
postota
k
potros
aca
(N=241
)

Broj
influen
cera
(N=14)
Broj i
postota
k
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(N=241
)

Broj
influen
cera
(N=14)

Broj i
postota
k
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)

Broj
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cera
(N=14)

19
(8%)

31
(13%)

45
(19%)

25
(10%)

41
(17%)

40
(17%)

43
(18%)

59
(24%)

61
(25%)

53
(22%)

37
(15%)

57
(24%)

78
(32%)

45
(19%)

13
(5%)

23
(10%)

28
(12%)

25
(10%)

3,89

2,86

3,45

2,36

3,12

4,43
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Kada  nisam
sigurna koji
brend
proizvoda
kupiti,
posezem za
recenzijama
fitness
influencera
prije nego
misljenju mojih
bliskih
prijatelja.

Ako fitness
influencer
usporedi dva
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(Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)

Ako se promotre prosje¢ne ocjene dane od strane krajnjih potroSaca i influencera kao
izrazavanje misljenja s tvrdnjama vezanima za pet faza procesa odluke o kupovini, vidljivo je
kako zapravo influenceri nemaju jednaku percepciju o njihovom utjecaju kao Sto imaju krajnji
potro$aci. lako su i jedna i druga skupina ispitanika ocjenila postkupovno ponasanje kao fazu
u kojoj se najvise vidi utjecaj influencera, postoji velika razlika u ocjeni (kod krajnjih potroSaca
je ona 3,70 dok je kod influencera 4,52). Isto tako, vidljivo je kako postoje velike razlike i u
ostalim promatranim fazama, dok je najviSe izraZzena u ocjeni alternativa i kupovini. Zaklju¢ak
je kako influenceri smatraju da imaju vec¢i utjecaj na odluku o kupovini fithess proizvoda

naspram tvrdnji krajnjih potroSaca u ovome istrazivanju.

Tablica 5. Srednje ocjene za faze odluke o kupovini

Faza odluke o kupovini Srednja ocjena  krajnjih | Srednja ocjena influencera
potrosaca

Spoznaja potrebe 3,31 3,36

Trazenje informacija 3,39 3,07

Ocjena alternativa 3,06 4,36

Kupovina 2,85 4,05

Postkupovno pona$anje 3,70 4,52

(Izvor: Vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja)
5.3. Ograni€enja istrazivanja

S obzirom da je tema provedenog istrazivanja ovisna o koristenju drustvenih mreza od
strane ispitanika, osobe koje nisu korisnici drustvenih mreza nisu sudjelovali u ispitivanju, ali
ono ne Cini ograniCenje (s obzirom na navedeni, ciljani segment ispitanika). Nadalje, prvo
ograniCenje u istrazivanju, kada je rije€ o skupini krajnjih potroSaca, proizlazi iz demografskih
karakteristika ispitanika. lako je anketni upitnik bio dostupan na drustvenim mreZzama, najvise
ispitanika dolazi iz Varazdinske Zupanije $to ne predstavlja mi$ljenje cijele Republike Hrvatske,
vec dolazi do veceg uzorka u pojedinim prostornim cjelinama. Nadalje, iako se smatra kako
vec¢inom mlade populacije koriste drustvene mreze, te je oCekivano da ¢e odredena spolna i

dobna skupina prevladavati u uzorku ispitanika, i dalje dolazi do ograni¢enja s obzirom na dob
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istin. Kada je rije€ o ograni¢enjima istraZivanja vezanima za ispitane influencere, ona su mnogo
izraZenija iz razloga Sto se samo odabranim influencerima slao poziv za sudjelovanje u
istraZivanju te je, samim time, do8lo do izdvajanja odredenih osoba. Takoder, broj ispitanik
influencera je izrazito maleni (njih 14) s obzirom na veliku koli€inu istih u Republici Hrvatskoj.
Time, dakako, nije prikupljeno misSljenje koje bi se moglo smatrati generaliziranim misljenjem

svih influencera u navedenom geografskom podrucju.
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6. Zakljucak

Provedeno istrazivanje na temu utjecaja influencera na kupovini fitness proizvoda
temeljeno je na ideji prikaza u kojoj mjeri postoji navedeni utjecaj kao i usporedba percepcije
krajnjih potroSaca s jedne strane te influencera s druge strane, kako bi se vidjela postoji li
poveznica izmedu dvaju misljenja.

lako postoje nacini kako da svaki influencer, kroz statistiku vlastitih profila na
drustvenim mreZama, pristupi informacijama o uspjesSnosti svojih marketinSkih kampanja i
objava te potencijalno samim time i potencijalno uspjeSnost na utjecaj na kupovinu (posebice
kada je rije¢ o promotivnim kodovima za popust), tesko je reci u kojoj je fazi procesa odluke o
kupovini utjecaj najveci.

Prema provedenom istrazivanju vidljivo je, iz rezultata, kako postoji razlika u misljenju
dviju promatranih skupina. Influenceri, prema izrazenom misljenju, smatraju kako imaju vecu
utjecaj na svoje pratitelje unutar svih pet faza procesa, nego $to to krajnji potroSaci smatraju.

Rezultati ukazuju na to kako obje skupine ispitanika smatraju kako postoji utjecaj na
krajnje potroSaCe u svim fazama procesa odluke o kupnji osim u fazi kupovine gdje krajnji
potroSaci smatraju da influenceri nemaju utjecaj na njih. No, iako su miSljenja krajnjih
potro$aca kako utjecaj na njih i na njihove kupovne navike, od strane influencera, nije izrazen,
marketinske strategije su u danasnje vrijeme dovoljno razvijene tako da sami krajnji potrosaci
nisu ni svjesni na to je li nesto utjecalo na njih ili ne.

S obzirom na dobivene rezultate i navedena ogranicenja istraZivanja, prijedlog je da se
u iduc¢im istrazivanjima nastoji prikupiti vec¢i broj odgovora krajnjih potroSaca u drugim
dijelovima Republike Hrvatske kao i veéi broj influencera koji ¢e izraziti svoje misljenje. Isto
tako, jedno od mogucih detaljnijih istrazivanja bilo bi ono koje bi u fokusu imalo vrste fitness

proizvoda odnosno na Ciji kupnji influenceri imaju najveci utjecaj.
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Prilozi

Prilog 1. Anketni upitnik o utjecaju influecera na donosenje

odluke o kupnji fitness proizvoda namijenjen potrosac¢ima

Postovani,

Moje ime je Anja Vresk te sam studentica 5.godine diplomskog studija Ekonomika
poduzetniStva na Fakultetu organizacije i informatike u Varazdinu. Trenutno sam u procesu
pisanja diplomskog rada na temu ,Utjecaj influencera na donosenje odluke o kupovini fithess
proizvoda“ u sklopu kojega provodim istraZzivanje nad fitness influencerima i krajnjim
korisnicima. Istrazivanje koje ¢e se provesti nema nikakav komercijalni karakter i provodi se
iskljuivo u svrhu dobivanja rezultata potrebnih za izradu zavrSnog rada na Fakultetu
organizacije | informatike. Rezultati anketnog upitnika ¢e biti analizirani i prikazani u samom
radu, te Vas zbog toga molim da iskreno odgovorite na sva pitanja. Ispunjavanjem ankete
garantiram Vam 100%-tnu anonimnost i povjerljivost informacija.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju!

S postovanjem,

Vresk Anja

avresk@student.foi.hr

PITANJA VEZANA UZ DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE ISPITANIKA:
1. Spol ispitanika
a) Musko
b) Zensko
2. Dob ispitanika
a) <18
b) 18-29
c) 30-39
d) 40-49
e) 50ivise
3. Zupanija iz koje ispitanik dolazi
a) Zagrebacka i grad Zagreb
b) Krapinsko-zagorska
c) Sisacko-moslavacka
d) Karlovacka

e) Varazdinska
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Koprivni¢ko-krizevacka
Bjelovarsko-bilogorska
Primorsko-goranska
Licko-senjska
Viroviti€ko-podravska
Pozesko-slavonska

Brodsko-posavska

m) Zadarska

Osjecko-baranjska
Sibensko-kninska
Vukovarsko-srijemska
Splitsko-dalmatinska

Istarska

Dubrovacko-neretvanska

Medimurska

Drugo

PITANJA VEZANA UZ UTJECAJ INFLUENCERA NA DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI
FITNESS PROIZVODA:

4. U kojoj mjeri bi ocijenili svoju fizicku aktivnost:

5. Koji je Vas razlog za bavljenje sportom/fizickom aktivnosti?

a)
b)

f)

6. Koje drustvene mreze koristite?

a)
b)
c)
d)

Nikakva (npr. Ne treniram i ne prakticiram nikakav oblik fizicke aktivnosti)
Vrlo niska/niska (npr. Seéem 1-2 puta tjedno)
Umijerena (npr. Odlazim na grupni trening 2 puta tjedno i Se¢em subotom)

Cesta (npr. Odlazim u teretanu 3 puta tjedno i planinarim vikendom)

Vrlo visoka (npr. Vrlo sam aktivha osoba koja trenira 4 puta tjedno te imam neki

oblik fizicke aktivnosti svaki dan (Setnja, planinarenje itd.)

Zdravlje
Fizi¢ki izgled

Strast prema sportu

Dobar osjecaj poslije treninga

Kondicija

Ne treniram

Facebook
Instagram
LinkedIn
TikTok

70



10.

11.

12.

e) YouTube

f) Neka druga drustvena mreza (molimo navesti koja)
g) Ne korisnim druStvene mreze

U kojoj mjeri koristite drustvene mreze?

a) ViSe puta tijekom dana

b) Jednom dnevno

c) Jednom tjedno

d) Jednom mjesecno

Na kojoj drustvenoj mrezi najviSe vremena provodite?
a) Facebook

b) Instagram

c) Linkedin

d) TikTok

e) YouTube

f) Ne koristim drustvene mreze

g) Neka druga drustvena mreza (molimo navesti koja)
Jeste li €uli za pojam influencer (utjecajna osoba)?
a) Da

b) Ne

U kojoj kategoriji pratite najveci broj influencera?
a) Fitness

b) Kulinarstvo

c) Glazba i film/zabava

d) Ljepota i zdravlje

e) Putovanje

f) Lifestyle

g) Sport

h) Ostalo

i) Ne pratim fitness influencere

Koliko fitness influencera pratite na drustvenim mrezama?
a) 1

b) 2-5

c) 6-10

d) 10-20

e) Vise od 20

f) Ne pratim fitness influencere

Koju vrstu fitness influencera najvise pratite s obzirom na njihov broj pratitelja?

71



a) Mega (iznad 1.000.000 pratitelja)
b) Makro (od 500.000 do 1.000.000 pratitelja)
c) Srednji (od 50.000 do 500.000 pratitelja)
d) Mikro (od 10.000 do 50.000 pratitelja)
e) Nano (od 1.000 do 10.000 pratitelja)
f) Ne znam
13. Koja karakteristika Vam je najvaznija kod odabranih fithess influencera koje
pratite?
a) Dob
b) Spol
c) Fizicki izgled
d) Relevantnost sadrzaja koji objavljuju
e) Broj pratitelja
f) Karizma
g) Redovita aktivnost na drustvenim mrezama
14. Skloniji/a sam pracenju fitness influencera koji su istog spola kao i ja.
a) Da
b) Ne
15. Molimo Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im
tvrdnjama, gdje ,,1“ znaéi UOPCE SE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,,5“ da
se U POTPUNOSTI SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite

odgovoriti, odaberite ocjenu 9).

TVRDNJE 1 - 2 - ne 3 - niti 4 - 5 - u 9 - ne
uopée slazem se slazem potpun znam/
se ne se slazem, se osti se ne
slazem niti se slazem Zzelim

ne odgovo
slazem riti

Skloniji/a sam praéenju
fitness influencera Kkoji
imaju slicnu fizicku gradu 1 2 ) 4 5 9

kaoii ja.
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Vjerujem fitness
influecerima i njihovim

preporukama.

Smatram da su fitness
influenceri  iskreni  kod
plasiranja svog sadrzaja i 1 2 3 4 5

preporuka.

Smatram da su fitness
influenceri s manjim
brojem pratitelja iskreniji u
svojim  preporukama i 1 2 3 4 5
objavama od onih koji

imaju veci broj pratitelja.

Smatram da fitness
influencer s vec¢im brojem
pratitelja ima vecCe znanje i
informiranost u  fitness
svijetu i relevantniji je za
davanje savjeta i
preporuka od  fitness
influencera s manjim

brojem pratitelja.

Kod kupovine fitness

proizvoda, viSe vjerujem

fitness influencerima nego 1 2 3 4 5
drugim medijima  (npr.

Radio, TV, novine itd.)

16. Proizvod koji najéescée kupujem zbog preporuke fithess influencera je:
a) Proteini
b) Snackovi
c) Drugi dodaci prehrani/suplementi
d) Odjec¢a



e) Sprave/oprema za vjezbanje
f) Fitness planovi prehrane/treninga
g) Nesto drugo (molimo da navedete $to)
h) Ne kupujem proizvode koje preporucuju fitness influenceri
17. Proizvode preporucene od strane fitness influencera ¢es¢e kupujem ako postoji
kod za popust.
a) Da
b) Ne
c) Ne kupujem proizvode koje preporucuju fitness influeceri
18. Koliko Cesto ste kupili proizvod koji je preporucio fitness influencer kojeg
pratite?
a) Nikada
b) Jedanput
c) 2-5puta
d) 5-10 puta
e) Vise od 10 puta
19. Ako ste kupili proizvod koji je preporucio fitness influencer kojeg pratite,

ocijenite svoje zadovoljstvo istim.

TVRDNJA 1 - 2 - ne 3 -niti 4 -5 - u 9 - ne
uopée slazem se slazem potpun znam/
se ne se slazem, se osti se ne
slazem niti se slazem Zzelim

ne odgovo
slazem riti

Izrazito sam zadovoljan/na 1 2 ) 4 5 9

s proizvodom Koji mi je
fitness influencer
preporucio.
20. Jeste li u zadnjih 6 mjeseci kupili proizvod koji ste vidjeli na drustvenim mrezama
fitness influecera?
a) Da
b) Ne
21. Ako je odgovor na prethodno pitanje bio da, koji ste proizvod kupili?
22. Jeste li ikada kupili proizvod koji promovira fitness influencer, a da prije niste
razmisljali o kupovini istog?
a) Da
b) Ne
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23. Dugogodisnji ste korisnik odredene marke fitness proizvoda. Fitness influencer
kojeg pratite promovira drugu marku proizvoda koji Vam je potreban u tom
trenutku. Da li ¢ete biti spremni kupiti drugu marku od one kojoj ste do sada bili
vjerni, zbog preporuke fitness influencera kojeg pratite?

a) Da

b) Ne

c) Mozda

24. Smatram da fitness influenceri najviSe utjeCu na krajnje potrosace kroz:

a) Spoznaja za potrebom nekog proizvoda (do tog trenutka, potro$ac nije bio svjestan
potrebe za ovim proizvodom).

b) Informiranje krajnjeg potrosaca o proizvodu.

c) Omogucavanje potroSacu da usporedi dva proizvoda (npr. Proizvod marke X koji
potroSa¢ vec koristi te proizvod marke Y koji je promoviran od strane fitness
influencera).

d) Sama kupovina (kona¢nu odluku o kupniji).

25. Kada kupim proizvod prema preporuci fitness influencera, razlog za kupovinu je:
a) Bio mi je potreban taj proizvod, a nije mi bitno kojeg je brenda pa vjerujem fitness

influenceru.

b) Nije mi bio potreban taj proizvod, ali me fitness influencer zainteresirao za njega pa
ga Zelim isprobati.

c) Nadam se da ¢u postici jednake rezultate kao i fitness influencer (npr. Da ¢e mi isti
proteini biti ukusni, da Cu izgledati u fitness odjeci kao taj influencer itd.)

d) Potaknuo me dodatni popust koji mi je fitness influencer omogucio sa svojim
kodom.

e) Nesto drugo (molimo da navedete 5to)

26. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama,
gdje ocjena ,,1“ znaéi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,,5“ da se
U POTPUNOSTI SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite

odgovoriti odaberite ocjenu 9).

TVRDNJE 1 - 2 - ne 3 - niti 4 - 5 - u 9 - ne
uopée slazem se slazem potpun znam/
se ne se slazem, se osti se ne
slazem niti se slazem Zzelim

ne odgovo
slazem riti
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Fitness influenceri mi
rijetko priblize proizvod za
koji do sad nisam Cuol/la, a
potreban mi je.

Kada vidim neki proizvod
kod fitness influenceri,
Cesto mi se pojavi zelja za
posjedovanjem tog
proizvoda.

Smatram da fitness
influenceri  predstavljaju
najrelevantniji izvor
informacija za kupovinu
fithess proizvoda.

Nikad ne bih kupio/la
proizvod promoviran od
strane fithess influencera
bez dodatno informiranja.
Kod kupovine fitness
proizvoda, prije  pitam
svoje bliznje za savjet i
informacije nego fitness
influecere.

Kada nisam sigurna koji
brend proizvoda kupiti,
Cesto vjerujem fitness
influencerima te na temelju
njihovih preporuka
donosim krajnju odluku.
Kada nisam sigurna koji
brend proizvoda kupiti,
posezem za recenzijama
fitness influencera prije
nego  misljenju  mojih

bliskih prijatelja.
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Ako fitness influencer
usporedi dva proizvoda,
vjerovati cu
njegovoj/njezinoj procjeni.

Smatram da fitness
influenceri utje¢u na moju
odluku o kupovini.

LakSe se odluCujem za
kupovinu proizvoda koji mi
preporuci fitness influencer
ako postoji popust koji
mogu iskoristiti i/ili
besplatna dostava.

Kada odluéim kupiti
proizvod koji sam vidjela
kod fitness influencera,
brine me Sto ¢e maji bliznji
misliti o tome.

Ako mi se svidi proizvod
koji sam kupio/la na
temelju preporuke fitness
influencera, ponovno ¢u
kupiti (neki drugi) proizvod
prema njihovoj preporuci.

Ako mi se svidi proizvod
koji sam kupio/la na
temelju preporuke fitness
influencera, preporuditi ¢u
pracenje tog fitness
influecera mojim
prijateljima.

Ako mi se svidi proizvod
koji sam kupio/la na
temelju preporuke fitness

influencera, ponovno ¢u

77



kupiti isti proizvod kada ce
mi biti potreban.

Ako kupim proizvod na
temelju preporuke fitness

influencera, o€ekujem da

sam u potpunosti
zadovoljan/na tim
proizvodom.
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Prilog 2. Anketni upitnik o utjecaju influecera na donosenje
odluke o kupnji fithess proizvoda namijenjen fithess

influecerima

Postovani,

Moje ime je Anja Vresk te sam studentica 5.godine diplomskog studija Ekonomika
poduzetniStva na Fakultetu organizacije i informatike u Varazdinu. Trenutno sam u procesu
pisanja diplomskog rada na temu ,Utjecaj influencera na donosenje odluke o kupovini fitness
proizvoda“ u sklopu kojega provodim istraZzivanje nad fitness influencerima i krajnjim
korisnicima. Uzimajuéi u obzir da spadate u kategoriju fitness influencera, molila bih Vas da
odvoijite par minuta za ispunjenje ovog anketnog upitnika. IstraZivanje koje ¢e se provesti nema
nikakav komercijalni karakter i provodi se iskljuCivo u svrhu dobivanja rezultata potrebnih za
izradu zavrSnog rada na Fakultetu organizacije | informatike. Rezultati anketnog upitnika ¢e
biti analizirani i prikazani u samom radu, te Vas zbog toga molim da iskreno odgovorite na sva
pitanja. Ispunjavanjem ankete garantiram Vam 100%-tnu anonimnost i povijerljivost
informacija.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju!

S postovanjem,

Vresk Anja

avresk@student.foi.hr

PITANJA VEZANA UZ DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE ISPITANIKA:
1. Spol ispitanika
a) Musko
b) Zensko
2. Dob ispitanika
a) <18
b) 18-29
c) 30-39
d) 40-49
e) 50ivise
3. Zupanija iz koje ispitanik dolazi

a) Zagrebacka i grad Zagreb
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b) Krapinsko-zagorska
c) Sisacko-moslavacka
d) Karlovacka
e) Varazdinska
f) Koprivnic¢ko-krizevacka
g) Bijelovarsko-bilogorska
h) Primorsko-goranska
i) Licko-senjska
j) VirovitiCko-podravska
k) PozeSko-slavonska
[) Brodsko-posavska
m) Zadarska
n) Osjecko-baranjska
) Sibensko-kninska
p) Vukovarsko-srijemska
) Splitsko-dalmatinska
r) Istarska
s) Dubrovacko-neretvanska
t) Medimurska
PITANJA VEZANA UZ UTJECAJ INFLUENCERA NA DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI
FITNESS PROIZVODA:
4. Vase ime i prezime/naziv profila (ako zelite ostati anonimni, ostavite prazno)
5. Koje drustvene mreze koristite?
a) Facebook
b) Instagram
c) Linkedin
d) TikTok
e) YouTube
f) Neka druga drustvena mreza (molimo navesti koja)
6. U kojoj mjeri koristite drustvene mreze?
a) ViSe puta tijekom dana
b) Jednom dnevno
c) Jednom tjedno
d) Jednom mjesecno
7. Na kojoj drustvenoj mrezi najviSe vremena provodite?
a) Facebook

b) Instagram
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c) Linkedin
d) TikTok
e) YouTube
f) Neka druga drustvena mreza (molimo navedite koja)
8. U koju vrstu fitness influencera spadate s obzirom na broj pratitelja?
a) Mega (iznad 1.000.000 pratitelja)
b) Makro (od 500.000 do 1.000.000 pratitelja)
c) Srednji (od 50.000 do 500.000 pratitelja)
d) Mikro (od 10.000 do 50.000 pratitelja)
e) Nano (od 1.000 do 10.000 pratitelja)
9. Prema spolu, viSe Vas prate:
a) Zene
b) Muskarci
c) Ne znam
10. Sto smatrate da je najvaznija karakteristika kod zbog koje Vas prate korisnici?
a) Dob
b) Spol
c) Fizicki izgled
d) Relevantnost sadrzaja koji objavljuju
e) Broj pratitelja
f) Karizma
g) Redovita aktivnost na drustvenim mrezama
h) Nesto drugo (molimo da navedete §to)
i) Neznam
11. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama,
gdje ocjena ,,1“ znaéi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,,5“ da se
U POTPUNOSTI SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite

odgovoriti odaberite ocjenu 9).

1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne
TVRDNJA slazem, niti se slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se
slazem, 9 — ne znam/ne zelim odgovoriti
Smatram da su Kkorisnici
koji su istog spola kao i ja
skloniji  pra¢enju  mog

profila.
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Smatram da su korisnici,
koji imaju slian fizicki
izgled kao i ja skloniji
pracenju mog profila.
Visoka je razina na kojoj
korisnici  vjeruju  mojim
preporukama.

Broj pratiteljia odrazava
vjerodostojnost informacija
koje fitness influencer
plasira (veéi broj pratitelja
predstavilja indikator o
vecéoj relevantnosti
sadrzaja koji on objavljuje).
Smatram da se moje
znanje u fitness svijetu
odrazava u broju pratitelja
koje imam (veca razina
znanja prisutna je kod
profila s vecim brojem
pratitelja).

Smatram da su pratitelji
spremni kupiti drugu marku
proizvoda koji veé koriste
dulji vremenski period, ako
na mome profilu vide
preporuku za isti (npr.
Prelazak na drugi brend
Whey proteina zbog moje
preporuke).

Pratitelji moje preporuke

smatraju korisnima.

12. Koje proizvode smatrate da Vasi pratitelji najces¢e kupuju zbog Vase preporuke

su:

a) Proteini
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b) Snackovi
c) Drugi dodaci prehrani/suplementi
d) Odjec¢a
e) Sprave/oprema za vjezbanje
f) Fitness planovi prehrane/treninga
g) Nesto drugo (molimo da navedete $to)
13. Smatram da, kao fitness influencer, najviSe utje€em na pratitelje kroz:
a) Spoznaja za potrebom nekog proizvoda (do tog trenutka, potrosac nije bio svjestan
potrebe za ovim proizvodom)
b) Informiranje krajnjeg potrosaca o proizvodu
c) Omogucavanje potroSacu da usporedi dva proizvoda (npr. Proizvod marke X koji
potroSa¢ vec koristi te proizvod marke Y koji je promoviran od strane fitness
influencera)
d) Sama kupovina (kona¢nu odluku o kupniji)
e) Nesto drugo (molimo da navedete 5to)
f) Ne znam
14. Kada pratitelj kupi proizvod prema mojoj preporuci, razlog za kupovinu je:
a) Proizvod im je bio potreban, a nije im bitno kojeg je brenda pa vjeruje Vasoj
preporuci.
b) Nije im bio potreban taj proizvod, ali sam ih zainteresitao/la za njega pa ga zele
isprobati.
c) Nadaju se da ¢u posti¢i jednake rezultate kao i Vi (npr. Da ¢e im isti proteini biti
ukusni, da Cu izgledati u fitness odjeci kao i Vi itd.)
d) Potaknuo ih je dodatni popust koji ste im omogucili sa svojim kodom.
e) Nesto drugo (molimo da navedete 5to)
f) Ne znam
15. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama,
gdje ocjena ,,1“ znaéi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,,5“ da se
U POTPUNOSTI SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zzelite

odgovoriti odaberite ocjenu 9).

1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne
TVRDNJA slazem, niti se slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se
slazem, 9 — ne znam/ne zelim odgovoriti
Rijetko priblizim proizvod

2 ) 4 5 9
svojim pratiteljima za koji
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do sad nisu ¢uli, a potreban
im je.

Kada Vasi pratitelji vidim
neki proizvod kod Vas,
Cesto im se pojavi zelja za
posjedovanjem tog
proizvoda.

Vasi pratitelji smatraju
kako Vi, kao fitness
influencer,  predstavljate
najrelevantniji izvor
informacija za kupovinu
fithess proizvoda.

Vasi pratitelji nikad ne bi
kupili proizvod promoviran
s VaSe strane bez
dodatnog informiranja.
Kod kupovine fitness
proizvoda, Vasi pratitelji
prije pitaju svoje bliznje za
savjet i infotmacije nego
fitness influencere.

Kada Vasi pratitelji nisu
sigurni koji brend
proizvoda kupiti, ¢&esto
Vam vjeruju te na temelju
Vasih preporuka donose
krajnju odluku.

Kada Vasi pratitelji nisu
sigurni koji brend
proizvoda kupiti, poseZu za
Vasim recenzijama prije
nego misljenju  bliskih
prijatelja.

Ako na svom profilu

usporedite dva proizvoda,
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Vasi pratitelji ¢e vjerovati
Vasoj procjeni.

Vi, kao fitness influencer,
utieCete na odluku o
kupovini Vasih pratitelja.
Vasi pratiteli se lak3e
odluéuju za  kupovinu
proizvoda koji im Vi
preporucCite ako postoji
popust koji mogu iskoristiti
i/ili besplatna dostava.
Kada Vasi pratitelji odluce
kupiti proizvod koji su
vidjeli kod Vas, brine ih Sto
¢e njihovi bliznji misliti o
tome.

Ako se Vasim pratiteljima
svidi proizvod koji su kupili
na temelju Vase
preporuke, ponovno ce
kupiti (neki drugi) proizvod
prema Vasoj preporuci.
Ako se Vasim pratiteljima
svidi proizvod koji su kupili
na temelju Vase
preporuke, preporuditi c¢e
pracenje Vaseg profila
svojim prijateljima.

Ako se Vasim pratiteljima
svidi proizvod koji su kupili
na temelju Vase
preporuke, ponovno ce
kupiti isti proizvod kada ce
im biti potreban.

Ako Vasi pratitelji kupe

proizvod prema Va$oj
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preporuci, o¢ekuju da su u
potpunosti zadovoljani tim

proizvodom.
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