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1. UvOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istraZzivanja

Danasnji svijet gotovo je nemoguce zamisliti bez postojanja druStvenih medija. Svojim
karakteristikama kao Sto su dvosmjerna komunikacija, kreiranje i dijeljenje sadrzaja u realnom
vremenu te globalna dostupnost, drustveni mediji privukli su mnoge korisnike ¢iji broj i danas
raste. Prema podacima Statiste, u 2021. godini broj korisnika druStvenih platformi iznosi 3,78
milijardi korisnika, a procjenjuje se da ¢e do 2025. godine narasti na ¢ak 4,41 milijardi!, $to &ini

vise od polovine sadasnjeg svjetskog stanovnistva.?

Kada je 2006. godine Facebook otvoren $iroj publici, korisnici su bili odusevljeni Sto mogu dijeliti,
lajkati i komentirati fotografije 1 videozapise s prijateljima diljem svijeta, Sto je ujedno bio i doseg
Facebooka u to vrijeme.® Danas Facebook, ali i ostale drustvene platforme poput Instagrama,
Twittera, Snapchata i TikToka pruzaju niz aktivnosti u kojima se moze sudjelovati, a koje pruzaju
cak 1 moguénost zarade. Osim stjecanja novcanih sredstava, pojedinci su u moguénosti javno
izraziti svoje miSljenje te svojim stavovima i ponasanjem utjecati na ostale korisnike druStvenih

mreza.

Tako se dolazi do relativno novog pojma influencer koji bi bio izraz za osobu ili skupine
osoba koje mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda, polozaja ili veza, te Cije
misljenje i djelovanje ima vecu tezinu nego misljenje ili djelovanje njihovih kolega ili usporedivih
skupina.* Influenceri objavljuju multimedijski sadrzaj u kojem iznose svoje misljenje o
brandovima i proizvodima te se takav sadrzaj pokazao popularnijim i atraktivnijim od klasi¢nih,

profesionalnih oglasa.® Razlog uspjesnosti ovakvog oglasavanja najveéim dijelom je odreden

! Statista, Number of social network users worldwide from 2017-2025, dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/ [16. ozujka 2021.]

2 Worldometer, Current world population, dostupno na: https://www.worldometers.info/world-population/ [16.
ozujka 2021.]

3 Mullins Jenna (2016.), This Is How Facebook Has Changed Over the Past 12 Years, dostupno na :
https://www.eonline.com/news/736769/this-is-how-facebook-has-changed-over-the-past-12-years [16. ozujka 2021.]
“Bolje je hrvatski, Influencer - utjecajna osoba/skupina/tvrtka, dostupno na: http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-
utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/ [16. ozujka 2021.]

5 Sokolova K., Kefi H. (2019.), Instagram and YouTube bloggers promote it, why should I buy? How credibility and
parasocial interaction influence purchase intentions, Journal of Retailing and Consumer Services, vol.53., str. 1.,
dostupno na: https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.01.011 [10. oZujka 2021.]



https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
https://www.worldometers.info/world-population/
https://www.eonline.com/news/736769/this-is-how-facebook-has-changed-over-the-past-12-years
http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/
http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.01.011

¢injenicom da se ciljana publika moze poistovijetiti s influencerima koji su ipak obi¢ni pojedinci
izvan drustvenih medija, za razliku od ,,pravih celebritija“ s kojima se teSko usporedivati. Takoder,
zbog ucestalog objavljivanja i doticaja s publikom na svakodnevnoj bazi, pratitelji influencere
pocinju dozivljavati kao prijatelje, stoga im vjeruju vise nego tradicionalnim oglasiva¢ima. Prema
broju pratitelja influencere mozemo podijeliti na mikro, mid i makro influencere. Mikro
influenceri imaju izmedu 5000 i 100 000 pratitelja, mid izmedu 100 000 i 1 000 000, dok iznimno
popularni makro influenceri imaju ¢ak preko 1 000 000 pratitelja.® I dok neki influenceri imaju
unosne ugovore s poduze¢ima te im je glavni cilj prodaja proizvoda i ostvarivanje zarade, postoje

i oni koji su vjerni svojim pratiteljima te promoviraju samo kvalitetne brandove.

Medutim, influenceri na drustvenim mrezama ne promoviraju samo brandove i proizvode, ve¢
odredene vrijednosti i zivotne stilove, kao §to je fitness lifestyle, odnosno zdrav nacin Zivota ¢ija
online promocija takoder biljezi rast.” Ovakav nacin Zivota pojedincima obeéava atraktivan fizicki
izgled, viSu razinu energije te smanjenje rizika od raznih bolesti na temelju izbora kojeg ¢e donositi
0 svojim svakodnevnim navikama.® S obzirom na to da veéini osoba nije lako samostalno mijenjati
zivotne navike, brojne fitness organizacije i pojedinci usmjerili su se upravo na vodenje takvih

osoba kroz zdrav zivotni put.

Benjamin Wright, Antonio Williams 1 Kevin Byon u svome istraZzivanju Brand marketing via
Facebook isticu kako drustveni mediji, za razliku od tradicionalnih, pruzaju razli¢ite prednosti za
poduzeca povezana s uslugama kroz sposobnost poticanja izravne komunikacije s velikim brojem
potrosaca, S$to su prepoznale brojne fitness organizacije. Osim komunikacije, prisustvo na
drustvenim mreZama pozitivno utje¢e na uklju€ivanje u fitness aktivnosti, imidz organizacije, te

poti¢e kupnju promoviranih fitness proizvoda.® Svakim danom pojavljuje se sve vise sadrzaja

8 Markething.hr, Sto su influenceri i §to sve trebate znati o njima (2020.), dostupno na:
https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/ [17. oZujka 2021.]

" Corcoran N.,(2007). Communicating Health: Strategies for Health (2nd ed.), SAGE Publications Ltd, London, str.
1., dostupno na:

https://books.google.hr/books?hl=en&Ir=&id=gy aGfcQjv4C&oi=fnd&pg=PP2&dg=promoting+healthy-+lifestyle+
role+of+media&ots=dx-

XToTCXf&sig=h2zPgTgDUHz5gkR2rIQd6bBL Tyl &redir_esc=y#v=onepage&qg=promoting%20healthy%?20lifestyl
£%20role%200f%20media&f=false [17. ozujka 2021.]

8 Healthfully, Defition of Healthy Lifestyle, dostupno na: https://healthfully.com/definition-of-healthy-lifestyle-
7219080.html [17. ozujka 2021.]

*Wright B., Williams A., Byon K. (2017.) Brand marketing via facebook: an investigation of the marketing mix,
consumer-based brand equity, and purchase intention in the fitness industry, The Marketing Management Journal
vol. 27(2), str.140., dostupno na: http://www.mmaglobal.org/publications/MMJ/MMJ-1ssues/2017-Fall/MMJ-2017-
Fall-Vol27-Issue2-Wright-Williams-Byon-pp131-142.pdf [11. oZujka 2021.]
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vezano za fitness industriju, a osim navedenog i brojna druga istrazivanja pokazuju kako objave
na drustvenim medijima mogu biti ¢imbenik poticanja zdravijeg na¢ina zivota u pogledu prehrane

i tjelovjezbe.1°

Prednosti koje drustveni mediji donose u poslovanju nisu prepoznale samo fitness organizacije vec
I pojedinci, profesionalci ali i amateri, fitness influenceri koji na svojim profilima objavljuju
videozapise treninga, planove prehrane, potrebne dodatke prehrani te sve ostale aktivnosti i
proizvode koji ¢ine fitness industriju. Medutim, postavlja se pitanje, zasto ljudi masovno prate

ovakve profile i zasto im vjeruju?

Nakon proucavanja prikladne znanstvene literature, ¢lanaka i internetskih izvora moguce je dati
djelomi¢an odgovor na ovakvo i sli¢na pitanja za ispitivane uzorke. Primjerice, nalazi istraZivanja
pokazuju da su ljudi skloniji pratiti tjelovjezbe influencera jer im se Cine pristupacnijima od
treninga profesionalnih sportasa ¢iji se tempo i intenzitet treninga ¢ine nedostizni pojedincima,
pogotovo podetnicima, do te mjere da mogu djelovati ¢ak demotivirajuée.'! Nadalje, veliku ulogu
u povezivanju s influencerima imaju psiholoski fenomeni poznati kao parasocijalni odnosi i
interakcija. Parasocijalni odnos moze se definirati kao trajna, jednostrana veza s medijskom
figurom dok bi parasocijalna interakcija bila zamisljena reakcija s medijskim likom tijekom
diskretne situacije gledanja.'?> Ovakav odnos u veéoj ili manjoj mjeri prisutan je kod gotovo svih

pratitelja te osnazuje vezu s influencerom.

Osim navedenih, brojni drugi ¢imbenici utjecu na pra¢enost medijskih profila influencera kao $to
su kredibilitet, kvaliteta objavljivanog sadrZaja, informativnost i ucestalost objava, fizicki izgled
influencera, nac¢in komunikacije s pratiteljima te percipirana sli¢nost s influencerom. Medutim, s
obzirom na to da je ,,doba influencera® relativno novo doba, ova tema jo$ uvijek nije potpuno
istraZzena te ostavlja mnoga podruéja za daljnja istrazivanja. Ovaj rad nastoji doprinijeti takvim

istrazivanjima kroz promatranje utjecaja influencera na proces uklju¢ivanja u fitness aktivnosti na

10 Sokolova K., Perez C. (2020.) You follow fitness influencers on YouTube. But do you actually exercise? How
parasocial relationships, and watching fitness influencers, relate to intentions to exercise, Journal of Retailing and
Consumer Services, vol.58., str. 1., dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698920312844?via%3Dihub [10. ozujka 2021.]

1 1hidem, str. 2.

12 peopleproject, Razumijevanje parasocijalnih odnosa sa slavnim osobama (2020.), dostupno na:
https://hr.peopleperproject.com/posts/13517-understanding-parasocial-relationships-with-celebrities [17. ozujka
2021.]



https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698920312844?via%3Dihub
https://hr.peopleperproject.com/posts/13517-understanding-parasocial-relationships-with-celebrities

podru¢ju RH. Nakon obrade sekundarnih podataka, provedeno je istrazivanje na terenu putem
anketnog upitnika zbog dobivanja podataka na temelju kojih se odlu¢ivalo prihvacanju

postavljenih hipoteza.

1.2.  Istrazivacke hipoteze

Shodno definiranom problemu i predmetu istrazivanja, postavljaju se sljedece hipoteze:

H1. Fitness influenceri svojim objavama poticu pratitelje na ukljucivanje u sportske aktivnosti
H2. Pratitelji fitness influencera skloniji su aktivnoj tjelovjezbi i zdravoj prehrani
H3. Fitness influenceri utjecu na kupnju odredenih sportskih proizvoda i usluga svojih pratitelja

H4. Makro influenceri imaju vec¢i utjecaj na kupnju sportskih proizvoda od mikro influencera

1.3.  Ciljeviistrazivanja

S obzirom na znacajni porast popularnosti fitness influencera na druStvenim mrezama, glavni cilj
ovog rada je utvrditi utjecu li njihove objave na proces ukljucivanja u sportske aktivnosti te poti¢u
li njihove objave zdravije zivotne navike svojih pratitelja. U svrhu ostvarenja glavnog cilja

postavljaju se navedeni pomoc¢ni ciljevi:

e Utvrditi u kolikoj mjeri i na koji na¢in influenceri utjeu na proces ukljucivanja u fitness
aktivnosti

e Utvrditi utjecaj fitness influencera na poticanje zdravije prehrane pratitelja

e Utvrditi utjecu li odredeni influenceri vise od drugih (mikro, mid i makro influenceri)

e Utvrditi utjecaj fitness influencera na kupnju promoviranih proizvoda

e Utvrditi odnos izmedu popusta na cijenu promoviranog fitness proizvoda i utjecaja

influencera



14. Metode istrazivanja

Za potrebe ovog rada, koriStene su sljede¢e metode istrazivanja koje se u nastavku navode i

objasnjavaju.
e Induktivna metoda - donosenje opéih zakljucaka temeljem analize pojedinaénih Cinjenica,
e deduktivna metoda - temeljem op¢ih sudova dolazi se do posebnih i pojedinaénih zakljucaka,

e metoda analize - ras¢lamba sloZenih pojmova i zakljuCaka na njihove jednostavnije

elemente,
e metoda sinteze - objasnjavanje povezivanjem jednostavnih sudova u slozenije,
e metoda deskripcije - opisivanje procesa/predmeta i njihovih obiljezja ili ponasanja,

e statisticka metoda - temeljem obiljezja odredenog broja elemenata neke skupine, donosi se

op¢i zakljucak o prosje¢noj vrijednosti obiljezja,

e metoda anketiranja - anketnim upitnikom se prikupljaju potrebni podaci i evidentiraju se

stavovi ispitanika o predmetu koji se istrazuje.’3

U radu su koristeni sekundarni podaci i informacije prikupljene iz knjiga, znanstvenih ¢lanaka i
Casopisa, prijasnjih istrazivanja i internetskih izvora, te primarni podaci prikupljeni istraZivanjem

na terenu putem anketnog upitnika.

Anketa je provedena online putem preko drustvenih mreza, a njome su ispitani stavovi hrvatskih
gradana o utjecaju fitness influencera na njihovo ponasanje. U prvom dijelu ankete istrazena je
ucestalost koriStenja drustvenih mreza ispitanika kao i njihova sklonost fizi¢koj tjelovjezbi te
zdravoj prehrani. Takoder, istrazeni su motivi koji ispitanike poti¢u na vjezbanje, upoznatost s
fitness influencerima te iskustvo s kupnjom proizvoda koji su promovirani od strane influencera.

U drugom dijelu ankete ispitanici izrazavaju svoje slaganje ili neslaganje s navedenim tvrdnjama

13 UNIZD: Metode znanstvenih istraZivanja, dostupno na:
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1 godina/metodologija/metode znanstvenih istrazivanja.pdf
[22.03.2021.]



http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf

o fitness influencerima koje su, uz prethodni dio upitnika, klju¢ne za izvodenje zakljucaka 0

postavljenim hipotezama. Ovaj dio anketnog upitnika oblikovan je korisStenjem Likertove skale.

Osim prethodno navedenim metodama, podaci dobiveni anketnim upitnikom obradeni su u
statistiCkom programu SPSS KoriStenjem metoda srednje vrijednosti kao $to je t-test. Prema
potrebi, koriStene su i druge metode koje ovaj program pruza za dobivanje relevantnih nalaza za

empirijski dio rada.

1.5. Doprinos istraZivanja

Naglo $irenje fitness industrije na drustvenim mrezama kao i pojava fitness influencera utjecali su
na nacin na koji pojedinci percipiraju svoj fizicki izgled, potaknuli su promjene u prehrani brojnih

osoba i rezultirali su rastom popularnosti odredenih fitness brandova.

Ovim istrazivanjem nastoji se detaljno analizirati nac¢in na koji influenceri utjeCu na svoje
pratitelje, te jesu li ti utjecaji veéinom pozitivni ili negativni. Takoder, posebno se razmatraju
odgovori ispitanika koji aktivno vjezbaju i onih koji nisu ukljuéeni u fizicke aktivnosti da se otkrije
stvaraju li se moZda neki negativni u€inci promoviranjem naizgled savrSenog izgleda influencera.

Isto tako, razmatra se namjera kupnje promoviranih proizvoda s obzirom na razlicite ¢imbenike.

Pozitivni rezultati ovog istrazivanja, kao na primjer pozitivan utjecaj influencera na mijenjanje
losih Zivotnih navika, moze biti od pomo¢i samim influencerima kao smjernica za daljnji nastavak
rada, a isti podaci mogu se koristiti i u medicinske svrhe. Jednako tako, prisutnost negativnih
uc¢inaka moze upozoriti influencere na potrebu preoblikovanja objavljivanog sadrzaja kako bi kod
Sto manje ljudi izazivali negativne emocije. Takoder, povratne informacije o kupnji promoviranih
proizvoda mogu ukazati na odredene prednosti ili nedostatke u njihovoj promociji i kvaliteti te bi

se na taj nacin moglo poboljSati poslovanje influencera, ali 1 zadovoljstvo pratitelja.

Zakljucno, s obzirom na to da je tema fitness influencera jo§ uvijek nedovoljno istraZzena, a
pogotovo u Hrvatskoj, ovo istrazivanje pruza uvid u neke nove informacije o ovoj brzo rastucoj

industriji.



1.6.  Struktura diplomskog rada
Diplomski rad podijeljen je u pet cjelina.

U prvom, uvodnom dijelu rada definirani su problem i predmet istrazivanja, postavljene su
istrazivacke hipoteze kao i ciljevi istrazivanja, metode istrazivanja koriStene u radu, njegov

doprinos te je opisana struktura rada.

U drugom, teorijskom dijelu rada, nakon kratkog pregleda o razvoju fitness industrije, fitness
proizvoda i usluga te nacinu ponasanja fitness potrosaca, detaljno se razraduje prisustvo fitness
industrije na drustvenim platformama. Objasnjava se znaCenje pojma influencer te Sse navode

poznati fitness influenceri u Hrvatskoj, ali i oni na svjetskoj razini.

Treci dio rada pruza uvid u opéenito ponasanje potrosaca i proces donosenja odluke u kupnji koji
su primijenjeni na pratitelje fitness influencera. U ovoj cjelini posebno se razmatraju ¢imbenici
koji utjeCu na ponaSanje potroSaca kao i faze kroz koje pojedinci prolaze prilikom donoSenja

kupovnih odluka.

Cetvrti dio rada sadri rezultate empirijskog istraZivanja te odluke o prihvacanju ili odbacivanju

postavljenih istraZivackih hipoteza.

U posljednjem dijelu rada navode se osnovni zakljucci do kojih se doSlo istrazivanjem.

2. PRISUSTVO FITNESS INDUSTRIJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

2.1.  Pojmovno odredenje i razvoj fitness industrije

Pojam fitness potjece iz engleskog jezika, a prema definiciji u rje¢niku oznacava stanje u kojem je
pojedinac fizi¢ki jak i zdrav.'* Ovo je jedna od najkra¢ih definicija fitnessa, medutim obuhvaca

pojmove koji su relevantni za daljnje objasnjenje ovog fenomena, a to su fizicka snaga i zdravlje.

Autor Neven Corak u knjizi Fitness & Bodybuilding pristupa objasnjenju pojma fitness na dva

na¢ina. Prema prvom, fitness je samo oblik precizno odradene i sadrzajno ograniCene fizicke

14 Cambridge Dictionary, Fitness, dostupno na: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/fitness [12.
travnja 2021.]
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aktivnosti.’> Ovaj pristup fokusira se primarno na treniranje, odnosno na uporabu sprava za
vjezbanje i utega, zbog Cega autor usporeduje fitness s bodybuildingom. U bodybuildingu se
takoder koriste ista pomagala za obavljanje fizickih aktivnosti, samo do krajnjih granica i u svrhu
postizanja vrhunskog sportskog uspjeha. S druge strane, motivi za fitness treninge uglavnom su

estetski, rekreativni i/ili zdravstveni.

Zarazliku od prvog, u drugom shvacanju pojma fitness, istice se kako se isti ne smije ogranic¢avati
samo na fizicko vjezbanje, ve¢ se treba shvatiti kao cjelovit nacin zivota, koji pored raznolikog,
sveobuhvatnog vjezbanja, a ne samo uporabe sprava za vjezbanje s otporom i slobodnih utega,
obuhvaca pravilnu prehranu, dovoljno aktivnog i pasivnog odmora te sve druge segmente brige o
zdravlju i ljepoti.1® Moze se reéi da dana$nje shvacanje fitnessa pociva upravo na ovoj definiciji i
segmentima koje obuhvaca, a to su dobra kondicija, pravilna prehrana, zdravlje, lijep izgled te

zahvaljujuéi svemu navedenome, osobno zadovoljstvo.

Osim navedenih, postoje brojne druge definicije fitnessa do kojih su razli¢iti znanstvenici dolazili

tijekom godina, a najvaznije se navode u nastavku.

Tako se primjerice, prema Peteru Karpovichu, fitness moze definirati kao stupanj sposobnosti
izvr$enja odredenog fizickog zadatka pod odredenim uvjetima okoline.!” Henry Clarke u knjizi
Application of Measurement to Health and Physical Education definira fitness kao sposobnost
energi¢nog izvrSavanja svakodnevnih zadataka, bez pretjeranog umora i s dovoljno energije za
uzivanje u slobodnom vremenu, ali i za suo¢avanje s nepredvidenim situacijama.'® Edwin
Fleishman 1964. godine opisuje fitness kao funkcionalnu sposobnost pojedinaca za obavljanje

odredenih vrsta poslova koji zahtijevaju misiénu aktivnost®, dok Casperson et al. u znanstvenom

15 Corak N. (2001): Fitness & Bodybuilding, Hinus, Zagreb, str. 4.

16 1bidem, str. 5.

7 pate R.R. (1988) prema Karpovich P.V. (1965): Physiology of muscular activity, Philadelphia, Saunders,
dostupno na: https://sci-
hub.se/https://shapeamerica.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00336297.1988.10483898#.Y GwzPq8zbIU [10.
travnja 2021.]

18 pate R.R. (1988) prema Clarke H.H. (1967): Application of measurment to health and physical education (4th
ed.), Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, dostupno na: https://sci-
hub.se/https://shapeamerica.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00336297.1988.10483898#.Y GwzPq8zblU [10.
travnja 2021.]

19 pate R.R. (1988) prema Fleishman E.A. (1964): The structure and measurment of physical fitness, Englewood
Cliffs, NJ: Prentice-Hall, dostupno na: https://sci-
hub.se/https://shapeamerica.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00336297.1988.104838984#.Y GwzPg8zblU [10.
travnja 2021.]
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¢lanku Physical Activity, Exercise, and Physical Fitness definiraju fitness kao skup atributa koje

pojedinci imaju ili postizu, a odnosi se na tjelesne aktivnosti.?

U znanstvenom ¢lanku The Evolving Definition of Physical Fitness, Russell Pate karakterizira
navedene definicije kao tradicionalne te nudi novi, poboljSani pristup pri definiranju fitnessa.
Predlaze da se fitness objasnjava kao stanje koje karakterizira energi¢no obavljanje dnevnih
zadataka u kojemu pojedinac pokazuje osobine i sposobnosti koje su povezane s prevencijom
hipokineti¢kih bolesti, odnosno onih bolesti koje se javljaju kod nedostatka fizi¢ke aktivnosti.
Fitness komponente obuhvacene ovom definicijom su kardiorespiratorna izdrzljivost, sastav tijela,
izdrzljivost miSiéne snage i fleksibilnost. 2 Vazno je naglasiti da se svaka od navedenih
komponenti moze poboljsati fizickom tjelovjezbom $to posljedi¢no pozitivno djeluje na zdravlje,

kao 1 lakoc¢u obavljanja svakodnevnih poslova.

Razvojem i znanstvenim proucavanjem fitnessa prepoznati su brojni pozitivni ucinci fizicke
tjielovjezbe na zdravlje, tako da se danas moze govoriti o fitnessu povezanim sa zdravljem kao
zasebnom terminu (health-related physical fitness). U usporedbi s fizickim/motori¢kim fitnessom,
fitness povezan sa zdravljem predstavlja uzi koncept koji ukljucuje samo one komponente fitnessa

koje sluze za prevenciju bolesti ili pobolj$anje zdravlja pojedinaca.??

Gledajudi iz povijesne perspektive, razvoj moderne fitness industrije moze se pratiti od pocetka
dvadesetog stoljeca zahvaljujuéi djelovanju Eugenea Sandowa, kako Jesper Andreasson i Thomas
Johansson navode u ¢lanku The Fitness Revolution.?® Eugene Sandow, roden 1867. u Njemackoj,
bio je putujuéi cirkusant koji je promijenio tadaSnju percepciju ljudi o fizickim aktivnostima,
narocito onima gdje se kao pomagala koriste utezi. Zahvaljuju¢i svom atraktivnom, miSi¢avom

tijelu, tijekom turneja po SAD-u stekao je velik broj obozavatelja $to ga je ohrabrilo da objavi

20 Casperson C.J., Powell K.E., Christenson G.M. (1985): Physical activity, exercise and physical fitness:
Definitions and distinctions for health-related research, Public Health Reports, 100(2),str. 128., dostupno na:
https://www.ncbi.nIm.nih.gov/pmc/articles/PMC1424733/pdf/pubhealthrep00100-0016.pdf [10. travnja 2021.]
21 pate R.R: (1988): The Evolving Definition of Physical Fitness, Quest, 40(3),str. 177., dostupno na: https://sci-
hub.se/https://shapeamerica.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00336297.1988.10483898#.Y GwzPq8zblU [10.
travnja 2021.]

22 pate R.R. (1983): A New Definition of Youth Fitness, The Physician and Sportsmedicine, 11(4),str. 78., dostupno
na: https://sci-hub.se/10.1080/00913847.1983.11708509 [12. travnja 2021.]

23 Andreasson, J., Johansson, T. (2014):The fitness Revolution: Historical Transformations in the Global Gym and
Fitness Culture, Sport Science Review, 23 (4),str. 95., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/277018421_ The_Fitness_Revolution_Historical_Transformations in_a G
lobal_Gym_and_Fitness Culture [10. travnja 2021.]
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Casopis te otvori Institut za tjelesnu kulturu. Sandow se osobno nalazio sa svakim polaznikom koji
bi dosao u njegov Institut, te bi istima odredio potrebne vjezbe za oblikovanje tijela zbog Cega ga
autori navode kao prete¢u danasnjih osobnih trenera.?* Zasluzan je i za organizaciju prvog
natjecanja u bodybuildingu koje se odrzalo u Londonu 1901. godine nakon ¢ega se ovaj trend

prosirio i U drugim drzavama.

Jos jedno ime vazno za razvoj fitness industrije je Charles Atlas, koji je osmislio specijalizirane
programe vjezbi za bodybuilding, a osim §to je bio inspiriran radom Eugenea Sandowa, uvelike

ga je motiviralo ,,oéuvanje muZzevnosti ameri¢ke populacije.?®

Sandow 1 Atlas postavili su temelje za globalnu kulturu bodybuildinga i moze ih se okarakterizirati
kao prve prave poduzetnike u fitness industriji. Zahvaljujuéi svjetskim turnejama i putovanjima na
kojima su $irili svoju poruku o vaznosti tjelovjezbe, autori tvrde kako su zapoceli prvu fazu ka

globalizaciji teretane i fitness kulture.

Medutim, osim za zabavu i rekreaciju, vaznost fitnessa i fizicke spreme pokazala se korisnom 1 za
ostale aktivnosti kao $to su pripremanje i treniranje vojnika koje je bilo naro¢ito vazno u razdoblju
Drugog svjetskog rata.?® Takoder, u SAD-u se fitness mnogo spominjao nakon istraZivanja
znanstvenika Krausa 1 Hirschlanda koje je pokazalo da je mlada americka populacija manje fizicki
spremna od svojih europskih vr$njaka. Nakon ovog saznanja, tadasnji predsjednik SAD-a, Dwight
D. Eisenhower upoznao je javnost s problemom manjka kondicije mladih Amerikanaca te je
osnovao Predsjedni¢ko vije¢e za fizicku spremnost, koje je tijekom godina djelovalo na

promicanje poboljsanja kondicije kod djece i mladih.?’

Nadalje, zanimanje za razne oblike vjezbanja medu Zenama naglo je poraslo 1980-ih godina ¢emu

je uvelike pridonijela glumica Jane Fonda. Ona je prilagodila tjelovjeZzbu kuc¢anicama, omoguéivsi

24 Chapman, D. L. (1994): Sandow the Magnificent, Eugen Sandow and the beginning of Bodybuilding. Chicago:
University of Illinois Press, str. 101, dostupno na:

https://books.google.hr/books?hl=en&Ir=&id=79QappH54EY C&oi=fnd&pg=PP17&dg=Chapman,+D.+L.+(1994).
+Sandow+the+Magnificent.&ots=jmi1t8UJiK&sig=gz 6zzL SRtJIWIIhxdstRYYWA7Wc&redir_esc=y#v=onepage
&g=institute&f=false [12. travnja 2021.]

2 Andreasson, J., Johansson, T. (2014) prema Kimmel, M. (1996). Manhood in America. A Cultural History. New
York: The Free Press, dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/277018421 The Fitness Revolution_Historical Transformations in_a_G
lobal Gym_and_Fitness_Culture [10. travnja 2021.]

26 Pate R.R. (1983): A New Definition of Youth Fitness, The Physician and Sportsmedicine, 11(4), str. 79., dostupno
na: https://sci-hub.se/10.1080/00913847.1983.11708509 [12. travnja 2021.]

27 1pidem, str. 79.
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im da vjezbe izvode kod kuce ispred malih ekrana, zahvaljuju¢i videozapisima u kojima je
objasnjavala pojedine zadatke, a koji su prodani u vise od 17 milijuna primjeraka. Takoder, njena
prva knjiga Jane Fonda’s Workout Book (1981) ¢ak je dvije godine zauzimala prvo mjesto na
popularnoj listi New York Times Best Seller.?

Danas su fitness aktivnosti Siroko dostupne na globalnoj razini te im se moze pristupiti na razlicite
nacine. Otvara se sve veéi broj teretana i fitness centara koji su prilagodeni pojedincima
intenzitetom tjelovjezbi, ali i cijenama, tako da odredene skupine poput studenata i umirovljenika
Cesto imaju pravo na popuste. Takoder, drustvene mreze omogucile su izrazito kvalitetno
vjezbanje kod kuce ili u prirodi, a zahvaljujuéi razvoju tehnologije, pojedinci koji vjeZbaju na ovaj
nacin imaju sve mogucnosti kao i u teretanama i fitness centrima, ukljucujuéi osobne trenere,

detaljno objasnjenje vjezbi i motivaciju.

2.2.  Fitness proizvodi i usluge

Aaron Smith u knjizi Introduction to Sport Marketing navodi kako se termin proizvod u
marketingu sporta, odnosno fitnessa moze promatrati kao fizicko dobro, usluga, ideja, ili

kombinacija svega navedenoga.?®

Tako se kao primjer fizickih fitness proizvoda mogu navesti razliCite sprave za vjezbanje, girje,
bucice, utezi 1 Sipke, elasti¢ne trake, pilates lopte, vijace za preskakanje te svi ostali proizvodi koji
pomazu pri izvodenju razli¢itih oblika tjelovjezbi. Osim navedenih, postoje i proizvodi koji nisu
nuzni iskljucivo za provodenje treninga, ali su ipak od velike vaznosti u fitness industriji. U ovu
kategoriju spadaju fitness odjeca, obuca 1 dodaci poput torbi, kapa i satova, ali 1 prehrambeni

fitness proizvodi.

Konzumacija zdrave, fitness popularne hrane raste iz godine u godinu, a prema podacima Statiste,
vrijednost ovog trziSta u 2021. godini procjenjuje se na 811,82 milijarde americkih dolara, Sto je

za 12,9% vise u odnosu na 2016. godinu®’. U fitness svijetu posebno je cijenjena takozvana

28 Mansfield, L. (2011): “Sexercise”: working out heterosexuality in Jane Fonda’s fitness books. Leisure Studies,
30(2), str. 238., dostupno na: https://sci-hub.se/10.1080/02614367.2010.523837 [12. travnja 2021.]

2 Smith, A. (2008): Introduction to Sports Marketing, Oxford: Elsevier Ltd, str. 104, dostupno na:
https://docplayer.net/13644104-Introduction-to-sport-marketing.html [14. travnja 2021.]

%0 Statista, Health and wellness food market value worldwide from 2016 to 2021, dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/502267/global-health-and-wellness-food-market-value/ [15. travnja 2021.]

12


https://sci-hub.se/10.1080/02614367.2010.523837
https://docplayer.net/13644104-Introduction-to-sport-marketing.html
https://www.statista.com/statistics/502267/global-health-and-wellness-food-market-value/

superhrana (superfood), odnosno hrana koja je narodito bogata vaznim hranjivim sastojcima.®

Osim u specijaliziranim trgovinama za zdrave proizvode, superhranu moguce je Kupiti u gotovo
svakoj fitness trgovini, kao i naruditi online putem, a neki od proizvoda koji spadaju u ovu
kategoriju su chia sjemenke, konopljino i kokosovo ulje, goji bobice, jeémena trava, maca, acai,
aronija i brojne druge atraktivne namirnice. Iako je vec¢ina pojedinaca koja se vodi filozofijom
zdravog nacina zivota prihvatila ove proizvode te ih uvrstila u svoju prehranu, ipak se postavlja
pitanje stvarne kvalitete navedenih namirnica, pogotovo s obzirom na relativno visoku cijenu.
Tako autori ¢lanka Promoting a healthier, younger you: The media marketing of anti-ageing
superfoods navode da zapravo postoji jako malo znanstvenih dokaza o pozitivnom utjecaju
superhrane na zdravlje, kao 1 na moguénost pomladivanja, $to se takoder promovira kao prednost
ovih proizvoda. Medutim, iako je njihova kvaliteta diskutabilna, jasno je da se radi o uspjesnoj
marketin§koj pri¢i koja kroz konzumaciju ovih namirnica potro$aima obecava zdravlje,
pomladivanje i vitalnost te ih zapravo poziva na akciju da poboljsaju svoj zivot.*? Uz superhranu,
veliku vaznost u fitness industriji ima organska hrana, odnosno hrana koja je proizvedena bez
primjene agrokemikalija, kao i dodaci prehrani. Ovisno o cilju koji se zeli posti¢i tjelovjezbom,
dodaci prehrani pojedincima mogu pomo¢i pri mrsavljenju, povecanju misi¢ne mase, pove¢anom
lu€enju odredenih hormona, ili pak mogu sluZiti kako bi se nadomjestili vitamini i minerali koji se

u organizam ne uspiju unijeti samo prehranom.

Kao 1 kod prehrambenih proizvoda, trziSte fitness odjece biljezi konstantan rast, a njegova
vrijednost u 2021. godini procjenjuje se na 353,5 milijardi americkih dolara, s time da su

predvidanja da ¢e do 2026. godine vrijednost ovog trzista narasti do 439,2 milijardi dolara.>*

Za razliku od dodatnih fizi¢kih proizvoda u fitness industriji, osnovni proizvod, odnosno fitness

oprema potrebna za izvodenje tjelovjezbi generira znatno nize prihode ovoj industriji. Tako je

31 Encian, Sto je to superhrana (superfood) i zasto se tako naziva?, dostupno na: https://encian.hr/blog/sto-
superhrana-superfood-i-zasto-se-tako-nazivag-21177/ [15. travnja 2021.]

32 MacGregor C., Petersen A., Parker C. (2008): Promoting a healthier, younger you: The media marketing of anti-
ageing superfoods, Journal of Consumer Culture, SAGE, str.2., dostupno na:
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1469540518773825 [14. travnja 2021.]

33 Fitness web shop, dodaci prehrani, dostupno na: https://www.fitness.com.hr/shop/p/dodaci-prehrani.aspx [15.
travnja 2021.]

34 Statista, Size of the global sportswear market, dostupno na: https://www.statista.com/statistics/613169/size-of-the-
global-sportswear-market/ [15. travnja 2021.]
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trziSna vrijednost fitness opreme u 2018. godini procijenjena na 11,1 milijardi americkih dolara, a

do 2025. se oéekuje rast do 14,2 milijardi dolara®.

Pri interpretaciji navedenih podataka vazno je naglasiti kako zdrave prehrambene proizvode i
fitness odje¢u mogu koristiti i pojedinci koji se nuzno ne bave nikakvom sportskom aktivnoscu,
stoga te dvije industrije obuhvaéaju Siri segment potroSaca. Medutim, ne moze se zanemariti
Cinjenica da trziSna vrijednost fitness opreme znatno odstupa od vrijednosti trziSta zdravih
namirnica i fitness odjece, §to svjedocCi o vaznosti ovih dodatnih proizvoda za sveukupnu fitness

industriju.

S druge strane, fitness usluge kao §to su mogucnost rekreacije u fitness centrima, fizioterapija ili
tjelovjezba uz pomo¢ osobnog trenera nisu opipljive te korisnici od njih dobivaju pogodnosti u
obliku nematerijalnog iskustva.®® Takoder, za razliku od fitness proizvoda, nemoguée je kreirati
dodatne usluge te ih uskladiStiti za buduce potroSacko konzumiranje. Nadalje, dok kvaliteta
proizvoda ostaje nepromijenjena tijekom koristenja, kvaliteta usluga uvelike ovisi o tome tko pruza
uslugu te u kakvim uvjetima. Jo§ jedan ¢imbenik koji razlikuje fitness proizvode od usluga je
odvojivost, odnosno izraz kojim se opisuje dogada li se proizvodnja proizvoda/usluge istodobno s
potro$njom. Tako se na primjer fitness proizvodi izraduju u tvornicama, isporucuju se veletrgovcu
ili trgovcu te se stavljaju na policu trgovine gdje ih na kraju kupuje potroSac. Na ovaj nacin
kvaliteta samih proizvoda odvojena je od kvalitete usluge trgovine u kojoj su se proizvodi kupili.
Isto tako, kod proizvoda je lakSe odvojiti sam predmet od osobe koja ga prodaje, iako ponekad

jedno moze utjecati na drugo. Suprotno tome, fitness usluge pruzaju se i koriste istodobno.®’

Nadalje, sama ideja moze ¢initi temelj odredenih fitness proizvoda. Primjer ovakvog proizvoda je
kad se potrosa¢ uclani u teretanu ili fitness centar s idejom da postane vitkiji ili misicaviji. Osim
ideje o fizickom izgledu, potrosaci su skloni kupnji proizvoda u kojima im se promovira ideja o

pripadanju i uspjehu.

Za kraj, Smith navodi kako je veé¢ina fitness proizvoda mjeSavina opipljivih i neopipljivih

elemenata. Mnogi fizicki proizvodi imaju element usluge ili ideje, a potrosaci ih kupuju upravo

3 Statista, Fitness equipment market value worldwide, dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/987167/fitness-equipment-market-value-worldwide/ [15. travnja 2021.]
36 Smith, A., op. cit., str. 104.

87 1bidem, str. 104. - 106.
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zbog neopipljivih koristi koje im pruzaju. Jednako tako, mnoge usluge prodaju se zajedno s ne¢im

opipljivim, kako bi kvaliteta usluge ostala $to duZe u sje¢anju potrosaca.®

2.3. PonaSanje fitness potrosaca

Sli¢no kao i u drugim industrijama, ponasanje potroSaca u fitness industriji predstavlja proces
kojim pojedinci odabiru, kupuju, koriste i raspolazu proizvodima i uslugama vezanim uz fitness.*
U svojoj knjizi Consumer Behaviour in Sport and Events: Marking Action, Daniel C. Funk
ponasanje fitness potroSaca promatra iz drugacije perspektive, odnosno kao aktivnost kojoj je
glavni pokretaé ste¢eno iskustvo.*® Ukljucivanju u sportsku, odnosno fitness aktivnost prethodi
motivacija, to jest unutarnji ¢imbenik koji pobuduje i poti¢e ciljno usmjereno ponasanje.*! Na
osnovnoj razini, motivacija fitness potrosaca odrazava Zelje za zadovoljenjem unutarnjih potreba
ili za stjecanjem odredenih pogodnosti uklju¢ivanjem u fitness aktivnosti. lako se motivi razlikuju
od pojedinca do pojedinca, autori su uspjeli izdvojiti neke od najzastupljenijih, pa tako Daniel C.
Funk navodi ,,Velikih 5 Sportskih Motiva®“, poznatiji pod akronimom SPEED (Socialisation,
Performance, Excitement, Esteem, Diversion).*? Prvi motiv, socijalizacija, predstavlja Zelju za
socijalnom interakcijom. Pojedinci su motivirani ukljuciti se u fitness kako bi poboljsali
meduljudske odnose kroz interakciju s drugim sudionicima ili ostalim osobama koje su ukljucene
u fitness industriju. Drugi motiv, izvedba, predstavlja Zelju za estetskim 1 fizi€kim zadovoljstvom.
U ovom slucaju, mogucénost uZivanja u izvedbi fizickih aktivnosti, kao 1 gracioznost i atletski stav
koji se stjeCe tijekom njihovog provodenja motivira pojedince da zapo¢nu s nekim oblikom

tjelovjezbe. Nadalje, pojedince motivira i osje¢aj uzbudenja koji se javlja tijekom treninga, kao i

38 1pidem, str. 107.

39 Kos Kavran A., Kralj A., Ratkovié M.C. (2020) prema Schiffman, L., G., Kanuk, L., L. (2009). Consumer
Behaviour, New Jersey: Prentice Hall, str. 24., dostupno na: https://www.mev.hr/wp-
content/uploads/2020/09/Sportski-marketing-2.-izdanje-skripta.pdf [19. travnja 2021.]

40 Funk D.C. (2008): Consumer Behaviour in Sports and Events: Marketing Action, Elsevier Ltd., Oxford, str. 4.,
dostupno na:
https://books.google.hr/books?hl=en&Ir=&id=Z_cJBAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR2&dg=consumer+behaviour+in+s
port+and+events&ots=ctcIXNyweM&sig=fYyZXyT2dcimVMzv_EAraljgUAo&redir_esc=y#v=onepage&q=consu
mer%20behaviour%20in%20sport%20and%20events&f=false [19. travnja 2021.]

4l Maclnnis , D.J. , Moorman , C. , & Jaworski , B.J. ( 1991 ). Enhancing and measuring consumers ’motivation,
opportunity, and abiliity to process brand information from ads, Journal of Marketing, vol. 55, str.34., dostupno na:
https://faculty.fuqua.duke.edu/~moorman/Publications/JM1991.pdf [19. travnja 2021.]

42 Funk D.C., op. cit., str. 24,
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posebna vrsta uzbudenja koja je prisutna prilikom sudjelovanja na sportskim natjecanjima.
Sljede¢i motiv odnosi se na postovanje koje se razvija u razli¢itim sportskim aktivnostima. Kako
se pojedinci razvijaju, javljaju se brojni izazovi, rad s drugima, ali i usporedivanje s njima te mnoge
druge situacije kroz koje se pojacava osjecaj osobnog i kolektivnog samopostovanja. Posljednji
motiv moZze se prevesti kao razbibriga, odnosno odvracanje paznje, a U ovom slucaju pojedinci su
motivirani ukljuciti se u neki oblik fizicke tjelovjezbe kako bi se udaljili od svakodnevnog posla 1

zivotnih rutina koje stvaraju stres.

Neovisno o kojem se motivu radi, jednom kad su potencijalni korisnici postali svjesni proizvoda
ili usluge, primjerice postojanosti fitness centara i mogucnosti treniranja u istima, zapocinje proces

donosenja odluke o ukljucivanju u fitness aktivnosti koji se sastoji od Sest koraka:

e prepoznavanje potrebe

e trazenje informacija

e evaluacija izbora

e donosenje odluke o kupnji
e sportsko iskustvo

e evaluacija iskustva. *

U fitness industriji iznimno je vazno pratiti ponaSanje potroSaca kako bi pruzatelji usluga, kao Sto
su fitness centri, svoju ponudu prilagodili razli¢itim segmentima na obostranu korist. S obzirom
na to da broj fitness centara raste, kako bi odrzali konkurentnost, vazno je razumjeti §to potice
¢lanove da ostanu, kao i istraZiti razloge njihova odlaska.** Jedan od vaznijih ¢imbenika koji utjece
na zadrzavanje korisnika jest njihovo ocekivanje. Ocekivanje korisnika temelji se na njihovim
Zeljama, potrebama 1 motivima, kao 1 prijasnjim iskustvima te informacijama koje znaju o fitness
organizaciji. Komunikacija putem medija, cijena i imidz takoder su faktori koji ¢e utjecati na
o¢ekivanje korisnika. Ispunjena ocekivanja korisnika pozitivno ¢e utjecati na njihovo

zadovoljstvo, pa tako i na zadrZzavanje, odnosno konzumiranje fitness usluge. Nadalje, zadrzavanje

% Kos Kavran A., Kralj A., Ratkovié¢ M.C. (2020): Sportski marketing, Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu, str. 31.,
dostupno na: https://www.mev.hr/wp-content/uploads/2020/09/Sportski-marketing-2.-izdanje-skripta.pdf [19.
travnja 2021.]

4 Gongalves, C., Meireles P., Carvalho M. (2016). Consumer Behaviour in Fitness Club: Study of the Weekly
Frequency of Use, Expectations, Satisfaction and Retention, The Open Sports Sciences Journal, vol. 9, str. 62.,
dostupno na: (PDF) Consumer Behaviour in Fitness Club: Study of the Weekly Frequency of Use, Expectations,
Satisfaction and Retention (researchgate.net) [20. travnja 2021.]
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fitness korisnika dovest ¢e do njihove lojalnosti te ¢e stvoriti osjec¢aj da organizacija cijeni njihovo
prisustvo, dok ¢e s druge strane fitness centar promatrati lojalne korisnike kao one koji bez napora
koriste njihove usluge, teSko odlaze zbog pojave konkurencije, prenose pozitivna iskustva te

pomazu organizaciji da unaprijedi svoje usluge.*

2.4, Promjene u fitness industriji - utjecaj drustvenih mreza

2.4.1. Marketing na drustvenim mrezama

Kako bi se objasnio utjecaj drustvenih mreza na marketing, najprije je potrebno definirati sam
pojam marketinga kao i koncepcije na kojima pociva. Jedan od vodeéih svjetskih stru¢njaka na
ovom podrucju, Philip Kotler, definira marketing kao drustveni i upravljacki proces koji putem
stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono
$to im je potrebno ili $to Zele.*® Nadalje, AMA marketing definira kao aktivnost, skup organizacija
I procesa usmjerenih stvaranju, komuniciranju, isporuci i razmjeni ponuda od vrijednosti za

korisnike, poslovne subjekte i drustvo u cjelini.*’

Iako se temeljne marketin§ke koncepcije iz navedenih definicija nisu promijenile, iznimno brz
razvoj digitalne i telekomunikacijske tehnologije izravno se odrazio na svakodnevni Zivot ljudi i
poslovanje poduzeca, pa tako i na sam marketing. Stoga se danas govori o digitalnom, online ili e-
marketingu koji predstavlja na¢in ostvarenja marketinskih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu
informacijske i telekomunikacijske (internetske) tehnologije.*® Drugim rije¢ima, e-marketing
podrazumijeva primjenu informacijskih tehnologija u marketinskim aktivnostima. U razvoju e-
marketinga posebno mjesto zauzima globalna ra¢unalna mreza, internet, koji je omogucio brojne

prednosti online poslovanja kao $to su:

e primjena koncepcije potrosaca - prilagodba proizvoda i usluga pojedina¢nim kupcima

e dostupnost informacija o cijeni - povecanje transparentnosti trzista

% Ibidem, str. 63.

46 Kotler P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, str.9.

4 American Marketing Association, Definitions of Marketing, dostupno na: https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/ [22. travnja 2021.]

%8 Ruzié¢ D. (2009) prema Panian Z.: Internet i malo poduzetnistvo, Informator, Zagreb, str.60.
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e novi kanali distribucije - informacijski proizvodi, ostali proizvodi i usluge koje je moguce
digitalno distribuirati
e promocija na internetu - produzetak je klasi¢ne promocije, ali sa znatno naprednijom

moguénoséu ciljanja, praéenja i mjerenja udinkovitosti.*°

Upravo zahvaljujuéi internetu, pojedinci imaju olakSan i kontinuiran pristup informacijama,
zabavi, komunikacijama i informacijskim proizvodima. S druge strane, stvaraju se zajednice,
virtualne i stvarne, koje omogucuju pojedincima da se povezu na na¢ine na koje prije nije bilo
moguce, kao na primjer, oko zajednickih interesa. Nadalje, na razini gospodarstva internet je
omogucio olak$anu i ubrzanu razmjenu i pristup informacijama medu poslovnim subjektima, dok
informacijska tehnologija ima potencijal povecati transparentnost funkcioniranja drustva, uciniti

trzi$ta u¢inkovitijima, te stvarati nove poslove.

Jednako tako, Sirenje uporabe interneta u marketingu dovelo je do pojave niza novih tehnika koje

se svrstavaju u kategoriju marketinskih u digitalnom okruzenju, a to su:

e marketing putem trazilica
e on-line odnosi s javnoséu
e e-mail marketing

e on-line oglasavanje

o affiliate marketing

e drustveni mediji.

Ovisno o djelatnosti i ciljevima, poduzeca kombiniraju navedene marketinske tehnike, i iako su
sve znacajne i visoko zastupljene u online poslovanju, za potrebe ovog rada posebno ce se

proucavati druStveni mediji, odnosno drustvene mreZze.

49 Nastavni materijali kolegija E-marketing, Tema 1, Ekonomski fakultet Split, 2020/2021

%0 Stokes R. (2008): eMarketing: The essential guide to marketing in a digital world, Quirk eMarketing (Pty) Ltd.,
str. 30., dostupno na:
https://www.redandyellow.co.za/content/uploads/woocommerce_uploads/2017/10/emarketing_textbook download.
pdf [23. travnja 2021.]
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Drustveni mediji mogu se definirati kao na¢ini komuniciranja (pisano, vizualno, audio), razvoja

sadrzaja 1 suradnje izmedu povezanih i meduovisnih mreza pojedinaca, zajednica i organizacija

koji se odvijaju u mreznom okruZenju te su podrzani moguénostima tehnologije i mobilno§¢u.®!

Drustveni mediji po brojnim karakteristikama razlikuju se od tradicionalnih medija, kako Rob

Stokes isti¢e u knjizi eMarketing: The essential guide to marketing in a digital world, a neke od

razlika prikazane su u sljedecoj tablici.

Tablica 1: Usporedba karakteristika tradicionalnih i drustvenih medija

Fiksni, nisu promjenjivi

Komentari su ograni¢eni i ne dogadaju se u
realnom vremenu

Ograniceni, vremenski odgodeni uvidi u
popularnost pojedinih medija

Arhive su tesko dostupne

Ograni¢ene mogucénosti kombiniranja medija
Izdavaci su formalno organizirani

Konacni
Dijeljenje se ne potice
Kontrola

Izvor: Izrada autora prema Stokes: eMarketing

Moguce su trenutne promjene i
osvjezavanje sadrzaja

Neograni¢eni komentari u realnom
vremenu

Uvid u popularnost pojedinih
medija/objava u realnom vremenu
Arhive su lako dostupne

Sve medijske forme se mogu kombinirati
Izdava¢ moze biti bilo tko (od pojedine
osobe do organiziranih izdavaca)
Beskonacni

Dijeljenje 1 participacija se poticu

Sloboda

Takoder, autor navodi kako se kanali druStvenih medija mogu kategorizirati kao:

® servisi za druStveni bookmarking 1 agregaciju sadrZaja - sluze za pronalaZzenje 1 dijeljenje

sadrzaja nastalog od trecih strana, temeljeno na aktivnosti korisnika servisa

® servisi za stvaranje i dijeljenje sadrzaja - kanali putem kojih se s korisnicima servisa dijele

sadrzaji nastali od strane korisnika

® |okacijske drustvene usluge - skupina druStvenih mreZza temeljenih na lokacijskim

uslugama

51 Nastavni materijali kolegija E-marketing, Tema 12, Ekonomski fakultet Split, 2020/2021
prema Tracy L. Tuten, Michael R. Solomon (2012): Social Media Marketing
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e drustvene mreZe - kanali izgradeni oko drustvene platforme. >

Vazno je napomenuti da rijetko koji druStveni medij spada iskljucivo u jednu od ovih kategorija,

medutim prilikom kategorizacije u obzir se uzima dominantna komponenta.

Kao $to je ve¢ naglaseno, za potrebe ovog rada vazno je razumjeti drusStvene mreze, kao i nacin na
koji funkcioniraju. Stoga se moze re¢i da se pod druStvenim umrezavanjem podrazumijeva
stvaranje 1 odrzavanje veza medu pojedincima i skupinama ljudi pri ¢emu te skupine dijele

zajedni¢ke interese i aktivnosti ili su zainteresirane za interese i aktivnosti drugih.®

Masovno koristenje interneta i druStvenih mreza izmijenilo je interakciju medu ljudima, a
druStvene mreze dale su novo znacenje pojmu komunikacije. Moze se reci da je stvoreno novo
drustvo koje svoju svakodnevnicu temelji na druStvenim mrezama maksimalno koriste¢i njihove
mogucnosti. Povezivanjem svojih profila na druStvenim mrezama, korisnici razmjenjuju
informacije o sebi, ali i 0o brandovima i proizvodima koje preporucuju ili Kritiziraju. Time su
potakli razvoj suvremenoga koncepta marketinga, jednako kao Sto i taj koncept sve viSe djeluje i

na njihove odabire proizvoda.>*
No, $to to drustvene mreze zapravo nude i Koja je njihova uloga u marketingu?

Prvenstveno, drustvene mreZze omogucuju kreiranje virtualnih profila stvarnih ljudi pomocu kojih
se oni prikazuju ostalim korisnicima te iskazuju svoje potrebe, Zelje 1 preferencije putem online
kanala. Jednako kao i fizi¢ke osobe, 1 poduzeca kreiraju svoje profile kako bi se priblizZila
postoje¢im 1 potencijalnim kupcima te sakupila Sto viSe informacija. Na svojim profilima,
pojedinci kao i poduzeca u moguénosti su kreirati raznolik multimedijski sadrZaj, bilo u svrhe
izraZzavanja osobnih stavova, ili pak promocije proizvoda. Nadalje, velika prednost druStvenih
mreza, kao i svih internetskih medija jest premosc¢ivanje vremenskih ograni¢enja, odnosno
dvosmjerna komunikacija koja se dogada u realnom vremenu. Na ovaj nacin pojedinci su u
mogucnosti vidjeti i komentirati dogadaje iz svijeta koji se u isto to vrijeme odvijaju, odgovarati

na objave svojih prijatelja ili pak postavljati pitanja o odredenim proizvodima ili uslugama.

%2 Stokes R., op. cit., str. 369.

%3 Ibidem, str. 369.

5 Kovag, ., Protrka, D. i Novak, 1. (2016): Percepcija uloge drustvenih mreZa u promociji trgovackih lanaca u
Republici Hrvatskoj, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 14 (1), str. 32., dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/162008 [25. travnja 2021.]
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Jednako tako, upravo zahvaljujuci neposrednoj komunikaciji, viSe nije potrebno nagadati koje su
preferencije i Zelje potencijalnih kupaca, jer su iste lako vidljive kroz njihove aktivnosti na

drustvenim mrezama.>®

Osim navedenoga, druStvene mreze omogucuju marketing od usta do usta, istrazivanje trzista,
razvoj novih proizvoda te unapredenje odnosa s kupcima. Takoder, valja naglasiti vaznost
oglasnog prostora kojeg pruzaju druStvene mreze, koji za razliku od tradicionalnog oglasavanja
nudi precizno segmentiranje trzista, brze povratne reakcije na oglase, ali 1 uStede u financijskom
smislu.®® Nadalje, neki autori isti¢u kako se oglagavanje na dru$tvenim mrezama smatra drustveno
odgovornim i izrazito ekoloskim jer se ne troSi papir, a nema niti otpada kojim se zagaduje

okolina.®’

Medutim, kako promocija na drustvenim mrezama moze pogodovati poduzecima, isto tako moze
predstavljati prijetnju za poslovanje ukoliko se iznose lazne ili preuveliCane karakteristike
proizvoda ili usluga, jer su s korisnici u mogucnosti odmah dati svoj osvrt i tako izravno utjecati
na reputaciju tvrtke. Pri samim pocecima ovakvog oglasavanja, tvrtke su kreirale forume pod
nadleZzno$¢u moderatora na kojima su se brisali negativne komentari, a oni pozitivne bili bi
istaknuli na web stranicama poduzeca. Takva uvjetovana sloboda nije se svidjela korisnicima koji
su se poceli informirati i medusobno komunicirati na specijaliziranim forumima, blogovima i
stranicama.®® Jedan od primjera ovakvih stranica na podruéju RH je Facebook stranica Zenski
RecenziRAJ koja broji vise od 360 tisu¢a ¢lanica. Ova stranica zapravo je privatna grupa
namijenjena Zenama u kojoj se svakodnevno objavljuje preko stotinu recenzija razlicitih
proizvoda i usluga, razmjenjuju se iskustva te se traze specifi¢ni savjeti, od proizvoda za ¢is¢enje

pa sve do usluga poput organizacije vjen¢anja.*

%5 Ibidem, str. 37.

%6 Ibidem, str. 38.

57 Grbavac, J., Grbavac, V. (2014): Pojava drustvenih mreZa kao globalnog komunikacijskog fenomena, Media,
culture and public relations, 5 (2), str. 207., dostupno na: https://hrcak.srce.hr/127963 [25. travnja 2021.]

%8 Stanojevié¢, M. (2011). Marketing na drustvenim mrezama. MediAnali, 5(10), str. 172., dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/77905 [26. travnja 2021.]

% Facebook, Zenski RecenziRAJ, dostupno na: https://www.facebook.com/groups/zenskirecenziraj/about [26.
travnja 2021.]
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Uz Facebook, na portalu Search Engine Journal kao najznacajnije marketin§ke druStvene mreze
navode se Twitter, LinkedIn, Instagram, Snapchat, Pinterest, Reddit i TikTok.®° lako sve navedene
drustvene platforme iz dana u dan dobivaju na vaznosti i poveéavaju broj korisnika, za potrebe
ovog poglavlja detaljno ¢e se objasniti samo tri najzastupljenije, a to su Facebook, Youtube i

Instagram (grafikon 1).

Facebook 2 740
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger®
Instagram

Weixin / WeChat

TikTok

Grafikon 1: Najpopularnije drustvene mreZe diljem svijeta, sije¢anj 2021. godine

Izvor: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

Facebook je najveca i najkoriStenija svjetska drustvena platforma koja je u 2020. godini presla
brojku od 2,7 milijardi korisnika, koja ée prema predvidanjima i dalje rasti.%* Ova drustvena mreza
nudi nekoliko nacina prilagodbe komunikacije za poduzeéa i organizacije kao $to su same stranice,
odnosno Facebook pages, koje su sliéne osobnim stranicama, medutim nude moguénost
povezivanja s poduzeéima i isporuku prilagodenog sadrzaja. Nadalje, Facebook nudi velik broj
aplikacija koje razvijaju trece strane, a koje omoguéuju pruzanje iskustva koje ¢e se povezati s
odredenim poduzecem ili brandom. Takve aplikacije mogu biti igrice, aplikacije za uredivanje

fotografija ili dopisivanje, a uz iskustvo koje pruzaju, omogucuju dijeljenje informacija putem

80Search Engine Journal, The 8 Biggest Social Media Sites for Marketing, dostupno na:
https://www.searchenginejournal.com/social-media/biggest-social-media-sites/#close [28. travnja 2021.]

61 Statista, Number of monthly active Facebook users worldwide as of 4th quarter 2020,dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/#:~:text=How%20many%20users%20does%20Facebook,network%20ever%20t0%20d0%20so. [28.
travnja 2021.]

22


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.searchenginejournal.com/social-media/biggest-social-media-sites/#close
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/#:~:text=How%20many%20users%20does%20Facebook,network%20ever%20to%20do%20so
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/#:~:text=How%20many%20users%20does%20Facebook,network%20ever%20to%20do%20so

korisni¢kih profila. Facebook connect predstavlja zna¢ajan marketinski alat koji omogucuje
koriStenje tre¢ih strana uz korisni¢ke podatke s Facebooka. Prilikom registracije na neku novu
stranicu ili aplikaciju, korisnik daje tre¢oj strani pravo pristupa odredenom skupu informacija o
njemu, dostupnom putem Facebooka te moze vidjeti tko od njegovih ,,prijatelja“ koristi odredenu
uslugu. Isto tako, ova globalna drustvena platforma omogucuje reakcije na sadrzaj Koje su prije
bile dostupne kao ,,lajkovi* i komentari, §to je danas proSireno s dodatnim ikonama koje izrazavaju

razliCite osjecaje.

> < 0.0 .

- 0 ',3‘ ~ -~

Slika 1: Reakcije na sadrzaj na Facebooku

Izvor: https://about.fb.com/news/2016/02/reactions-now-available-globally/

Facebook omogucuje i izravno dijeljenje sadrZaja, poznato kao Facebook live u kojem korisnici
imaju moguénost istovremenog snimanja i dijeljenja sadrzaja, §to podsjeca na emitiranje vijesti,
osim $to u ovom slucaju sve osobe koje gledaju mogu odmah komentirati i reagirati na emitirani

sadrZzaj.

Prva stranica koju korisnik vidi kad se ukljuci na svoj Facebook profil je popis vijesti, odnosno
News Feed koji je kreiran po preferencijama korisnika. Temeljem niza faktora kao §to su
relevantnost i izvor sadrZaja, broj ‘likeova’ na vijesti, kvaliteta objave i vrsta objave Facebookov

News Feed algoritam odlu¢uje koje objave plasirati na zidove pojedinaca.®?

Za kraj, temelj Facebookova poslovnoga modela ogleda se u prodaji oglasnoga prostora (Facebook
Ads) , koji oglasiva¢ima sluzi za izravno oglaSavanje korisnicima tako S$to ih postavljaju na
prethodno spomenut popis vijesti (News Feed). Ovakvi oglasi mogu se naplac¢ivati po nacelu

trosak po kliku (CPC), §to bi znacilo da oglaSivaci pla¢aju u ovisnosti o broju ,,klikova® na sam

62 Stokes, R., op. cit., str. 370.
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oglas, ili se pak mogu odluciti na placanje dogovorene novcane svote na svakih tisu¢u preuzimanja

odredenog promotivnog sadrzaja od strane jedinstvenih korisnika (CPM).%

Youtube je trenutno svjetski najpopularnija drustvena mreza za razmjenu video sadrzaja, te druga
najkoristenija trazilica nakon Googlea.®* Ova drustvena mreZa pokrenuta je kako bi korisnici mogli
objavljivati, pregledavati i dijeliti videozapise. Za postavljanje sadrzaja potrebna je registracija,
dok za sam pregled videozapisa to nije slucaj. Pri samom osnutku mreze, korisnici su imali svoju
stranicu te su bili u mogucnosti dodavati prijatelje, slicno kao na Facebooku. Iako danas viSe ne
postoji ta opcija, korisnici se mogu pretplatiti na bilo koji drugi Youtube kanal, odnosno kanal
drugog korisnika. U ovom slu¢aju ne misli se na pretplatu u pravom smislu rijeci jer korisnici
besplatno pregledavaju sve video sadrzaje, dok dobivaju dodatne obavijesti za kanale na koje su
pretplaceni. Sto vise pretplatnika odredeni korisnik ima, to je njegov kanal popularniji i pojedinci
su skloniji pogledati bas$ njegov video, pogotovo ako se radi o temama koje pruzaju odredeno
znanje. Osim navedenoga, korisnici mogu ocjenjivati i komentirati videozapise, kao i stvarati

reprodukcijske liste na vlastitom kanalu.

Youtube iz godine u godinu raste kao platforma za digitalni marketing®®, a tvrtkama i pojedincima
putem oglaSavanja omogucéuje izgradnju branda, povecanje online prisutnosti te povecanje svijesti

kod online korisnika. Postoji Sest vrsta Youtube oglasa, a to su:

e Truview oglasi

e Instream oglasi koji se ne mogu preskociti
e Bumper instream oglasi

e Sponzorirane Kkartice

e Overlay Ads

e Display Ads. %

8 Kovag, 1., Protrka, D., Novak, I. (2016) op. cit. str. 40.

®4Tafesse, W. (2020): YouTube marketing: how marketers' video optimization practices influence video views,
Internet Research, 30(6), 1689-1707, dostupno na: https://sci-hub.se/10.1108/INTR-10-2019-0406 [30. travnja
2021.]

8 Dehghani, M., Niaki, M. K., Ramezani, |., & Sali, R. (2016). Evaluating the influence of YouTube advertising for
attraction of young customers. Computers in Human Behavior, 59, str. 166., dostupno na: https://sci-
hub.se/10.1016/j.chb.2016.01.037 [30. travnja 2021.]

% Arbona.hr: YouTube marketing: vrste YouTube videooglasa, dostupno na: YouTube marketing: vrste YouTube
videooglasa (arbona.hr) [30. travnja 2021.]
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Navedene vrste oglasa ili njthova kombinacija koristit ¢e se ovisno o proizvodu ili usluzi koja se
oglasava, kao i ciljevima kampanje. Ipak, Trueview videooglasi su glavni oblik oglasavanja na
Youtubeu koji daju gledateljima najvise kontrole, odnosno mogu¢nost da odaberu koje oglase zele
gledati i preskociti, a koje ne zele gledati. Takoder, ovakav nacin oglasavanja je najpogodniji za
same oglasivace koji plac¢aju samo kad gledatelji odgledaju najmanje 30 sekundi videooglasa,
pregledaju cijeli videooglas ili na neki na¢in komuniciraju s oglasom (npr. klikom na poziv za

akciju).
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Slika 2: Primjer Youtube Trueview oglasa

Izvor: maxresdefault.jpg (1152x720) (ytimg.com)

Posljednja drustvena mreza koja ¢e biti obradena u ovom poglavlju je Instagram, kreativna i
besplatna aplikacija pomocu koje korisnici objavljuju svoje fotografije i videozapise. Ova
platforma osnovana je 2010. godine, da bi je ve¢ 2012. otkupio Facebook, otkad joj vrijednost i

popularnost diljem svijeta neprestano raste.®” Osim 3to je baziran na mobilnim uredajima,

5"Markething.hr: Instagram i sve $to trebate znati o njemu, dostupno na: https://www.markething.hr/instagram-i-sve-
sto-trebate-znati-o-njemu/ [1. svibnja 2021.]
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Instagram se istaknuo i po uvodenju ,.hashtagova® - klju¢nih rijeci po kojima se odvaja sadrzaj

razlicite tematike Sto omogucuje korisnicima lakSe snalaZenje na stranici, kao 1 pretraZivanje iste.

Osim objavljivanja fotografija 1 videozapisa, danas je na Instagramu moguce koristiti niz alata 1
funkcija koje su se razvile od njegova osnutka. Tako primjerice korisnici mogu postavljati price
(stories) u obliku fotografija, videozapisa ili tekstualnih poruka koje ¢e trajati do 24h, a trajno se
mogu spremiti u obliku naglasaka na profilu korisnika. Sadrzaj pojedinog korisnika mogu vidjeti

njegovi pratitelji, ako ima privatan profil, ili moZe biti javno dostupan ako je profil otvorenog tipa.

o, kasumovicanamaria | Urediprofi | O

Broj objava: 183 Pratitelja: 493 Pratim 487

Anamaria Kasumovic
Love all, trust a few, do wrong to nore. @@ &

sa0e@ o

Re Calendula Mrkvaca 3§ Dantasao .. P o9

B OoBJAVE IGTV SPREMLIJENO DZNACENI

Slika 3: Primjer Instagram profila s objavama i naglascima

Izvor: https://www.instagram.com/kasumovicanamaria/

S obzirom na to da korisnici ¢esto imaju mnogo pratitelja, Instagram je omogucio 1 opciju objave

storija samo za bliske prijatelje (close friends), koje korisnik prethodno odabere. Nadalje, nekad
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ogranic¢eni videozapisi (do maksimalno jedne minute) sada se mogu objavljivati kao IGTV,
odnosno Instagram TV videozapisi koji traju ¢ak do jednog sata. Takoder, prilikom objavljivanja
sadrZaja, isti je moguce urediti pomocu raznih filtera koji su jednostavno primjenjivi, a moguce je
koristiti i viSestruko snimanje, superzoom, fotokabinu, layout i boomerang. Boomerang je
kreiranje videozapisa koji se kre¢u naprijed-natrag, dok layout sluzi kako bi se vise fotografija
moglo ,,uokviriti“ u jednu. Fotokabina je alat pomoc¢u kojeg se snime Cetiri uzastopne fotografije
sa blicom zbog ¢ega se stvara dojam fotografiranja u pravim kabinama, dok superzoom omogucuje

priblizavanje dalekih objekata.

Velika prednost Instagrama koja je narocito vazna u poslovnom svijetu je moguénost stvaranja
viSe profila na jednom uredaju, kao i lak prijelaz s privatnog na poslovni profil. Uz povezivanje
Facebooka s poslovnim profilom, lako je pokrenuti oglase i pratiti analitiku. Kao $to je navedeno
na portalu Marker.hr, sve viSe tvrtki Instagram ukljucuje u svoju strategiju komunikacije jer ga
prepoznaju kao mjesto za neformalnu i opusStenu komunikaciju s postoje¢im i potencijalnim
kupcima i klijentima.®® Takoder, navode se prednosti koristenja Instagram profila u prodajne svrhe,

a to su:

e oOstvarenje izravnog kontakta s postojecim i potencijalnim kupcima

e Objavljivanje zanimljivog i kvalitetnog sadrzaja

e Koristenje ,,hashtagova“ i geografskih lokacija - omogucuju bolju vidljivost objava

e oOglasavanje - preko Instagrama do web trgovine poduzeca

e Sponzorirane price

e Instagram price i videozapisi uzivo - ,,behind the scenes* objave, lica zaposlenika, zabavna
strana poduzeca; sve navedeno utjeCe na povjerenje kupaca

e elementi neizvjesnosti, primjerice odbrojavanje do prodaje novih proizvoda

e gumbi za poziv na akciju na oglasima, pri¢ama te u opisu profila.®

8 Marker.hr: InstaCommerce: nagli val Instagrama u svijet eCommerca, dostupno na: Instagram eCommerce?

(marker.hr) [1. svibnja 2021.]

59 Ihidem
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2.4.2. Marketing fitness industrije na drustvenim mrezama

Kako je navedeno u knjizi Istrazivanje trzista u sportu i sportskoj industriji autora Nevena Serica,
u porastu je interes za sportovima koji se redovito promoviraju putem razlicitih oblika multimedije,
dok aktualni trendovi ukazuju na rast interesa prema sportovima koji se promoviraju putem
drustvenih mreza.’® Postalo je jasno kako postojeéa sportska infrastruktura vise nije dovoljna za
sve veci broj pojedinaca koji se rekreativno ili profesionalno bave sportom, stoga je potrebno
osuvremeniti postoje¢u infrastrukturu, izmedu ostalog, ulaganjem u tehnologiju i prisutnost na
internetu. Osim navedenog, autor isti¢e kako je izraZen trend potraznje za tzv. lifestyle sportovima,
Sto opisuje upravo fitness industriju, a navodi da se ovakav oblik sportskog subjekta (primjerice
fitness organizacija), u sklopu kojega ¢e se odabrati neki rekreativni program, odabire na temelju

sadrzaja, poznatih osoba koje se povezuju s tim programom i subjektom.”

Kako tehnologija mijenja moguénosti i na¢in poslovanja fitness organizacija, jednako tako utjece
na korisnike sportskih usluga, kao i na odluke koje donose. Clanovi svih sportskih, pa tako i fitness
organizacija upuceniji su i informiraniji, a sukladno s time raste i njihovo zanimanje za
promovirane aktivnosti. Nove tehnologije, a posebice druStvene mreze omogucile su novi nacin
komunikacije, pa su tako fitness organizacije i privatni fitness treneri maksimalno povecali svoju
dostupnost postoje¢im i potencijalnim klijentima, $to izravno utjeCe na njihovo povecano

povjerenje.

O vaZnosti promocije na druStvenim mreZama svjedoci i ¢injenica da su organizacije 1 pojedinci,
osim na svojoj web stranici, dostupni ne samo na jednoj, veé na vise drustvenih platformi.’”? Tako
se primjerice hrvatski lanac teretana Gyms4you oglaSava na Facebooku i Instagramu, s time da

svaka teretana (po gradovima) ima vlastiti profil.

7 Seri¢ et al. (2017.): Istrazivanje trzita u sportu i sportskoj industriji, Aspira, Split, str.21.

" Ibidem, str. 21.

2 Wysocki, M. (2012.): The Role of Social Media in Sports Communication: An Analysis of NBA Teams' Strategy,
Fakultet odnosa s javnoséu, Washington, D.C., dostupno na:
https://mrmarkwysocki.files.wordpress.com/2012/05/capstone-thesis-final2.pdf [1. svibnja 2021.]
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Slika 4: Primjer oglasavanja na Facebooku

Izvor: https://web.facebook.com/Gyms4YouHrvatska/? rdc=1& rdr

Instagram Sesrc Gb Pe O @

gym:s

907 posts 9,447 followers 7,487 following

Gyms4you Hrvatska

Uclani se ili dovedi novog clana i trenirajte za 1 kunu prvih mjesec dana! @ &
www.gyms4you.com/ljetna-nagrada-gyms

nolalisica, filip.panza, klaramiletic

K

Obavijesti Machinedy. Gymi

i posTS
JOS DANAS

Imame

JobYyou

Slika 5: Primjer oglaSavanja na Instagramu

Izvor: https://www.instagram.com/gyms4you/?hl=en
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Kao sto se moze vidjeti sa slika, zainteresirani pojedinci na drustvenim mrezama mogu saznati sve
informacije koje ih zanimaju o organizaciji te su slobodni da pruzatelje fitness usluga kontaktiraju
u bilo kojem trenutku. Takoder, na druStvenim stranicama pregledno Su saZete sve obavijesti za
posjetitelje, a u ovom slucaju nudi se ¢ak i oglas za posao $to pozitivno utjee na imidz poduzeca.
Nadalje, svoje misljenje, pozitivne ili negativne recenzije te prijedloge posjetitelji mogu pisati u

komentare §to omogucuje fitness organizacijama da se prilagode potrebama svojih klijenata.

Sve u svemu, moze se zakljuciti da se marketing fitness industrije na druStvenim mrezama provodi
uz relativno niske troskove, a visoku dobit, §to je razlog zaSto se ovakav nacin oglaSavanja treba

pratiti, istrazivati i u njega dodatno ulagati.

2.5.  Influencer marketing

2.5.1. Pojam i vrste influencera

Morgan Noonan u znanstvenom ¢lanku Social Media Fitness Influencers definira influencere kao
korisnike na drustvenim mrezama koji su postigli kredibilitet u odredenim industrijama, imaju
pristup Sirokoj publici te mogu uvijeriti druge na temelju svoje autenti¢nosti i dosega. Takoder,
autor navodi kako ljudi vjeruju influencerima jer zamisljaju kako bi bilo da koncepte o kojima

utjecajni ljudi govore primijene u vlastitom Zivotu.”

Na portalu InfluencerMarketingHub.com autor Werner Geyser isti¢e kako je influencer osoba koja
ima mo¢ utjecati na kupovne odluke drugih zbog svog autoriteta, znanja, poloZaja ili odnosa sa
svojom publikom. " Takoder, za influencera je karakteristiéno da djeluje u jednoj nisi u kojoj je

aktivno angaZziran, dok broj pratitelja ovisi o veli¢ini same niSe.

Hrvatski portal Markething.hr definira influencera kao osobu koja ima utjecaj na druge ljude i time

moze djelovati na njihova stajalista i videnja raznih stvari.” Isto tako, isti¢e se kako influenceri

SNoonan, M. (2018.): Social Media Fitness Influencers: Innovators and Motivators, University of lowa, dostupno
na: https://ir.uiowa.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1247&context=honors_theses, str. 5. [3. svibnja 2021.]
"Influencer Marketing Hub: What is an Influencer? - Social Media Influencers Defined, dostupno na:
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/ [3. svibnja 2021.]

Markething.hr: Sto su influenceri i §to sve trebate znati 0 njima, dostupno na: https://www.markething.hr/sto-su-
influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/ [3. svibnja 2021.]
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imaju doticaj s publikom na svakodnevnoj bazi zbog ¢ega se doimaju kao prijatelji, a upravo iz

tog razloga ljudi imaju veée povjerenje u njih nego u tradicionalne oglase.

Kada se govori o podjeli influencera, ona se moze razmatrati s obzirom na razlicite faktore kao sto
su broj pratitelja, vrsta objavljenog sadrzaja i razina utjecaja. Osim osnovne podjele na mikro, mid

i makro influencere, danas je sve zastupljenija sljedeca podjela prema broju pratitelja:

e Mega influenceri - imaju viSe od milijun pratitelja, a najée$ce se radi o slavnim osobama
poput glazbenika, glumaca i1 sportasa. Suradnji s ovakvim influencerima pristupaju
najéesc¢e samo ,,veliki“ brandovi jer je cijena jedne objave oko milijun dolara.

e Makro influenceri - broj pratitelja kre¢e se izmedu 40 000 i 1 000 000, a ovi influenceri
puno su pristupacniji za suradnju od mega influencera. Tu se naj¢eS¢e radi o manje
poznatim slavnim osobama te uspjeSnim online stru¢njacima.

e Mikro influenceri - najcesce se radi o pojedincima koji su postali popularni zbog svojeg
znanja o odredenoj temi, stoga oni djeluju po niSama, a broj pratitelja krec¢e se od 1000 do
40 000. Mikro influenceri postaju sve prisutniji i popularniji, a kako bi zadrzali povjerenje
pratitelja, paZljivo biraju brandove s kojima ¢e ostvariti suradnju.

e Nano influenceri - imaju do 1000 pratitelja, medutim imaju veliko znanje u specijaliziranim
podrucjima. Iako se vecini brandova ne isplati suradivati s njima, od iznimne su vaznosti

poduzeéima koja proizvode visoko specijalizirane proizvode.®

Kada se govori o podjeli prema vrsti sadrzaja, najpopularnija podrucja u kojima su se influenceri
specijalizirali su ljepota, moda, hrana, putovanja, roditeljstvo, video igrice te sport i fitness, o

kojemu Ce se viSe govoriti u sljedecem potpoglavlju.

Brojna poduzeca prepoznala su vaznost influencera za promociju vlastitih proizvoda, te se sve vise
ulaze u ovakav nacin oglasavanja, pa tako nastaje i pojam influencer marketing. Ovakav oblik
marketinga izrazito je vazan za subjekte kojima su ciljno trziste mladi i djeca s obzirom na to da
oni provode sve viSe vremena na druStvenim mrezama. Takoder, osim samog oglaSavanja,

influenceri su vrlo vaZzni jer stvaraju cijelu pricu oko proizvoda ili usluge te kreiraju pozitivan ili

76 Influencer Marketing Hub: What is an Influencer? - Social Media Influencers Defined, dostupno na:
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/ [3. svibnja 2021.]
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negativan imidZz zbog Cega se isti¢e kako su influenceri vlasnici oglasnog prostora i kreatori

sadrzaja koji ostavljaju pecat na proizvodu.”’

2.5.2. Fitness influenceri

Fitness influenceri mogu se definirati kao osobe koje imaju odredeno znanje o fitness industriji te
se bave online promocijom svojih programa ili programa koje su kreirali drugi.’® Ovakvi pojedinci
¢esto nemaju potrebno obrazovanje za profesionalne sportske trenere, a znanje iz podrucja fitnessa
stjeCu iz vlastitog iskustva i putem raznih fitness tecajeva. Upravo zbog Cinjenice da se radi 0
,,obi¢nim® ljudima koji putem drustvenih mreza objavljuju svoje uspjehe, ali i neuspjehe tijekom

treninga, brojni pojedinci prate fitness influencere 1 poistovjecuju se s njima.

Osim programa tjelovjezbi, brojni fitness influenceri objavljuju svoj plan prehrane kao i namirnice
koje koriste, dok pojedini svojim pratiteljima nude moguénost kreiranja specijaliziranih dijeta.
Nakon odredenog vremena, fitness influenceri €iji broj pratitelja konstantno raste postaju
predstavnici za razne sportske brandove, a vrlo esto kreiraju i vlastite fitness proizvode.’® Kad se
govori o uslugama, u vecini sluc¢ajeva dio tjelovjezbi influencera dostupan je svim pratiteljima, a
poseban, personaliziran trening moguc¢ je tek nakon placanja, odnosno ukljucivanja u odredeni

program.

2.5.3. Primjeri uspjesnih fitness influencera na svjetskoj razini i u RH

Kako bi se pojedini influenceri lak$e usporedivali po broju pratitelja, promatrat ¢e se njihovi profili

na druStvenoj mreZi Instagram.

Najpoznatija svjetska fitness influencerica je Jen Selter sa ¢ak 12,3 milijuna pratitelja Sto je

svrstava u skupinu mega influencera.

" Plaviured.hr: Tko su influenceri i kako suradivati s njima?, dostupno na: https://plaviured.hr/tko-su-influenceri-i-
kako-suradivati-s-njima/ [3. svibnja 2021.]

8 Australian Institute of Personal Trainers: Are fitness influencers good for fitness industry?, dostupno na:
https://www.aipt.edu.au/articles/2019/05/are-fitness-influencers-good-fitness-industry [3. svibnja 2021.]

9 Ibidem
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jenselter @ m

Broj objava: 2,029 Pratitelja: 12.3m Pratim 343

Jen Selter

[ hello@jenselter.
@b uplegoais @squatspe @idreamaboutfood @motivationforfitness
@gymlooks @thatbikin

linktr.ee/jen.selter

anagrgureviic, thebluchippo. house, gymaglutes | nj jos

FITNESS 2021 VIEWS = LOED Mental hea.. Barista

[ ossave

Slika 6: Primjer fitness influencerice - Jen Selter

lzvor: https://www.instagram.com/jenselter/

Osim $to na Instagram profilu svakodnevno objavljuje fotografije i videozapise tjelovjezbi i zdrave
prehrane, Jen je predstavnica brandova kao Sto su BlendJet i ThatBikini, $to je naglaSeno u opisu
profila. Uz promociju brandova, ova fitness influencerica zaduZena je i za oglaSavanje na drugim
stranicama poput Couple Goals, Motivation For Fitness i Gym Looks.®° Takoder, Jen ima vlastitu
web stranicu na kojoj nudi programe tjelovjezbi, a svoje ¢lanove savjetuje pri odabiru prehrane,

postizanju ciljeva i opustanju u stresnim situacijama.’!

Za razliku od Jen koja vecéinu svojih vjezbi objavljuje iz teretane, Oriana Torres Portales je fitness
influencerica koja treninge naj¢esée objavljuje iz svoga doma, s ¢ime pratiteljima daje do znanja
da je moguce vjezbati bilo kada 1 bilo gdje, ako su dovoljno motivirani. Oriana ima znacajno manje

pratitelja, odnosno 427 tisuca, stoga se moze svrstati u makro influencere.

80 Instagram: Jen Selter, dostupno na: https://www.instagram.com/jenselter/ [4. svibnja 2021.]
81 Jenselter.com, dostupno na: http://www.jenselter.com/ [4. svibnja 2021.]
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Slika 7: Primjer fitness influencerice - Oriana Torres

Izvor: htltps://www.instagram.com/orianavtorres/?hl=en

Ova fitness influencerica nedavno je osnovala svoj brand ByOrianaCollection koji nudi razne
fitness proizvode poput rastezljivih traka i odjeée, ali 1 zajednicu pod nazivom BodyByOriana u
kojoj nudi programe tjelovjezbi, prehrane i savjetovanja. Osim placenih programa, Oriana jako

puno vremena posveéuje odgovarajuéi na upite pratitelja koji su besplatni i vidljivi svima. 8

Trenutno najpoznatije ime hrvatske fitness industrije je Martina Boss, odnosno Martina Bosc¢i¢ sa

188 tisuca pratitelja na Instagram profilu.

82 Instagram: Oriana Torres, dostupno na: htltps://www.instagram.com/orianavtorres/?hl=en [4. svibnja 2021.]
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@ martina_boss # Ne znam koliko su

%/ moje Boss cure pazile na prehranu, ali
znam kako su brutalno trenirale u
#BossLiveChallenge E Listaj dalje
Ovo su rezultati u 15 live treninga, 5
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| da, prijave za novi Boss live challenge
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@
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fc‘ Liked by branka.keran and 9,075 others

Slika 8: Primjer fitness influecerice - Martina Boss

Izvor: https://www.instagram.com/martina_boss/?hl=en

Kao i svjetski poznate fitness influencerice, Martina je vlasnica svog fitness branda Boss Fit i
Bosskini pa je tako moguce kupiti fitness opremu i kupace kostime s njezinim potpisom.

najutjecajnijom fitness osobom u Hrvatskoj.2®

2.6.  Prednosti i nedostaci promocije fitness industrije putem drustvenih mreza

Drustvene mreZe donijele su brojne promjene u fitness industriji. Osim §to su uvelike olakSale
posao fitness organizacija, stvorile su posao za fitness influencere. Kao $to je ve¢ naglaSavano u
radu, upravo su drustvene mreze omogucile nize troSkove oglasavanja fitness organizacija i
pojedinaca, kao i bolju povezanost s klijentima, odnosno izgradnju lojalnosti. S druge pak strane,
ljudi traze sve viSe strukturirane programe 1 rutine za postizanje vlastitih zdravstvenih i fitness
ciljeva umjesto da se olako predaju tvrdeéi da ,,ne znaju $to rade®, isti¢e Mentore.3* Takoder,
pojedincima su vjezbe kao 1 planovi prehrane dostupni online, tako da nije potreban ¢ak ni odlazak

u teretanu, ve¢ se trening moze odraditi kod kuce, kao 1 sastavljati zdravi jelovnici. Isto tako, za

8 Martinaboss.hr: O meni, dostupno na: https://martinaboss.hr/o-meni/ [4. svibnja 2021.]

84 Linkedin: Current trends: The intersection of health, fitness and, social media
https://www.linkedin.com/pulse/20141002152936-223168632-current-trends-the-intersection-of-health-fitness-and-
social-media [4. svibnja 2021.]
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neke pojedince druStvene mrezZe su izvor motivacije za zdrav nacin zivota, bilo pra¢enjem drugih

fitness influencera, bilo vlastitim objavama koje im omogucuju pracenje napretka.

Medutim, dok na odredene ljude fitness objave djeluju inspirativno, na pojedine imaju suprotan
ucinak, odnosno djeluju ¢ak demotivirajuce. Brojne fotografije isklesanih tijela i zdravih obroka
posljednjih godina preplavile su druStvene mreze, stoga se korisnici Cesto osjecaju loSe pri
usporedivanju svoga i takvog nacina zivota. Tako se Glavina pita ,,kako ovaj trend i nepregledna
koli¢ina ovakvih objava utjece na sliku "savrienog" tijela koje trebamo imati“?%° Navodi kako sve
veci broj istrazivanja ukazuje na povezanost uCestalog koristenja drustvenih mreza i negativnog

raspolozenja, a razlog je upravo u nerealnim ocekivanjima kad se radi o fizickom izgledu.

Jos jedan nedostatak fitnessa na drustvenim mrezama su nekvalificirani, samoproglaseni strucnjaci
ili pak lazni programi, koji mogu nanijeti viSe Stete nego koristi. Medutim, pojedinci pristaju na
suradnju s ovakvim ,stru¢njacima® jer se sve manje paznje posvecuje dubljem smislu fitnessa i

zdravog nacina zivota, a sve se vise zeli posti¢i na brz nacin.

3. PONASANJE POTROSACA I PROCES DONOSENJA ODLUKE O
KUPNJI

3.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

PonaSanje potroSaca zanimljivo je podrucje istrazivanja, obzirom da su svi ljudi, osim
mnogobrojnih uloga koje imaju u pojedinim fazama Zivota, 1 potrosaci od svog rodenja, isticu
Previsi¢ i Ozretié-Dosen.® Ukratko redeno, ponasanje potrosa¢a predstavlja proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i

poslijeprodajne procese koji obuhvaéaju vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje.®’

Razumijevanje ponasanja potroSaca od klju¢nog je znacaja za sve procese u marketingu, a na

kupovne odluke potroSaca moze se utjecati. Medutim vazno je prepoznati razloge zbog kojih su se

8 Glavina, E. (2017.) Trend Instagram fitnessa ili kako izbje¢i osje¢aj krivnje, portal buro247, dostupno na:
https://www.buro247.hr/lifestyle/ekspert/trend-instagram-fitnessa-ili-kako-izbje-i-osje-aj-krivnje.html [5. svibnja
2021.]

8 Urednici: Previsi¢ J., Ozreti¢-Dosen D. (2004): Marketing, Tiskara Meié, Zagreb, op. cit., str. 112.

87 Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o., Zagreb, op.cit., str. 5
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pojedinci odlucili na kupnju pojedinog proizvoda ili usluge, ali isto tako 1 razloge koji su ih
sprijecili u kupnji. Kada se razumije ponaSanje potrosaca na tim temeljima gradi se marketinska

strategija za zadovoljenje potreba potrosaca.®

PonaSanje potrosaca medusobno je povezano te je pod utjecajem velikog broja ¢cimbenika, od kojih

se najvazniji grupiraju u tri skupine:

e 0sobni ¢imbenici,
e drustveni ¢imbenici,

e psiholoski ¢imbenici.

3.1.1. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici sastoje se od pet varijabli koje su od velikog znacenja za ponaSanje potrosaca,

a to su:

e motivi i motivacija,

e percepcija,

e stavovi,

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

e Znanje.

Motivacija se moze definirati kao poticaj, intenzitet, smjer i ustrajnost napora usmjerenog na
obavljanje radnih zadataka u odredenom razdoblju.!® Prou¢avanjem motivacije, marketinski
struénjaci mogu spoznati poticaje koji utjecu na potrosace te tako utjecati na njithove kupovne
odluke. Percepcija se obicno definira kao proces kojim osoba odabire, organizira i tumaci ulazne
podatke iz nasih osjetila u smislenu sliku svijeta §to ga okruzuje. Upravo je percepcija vrlo Cesto
zasluzna za uspjeh ili neuspjeh nekog proizvoda na trzistu jer je jedna od temeljnih zadaca

marketinske kampanje navesti potroSace da percipiraju proizvode kao one koji mogu zadovoljiti

8 Marketing Fancier: Sto utje¢e na ponasanje potrosa¢a?, dostupno na: https://marketingfancier.com/ponasanje-
potrosaca-konzumenti/ [5. svibnja 2021.]

8 Mihi¢, M. (2008.): Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja, Ekonomski fakultet, Split,
str. 253
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njihove potrebe.®° Stav predstavlja sklonost pojedinca prema pozitivnoj ili negativnoj reakciji na
razne proizvode, usluge ili situacije. To su trajne predispozicije svakog potroSaca te ih je zbog toga
teSko mijenjati.”! Vjerovanja i stavovi stvaraju se protokom vremena i pod utjecajem su referentnih
skupina, osobnog iskustva i1 informacija od drugih. Na vjerovanja je moguce utjecati dok stavove

nije jednostavno promijeniti i imaju karakteristike postojanosti.®?
3.1.2. Drustveni ¢imbenici
Kao i osobni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici razli¢iti su za svakog pojedinca te znac¢ajno utjecu na

ponasanje potrosaca, odnosno na proces donosenja kupovne odluke. Drustveni ¢imbenici se mogu

svrstati u sljedece grupe:

kultura,

drustvo 1 druStveni stalezi,

drustvene grupe,

obitelj,

e situacijski ¢imbenici.*®

U svezi s ponaSanjem potroSaca, kultura predstavlja vrijednosti, ideje, predmete i druge simbole
koji omogucuju pojedincima, kao ¢lanovima odredenog drustva, komunikaciju, interpretaciju i
vrednovanje.? Najsiri okolisni ¢imbenik koji utje¢e na potrosatko ponasanje svakako je kultura,
kao odraz vrijednosti i normi nekog drustva. Kulturalni utjecaji iznimno su snazni jer su procesom
socijalizacije ugradeni u pojedinéev vrijednosni sustav.% Drustveni stalez predstavlja skupinu
ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponasanje.”® Za marketinske struénjake drustveni
stalezi od velike su vaznosti jer upravo promatraju¢i pojedince po odredenim drustvenim
skupinama mogu kreirati proizvode i usluge po potrebama i moguénostima pojedinaca. Utjecaj

drustvenih grupa na ponaSanje potroSaca manifestira se posredstvom primarnih i sekundarnih

% Milas G. (2007.): Psihologija marketinga, Target, Zagreb, str. 66., dostupno na: 854798.psihologija_KB (2).pdf
[5. svibnja 2021.]

%1 Urednici: Previsi¢, J., Ozreti¢-DoSen, D. (2004.), op. cit., str. 115

92 |bidem, str. 116.

9 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 10.

% 1bidem, str. 11.

% Milas G. (2007.), op.cit., str. 142.

% Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 11.
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grupa®’, a zna¢ajnu ulogu imaju i referentne grupe. Referentna grupa kojoj pojedinac pripada ima
izravan ili neizravan utjecaj na njegovo ponasanje, a to moze biti ¢lanska, primarna, sekundarna,
aspiracijska i disocijativna grupa.®® Obitelj je pak temeljna referentna skupina &ijim se ¢lanom
postaje rodenjem i to je grupa koja ima najveci utjecaj na potroSacko ponasanje. Situacijski
¢imbenici su ¢imbenici koji se mogu povezati s odredenom radnjom ili posebnim vremenskim
periodom. Oni prvenstveno ne ovise o krajnjim potrosa¢ima ni samom proizvodu, ve¢ su to
varijable koje osiguravaju pogodno okruzenje za odvijanje kupovnog procesa. Kao najvazniji
isti¢u se fizi¢ko 1 druStveno okruzenje, vrijeme kupnje, psiholoSko stanje potroSaca te uvjeti na

koji ¢e se nadin odvijati proces kupnje.*®

3.1.3. Psiholoski ¢imbenici

Psihologija kao znanost koja se bavi psihi¢kim procesima i ponasanjem prirodno je usmjerena na
pokusaj opisivanja, predvidanja, objasnjavanja i kontroliranja potroSackog ponaSanja, a u
marketingu se takva saznanja mogu i moraju primijeniti kako bi poduzeca razumjela potrebe i zelje
potrosaca te posljedi¢no ostvarila dobit.1®® Psihologki ¢imbenici koji se razmatraju pri analizi

ponaSanja potroSaca su:

prerada informacija,
e Uucenje,

e promjena stavova i ponasanja,
101

komunikacija u grupi i osobni utjecaj.

Kada se govori o preradi informacija, vazno je naglasiti kako su potro$aci svakodnevno izloZeni
brojnim informacijama, od kojih neke aktivno traZe, a nekima su pasivno izloZeni. Za marketinske
stru¢njake od iznimne je vaznosti nacin na koji potro$a¢i dobivaju informacije, pa se tako

analiziraju procesi primanja, procesuiranja, organiziranja i koristenja informacija.’> Nadalje,

 Ibidem, str. 11.

% Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014.): Upravljanje marketingom, 14. izdanje, Mate, Zagreb, op. cit., str.
153.

% Belk, W. R. (1975): Situational Variables and Consumer Behaviour, Journal of Consumer Research, Oxford
University Press, Vol. 2, str. 21., dostupno na: https://sci-hub.se/https://academic.oup.com/jcr/article-
abstract/2/3/157/1785168?redirectedFrom=fulltext [7. svibnja 2021.]

100 Milas G. (2007.), op.cit. str.21.

101 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 13.

102 Urednici: Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D. (2004.)., str. 121.
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ucenje je proces kojim potrosaci stjeCu znanje i iskustvo kupovinom i koristenjem proizvoda i
usluga i primjenjuju ih u budu¢em ponasanju. Vecinu informacija 0 proizvodima i uslugama
potrosaci stjeCu kroz proces ucenja, pa se moze zakljuciti da je ponasanje potrosata nauceno
ponasanje.%® Vrlo zahtijevan zadatak za marketinske stru¢njake je promijeniti ste¢ene stavove i
ponasanja ciljanih potroSaca, a ovakve promjene poti¢u se ponajprije komunikacijom, a zatim i
ostalim dijelovima marketinskog miksa koji mogu stimulirati odredena ponasanja potroac¢a.'%
Osobni utjecaji najbolje se mogu promatrati u primarnim grupama gdje se odredeni ¢lan grupe
izdvaja zbog svog znanja, sposobnosti i sl. te utjece na ponasanje ostalih ¢lanova grupe. Ovisno o
razini utjecaja, pojedinci u grupi mogu biti lideri ili ¢lanovi grupe na koje se utjece, medutim

ovakve pozicije su podlozne promjenama stoga variraju i u kupovnim situacijama.'%

3.2.  Proces donosenja odluke o kupnji

Pojam potrosacke odluke stvara sliku pojedinca koji pazljivo procjenjuje atribute odredenih
proizvoda, brandova ili usluga, te racionalno odabire onaj koji rjeSava jasno prepoznatu potrebu
uz najmanje troSkove. PotroSaci mnogo odluka donose na ovaj na¢in, medutim brojni podsvjesni
motivi utje€u na odabir proizvoda. Tako se pri donoSenju kupovnih odluka potrosaci Cesto ne
fokusiraju na same znacajke proizvoda ili usluge, ve¢ na osjecaje vezane uz kupovno dobro ili
situacije u kojima se koristi.1% Pri kupnji proizvoda ili usluge, potrosaci prolaze kroz pet osnovnih
faza, a to su spoznaja potrebe i trazenje informacija, vrednovanje alternativa, kupnja i

poslijekupovno ponasanje.1%’
3.2.1. Spoznaja potrebe i traZenje informacija
Proces donosenja odluke o kupnji zapocCinje spoznajom odredene potrebe. Kako isticu Previsi€ i

Ozreti¢-Dosen, spoznaja potrebe izravno je vezana sa stupnjem ukljucenosti ili zainteresiranosti

za proizvod, kao i s kompleksnos¢u samoga proizvoda, te se s toga stajalista razlikuju nizak i visok

103 Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010.): PonaSanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje — 0sobitosti,
reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, op.cit., str. 110

104 Kesi¢, T. (2006.)., str. 13

195 |bidem, str. 13-14

106 Hawkins D. 1., Mothersbaugh D. L. (2007.): Consumer Behavior: Building Marketing Strategy, T.E., McGraw-
Hill International edition, Boston, str. 496., dostupno na: https://aclasites.files.wordpress.com/2017/02/consumer-
behavior-building-marketing-strategy-11th-edition.pdf

107 Kotler P., Keller K. (2012.), Marketing Management, F.E., Prentice Hall., str. 190.
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stupanj ukljuéenosti potrosa¢a.'® Nadalje, autori razmatraju tri elementa koji su specifiéni za fazu
trazenja informacija, a to su izvori informacija, strategija trazenja i opseg traZenja. Izvori
informacija dijele se na marketinske kao $to su oglaSavanje, prodaja, uredenje izloga i interijera
prostora i sl., te nemarketinSke izvore koji ne ovise o poduzecu poput osobnih i neutralnih izvora.
Nadalje, strategija trazenja odnosi se na nacin prikupljanja informacije koje potrosaci koriste, dok

je opseg trazenja izravno povezan sa stupnjem rizika.%®

Kada se radi o proizvodima svakodnevne potroSnje poput primjerice kruha ili mlijeka, pojedinci
jasno mogu definirati problem i jednostavno donijeti kupovnu odluku. Medutim kada se radi o
kompleksnijim proizvodima, ili takvim proizvodima koji ¢e imati utjecaj na primjerice imidz

potrosaca, dolazi do kasnjenja prilikom donosenja odluke o kupnji, a razlozi kasnjenja su:

e Nedoumice oko izbora najboljeg branda
e Vremenske presije koje ne dopustaju prepoznavanje pravog problema
e Vlastita nesigurnost

e Izbjegavanje zadatka i moguéeg nezadovoljstva.lt®

3.2.2. Vrednovanje alternativa

U fazi vrednovanja alternativa potrosaci ve¢ raspolazu dovoljnom koli¢inom informacija da bi
mogli donijeti odluku, odnosno odabrati odreden proizvod ili uslugu naspram drugih opcija. lako
se pretpostavlja da ¢e potroSaci prije svake kupnje racionalno procijeniti alternative, odnosno
usporediti znacajke proizvoda i donijeti objektivnu odluku, u stvarnosti potroSaci imaju ograni¢en
kapacitet za obradu informacija, a na odluku o kupnji utjeCu brojni podsvjesni i emotivni

¢imbenici. 11t

Vazno je naglasiti kako pri vrednovanju alternativa uvjerenja i stavovi potrosaca znacajno utjecu
na kupovno ponasanje. Uvjerenje bi tako predstavljalo formirano misljenje pojedinca, dok stav

oznaCava favoriziranje ili nefavoriziranje prema necemu ili nekome. lako se stavovi mogu

108 Urednici: Previsié, J., Ozretié-Dosen, D. (2004.)., str. 113.
109 1pidem, str. 113.

10 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 305.

111 Hawkins D. 1., Mothersbaugh D. L. (2007.), op.cit., str. 550.
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mijenjati kroz iskustvo i ucCenje, na Cvrste stavove se jako teSko utjeCe promotivnim

podrazajima.t?

Prilikom donoSenja odluke o kupnji potrosaci se koriste 1 nekim ve¢ unaprijed utvrdenim
kriterijima, izmedu ostalog, kako bi izmedu brojnih proizvoda odabrali optimalni. Takvi kriteriji
nazivaju se vrednujuéi, a mogu biti objektivni, kao $to su primjerice memorija racunala, ili
subjektivni koji su razlic¢iti za svakog pojedinca. Dakle, vrednujuci kriteriji variraju od potrosaca
do potrosaca, tako da npr. ono $to je znacajno za jednog potrosaca, u potpunosti je beznacajno za

drugog potrosada, ¢ak ako je u pitanju identi¢an proizvod.*?

Postoje brojni vrednujuéi kriteriji, a najznacajniji od njih koji se mogu primijeniti na gotovo sve
proizvode su cijena, brand proizvoda, zemlja porijekla i klju¢na obiljeZja za pojedine kategorije

proizvoda.'4

3.2.3. Kupnja i poslijekupovno ponasanje

Kupnja je rezultat izbora najprivlacnije alternative potroSacu temeljene na odlukama donesenim u
procesu vrednovanja alternativa. Kupnja podrazumijeva razmjenu proizvoda i usluga za

odgovarajuéu kompenzaciju izrazenu u novéanim sredstvima (novac, ¢ek, kreditne kartice i dr.).11°

U tradicionalnim, maloprodajnim trgovinama kupnja se odvija direktno i bez problema, odnosno
nema odgadanja kupnje, osim ponekad kada se radi o kompleksnim dobrima kao $to su kuca ili
automobil, navode Hawkins i Mothersbaugh. Medutim, kod brojnih potrosaca koji kupuju online
putem dolazi do odustajanja od kupnje iz razliCitih razloga, stoga je povecanje postotka
potencijalnih kupaca koji stvarno kupuju veliki izazov za vecinu online trgovina. Stoga autori
isticu kako poduzeca moraju pojednostaviti stvarnu kupnju koliko god je to moguce, primjerice
upravljanjem vremena kako bi potrosac¢i §to manje cCekali u redovima za blagajnu, te

pojednostavljenjem online kupnje kako potroga¢ima ista ne bi predstavljala stresno iskustvo.®

112 K otler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., op. cit., str. 168.
113 Kesié¢, T., op. cit. str. 323

114 1pidem, str. 331.

115 Kotler P., Keller K. (2012.), op.cit, str. 6.

116 Hawkins D. 1., Mothersbaugh D. L. (2007.), str. 610.
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U fazi poslijekupovnog ponasanja potrosac postaje svjestan svih karakteristika, ¢ak i onih o kojima
nije razmisljao tijekom kupnje. Spoznaje potrosaca iz ove faze od velike su vaznosti upravo kako
bi se poboljsala i unaprijedila obiljezja proizvoda ili usluge s kojima kupac nije zadovoljan, te
kako bi se posljedi¢no stekla lojalnost kupaca, zbog Cega se razvijaju servisne usluge i nude

jamstva.tt’

3.3.  Vrste ponasanja u kupnji

Za velik dio potroSaa izbor proizvoda ovisi o tome radi li se o trajnom ili svakodnevnom
proizvodu. Dakle, ovisno o proizvodu mijenja se potroSacev stav prema kupnji, odnosno poveéava
se njegova angaziranost ako se radi o skupljim i sloZenijim proizvodima. Stoga ponasanje u kupnji
moze biti slozeno, ponasanje orijentirano na smanjenje nesklada, uobi¢ajeno ponasanje u kupnji

te ponasanje orijentirano na raznolikost.®

Slozeno ponasanje u kupnji potroSaci pokazuju kad su visoko uklju¢eni u nabavu i kada su svjesni
da postoje razlike izmedu odredenih brandova proizvoda. U ovakvim slucajevima radi se o
proizvodima koji su potrosacima znacajni, skupi su, ili postoji mogucnost rizika, stoga je

opravdana visoka ukljuc¢enost kupca.

Kod ponasanja u kupnji koje je orijentirano na smanjenje nesklada karakteristicno je da kupac

nakon kupnje skupog proizvoda 1 dalje trazi informacije koje ¢e potvrditi dobar izbor proizvoda.

Uobicajeno ponasanje u kupnji javlja se u svakodnevnoj kupovini kada potrosaci kupuju proizvode
koje koriste na dnevnoj bazi. Kod ovakvog ponaSanja potroSaci ne traZze informacije o

proizvodima.

Posljednje ponaSanje, orijentirano na raznolikost, javlja se kad se potroSaci nalaze u situaciji da su
slabo ukljuceni u izbor proizvoda, a ima ith mnogo, odnosno postoje znacajne razlike izmedu
brandova. U ovakvim slu¢ajevima, potrosaci tek nakon kupnje, odnosno samom konzumacijom

proizvoda stje¢u misljenje o proizvodu. Upravo iz ovog razloga, brojni proizvodaci osiguravaju

17 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 172.
118 Kesi¢, T., op. cit. str. 325.
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dominaciju na policama u trgovinama, to jest kako bi se ba$ njihovi proizvodi nasli u rukama

potrogaca.t®

4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

4.1. Metodologija istraZzivanja

Ovo istrazivanje provedeno je s ciljem otkrivanja utjecaja influencera na proces uklju¢ivanja u
fitness aktivnosti na podru¢ju RH. Istrazivanjem se nastojalo utvrditi poticu li fitness influenceri
pojedince na bavljenje tjelovjezbom, konzumiranje zdrave hrane te kupnju fitness proizvoda i
usluga. Anketni upitnik sastojao se od 22 pitanja. Prva 2 pitanja odnosila su se na demografska
obiljezja, a zatim su ispitanici izrazavali svoje stavove o druStvenim mrezama. Naredna pitanja
odnosila su se na ucestalost bavljenja tjelovjeZbom, konzumiranja zdrave hrane te na upoznatost
sa fitness influencerima. U posljednjem pitanju ispitanici su izrazavali svoje slaganje sa 16 tvrdnji
o utjecaju fitness influencera na njihove zivotne navike. Pritom se Koristila Likertova ljestvica od
1 do 5 gdje je broj 1 oznacavao stav ,,uopce se ne slazem®, a broj 5 stav ,,u potpunosti se slazem®.
Anketni upitnik izraden je pomocu Google obrasca, a poveznica na upitnik objavljena je na
drustvenim mrezama Facebooku i Instagramu kako bi mu ispitanici mogli lakse pristupiti. Podaci

su se prikupljali od 25. do 30. travnja, a upitniku je pristupilo 129 ispitanika.

4.2.  Rezultati i analiza istraZivanja

U ovom dijelu rada analiziraju se podaci dobiveni istrazivanjem putem anketnog upitnika.

Tablica 2: Ispitanici prema spolu
Cumulative

Freguency Fercent YWalid Percent Fercent
Valid  muski 36 274 27,4 274
Zenski 83 721 721 100,0
Total 128 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

119 |hidem, str. 326
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Iz tablice 2 moze se vidjeti da je u istrazivanju sudjelovalo 36 muskih i 93 Zenskih ispitanika,

odnosno ukupno 129 ispitanika, ¢iji je omjer prikazan u sljede¢em grafikonu.

oM
[ Y
Grafikon 2: Ispitanici prema spolu
Izvor: Istrazivanje autorice
Tablica 3: Ispitanici prema dobi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-25 101 78,3 78,3 78,3
26-35 25 19,4 19,4 97,7
36-45 2 1,6 1,6 99,2
45 i vise 1 ,8 ,8 100,0
Total 129 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 3 prikazuje broj ispitanika prema dobnoj skupini. Najvise ispitanika pripada dobnoj
skupini od 18-25 godina sa ¢ak 78,3% uzorka, dok skupina od 25-35 godina broji 25 ispitanika,
odnosno 19,4%. uzorka Dobnu skupinu od 36-45 godina ¢ine 2 ispitanika sa 1,6% uzorka, dok se
u posljednjoj skupini od 45 i viSe godina nalazi samo jedan ispitanik sa udjelom od 0,8% uzorka.

Omjer svih ispitanika prema dobnim skupinama prikazan je u sljede¢em grafikonu.
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Grafikon 3: Ispitanici prema dobi

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 4: Prikaz prema sklonosti koristenja drustvenih mreza

Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Fercent
Walid da 125 96,59 96,49 96,49
ne 4 3,1 3.1 100.,0

Total 129 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 4 prikazuje broj ispitanika prema sklonosti koristenja drustvenih mreza. Vidljivo je da ¢ak
96,9% ispitanika koristi drustvene mreze, odnosno njih 125, dok 4 ispitanika koji ¢ine 3,1% uzorka

uopce ne koriste druStvene mreze. Omjer ispitanika prema sklonosti koristenje drustvenih mreza

prikazan je sljede¢im grafikonom.
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Grafikon 4: Prikaz prema sklonosti koristenja drustvenih mreza

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 5: Prikaz najcesée koriStenih drustvenih mreza

Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent Fercent
Walid instagram 1149 524 524 524
facehook 86 374 374 50,3
tik-tok 10 44 44 547
snapchat 4 1,8 1,8 96,5
twitter 4 18 18 582
ne kl:uristim drustvens 4 1.8 1.8 100,0
mreze
Total 227 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 5 prikazuje najcescée koristene drustvene mreze ispitanika. Kod odabira najéesce koristenih
drustvenih mreZa, ispitanici su imali moguénost odabrati vise ponudenih odgovora, tako da je
ukupan broj odgovora 227. Kao naj¢es¢e koriStena drustvena mreza izdvaja se Facebook sa 119
odgovora, odnosno 52,4%. Slijedi ga Facebook sa 86 odgovora, odnosno 37,9%, a tre¢i po redu je
Tik-Tok sa 10 odgovora ili 4,4%. Snapchat i Twitter dobili su po 4 odgovora, to jest svaki po 1,8%
dok se 4 ispitanika koji ¢ine 1,8% ukupnog uzorka izrazilo kako uopée ne koristi drustvene mreze.

Omjer najcesce koristenih drustvenih mreza prikazan je sljede¢im grafikonom.
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Grafikon 5: Prikaz najceSce koriStenih drusStvenih mreza

Izvor: Istrazivanje autorice

119 (92.2%)

26 (66.7%)

100 125

Tablica 6: Prikaz drustvenih mreZa prema provedenom vremenu na pojedinoj mreZi

Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Fercent

Walid instagram 102 791 79,1 79,1

facehook 14 147 14,7 53,8

tik-tok 4 31 31 96,9

ne koristim drustvene 4 3 an 100,0

mreze

Total 129 100,0 100.,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 6 prikazuje drustvene mreze prema provedenom vremenu na pojedinoj mrezi. 1z tablice je

vidljivo kako najveci broj ispitanika najvise vremena provodi na Instagramu, odnosno njih 102 ili

79,1% ukupnog uzorka, dok je 19 ispitanika koji ¢ine 14,7% izjavilo kako na Facebooku provodi

najvise vremena. Na Tik-Toku najviSe vremena provodi 4 ispitanika ili 3,1%, a isto toliko ih ne

koristi drustvene mreze. Omjer navedenih podataka prikazan je u sljedecem grafikonu.
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Grafikon 6: Prikaz drustvenih mreZa prema provedenom vremenu na pojedinoj mreZi

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 7: Prikaz dnevno provedenog vremena na svim drusStvenim mreZama

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Walid manje od 1 sat 16 11,6 11,6 11,6

1-2 sata 52 40,3 40,3 51,9

2-3 sata 40 3.0 31,0 82,9

3ivise sati 18 14,0 14,0 96,9

ne kl:uristirn drustvene 4 3 an 100,0

mreze

Total 129 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 7 prikazuje dnevno provedeno vrijeme ispitanika na druStvenim mreZama, pa se tako
moze uociti da najveéi broj ispitanika na drustvenim mrezama provodi 1-2 sata, odnosno 40,3%
ukupnog uzorka. Slijede ispitanici koji na druStvenim mrezama provode 2-3 sata sa 31% uzorka
te 14% ispitanika koji na druStvenim mreZama provode 3 1 viSe sati. Najmanji dio uzorka Cine
ispitanici koji su odabrali odgovor ,,manje od 1 sat sa 11,6%, te ispitanici koji ne koriste drustvene

mreZze sa 3,1%. Navedeni podaci vidljivi su i u sljede¢em grafikonu.
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Grafikon 7: Prikaz dnevno provedenog vremena na svim drustvenim mreZama

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 8: Sklonost bavljenja sportom ili tjelovjeZbom medu ispitanicima

Cumulative
Frequency Fercent Yalid Fercent Fercent
Walid da 91 705 70,5 70,5
ne 38 285 28,5 100,0

Total 129 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 8 prikazuje sklonost bavljenja sportom ili tjelovjezbom medu ispitanicima. Kao §to je

vidljivo iz tablice, 91 ispitanik odnosno 70,5% ukupnog uzorka pokazuje sklonost bavljenja

sportom ili nekim oblikom tjelovjezbe, dok se 38 ispitanika ili njih 29,5% ne bavi sportom niti

tjelovjezbama. Omjeri navedenih podataka prikazani su donjim grafikonom.
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Grafikon 8: Sklonost bavljenja sportom ili tjelovjeZbom medu ispitanicima

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 9: Udestalost treniranja ispitanika

Cumulative
Frequency  Percent  “alid Percent Fercent
Yalid  jednomfjedno 14 10,4 10,9 10,9
2-3 puta tjiedno 43 33,3 333 442
vige od 3 puta tjiedno a6 27,4 279 72,1
ne treniram 36 27,49 2749 100,0

Total 124 100,0 1000

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 9 prikazuje ucestalost treniranja ispitanika. Najveéi broj ispitanika, odnosno 33,3%
odgovorilo je da trenira 2-3 puta tjedno nakon ¢ega slijedi 27,9% ispitanika koji su kao odgovor
odabrali ,,viSe od 3 puta tjedno, te isti postotak ispitanika s odgovorom ,,ne treniram*. Odgovor
,jednom tjedno* odabralo je 10,9% ispitanika, a navedeni podaci prikazani su na sljedecem

grafikonu.
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Grafikon 9: Ucestalost treniranja ispitanika

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 10: Razlozi treniranja ispitanika

Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent

Valid  fizicki izaled 7a 27,9 27,8 27,8

zdravlje a0 286 28,6 66,4

strast prema 29 104 104 66,8

sportufjeloviezhi

dobar osjeéaj nakon 57 204 204 87,1

freninga

ne treniram 36 12,9 12,9 100,0

Total 280 100,0 100,0

Izvor: IstraZivanje autorice

Tablica 10 prikazuje razloge treniranja ispitanika. U ovom, kao i u ¢etvrtom pitanju, ispitanici su
mogli odabrati vise ponudenih odgovora kako bi obrazlozili razloge zbog kojih treniraju. Tako je
najcesée odabran razlog ,,zdravlje* (28,6%) nakon ¢ega slijedi ,,fizi¢ki izgled* (27,9%). ,,Dobar
osjecaj nakon treninga* zauzima 20,4%, dok je na zadnjem mjestu odgovor ,,ne treniram*

(12,9%). Jasniji prikaz omjera interpretiranih podataka vidljiv je u sljede¢em grafikonu.
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Grafikon 10: Razlozi treniranja ispitanika (trenirate zbog?)
Izvor: Istrazivanje autorice
Tablica 11: Zadovoljstvo ispitanika fizickim izgledom
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent
Valid  izrazito sam 10 7.8 78 7.8
nezadovoljan/na
niti sam zadovoljan/na niti 40 M0 30 LR
nezadovoljanina
zadovoljan/na sam 74 7.4 a7 4 961
izrazito sam 4] 39 38 100,0
zadovoljanina
Total 129 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 11 prikazuje zadovoljstvo ispitanika fizickim izgledom. Najve¢i broj ispitanika, njih 74

(57,4%) zadovoljno je svojim fizickim izgledom. Slijedi 40 ispitanika (31 %) koji niti su

zadovoljni, niti nezadovoljni svojim fizickim izgledom, dok je 10 ispitanika (7,8%) izrazito

nezadovoljno. Najmanji broj ispitanika, to jest njih 5 (3,9%) izrazito je zadovoljno svojim fizickim

izgledom. Omjeri navedenih podataka prikazani su sljede¢im grafikonom.
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Grafikon 11: Zadovoljstvo ispitanika fizickim izgledom

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 12: Utjecaj fizickog izgleda na ispitanike

Cumulative
Frequency FPercent  Walid Percent Percent

Walid imam manjak 12 93 93 93
samopouzdanja i sramim
se svog tijela

ne svida mi se maoj fizicki 15 11,6 11,6 209
izgled, ali nista ne

poduzimam po tom

pitanju

uopée me ne bring maoj 14 10,8 10,8 31,8
fizicki izgled

osjetam se priliéno 72 R B 558 87,6
dobro zhog svog fizickog
izgleda

osjecam se odliéno i moj 16 12,4 12,4 100,0
fiziéki izgled mi mnogo

doprinosi

samopouzdanju

Total 129 100,0 100,0

Izvor: IstraZivanje autorice

Tablica 12 prikazuje utjecaj fizickog izgleda na ispitanike. Moze se vidjeti kako se najveéi broj
ispitanih pojedinaca osjec¢a priliéno dobro zbog svog izgleda, odnosno 72 ispitanika. Nadalje, 16
ispitanika osje¢a se odli¢no te im fizicki izgled mnogo doprinosi samopouzdanju, dok se 15

ispitanika izjasnilo kako im se ne svida njihov fizi¢ki izgled, ali ni$ta ne poduzimaju po tom
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pitanju; 14 ispitanika izjavilo je da ih uopce ne brine njihov fizicki izgled, a 12 ispitanika
odgovorilo je da imaju manjak samopouzdanja i da se srame svog tijela. Isti podaci izraZeni u

postotcima prikazani su na sljede¢em grafikonu.

@ mam manjak samopouzdanja i sramim
se svoqg tijela

@ Ne svida mi se moj fizicki izgled, ali nista
ne poduzimam po tom pitanju
Uopte me ne brine maoj fizitki izgled

@ Csjecam se priliéno dobro zhog svog
fizickog izgleds

@ Csjecam se odliéno | moj fizicki izgled
mi mnogo doprinosi samopouzdanju

Grafikon 12: Utjecaj fizickog izgleda na ispitanike

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 13: Ocjena prehrambenih navika ispitanika kao zdravih

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 46 35,7 35,7 35,7
Ne 13 10,1 10,1 45,7
katkad jesu 70 54,3 54,3 100,0

Total 129 100,0 100,0
Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 13 prikazuje ocjenu prehrambenih navika ispitanika kao zdravih. Na pitanju da ocijene
svoje prehrambene navike kao zdrave, najveci broj ispitanika, njih 70 ili 54,3% uzorka
odgovorilo je da katkad jesu zdrave; 46 ispitanika to jest 35,7% uzorka odabralo je odgovor
,»,da““, odnosno ocijenilo je svoje prehrambene navike kao zdrave, dok 13 ispitanika ili 10,1%
uzorka smatra svoje prehrambene navike nezdravima. Prikaz prehrambenih navika daje se i

sljede¢im grafikonom.
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Grafikon 13: Ocjena prehrambenih navika ispitanika kao zdravih

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 14: PretraZivanje Interneta zbog savjeta o treninzima i planovima prehrane

Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent Percent
Valid da 76 58,9 58,9 58,9
ne 53 411 411 1000

Taotal 1249 100,0 1000

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 14 prikazuje sklonost ispitanika da pretrazuju Internet zbog savjeta o treninzima i
planovima prehrane. Kao $to se moze vidjeti iz tablice, 58,9% ukupnog uzorka ili 76 ispitanika
odgovorilo je da pretrazuju Internet kako bi pronasli savjete o treninzima i planovima prehrane,
dok to isto ne ¢ini 41,1% ukupnog uzroka ili 53 ispitanika. Podaci su prikazani i na sljede¢em

grafikonu.
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Grafikon 14: PretraZivanje Interneta zbog savjeta o treninzima i planovima prehrane

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 15: Praéenje osoba koje se bave fizickom aktivno$éu i promoviraju zdravu prehranu
na drustvenim mreZama

Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent Fercent
Valid  da 71 5549 5549 5549
ne 56 441 441 1000

Total 127 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 15 prikazuje odgovor ispitanika na pitanje ,,Pratite li na drustvenim mrezama osobe koje
se bave fizickom aktivno$¢u i promoviraju zdravu prehranu?“. Veéina njih, 55,9% ukupnog
uzroka, odnosno 71 ispitanik izrazio se kako na drustvenim mrezama prati osobe koje se bave
fizickom aktivno$¢u i promoviraju zdravu prehranu, dok iste te osobe ne prati 56 ispitanika ili
44,1% ukupnog uzorka, §to se moze vidjeti i na sljedeCem grafikonu. Na ovo pitanje nisu

odgovorila 2 ispitanika, zbog ¢ega je ukupno 127 odgovora.
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Grafikon 15: Pracdenje osoba koje se bave fizickom aktivno$¢u i promoviraju zdravu

prehranu na drustvenim mreZama

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 16: Utjecaj osoba koje se bave fizickom aktivno$¢u i promoviraju zdravu prehranu

na druStvenim mreZama na namjeru bavljenja tjelovjezbom ispitanika

Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Fercent
Yalid da 60 46,5 46,48 46,48
ne 19 14,7 14,7 61,2
ne pratim takve osobe a0 38,8 38,8 100,0

Total 129 100,0 100,0

Tablica 16 prikazuje utjecaj osoba koje se bave fizickom aktivnos$éu i promoviraju zdravu prehranu
na druStvenim mreZama na namjeru bavljenja tjelovjeZbom ispitanika. 1z tablice je vidljivo kako
se 60 ispitanika koji ¢ine 46,5% ukupnog uzorka izrazilo kako osobe koje se bave fizickom
aktivno$¢u i promoviraju zdravu prehranu na drustvenim mrezama pozitivno djeluju na njihovu
namjeru bavljenja tjelovjezbom, dok takav utjecaj nemaju na 19 ispitanika koji ¢ine 14,7% uzorka.
Takve osobe ne prati 50 ispitanika, odnosno 38,8% ukupnog uzorka, a navedeni podaci prikazani

su sljede¢im grafikonom.
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Grafikon 16: Utjecaj osoba koje se bave fizickom aktivno$¢u i promoviraju zdravu prehranu

na drustvenim mreZama na namjeru bavljenja tjelovjeZzbom ispitanika

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 17: Utjecaj osoba koje se bave fizickom aktivno$c¢u i promoviraju zdravu prehranu

na druStvenim mreZama na namjeru konzumiranja zdrave hrane ispitanika

Cumulative
Frequency FPercent Walid Percent Percent
Yalid  da 54 422 422 422
ne 24 18,8 18,8 £0,9
ne pratim takve osobe a0 391 391 100,0

Total 128 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 17 prikazuje utjecaj osoba koje se bave fiziCkom aktivnos$¢u i promoviraju zdravu prehranu
na drustvenim mrezama na namjeru konzumiranja zdrave hrane ispitanika. Kao Sto se moze vidjeti
iz tablice, 42,2% ukupnog uzorka ili 54 ispitanika isti¢u kako osobe koje se bave fizickom
aktivnoS¢u i1 promoviraju zdravu prehranu na drusStvenim mreZama pozitivno utjecu na njihovu
namjeru konzumiranje zdrave hrane. To nije slucaj kod 24 ispitanika ili 18,8% ukupnog uzorka,
dok 50 ispitanika koji ¢ine 39,1% uzorka tvrdi da takve osobe ne prati. Svoj odgovor na ovo pitanje
nije dao jedan ispitanik, zbog cega je ukupno 128 ispitanika, a omjeri njihovih odgovora prikazani

su sljede¢im grafikonom.
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Grafikon 17: Utjecaj osoba koje se bave fiziCkom aktivno$¢u i promoviraju zdravu prehranu

na drusStvenim mreZama na namjeru konzumiranja zdrave hrane ispitanika

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 18: Upoznatost ispitanika s pojmom ,,fitness influencer*

Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Fercent

Walid da 111 86,7 86,7 86,7

ne 4 3,1 3.1 a9.8

tunfla sam za taj pojam, 13 10,2 10,2 100,0

ali ne znam tko su te

nsohe

Total 128 100,0 100.,0

Izvor: IstraZivanje autorice
Tablica 18 prikazuje upoznatost ispitanika s pojmom ,.fitness influencer”. Moze se vidjeti kako je
¢ak 86% ukupnog uzorka to jest 111 ispitanika upoznato s pojmom ,.fitness influencer, dok 4
ispitanika koja ¢ine 3,1% ukupnog uzorka nisu upoznata s istim pojmom; 13 ispitanika koji ¢ine
10,2% uzorka cula su za taj pojam, ali ne znaju tko su fitness influenceri. Na ovo pitanje takoder
nije odgovorio jedan ispitanik, stoga je ukupni broj uzorka 128. Omjeri dobivenih podataka

prikazani su u sljede¢em grafikonu.
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Grafikon 18: Upoznatost ispitanika s pojmom ,,fitness influencer

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 19: Broj fitness influencera koje ispitanici prate

Cumulative
Freguency FPercent  Walid Percent Percent
Valid 1 22 17,1 17,1 17,1
2-5 34 302 302 473
Givise 7 54 54 527
ne pratim ih 61 473 47 3 100,0

Total 129 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 19 prikazuje koliko fitness influencera prati pojedini ispitanik. Tako se moze vidjeti da
najviSe ispitanika, njih 61 ili 47,3% uzroka uopce ne prati fitness influencere; 39 ispitanika koji
¢ine 30,2% uzorka prati 2-5 fitness influencera na druStvenim mrezama, a 22 ispitanika prate po
jednog influencera. Samo 7 ispitanika koji ¢ine 5,4% ukupnog uzorka prate 5 i viSe fitness

influencera. Navedeni omjeri prikazani su u sljede¢em grafikonu.
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Grafikon 19: Broj fitness influencera koje ispitanici prate

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 20: Sklonost kupnji proizvoda koje promoviraju fitness influenceri

Cumulative
Freguency Fercent  “alid Percent FPercent
Valid da 34 26,4 26,4 26,4
ne a5 736 73,6 100,0

Total 129 100,0 100,0

Izvor: IstraZivanje autorice

Tablica 20 prikazuje sklonost ispitanika kupnji proizvoda koje promoviraju fitness influenceri.
Moze se uociti da 34 ispitanika koji ¢ine 26,4% uzorka ima sklonost kupnji takvih proizvoda, dok
95 ispitanika koji ¢ine 73,6% uzorka nije nikad kupilo takve proizvode. Navedeni omjeri prikazani

su sljede¢im grafikonom.

® Dz
® e

62



Grafikon 20: Sklonost kupnji proizvoda koje promoviraju fitness influenceri

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 21: Zadovoljstvo ispitanika kupljenim proizvodima koje promoviraju fitness

influenceri
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Fercent

Walid da a0 234 23,4 23,4
ne 3 2,3 2.3 25,8
nisam kupio/la takaw 85 V4.2 V4.2 100,0
proizvod
Total 128 100,0 100.,0

Izvor: IstraZivanje autorice

Tablica 21 prikazuje zadovoljstvo ispitanika kupljenim proizvodima koje promoviraju fitness
influenceri. Tako se moze vidjeti da je 30 ispitanika koji ¢ine 23,4% ukupnog uzorka bilo
zadovoljno kupljenim proizvodom, dok kod 3 ispitanika koji ¢ine 2,3% uzorka to nije slucaj; 95
ispitanika, odnosno 74,2% uzorka nikada nije kupilo takav proizvod. Omjer zadovoljnih,
nezadovoljnih i onih ispitanika koji nikad nisu kupili proizvod koji promoviraju fitness influenceri

prikazan je u sljede¢em grafikonu.
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Misam kupio/la takav proizvod

Grafikon 21: Zadovoljstvo ispitanika kupljenim proizvodima koje promoviraju fitness
influenceri

Izvor: Istrazivanje autorice
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Tablica 22: Sklonost kupnji online personaliziranog treninga kod fitness influencera

Izvor: Istrazivanje autorice

Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent
Valid da 14 10,9 10,9 10,9
ne 114 29,1 2491 1000

Total 1249 100,0 100,0

Tablica 22 prikazuje sklonost ispitanika kupnji online personaliziranog treninga kod fitness
influencera. Od 129 ispitanika, njih 14 koji ¢ine 10,9% ukupnog uzorka kupili su online
personalizirani trening, dok to nije uéinilo 115 ispitanika, odnosno 89,1% ukupnog uzorka. Omjer
ispitanika koji su kupili online personalizirani trening i onih koji nisu prikazan je sljede¢im
grafikonom.
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Grafikon 22: Sklonost kupnji online personaliziranog treninga kod fitness influencera

Izvor: Istrazivanje autorice
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Tablica 23: Prosje¢na, medijalna i najceS¢a ocjena slaganja ispitanika s tvrdnjama

Nakon §to vidim ,,savrSena tijela fitness influencera
osjecam se lose i demotiviran/a sam za vjezbanje

Nakon $to vidim ,,savrSena tijela“ fitness influencera
motiviran/a sam za vjezbanje jer i ja zelim takav fizicki
izgled

Vjezbe koje sam vidio/vidjela u objavama fitness
influencera ukljucujem u svoj trening

Fitness influenceri koji objavljuju svoj napredak u
vjezbanju (slike prije i poslije) ohrabruju me da se i ja
okuSam u treninzima

Svojim objavama zdrave prehrane, fitness influenceri
me poticu da i ja konzumiram istu

Poceo/la sam trenirati jer su me motivirali fitness
influenceri

Poceo/la sam se zdravo hraniti jer su me na to
potaknuli fitness influenceri

Imam veée povjerenje u fitness influencere s vise
pratitelja

Prije bih kupio/la nesto §to promovira fitness
influencer s vise pratitelja nego onaj s manje

Svejedno mi je koliko fitness influenceri imaju
pratitelja, cijenim kvalitetu objava

Povremeno kupim proizvode koje promoviraju fitness
influenceri jer uz njihov kod dobijem popust

Kupujem odjecu za vjezbanje koju nose fitness
influenceri jer se u njoj osje¢am bolje dok treniram

Kupujem proizvode za vjeZbanje koje promoviraju
fitness influenceri ( npr. rastezljive trake i neke druge
proizvode) jer je u njihovim objavama pokazano kako
ih koristiti

Kad vidim da fitness influencer promovira proizvod s
kojim ima dogovoreno sponzorstvo, nemam povjerenja
u isti

Dok nisam vjezbao/la, nisam pratio/la fitness
influencere

Cak i kad nemam volje za trening, objave fitness
influencera poti¢u me da ga ipak odradim

Izvor: Istrazivanje autorice
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129

129

129

129

129

129

129

129

129

129

129

129

129

129

129
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Mean
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1,80
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1,82

1,78
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3,26

1,77
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3,00
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3,00

3,00

1,00

1,00

2,00

2,00

3,00
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1,00

2,00

2,00
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Tablica prikazuje prosjecnu, medijalnu i najceS¢u ocjenu slaganja ispitanika s tvrdnjama koje
opisuju utjecaj fitness influencera na ispitanike. Ispitanici su tvrdnje ocjenjivali ocjenama od 1 -
,uopce se ne slazem™ do 5 - ,,u potpunosti se slazem*. NajviSom prosjecnom ocjenom ispitanici
su ocijenili tvrdnju ,, Svejedno mi je koliko fitness influenceri imaju pratitelja, cijenim kvalitetu
objava “ (3,26), dok se najniza prosjecna ocjena odnosi na tvrdnju ,, Kupujem odjecu za vjezbanje
koju nose fitness influenceri jer se u njoj osje¢cam bolje dok treniram* (1,36). Najvisu medijalnu

ocjenu (3,00) imaju tvrdnje:

e _Nakon Sto vidim ,,savrSena tijela® fitness influencera osje¢am se loSe 1 demotiviran/a
sam za vjezbanje®,

e . Nakon Sto vidim ,,savrSena tijela® fitness influencera motiviran/a sam za vjezbanje jer i
ja zelim takav fizicki izgled®,

e Fitness influenceri koji objavljuju svoj napredak u vjezbanju (slike prije 1 poslije)
ohrabruju me da se i ja okuSam u treninzima®,

e .Svojim objavama zdrave prehrane, fitness influenceri me poti¢u da i ja konzumiram
istu®, te tvrdnja

e . Svejedno mi je koliko fitness influenceri imaju pratitelja, cijenim kvalitetu objava“,
Sto znaci da se najmanje pola ispitanika u potpunosti slaze s navedenim tvrdnjama.

NajviSa vrijednost moda (4), odnosi se na tvrdnje ,, Nakon §to vidim ,,savrSena tijela* fitness
influencera motiviran/a sam za vjezbanje jer i ja Zelim takav fizicki izgled * te ,,Fitness influenceri
koji objavljuju svoj napredak u vjezbanju (slike prije i poslije) ohrabruju me da se i ja okusam u

¢

treninzima “, $to zna¢i da je pri ocjeni tih tvrdnji najveéi broj ispitanika odabrao odgovor
»Djelomicno se slazem®. Medutim, najniza vrijednost moda (1) javlja se kod 13 preostalih pitanja,

Sto znaci da je za najveéi broj tvrdnji (Cak 81,25%) odabran odgovor ,,Uopce se ne slazem®.

4.3.  Testiranje hipoteza

H1. Fitness influenceri svojim objavama poticu pratitelje na ukljucivanje u sportske aktivnosti.

Anketni upitnik sadrzavao je 6 pitanja koja su se odnosila na utjecaj fitness influencera na
ukljucivanje ispitanika u sportske aktivnosti, od ¢ega je 5 tvrdnji bilo pozitivno, a jedna negativna.

S obzirom na to da su tvrdnje razli¢itog karaktera, za potrebe testiranja hipoteze H1 koristena je
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nova varijabla, a to je prosjecna ocjena pozitivnih ucinaka fitness influencera na ukljucivanje
pratitelja u sportske aktivnosti. Kao druga varijabla koristena je frekvencija negativne tvrdnje o
poticanju fitness influencera na ukljuéivanje u sportske aktivnosti. Temeljem razlike navedenih

varijabli donesena je odluka o prihvaéanju ili odbacivanju ove hipoteze.

Tablica 24: Prosje¢ne ocjene i razlika u¢inaka fitness influencera na ukljucivanje pratitelja

u sportske aktivnosti

Valid Missing Mean Median Mode

Prosje¢na ocjena pozitivnih u¢inaka fitness 129 0 2,57 2,4 1
influencera na ukljucivanje pratitelja u
sportske aktivnosti

Prosje¢na ocjena negativnih u¢inaka fitness 129 0 1,80 1,00 1
influencera na ukljucivanje pratitelja u
sportske aktivnosti

Razlika pozitivnih i negativnih u¢inaka 129 0 (752 ,8000 ,00a

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Izvor: Istrazivanje autorice

Iz tablice 24 moze se vidjeti kako prosjena ocjena pozitivnih ucinaka fitness influencera na
ukljucivanje pratitelja u sportske aktivnosti iznosi 2,57, dok je prosje¢na ocjena negativnih u¢inaka
1,80. Razlika tih dviju ocjena iznosi 0,7752, $to znaci da su se ispitanici slozili da ima vise
pozitivnih nego negativnih u¢inaka. Utvrdenu razliku potrebno je testirati t-testom radi donoSenja
zakljucka o njenoj statisti¢koj znacajnosti.

Tablica 25: T-test statisticke znacajnosti razlike prosjecnih ocjena pozitivnih i
negativnih uc¢inaka fitness influencera na ukljucdivanje pratitelja u sportske aktivnosti

One-Sample Test

Test Value =0
T Df Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval of the
tailed) Difference Difference
Lower Upper
razlika 17,543 128 ,000 , 77519 ,6878 ,8626

Izvor: Istrazivanje autorice
Kako bi se donio zakljucak o statistickoj znacajnosti razlike, treba se usporediti empirijska razina

znacajnosti (a*), koja u ovom slucaju iznosi priblizno 0%, te zadana razina znacajnosti (o) a koja
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iznosi 5%. S obzirom na to da je a* < a, moZe se zakljuCiti da je razlika prosjecnih ocjena
pozitivnih i negativnih uc¢inaka fitness influencera na ukljucivanje pratitelja u sportske aktivnosti
statisticki znacajna. Dakle, ispitanici smatraju da fitness influenceri viSe motiviraju nego li
demotiviraju svoje pratitelje prilikom ukljucivanja u sportske aktivnosti, stoga se hipoteza H1

prihvaca.
H2. Pratitelji fitness influencera skloniji su aktivnoj tjelovjezbi i zdravoj prehrani

Kao $to je vidljivo iz tablice 16, od ispitanika koji prate fitness influencere, 46,5% izjavilo je da
fitness influenceri pozitivno utjeCu na njihovu namjeru bavljenja tjelovjezbom, dok se 14,7%

ispitanika ne slaze s tom izjavom.

Nadalje, u tablici 17 moze se vidjeti da od svih ispitanika koji prate fitness influencere, 42,2%
isti¢e kako fitness influenceri utjeCu pozitivno na njihovu namjeru konzumiranja zdrave hrane,

dok ih se 18,8% s tim ne slaze.

Takoder, kombinacijom dvije varijable koje su ispitivale stavove ispitanika o utjecaju fitness
influencera na njihovu sklonost zdravoj prehrani, kreirana je nova varijabla koja je ispitana

jednosmjernim t-testom.

Tablica 26: Prosjecne statisticke vrijednosti varijable koja opisuje utjecaj fitness
influencera na sklonost zdravoj prehrani pratitelja

One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation ~ Std. Error Mean

prehrana 129 4,5271 2,29836 ,20236
Izvor: Istrazivanje autorice

Prosjecna vrijednost utjecaja fitness influencera na sklonost zdravoj prehrani pratitelja iznosi

4,5271. Prosjecno odstupanje od aritmeticke sredine iznosi 1,43 uz standardnu gresku od 0,2.
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Tablica 27: T-test statisti¢ke znac¢ajnosti varijable koja opisuje utjecaj fitness
influencera na sklonost zdravoj prehrani pratitelja

One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed)  Mean Difference Lower Upper
prehrana 22,372 128 ,000 4,52713 4,1267 4,9275

Izvor: Istrazivanje autorice

S obzirom na to da je a* < a, moze se zakljuciti da je utjecaj fitness influencera na sklonost
zdravoj prehrani pratitelja statisticki znacajan. S obzirom na ovu €injenicu, kao i prethodno

navedene podatke moze se ustanoviti da se hipoteza H2 prihvaca.

Ha3. Fitness influenceri utje¢u na kupnju odredenih sportskih proizvoda i usluga svojih pratitelja

Kao sto je prikazano u tablici 20, 26,4% ispitanika kupilo je odredene sportske proizvode koje su
promovirali fitness influenceri, dok 73,6% ispitanika to nije nikad ucinilo. Takoder, u tablici 22
prikazano je kako je 10,9% ispitanika kupilo online personalizirani trening kod fitness influencera,

dok kod 89,1% ispitanika to nije slucaj.

Spajanjem varijabli iz pitanja s viSe ponudenih odgovora, kreirana je nova varijabla koja se odnosi

na utjecaj fitness influencera na kupnju odredenih sportskih proizvoda i usluga svojih pratitelja.

Tablica 28: Prosje¢ne statisti¢ke vrijednosti varijable koja opisuje utjecaj fitness influencera

na kupnju odredenih sportskih proizvoda i usluga pratitelja
One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation ~ Std. Error Mean

kupovina 129 1,6408 1,05047 ,09249
Izvor: Istrazivanje autorice

Prosje¢na vrijednost ocjene utjecaja influencera na kupnju odredenih sportskih proizvoda i usluga
svojih pratitelja iznosi 1,6408. Prosje¢no odstupanje od aritmeticke sredine iznosi 1,05 uz

standardnu gresku od 0,092.
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Tablica 29: T-test statisticke zna¢ajnosti varijable koja opisuje utjecaj fitness influencera na

kupnju odredenih sportskih proizvoda i usluga pratitelja

One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed)  Mean Difference Lower Upper

kupovina 17,741 128 ,000 1,64083 1,4578 1,8238
Izvor: Istrazivanje autorice

S obzirom na to da je a* < a, moze se zakljuciti da je utjecaj fitness influencera na kupnju
odredenih sportskih proizvoda i usluga svojih pratitelja statisticki znacajan. S obzirom na ovu

¢injenicu, kao i prethodno navedene podatke moze se ustanoviti da se hipoteza H3 prihvacéa.

H4. Makro influenceri imaju ve¢i utjecaj na kupnju sportskih proizvoda od mikro influencera

Hipoteza H4 testira se s obzirom na slaganje ispitanika s tvrdnjom ,,Prije bih kupio/la nesto §to

promovira fitness influencer s viSe pratitelja nego onaj s manje*

Tablica 30: Prikaz frekvencije varijable koja opisuje utjecaj influencera s obzirom na broj
pratitelja na kupnju sportskih proizvoda

Prije bih kupio/la nesto sto promovira fitness influencer s vise pratitelja
nego onaj s manje

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 60 46,5 46,5 46,5

Djelomi¢no se ne 26 20,2 20,2 66,7

slazem

Niti se slazem niti se ne 23 17,8 17,8 84,5

slazem

Djelomi¢no se slazem 10 7,8 7,8 92,2

U potpunosti se slazem 10 7,8 7,8 100,0

Total 129 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice
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S obzirom na to je 23 ispitanika odabralo odgovor ,,Niti se slazem niti se ne slazem*, ne¢emo ih
razmatrati za potrebe testiranja ove hipoteze. U tom slucaju, 86 ispitanika koji ¢ine 81,1% ne slazu
se s navedenom tvrdnjom, dok se preostalih 20 ispitanika koji ¢ine 18,9% uzorka slazu s
navedenom tvrdnjom. Kako je broj ispitanika koji se ne slazu s navedenom tvrdnjom znatno veci

od broja ispitanika koji se slazu, hipoteza H4 se odbacuje.

5.ZAKLJUCAK

Ovim istrazivanjem nastojao se utvrditi utjecaj fitness influencera na sportske aktivnosti i
prehrambene navike pojedinaca koji ih prate na drustvenih mrezama. Isto tako, nastojalo se utvrditi
kako fitness influenceri utje¢u na kupnju odredenih sportskih proizvoda i usluga svojih pratitelja,

te imaju li pritom makro influenceri ve¢i utjecaj od mikro influencera.

Rezultati su pokazali da je statisticki znacajan utjecaj fitness influencera na uklju¢ivanje njihovih
pratitelja u sportske aktivnosti, te da su pratitelji fitness influencera skloniji aktivnoj tjelovjezbi
kao 1 zdravoj prehrani. Takoder, pokazalo se da fitness influenceri utje€u na kupnju odredenih
sportskih proizvoda i usluga svojih pratitelja. Prihvaé¢ene su sve hipoteze osim posljednje, jer se
istrazivanjem zakljucilo kako makro influenceri ipak nemaju veéi utjecaj od mikro influencera

prilikom kupnje odredenih sportskih proizvoda i1 usluga.

Rezultati istrazivanja pokazuju, kako je ofekivano, da fitness influenceri imaju odredeni utjecaj
na zivotne navike svojih pratitelja, odnosno ispitanika u provedenoj anketi. Suprotno
oc¢ekivanjima, hipoteza H4 je odbafena, odnosno, pokazalo se da makro influenceri nemaju veci

utjecaj na kupnju sportskih proizvoda od mikro influencera.

OgraniCenje ovog istrazivanja je koritenje prigodnog uzorka, stoga bi se za detaljnije podatke

trebalo provesti daljnje istrazivanje.
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SAZETAK

Prilagodba fitness industrije drustvenim mrezama rezultirala je stvaranjem online fitness trenera
koji se danas nazivaju fitness influenceri. Predmet ovog rada je utvrdivanje utjecaja fitness
influencera na pojedine Zivotne navike osoba koje ih prate na druStvenim mrezama u RH.
Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika na uzorku od 129 ispitanika. Rezultati
istrazivanja pokazuju kako fitness influenceri utjeu na uklju¢ivanje pratitelja u sportske aktivnosti
kao 1 na konzumiranje zdrave prehrane. Takoder, pratitelji su skloni kupovati sportske proizvode
i usluge koje promoviraju influenceri, s time da makro influenceri nemaju na njih veci utjecaj od

mikro influencera.

Kljuéne rije€i: drustvene mreze, fitness influencer, utjecaj, pratitelji

SUMMARY

Fitness industry adjustement to social media has resulted in the creation of online fitness trainers
who are called fitness influencers. The subject of this paper is to determine how fitness influencers
affect certain life habits of people who follow them on social media in the Republic of Croatia.
The research was conducted by the use of survey questionnaire. Sample consisted of 129
respondents. The results of the research show that fitness influencers do affect the involvement of
followers in sports activities as well as the consumption of a healthy food. Also, followers tend to
buy sports products and services promoted by influencers, with macro influencers not having a

greater impact than micro influencers.

Key words: social media, fitness influencer, affect, followers
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Anketni upitnik
Postovani/a,

Ljubazno Vas molim da odvojite malo vremena i ispunite ovu anketu kako bi doprinijeli
istrazivanju na temu Utjecaj influencera na proces ukljucivanja u fitness aktivnosti u RH.
Sudjelovanje u anketi je anonimno, a rezultati ¢e se Kkoristiti isklju¢ivo u svrhu pisanja

diplomskog rada.
Unaprijed hvala na Vasoj pomo¢i i doprinosu!

Anamaria Kasumovi¢

1. Spol:
a) M
b) Z
2. Dob:
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46ivise
3. Koristite li druStvene mreze?
a) Da
b) Ne
4. Koju/e od navedenih druStvenih mreZa najceSée koristite (moguce je oznaciti viSe
odgovora)?
a) Instagram
b) Facebook
c) Snapchat
d) TikTok
e) Twitter
f) Ne koristim drustvene mreze

5. Na kojoj druStvenoj mreZi provodite najviSe vremena?
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10.

g) Instagram
h) Facebook
1) Snapchat
j) TikTok
k) Twitter

I) Ne koristim druStvene mreze

Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?

a) Manje od 1 sat

b) 1-2 sata

c) 2-3sata

d) 3ivise sati

e) Ne koristim drustvene mreze

Bavite li se sportom ili nekim oblikom tjelovjezbe?
a) Da

b) Ne

Koliko cesto trenirate?

a) Jednom tjedno

b) 2-3 puta tjedno

c) Vise od 3 puta tjedno

d) Ne treniram

Trenirate zbog? (Moguce je oznaciti viSe odgovora)
a) Fizickog izgleda

b) Zdravlja

C) Strasti prema sportu/tjelovjezbi

d) Dobrog osjecaja nakon treninga

e) Ne treniram

Koliko ste zadovoljni VaSim fizickim izgledom?
a) lzrazito sam nezadovoljan/na

b) Niti sam zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
¢) Zadovoljan/na sam

d) lzrazito sam zadovoljan/na
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11. Kako se osjecate zbog svog fizi¢kog izgleda?
a) Imam manjak samopouzdanja i sramim se svog tijela
b) Ne svida mi se moj fizicki izgled, ali nista ne poduzimam po tom pitanju
c) Uopcée me ne brine moj fizicki izgled
d) Osjecam se prilicno dobro zbog svog fizickog izgleda
e) Osjecam se odli¢no i moj fizi¢ki izgled mi mnogo doprinosi samopouzdanju
12. Biste li ocijenili Vase prehrambene navike kao zdrave?
a) Da
b) Ne
c) Katkada jesu
13. Trazite li na Internetu savjete o treninzima i planovima prehrane?
a) Da
b) Ne
14. Pratite li na druStvenim mreZama osobe koje se bave fiziclkom aktivnoséu i
promoviraju zdravu prehranu?
a) Da
b) Ne
15. Djeluju li takve osobe pozitivno na Vasu namjeru bavljenja tjelovjeZbom?
a) Da
b) Ne
c) Ne pratim takve osobe
16. Djeluju li takve osobe pozitivno na VaSu namjeru konzumiranja zdrave hrane?
a) Da
b) Ne
c) Ne pratim takve osobe
17. Jeste li upoznati s pojmom fitness influencer?
a) Da
b) Ne
¢) Cuo/la sam za taj pojam, ali ne znam tko su te osobe
18. Pratite li fitness influencere na drustvenim mreZama, i ako da, koliko njih?

a) Jednog
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b) 2-5
c) 5ivise
d) Ne pratim ih
19. Jeste li ikad kupili proizvod (opremu za vjezbanje, dodatke prehrani, odjecu, kreme
i sl.) koji su promovirali fitness influenceri?
a) Da
b) Ne
20. Jeste li bili zadovoljni kupljenim proizvodom?
a) Da
b) Ne
c) Nisam kupio/la takav proizvod
21. Jeste li kada kupili online personalizirani trening kod fitness influencera?
a) Da
b) Ne
22.Molim ocijenite Va$ stupanj slaganja sa dolje navedenim tvrdnjama.
1- Uopce se ne slazem
2- Djelomicno se ne slazem
3- Niti se slazem niti se ne slazem
4- Djelomicno se slazem

5- U potpunosti se slazem

Nakon §to vidim ,,savrSena tijela fitness influencera osje¢am se loSe i

demotiviran/a sam za vjezbanje

Nakon §to vidim ,,savrSena tijela“ fitness influencera motiviran/a sam za

vjezbanje jer i ja Zelim takav fizicki izgled

Vjezbe koje sam vidio/vidjela u objavama fitness influencera ukljucujem

u svoj trening L12]3]4)°
Fitness influenceri koji objavljuju svoj napredak u vjeZbanju (slike prije i

1 2 3 4 5
poslije) ohrabruju me da se i ja okuSam u treninzima
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Svojim objavama zdrave prehrane, fitness influenceri me poticu dai ja
konzumiram istu

Poceo/la sam trenirati jer su me motivirali fitness influenceri

Poceo/la sam se zdravo hraniti jer su me na to potaknuli fitness
influenceri

Imam vece povjerenje u fitness influencere s vise pratitelja

Prije bih kupio/la neSto $to promovira fitness influencer s vise pratitelja
nego onaj s manje

Svejedno mi je koliko fitness influenceri imaju pratitelja, cijenim
kvalitetu objava

Povremeno kupim proizvode koje promoviraju fitness influenceri jer uz
njihov kod dobijem popust

Kupujem odjeéu za vjezbanje koju nose fitness influenceri jer se u njoj
osjeéam bolje dok treniram

Kupujem proizvode za vjezbanje koje promoviraju fitness influenceri (
npr. rastezljive trake i neke druge proizvode) jer je u njihovim objavama
pokazano kako ih koristiti

Kad vidim da fitness influencer promovira proizvod s kojim ima
dogovoreno sponzorstvo, nemam povjerenja u isti

Dok nisam vjezbao/la, nisam pratio/la fitness influencere

Cak i kad nemam volje za trening, objave fitness influencera poti¢u me da

ga ipak odradim
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