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SAZETAK

Drustvene mreZe u zna¢ajnoj su mjeri promijenile na¢in poslovanja poslovnih organizacija.
PotroSa¢i su zahvaljuju¢i razvoju tehnologije u moguénosti putem druStvenih mreza
razmjenjivati informacije o proizvodima i uslugama, davati preporuke, Siriti brojne sadrzaje
velikom broju korisnika 1 to vrlo brzo. S druge strane poslovne organizacije putem druStvenih
mreza, za razliku od klasicnih medija, mogu svoje ciljne skupine potrosa¢a dose¢i puno
kvalitetnije svojim sadrZajima i uz nize troSkove. U tom smislu neophodno je da u svojim
marketin§kim strategijama poslovne organizacije posebnu paznju posvete planiranju strategija
drustvenih medija. Kako postoji velik broj razlicitih drustvenih mreza koje se razlikuju po
sadrzajima koji se razmjenjuju, vrsti korisnika koje ih prate itd., potrebno je u planiranju
strategije voditi raCuna o posebnostima pojedine druStvene mreze. lako postoje brojna
znanstvena istrazivanja drustvenih mreZa, ona se u ve¢oj mjeri odnose na razvijena trzista
zapadnih zemalja. Ovaj rad fokusira se na druStvenu mrezu Instagram te se na temelju
empirijskog istrazivanja na odabranom uzorku hrvatskih korisnika iznose zakljuc¢ci o navikama
i stavovima mladih potrosaca koji Instagram najvise koriste. Posebno se u radu analizira utjecaj
drustvene mreze Instagram putem influencera na kupovinu proizvoda i usluga. Rezultati
istrazivanja ukazuju na to da mladi potroSaci provode dosta vremena na drusStvenoj mrezi
instagram te prate kako prijatelje tako i poznate osobe mikro i makro influencere. Osim toga,
rezultati ukazuju na to kako manji broj ispitanika kupuje proizvode ili usluge na preporuku
influencera, pri ¢emu influenceri imaju veci utjecaj na kupnju proizvoda nego na koriStenje
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usluge si ¢ime je povezana i vjerojatnost davanja preporuka. Poslovne organizacije moraju
voditi ra¢una o kvaliteti sadrzaja - slika kako bi mogli iskoristiti potencijal Instagrama i utjecati
time na ponasanje korisnika.

KLJUCNE RIJECT: infulenceri, Instagram, drutvene mreZe, ponasanje potro$aca, mladi
potrosaci

1. UVOD

Pojava drustvenih mreZza zadnjih dvadeset godina znacajno je promijenila koncept marketinske
komunikacije putem tradicionalnih medija poput novina ili televizije koji su zamijenjeni novim
digitalnima. Drustvene mreze zbog svojih prednosti s obzirom na relativno niske troskove, veéi
i precizniji doseg ciljane skupine potroSaca postale su temelj marketinske strategije poduzeca.
One omogucuju potrosac¢ima aktivno i brzo Sirenje informacija o proizvodima i uslugama,
razmjenu iskustava i doZivljaja te time dodatno mogu pojacati efekte marketinSke komunikacije
poduzeca. Iz tih su razloga one pored marketinskih stru¢njaka privukle sve veéu paznju i
akademske zajednice.

Tako istrazivanja pokazuju kako su drustvene mreze efikasnije u promociji proizvoda i usluga
te kako korisnici imaju veée povjerenje u komentare drugih korisnika u odnosu na klasi¢nu
marketinsku komunikaciju (De Vries, Carlson, 2014, Welbourne, Grant 2016). Pored toga, u
sve vecoj mjeri istrazuju se utjecaji razlicitih aspekata utjecajnih ¢imbenika na ponaSanja
potroSaca poput obiljezja lidera misljenja - influnecera, komunikacijskih poruka na povjerenje
prema marki 1 namjere Sirenje informacija od usta do usta, ali sada u digitalnom okruZenju
drustvenih mreza (De Veirmann et. al., 2017., Lou i Yuan, 2019, Lee i Kim, 2020). S time u
vezi, raste znacaj influencera na drustvenim mrezama u smislu utjecaja na stavove i kupovno
ponasanje potrosaca koji ujedno zajedno s influencerima stvaraju imidz marke na drustvenim
mrezama (Lou i Yuan, 2020). Znacaj drustvenih mreza, influnecera i potrebe za dodatnim
znanstvenim istraZivanjima dodatno je istaknula pandemija COVID-19 virusa zbog koje su
potrosaci vise vremena provodili u raznim interakcijama online (Taylor, 2020).

U tom smislu nedostaju istrazivanja razliCitih aspekata ponasanja korisnika drustvenih mreza
posebno za slabije razvijena trzista zemalja poput Hrvatske. Zbog ograni¢enog prostora,
vremena kao raspolozivih financijskih sredstava u radu se istrazuju stavovi prema
influencerima i njihovom utjecaju na ponasanje te navike ponasanja mladih potrosaca do 28
godina na druStvenoj mrezi Instagrama koja zadnjih dobiva sve veci broj korisnika i time paznju
marketinskih stru¢njaka i znanstvenika. Nakon uvoda, u drugom dijelu rada daje se kratki
pregled dosadasnjih znanstvenih istrazivanja drustvene mreze Instagram. U treCem dijelu radu
daju se rezultati provedenog empirijskog istrazivanja na uzorku od oko 900 ispitanika korisnika
drustvene mreze Instagram. U posljednjem zaklju¢nom dijelu rada daju se ogranicenja
istrazivanja, te prijedlozi za marketinski menadZzment poduzeéa i buduéa znanstvena
istrazivanja druStvene mreZe Instagram.

2. INSTAGRAM I INFLUENCERI

Drustvena mreza Instagram je online mobilna aplikacija za dijeljenje fotografija koja
omogucuje korisnicima da privatno ili javno dijele fotografije i videa. Lansirana je 2010.
godine, a 2017. godine ostvarila je znaCajan porast broja korisnika svih dobnih skupina
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(Hollesten et. al. 2019). Instagram trenutno ima preko milijarde korisnika od ¢ega 69,5% mladih
od 34 godine, te ga kao marketinski alat u svijetu koristi preko 78% marketinskih stru¢njaka
(Statista, 2021). Nadalje, prema podacima Statiste (2020) ulaganja u Instagram su u 2020.
godini u odnosu na prethodnu porasla sa 1,3 milijardi USD na 2,3.milijardi. Ujedno 64%
marketinskih stru¢njaka ocekuje daljnji porast ulaganja u Instagram §to ga ¢ini uz Youtube
jednom od najvaznijih druStvenih mreza za marketinSku komunikaciju (Statista, 2020.). Na
temelju navedenih podataka moze se zakljuciti kako ¢e ulaganja u marketing putem influencera
i dalje rasti. Tome doprinose i korisnici koji drustvenu mrezu Instagram koriste intenzivno kao
pomo¢ u procesu donosenja kupovnih odluka (De Veirman i Hudders, 2020) zatim Koriste
sadrzaj sa drusStvenih mreZa koji generiraju influenceri u sve vecoj mjeri te imaju manje
povjerenja u sadrzaje koje kreira poduzece vezano uz odredenu marku (Mueller i Christandl,
2019). Najvise povjerenja u objave influencera imaju potrosa¢i mlade dobne skupine te se
oc¢ekuje daljnji utjecaj komentara i preporuka influnecera kada navedeni potrosaci udu u stariju
dob (Duran, 2017, Lou i Yuan, 2019). U kona¢nici, primjena influnecer marketinga moze
sniziti troSkove dosezanja ciljnog segmenta potrosaca te pruziti niz koristi vezane uz djelovanje
poruke u pogledu veceg povjerenja u sadrzaj, prilagodenost poruka osobnostima korisnika i
smanjene percepcije kontrole od strane promovirane marke (Childers, et.al., 2018, Evans,
et.al.2017). S druge strane, prisutni su odredeni nedostaci primjene Instagrama koji proizlaze
iZ prisutnosti tzv. ,,Jaznih* sljedbenika $to oteZava mjerenje i provjeru uspjesnosti marketinskih
aktivnosti. Potom postoji moguénost smanjenog utjecaja influnecera Kkoji promovira
istovremeno viSe marki. Konac¢no, zakonska regulativa moze utjecati na nacin oznacavanja
pojedinih objava influencera - oglasa §to moze utjecati na percepciju samog oglasa u smislu
veée kontrole poduzeéa (Tobin, 2019). Stoga se namece potreba daljnjih znanstvenih
istrazivanja o utjecaju Instagrama na razliCite aspekte ponaSanja potroSaca Dosadasnja
istrazivanja bavila su se odredenim obiljezjima oglasa i influencera na pojedinim drustvenim
mreZzama poput Facebooka i Youtube drustvene te njihovom utjecaja na uspjesnost
komunikacije i odredene konstrukte ponasanja potroSaca, dok je Instagram, premda ima najveci
marketinski potencijal ostao zanemaren (Lee i Kim, 2020).

Istrazujuéi utjecaj influencera na Instagramu Lopez-Martinez, et. al. (2019) utvrdili su putem
dvije eksperimentalne studije kako prevelika komercijalna orijentacija oglasa utjece negativno
na percepciju oglasa te smanjuje njegovu uvjerljivost i interes, ali tjera potrosace da traze
dodatne informacije o proizvodu. Potrosaci u tom slucaju percipiraju influencera vise kao
prodavaca, a ne njima bliske osobe. Takoder, istrazivanje je otkrilo da percepcija prevelike
kontrole poduzeca-marke nad oglasom — objavom sadrzaja od strane influencera utjece na
smanjenje uvjerljivosti oglasa i interes za njega, ali smanjuje i namjere potrosata da traze
dodatne informacije o proizvodu. Konacno, istrazivanje je otkrilo kao veca percipirana
uskladenost izmedu marke i influencera ima utjecaja na vece povjerenje prema influenceru
neovisno o tome radi li se 0 poznatoj osobi ili ne, te je uvjerljivost oglasa i interes za oglas veci.

Kim i Lee (2020) u svojem su istrazivanju putem eksperimenta utvrdili kako razli¢iti nacini
oznacavanja oglasa na Instagramu nisu imali utjecaja na svijest potrosaca o oglasu. Takoder,
utvrdili su kako vjerodostojnost influncera nevezano o tome da li se radi o influenceru jake
odnosno slabe vjerodostojnosti nisu imale utjecaj na percipiranu vjerodostojnost oglasa,
namjere kupnje te namjere Sirenje online informacija od usta do usta. Autori su navedeno
objasnili instantnom percepcijom potroSaca o tome radi li se o oglasu na temelju influencera.
Konacno, autori su utvrdili kako su potroSaci imali pozitivniji stav prema oglasu kod poznatih
marki u odnosu na manje poznate.
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Istrazujucu utjecaj vrijednosti i vjerodostojnosti Instagram oglasa na povjerenje potrosaca i
namjere kupovine Lou i Yuan, (2019) utvrdili su kako vrijednost informacija u oglasu
influencera zajedno s percipiranom atraktivnosti, vjerodostojnosti, sli¢nosti s influencerom
imali pozitivan utjecaj na povjerenje prema oglasu, svijesti prema marki te namjere kupnje.

Konac¢no, Sokolova i Kefi (2020) su utvrdili kako socijalna atraktivnost te percepcija sli¢nosti
sa sobom imaju pozitivan utjecaj na povjerljivost Instagram influencera kao i na percepciju
odnosa izmedu influencera i korisnika (para socijalna interakcija) koji potom imaju pozitivan
utjecaj na namjere kupovine proizvoda. Navedene hipoteze istrazivaci su potvrdili uzimajuci u
obzir dob korisnika kako i tip influencera. U nastavku se iznosi metodologija i rezultati
istrazivanja.

3. METODOLOGIJA 1 UZORAK ISTRAZIVANJA

U cilju utvrdivanja utjecaja druStvene mrezZe Instagram na ponaSanje potroSaca provedeno je
istrazivanje putem strukturiranog upitnika koje je ispitanicima poslan putem drustvenih mreza
Facebook i Instagram. Ispitanicima je prilikom zamolbe za sudjelovanje u istrazivanju
navedeno kako je ispitivanje anonimno. U analizi podataka koristene su metode deskriptivne
statistike te analiza varijance. Ukupno je prikupljeno 900 upitnika od ¢ega je 93,1% ispitanika
ispunilo upitnik u potpunosti sukladno uputama. Iz analize su iskljuceni oni ispitanici koji nisu
koristili druStvenu mrezu Instagram posljednjih 6 mjeseci od pocetka ispitivanja. Ukupno je u
kona¢nu analizu ukljuceno 838 ispravno prikupljenih upitnika. Od ukupnog broja ispitanika
93,2% njih bilo je zenskog spola, a 6,8% muskog spola. S obzirom na do 6,8% ispitanika je
bilo u dobi od 14-18 godina, 41,6% ispitanika imalo je izmedu 19 i 23 godine dok je 51,8%
ispitanika bilo u dobi od 24-28. godina. Srednju $kolu kao najvisi stupanj obrazovanja imalo je
34,5% ispitanika, preddiplomski studij zavrsilo je 24,8% njih dok je 40,5% ispitanika imalo
zavrSen najmanje diplomski studij.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Istrazivanjem se je nastojalo utvrditi navike koriStenja druStvene mreze Instagram od strane
potrosaca te stavove ispitanika s obzirom na utjecaj Instagrama na njihovo ponaSanje.

4.1. NAVIKE KORISTENJA DRUSTVENE MREZE INSTAGRAM

S obzirom na to da utjecaj neke druStvene mreZe na ponasanje ovisi dijelom i o intenzitetu
koristenja istrazivanjem se je nastojalo utvrditi koliko vremena ispitanici dnevno provode na
drustvenoj mrezi Instagram. Prema rezultatima istrazivanja 37,1% ispitanika provodi na
Instagramu od 1-2 sata dnevno. Nesto manje ispitanika dnevno na Instagramu provede dva do
tri sata (23,7%) 1 manje od jednog sata (21%). ViSe od tri sata dnevno na Instagramu provede
14,2% ispitanika, a svega 3,9% ispitanika Instagram ne koristi svakodnevno. U tom smislu
drustvena mreza Instagram moze predstavljati vazan medij i sredstvo za postizanje
komunikacijskih ciljeva poduzeca. Pored toga najmladi ispitanici u dobi od 14-18 godina
(58,1%) vise su koristili Instagram na dnevnoj bazi od dva i vise sati u odnosu na ostale dobne
skupine. Vecina ispitanika imala je zatvoren privatni profil na Instagramu, njih 82,7% te su
njihove objave mogli vidjeti samo njihovi pratitelji dok je 17,3% ispitanika omogucilo svima
pracenje njihovih objava.

104



CroDiM, Vol. 5, No. 1, 2022

Najvise ispitanika (41,9%) pratilo je od 200 do 400 Instagram korisnika, a 29,7% njih manje
od 200 korisnika. Od 401 do 600 Instagram korisnika pratilo je 16% ispitanika, a 53
ispitanika, to¢nije 6,3% pratilo od 601 do 800 Instagram korisnika. Veéi broj (od 801 do 1000)
Instagram korisnika pratilo je 3,3% ispitanika, a svega 2,7% ispitanika pratilo je vise od 1000
Instagram korisnika. Opcenito, ispitanici su pratili osobe koje osobno poznaju (98,10%), potom
poznate osobe (pjevace, glumce) koji su im zanimljivi (70%) te poduzeca ¢ije proizvode kupuju
ili su im zanimljivi (odjeca, nakit, kozmetika i sl.) (51,20%). Influencere je pratilo njih 46,90%,
a neSto manji broj je pratilo poznate modne brendove (28,40%) i ugostiteljska poduzecéa
(24,70%).

Drustvena mreza Instagram nudi velik broj moguénosti u smislu angaZziranosti korisnika u
razli¢itim oblicima ponaSanja koji ujedno predstavljaju potencijal za Sirenje komunikacijskih
poruka poduzeca drugim korisnicima. Tako je, 0d ukupnog broja ispitanika najvise (72,8%)
onih koji fotografije na Instagramu objavljuju ponekad, dok svega 0,7% ispitanika
fotografije objavljuju svakodnevno. Objavljivanje videozapisa na Instagramu nije popularno
kod mladih, Sto dokazuje Cinjenica da je njih 61,33% odgovorilo da videozapise nikad ne
objavljuju. Za razliku od videozapisa, objavljivanje prica je dosta popularnije jer su ispitanici
najviSe oznalili da ih objavljuju ponekad (46,3%) i1 Cesto (39,38%). Kada je rije¢ o
komentiranju objava drugih korisnika, najviSe ispitanika (67,90%) oznacilo je da ponekad
komentiraju objave. Od svih navedenih radnji, kod mladih ispitanika najpopularnije je
oznacavanje objava drugih korisnika sa ,,Svida mi se* jer je njih 44,63% oznacilo tu radnju
¢esto, a njih 38,9% sa svakodnevno. Direct Message ponekad koristi 37,95% ispitanika, 32,82%
koristi ga Cesto, a njih 22,07% koristi ga svakodnevno. Reagiranje na pri¢e drugih korisnika je
jo$ jedna popularna radnja kod korisnika mlade dobi, 51,91% njih je ovu radnju obavilo
ponekad te 27,8% Cesto.

Kao glavni razlog koristenja Instagrama veéina ispitanika oznacila je zabavu (57,8%) te
pronalaZenje novih ideja (moda, kozmetika, uredenje interijera) (24,4%). Komunikacija s
prijateljima kao glavni razlog koriStenja ove drustvene mreze oznacilo je 12,2% ispitanika.
Svega 2,6% ispitanika Instagram koristi za stvaranje vlastitog imidza. Za upoznavanje novih
ljudi 1 u poslovne svrhe (promoviranje vlastitog poduzeca) Instagram koristi 1% ispitanika.

4.2. STAVOVI ISPITANIKA O KORISTENJU I UTJECAJ DRUSTVENE MREZE
INSTAGRAM NA KUPOVNO PONASANJE POTROSACA

Stavovi ispitanika mogu imati znacajan utjecaj na ponaSanje potroSaca. Na grafikonu 1
prikazani su rezultati istrazivanja stavova o utjecaju druStvene mreze Instagram na ponasanje
potroSaca. Stavovi potrosaca istrazivani su putem Likertove ljestvice sa pet intervala (1-uopce
se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem).
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Grafikon 1. Stavovi ispitanika u utjecaju drustvene mreze Instagram, aritmeticka sredina
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S obzirom na izjave ispitanika moze se zakljuéiti kako objave posebno prijatelja na drustvenoj
mrezi Instagram mogu imati utjecaj na namjeru posje¢ivanja odredene lokacije (srednja
vrijednost = 3,50), pri tome osobe Zenskog spola iskazale su nesto veci stupanj slaganja (3,54)
na prvu tvrdnju u odnosu na osobe muskog spola (3,04) te je razlika statisti¢ki znacajna (t=3,44,
p<0,05). Drustvene mreza Instagram moze biti koristan izvor informacija o novim proizvodima
(srednja vrijednost 3,55), pri tome osobe zenskog spola smatraju u vecoj mjeri kako Instagram
omogucuje otkrivanje novih proizvoda (3,59) u odnosu na osobe muskog spola (2,85) te je
razlika statisticki znacajna (t=4,75, p<0,05). Pored toga ispitanici su angazirani u Spremanju
prikupljenih objava o proizvodima i uslugama na Instagramu (srednja vrijednost 3,04) i to
posebno potrosaci dobne skupine od 14-18 godina (prosjecna ocjena=3,85). Za sve preostale
tvrdnje ispitanici su iskazali odredeni stupanj neslaganja (prosje¢na ocjena manja od 3). Od
znacaja za marketing poduzeca istiu se rezultate analize za posljednje dvije tvrdnje koje se
odnose na povjerenje u objave poduzeéa na Instagramu (Srednja ocjena =2,22) i povjerenje u
Influencere na Instagramu u odnosu na promociju poznatih licnosti (srednja ocjena = 2,11). Pri
tome valja naglasiti kako su potrosaci dobne skupine od 14-18 godina ipak iskazali neSto manji
stupanj neslaganja na tvrdnje 6 (prosjecna ocjena 2,6) i 7 (prosjecne ocjena =2,67) te su razlike
u odnosu na ostale dobne skupine bile statisticki znacajne na 5% razini signifikantnosti (F-
test=4,01 za tvrdnju 6 i F — test=7,30 za tvrdnju 7). Navedeni rezultati mogu biti posljedica
nacina na koji poduzeca koriste influencere 1 mogucée neprirodan nacin na koji influenceri
prikazuju promovirane proizvode ili usluge te time ne stvaraju povjerenje potrosaca §to je u
skladu s istrazivanjima Lou i Yuan (2019), ali ujedno ukazuju na to kako drustvene mreza
Instgram 1 influenceri mogu imati utjecaj na buduce potrosace.

Oko 59,1% ispitanika pretrazivalo je drustveno mrezu Instagram prije kupovine odredenih

proizvoda, dok je 66,1% njih to radilo za usluge. Pri tome 60,6% ispitanika prati influencere na
Instagramu. Najvise ispitanika pratilo je influencere koji se bave modom (67,3%) i putovanjima
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(67,9%) potom kozmetickim prooizvodima (57,5%) i proizvodima vezanim uz zivotni stil
(58,3%). Influencere koji se bave fitnessom pratilo je 48,6% ispitanika, a one koji se bave
hranom 43,7% ispitanika. Najmanje ispitanika pratilo je influencere koji se bave fotografijom
(29,3%). Influencere koji su se bavili automobilima, glazbom, tehnologijom i videoigrama
pratilo je manje od 1% ispitanika.

Kako bi se utvrdio utjecaj koji influenceri na Instagramu imaju na kupnju proizvoda koristena
je Likertova ljestvica sa sedam intervala (1-vrlo mali utjecaj, 7-vrlo velik utjecaj) putem koje
su ispitanici naznaCili svoj stav s obzirom na odabranu skupinu proizvoda. Rezultati su
prikazani na grafikonu 2.

Grafikon 2. Utjecaj preporuka influencera na kupnju navedenih grupa proizvoda (srednje
vrijednosti)
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Izvor: Istrazivanje autora

Influenceri na Instagramu su opcenito imali slabiji utjecaj na kupovinu odabranih proizvoda
(prosjecne ocjene manje od 3,5), ali na odredene skupine poput kozmetike, odje¢e i modnih
dodataka (nakit, torbice, sun¢ane naocale i sl.) influenceri su ostvarili nesto jaci utjecaj. Ukupno
je 59,6% ispitanika kupilo neki proizvod u posljednjih 6 mjeseci po preporukama influencera.
Od onih koji su kupili proizvod po preporukama influencera vecina njih 65,9% kupilo je neki
kozmeticki proizvod, odjecu njih 9,8%, prehrambene proizvoda njih 8,8% dok je manje od 3%
ispitanika kupilo elektronicke uredaje po preporukama influencera. Od ukupnog broja
ispitanika koji su kupili proizvode prema preporukama influencera 92,7% njih bilo je
zadovoljno s kupljenim proizvodom, od ¢ega njih 82,4% preporucilo bi proizvod svojim
prijateljima.

S obzirom na usluge oko 21,1% ispitanika je koristilo je neku uslugu po preporukama
influencera na Instagramu. Najvecéi broj ispitanika njih 41,1% po preporukama Influencera na
Instagramu koristilo je ugostiteljske usluge (restoran, kafi¢ itd. ), potom 27,1% njih usluge
dostavu proizvoda i hrane (Glovo, Pauza.hr i sl.) dok je 19,6% ispitanika koristilo usluge salona
za uljepSavanje (manikura, make up, frizura i sl.). Manje od 5% ispitanika po preporukama
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influencera koristilo je usluge fitness centara, razne aplikacije te hotelske usluge. S koristenim
uslugama prema preporukama influencera bilo je zadovoljno 88,7% ispitanika. U nastavku se
u sklopu diskusije 1 zaklju¢ka iznose preporuke provedenog istrazivanja za marketinski
menadzment poduzeca.

5. DISKUSIJA I ZAKLJUCAK

DrusStvene mreze omogucile su poduzeéu promjenu dosadaSnjih marketinskih taktika i
strategija te omogucile izravniji kontakt s ciljnom skupinom potrosaca posebno putem
influencera. Medu znacajnijim drustvenim mrezama koju prate posebno mladi potrosaci je
Instagram koja je ujedno i bila predmet provedenog istrazivanja ponaSanja potrosaca U
koristenju drustvene mreze. Instagram omogucuje objavu i razmjenu prvenstveno vizualnog
sadrzaja te omogucuje dosezanje putem razlicitih tipova influencera velikog broja potencijalnih
potrosaca. Provedeno istrazivanje hrvatskih mladih potrosa¢a korisnika Instagrama pokazalo je
kako potrosaci koriste Instagram radi otkrivanja i upoznavanja s novim proizvodima i uslugama
na trzistu. Osim toga, vecina ispitanika pratila je odredene, prvenstveno mikroinfluencere iz
podrucja kozmetike, mode i hrane te proizvoda vezanim uz Zivotni stil te neSto manje iz ostalih
podru¢ja. Preporuke influencera koristilo je manji broj ispitanika i to u ve¢oj mjeri za proizvode
nego za usluge. Opcéenito, ispitanici su bili zadovoljni proizvodima i uslugama koje su koristili
na temelju preporuka influencera. Navedena veza izmedu preporuke, kupnje te zadovoljstva
potrosaca kljucna je za stvaranje povjerenja u influencere i u konacnici Sirenje pozitivnih
informacija o proizvodima i uslugama medu korisnicima na drustvenoj mrezi Instagram. Na
temelju istrazivanja mogu se izvu¢i nekoliko preporuka za marketinski menadzment poduzeca.
Prvo, marketinski menadZzment poduzeca mora u svojim komunikacijskim strategijama putem
Instagrama voditi racuna o tipu influencera. Influenceri na jedinstven i1 kreativan nacin
promoviraju proizvode ili usluge te je iznimno bitno prepustiti im stvaranje sadrzaja bez previse
smjernica kako bi sadrZaj bio §to opusteniji, a time korisnicima privlacniji. Time se ujedno
omogucuje stvaranje percepcije uskladenosti — kongruencije izmedu influencera i proizvoda ili
marke. Koristenje proizvoda percipira se prirodnije, a ne nametnuto od poslovne organizacije
te se time stvara vece povjerenje u poruke koje Salje influenceri. Opcenito poduzeée mora
odabrati ovisno o vrsti proizvoda ili usluge odreden miks influencera od makro do mikro
influencera. Makro influenceri su odli¢an izbor ako je poduzecu cilj povecati doseg ili podici
svijest 0 samom brendu dok mikro influenceri su vrlo ¢esto i sami korisnici odredenih proizvoda
od makro influencera te suradnja s njima moZze dovesti do boljih rezultata. Mikro influenceri
idealan su izbor za poduzeca koja Zele povecati kupnju proizvoda, odrZavati odnose s trenutnim
kupcima, ali 1 ste¢i nove. Drugo, kod komunikacije na Instagramu poduze¢e mora voditi raCuna
o sadrzaju koji odredeni influencer objavljuje odnosno o stupnju kontrole na sadrzajem
influencera. Pri tome veci stupanj kontrole, moZe utjecati na to da se poruka influencera smatra
manje autenti¢nom te sukladno tome korisnici mogu sumnjati u poruku te ¢e ona imati slabi
utjecaj na ponasanje potrosaca. Tako se na Instagramu oglas moZe postaviti u tri formata; kao
foto oglas, video oglas ili carousel (vise fotografija u nizu). Kod objava takvog tipa, naznac¢eno
je da se radi o sponzoriranom sadrZaju te se ispod fotografije nalazi CTA (eng. call to action) u
obliku ,,Saznaj vise“ ili ,,Kontaktirajte nas“. lako video ponekad privlac¢i veéu pozornost
publike nego fotografija, ispitanici koji su sudjelovali u ovom istrazivanju, mnogo cesce
objavljuju fotografije. Fotografija je glavno oruzje u oglasavanju na ovoj druStvenoj mrezi te je
potrebno uloziti odredeni napor u oblikovanju i stvaranju kreativne i visoko kvalitetne
fotografije. Osim toga, vazno je obratiti pozornost na pridrzavanje uputa koje Instagram navodi
(preporucene dimenzije fotografija, format videa i sl.). Oglasavanje putem Instagrama pruza
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moguénost preciznog ciljanja publike na temelju demografije, lokacije i interesa. Trece,
rezultati istrazivanja ukazali su na to kako manji dio potrosaca kupuje proizvode ili usluge na
temelju preporuka influencera te kako su istima zadovoljni §to implicira potrebu kontinuiranog
ulaganja u kvalitetu i inovacije, posebno u uslugama koje su ostvarile prema rezultatima
istrazivanja ne$to manje zadovoljstvo korisnika.

Provedeno istrazivanje imalo je odredenih ogranienja prije svega zbog ograni¢enih
financijskih sredstava i vremena, ali koja mogu posluZiti kao podloga za buduca istrazivanja.
Prvo, struktura koriStenog uzorka nije bila u dovoljnoj mjeri proporcionalna te je sadrzavala
vrlo velik udio ispitanika zenskog spola. Zbog toga uzorak nije u dovoljnoj mjeri bio
reprezentativan te se izneseni zaklju¢i moraju uzeti u obzir s navedenim ograni¢enjem. Nadalje,
premda u znanstvenoj literaturi postoji velik broj istrazivanja koja istrazuju utjecaj
komunikacije influencera na drustvenim mrezama na ponasanje ispitanika prvenstveno u
pogledu namjera kupovine i namjera Sirenja informacija, jo§ uvijek nedostaju istrazivanja
obiljezja influencera koja mogu imati utjecaj na stvaranje povjerenja korisnika drustvenih
mreza i time utjecati na prihvat komunikacijske poruke. Nadalje, budu¢i istraZzivanjima moglo
bi se obuhvatiti i oblikovanje razli¢itih poruka (slika, veli¢ina, boja, subjekti, kontekst
koristenja proizvoda , naznaka sponzoriranosti sadrzaja, vrsta influencera itd.), putem
Instagrama u okviru eksperimenta te istraziti njihov utjecaj na stvaranje povjerenja i namjeru
daljnjeg Sirenja sadrzaja komunikacijom od usta do usta.

Zaklju¢no se moze reci kako se u buducnosti i dalje oekuje rast koristenja drustvenih mreza u
okviru marketin§ke komunikacije posebno Instagrama kojeg posebno koriste mlade dobne
skupine, a koje predstavljaju buduée potroSace. Stoga se poduzecima namece daljnje
istrazivanje drusStvenih mreZa 1 prilagodbu svojih marketinSkih strategija sadas$njim 1 budu¢im
trendovima.
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