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SAZETAK

Rast drustvenih mreza sa sobom je otvorio mogucnosti brojnim pojedincima koji su uvidjeli
njihov potencijal. Tako fenomen utjecajnog marketinga, iako relativno nov pojam u svijetu
marketinga, zadnjih nekoliko godina dobiva na znacenju te se sve cesé¢e ukljucuje u media
planove poduzeca. Pojedince koji su svojim trudom i plasiranjem sadrzaja na drustvene mreze
dobile i niz sljedbenika nad kojim imaju mogucnost , utjecanja‘ primijetila su i brojna
poduzeca koja su odlucila upravo pomocu njih postic¢i svoje marketinske ciljeve. Koliko ti
pojedinci, nazivani i utjecajne osobe (engl. influenceri), zbilja mogu utjecati na kupce pitanje
je koje je postavljeno prilikom pisanja ovog rada. Rad pruza teorijsku osnovu o pojmu
utjecajnog marketinga kao i prikaz kvalitativnog istrazivanja provedenog na utjecajnim
osobama u Republici Hrvatskoj, sve kako bi se doslo do odgovora u kojoj mjeri oni utjecu na
kupovne odluke njihovih pratitelja te u kojoj fazi procesa donosenja odluke o kupnji je taj
utjecaj najveci.

KLJUCNE RIJECI: digitalni marketing, druitvene mreZe, utjecajni marketing, utjecajna
osoba

ABSTRACT

The growth of social networks has opened up opportunities for many individuals who have
realized the potential of social networks. Thus, the phenomenon of influencer marketing,
although a relatively new concept in the world of marketing, has gained in importance in the
last few years and is increasingly included in almost every company media plan. Individuals
who, through their efforts and the placement of content on social networks, have gained a
number of followers over whom they have the opportunity to "influence™ have been noticed by
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numerous companies that have decided to use them in order to achieve their marketing goals.
How much these individuals, also called influencers, can really influence customers is a
question that was asked when writing this paper. The paper provides a theoretical basis on the
concept of influencer marketing as well as a review of qualitative research conducted on
influencers in the Republic of Croatia, all in order to find an answer to what extent they
influence the purchasing decisions of their followers and at what stage of the purchasing
decision making process their influence is the largest according to them.

KEYWORDS: digital marketing, social networks, influencer marketing, influencers

1. UvOD

Iako se druStvene mreZe joS$ uvijek provlace u kontekstu ,,neceg novog* ¢injenica je da su one
ve¢ neko duze vrijeme dio svakodnevice velikog broja osoba, §to pokazuje i ¢injenica kako cak
45% populacije aktivno koristi drustvene mreze (Chaffey, 2019). Stoga je ocito kako poduzeca
tu brojku Zzele iskoristiti u svoju korist. Nacin na koji poduzeca danas komuniciraju sa svojim
kupcima promijenio se upravo pojavom i svakodnevnim razvojem druStvenih mreZa.
Provodenje marketinskih aktivnosti putem druStvenih mreza podrazumijeva koriStenje ovih
platformi za povezivanje s publikom kako bi se izgradio brand, povecala prodaja i opéenito
pokrenuo promet na internetu. To ukljuCuje objavljivanje velikog sadrzaja na profilima
drustvenih mreza, sluSanje i ukljucivanje sljedbenika, analiziranje rezultata i pokretanje oglasa
na druStvenim mrezama (Buffer, bez dat.). Danas se Cesto za provodenje marketinskih
aktivnosti putem druStvenih mreza koriste upravo utjecajne osobe (engl. influenceri) koje u
marketin§kom smislu predstavljaju osobe koje imaju veci broj pratitelja na nekoj od drustvenih
platforma, te njihovi pratitelji imaju povjerenja u njih. Ovaj pojam sve viSe dobiva na znacenju
kako se i same druStvene mreze razvijaju, o pojmu i povijesnom razvoju utjecajnog marketinga
nesto vise u nastavku rada.

2. POJMOVNO ODREDENJE UTJECAJNOG MARKETINGA

Postoji mnogo definicija utjecajnog marketinga, ali gotovo sve iznose sli¢ne zakljucke. Kling
(2017.) kaze kako je utjecajni marketing ,, vrsta marketinga koja se usredotocuje na koristenje
kljucnih drustvenih voda koji vode poruku neke marke na vece trziste. Sammis i suradnici
(2015.) definiraju utjecajni marketing kao ,,umjetnost i znanost o angaziranju ljudi koji imaju
utjecajnu mrezu za dijeljenje poruka o robnoj marki s publikom u obliku sponzoriranog
sadrzaja‘ dok se prema definiciji Word od Mouth Marketing Association (WOMMA\) utjecajni
marketing promatra kao ,,postupak marketera ili komunikatora da angazira odredene utjecajne
osobe da djeluju u skladu s ostvarivanjem njihovih poslovnih ciljeva“.

No, da bi se govorilo o utjecajnom marketingu potrebno je i definirati pojam utjecajne osobe.
Pritom Brown i Hayes (2008) definiraju utjecajne osobe (engl. influencere) kao ,, trecu stranu
koja bitno oblikuje odluku kupca o kupnji, ali ne mora biti odgovorna za fo ““. Prema Roope,
Miiller i Brocke (2017.), utjecajna osoba je ,,treca strana koja znacajno oblikuje misljenja i
odluke o kupnji drugih kupaca®. Mediakix (2016) smatra da je utjecajna osoba ,, pojedinac s
velikim drustvenim dosegom koji ima mo¢ "utjecati"” na odluke koje cini njegova publika*. S
druge strane prema Pancirov (2017) utjecajne osobe su ,, pojedinci koji su veoma eksponirani u
digitalnom svijetu i imaju znacajan utjecaj na odluke javnosti koja ih prati*. 1z navedenih
definicija se moze zakljuciti kako utjecajna osoba oznacava opcenito osobu ili skupinu osoba
koja ima bilo kakav utjecaj. U poslovnom jeziku se to odnosi na osobe koje mogu utjecati na
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poslovne odluke zbog svoga ugleda, polozaja ili sli¢cno. No, u danaSnje vrijeme utjecajne osobe
se uglavnom povezuje s druStvenim mreZzama, pa se utjecajnim osobama (engl. influencerima)
nazivaju osobe koje imaju mnogo sljedbenika na nekoj od druStvenih platforma (bolje.hr,
2017). Budu¢i da su izgradili angaziranu publiku koja ih prati na kanalima drustvenih medija,
utjecajne osobe mogu postati moc¢ni zagovornici robne marke jer ih promicu i ¢ine proizvod ili
uslugu relevantnu svojoj publici. Oni predstavljaju glas kojima potrosac vjeruje kod izlaganja
misljenja o odredenoj marki i1 iskustva s tim proizvodom ili uslugom, a postojali su jos od
davnina, ali se zbog napretka druStvenih mreza i digitalne komunikacije danas lakse isticu.

Pritom treba imati na umu kako pojam utjecajnih osoba i nisu neka nova pojava u nasem drustvu
ve¢ SU poduzeca oduvijek koristila slavne osobe kao nafin povecanja svijesti i poboljsanja
percepcije marke, jer su ljudi skloni vjerovati slavnim osobama kojima se dive, a ponekad i Zele
biti poput njih. Osobe ¢iji se nacini zivota Zeli kopirati i ¢ijim preporukama ljudi vjeruje ima
kroz cijelu povijest ¢ovjeCanstva (Lider, 2018). Prema literaturi poceci utjecajnog marketinga
sezu u povijest kada su papa 1 kraljica promovirali lijekove ljudima koji u njih jo$ nisu vjerovali
u medicinu. Godine 1890. tvrtka R.T. Davis Milling je unajmila Nancy Green kao zastitno lice
za svoju smjesu za palacinke pod nazivom “Aunt Jemima”. Lik tete Jemine je ubrzo postao vrlo
popularan i smatra se prvim afroameri¢kim modelom, a uspio je utjecati na veliki broj potrosaca
1 osigurao uspjeh ove gotove smjese za palacinke. Veliki uspjeh koriStenjem utjecajnih osoba
1905. godine je ostvarila i turska marka cigareta Murad koja je unajmila glumca Roscoa
"Fattyja" Arbuckle da promovira njihove cigarete u tisku. Trazili su ga da i pusi njihove cigarete
na pozornici medutim, Arbuckle na to nije pristao jer nije htio ugroziti svoje zdravlje. To je bilo
vrijeme kada su ljudi sve viSe poceli vjerovati preporukama slavnih osoba pa se tako utjecajni
marketing poceo sve vise Koristiti (Mechem, 2018). Moze se re¢i kako su od tada poduzeca
pocela suradivati sa slavnim osobama za promociju vlastitih proizvoda.

Godine 2015. se poceo koristiti utjecajni marketing putem druStvenih mreza kakvog danas
poznajemo. Te godine je Airbnb poceo suradnju s utjecajnim glazbenim zvijezdama. Prva
suradnje je bila s pjeva¢icom Mariah Carey kojoj su platili boravak za jednoj od njihovih
smjesStajnih jedinica od kud je ona objavljivala slike na svojim dru$tvenim mreZama. Godine
2016. Google je pokrenuo svoj program oglasavanja koji je bio usmjeren na oglasavace koji su
zeljeli suradivati s najve¢im vlogerima na YouTubu. Ovaj program je bio veoma koristan jer je
omogucavao segmentaciju prema interesima ali bio je jako skup pa je dosta brendova odustajalo
od takvih suradnji (Medium, 2017). Utjecajni marketing je po konceptu slican onome iz 1890-
te, samo je uveden novi na¢in definiranja slavnih osoba. Osim televizijskih i filmskih zvijezda,
profesionalnih sportasa 1 glazbenika, 1 sada postoje slavne osobe u svijetu druStvenih mreza.
Ljudi mogu graditi velike, angazirane publike na drustvenim mrezama, kao §to su blogovi ili
Facebook i Instagram. Taj utjecaj je sli¢an utjecaju slavnih osoba (Sammis i sur., 2016).

Postoje razlicite vrste utjecajnih osoba i razliiti nacini na koje te osobe imaju mogucnost da
direktno ili indirektno utje€u na promjene stavova i ponasanja drugih potrosaca u ciljanoj grupi.
Iz tog razloga je veoma vazno prepoznati vrstu utjecajne osobe, odabrati na¢in komuniciranja
s njom te znati kakve efekte utjecaja ocekivati od te osobe (Varagi¢, 2014). Vrste utjecajnih
osoba su (Varagi¢, 2014) :

1. Pricalice (engl. Social Butterflies) — To su osobe koje se pojavljuju na svim drustvenim
dogadajima i poznaju jako puno ljudi. Ove osobe su vise popularne nego utjecajne pa je
tako njihov utjecaj vise indirektan nego direktan.

2. Reporteri (engl. Reporters) — Odredeni broj korisnika druStvenih mreza ima
karakteristike klasi¢nih medija, odnosno informacije koji oni dijele sa svojim
pratiteljima su dovoljno pouzdane pa ¢esto dostizu i korisnike koji nisu njihovi pratitelji,
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imaju veliki kredibilitet te se njihove objave vrlo Cesto dijele dalje. Iz navedenih razloga
se jasno moze zakljuciti da oni Cesto imaju direktan utjeca;.

3. Svakodnevni kupci (engl.Citizens) — To su prosjecni korisnici interneta koji u
odredenim okolnostima na vidljivim online lokacijama ostavljaju relevantne komentare
1 miSljenja o koriStenju odredenih proizvoda i usluga te tako utjecu na porast ili
smanjene kupovine tih proizvoda ili usluga.

4. Brend ambasadori (eng.Brand Ambassadors) — Osobe koje su stekle kredibilitet u
odredenoj djelatnosti 1 koje ga pokuSavaju unovciti tako Sto ¢e transparentno
promovirati odredenu marku, proizvod ili uslugu. Ovisno o njihovoj uvjerljivosti
promoviranja te odredene marke, proizvoda ili usluge ovisi i uspjeh takvog angazmana
za to poduzece.

5. Autoritet (eng.Authority) — Osobe u koje odredeni broj pojedinaca ima veliko povjerenje
u odredenoj sferi djelovanja, a ¢esto su utjecajni na internetu, a i izvan njega. 6. Aktivisti
(eng. Activists) — Oni su najée$ce najutjecajnija kategorija online korisnika. Aktivisti
veoma lako i veoma cesto pokrec¢u druge osobe na razlicite vrste akcija, od onih za
kupovinu odredenih proizvoda ili usluga do motiviranja ljudi da sudjeluju u nekim
konkretnim aktivnostima.

U nastavku se nalazi slika koja prikazuje razliku izmedu klasi¢nog promoviranja proizvoda i
promoviranja proizvoda preko utjecajnih osoba. Prvi dijagram na slici prikazuje klasi¢nu
komunikaciju posiljatelja poruke, gdje je posiljatelj zapravo poduzece. Ono oblikuje poruku za
oglasavanje te preko posrednih medija, odnosno preko TV-a, radija, tiska 1 plakata Salje poruku
primatelju odnosno ciljanoj grupi. Drugi dijagram prikazuje komunikaciju s utjecajnim
osobama. Na prvom myjestu se nalazi partner odnosno samo poduzece koje pruza informacije o
sadrZaju oglaSavanja i proizvodu, zatim je tu utjecajna osoba koji preko raznih drustvenih mreza
preporucuje i predstavlja proizvod ciljanoj grupi odnosno korisnicima druStvenih mreza.

Slika 1. Razlika izmedu klasi¢éne komunikacije i komunikacije putem utjecajnih osoba

Klasiéna komunikacija poSiljatelja i primatelja (jednosmjerna)

Posredni medij
Poduzece Ciljana grupa

ablikovanje slanje
poruke poruke

Influencer-komunikacija i interakcija (viSsesmjerna)

Poduzete Drustvene mreze Ciliana grupa
pruzanje: preporuka
sadrZaj + proizvod proizvoda
povratna informacija interakcija

Izvor: Deges, 2018.

3. KARAKTERISTIKE | ULOGA UTJECAJNIH OSOBA

Jedna od najvec¢ih prednosti utjecajnog marketinga je ta Sto utjecajne osobe vrlo brzo mogu
izgraditi povjerenje prema odredenom proizvodu ili usluzi ili pak marki. Razlog tome je §to oni
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ve¢ imaju izgradene odnose sa svojim pratiteljima koji imaju povjerenje u njih te kada oni
promoviraju neki proizvod i uslugu kao dobru velika je vjerojatnost da ¢e je i njihovi pratitelji
postati kupci tog proizvoda ili usluge. Takoder velika prednost utjecajnog marketinga je ciljanje
publike jer ako odredena marka izabere relevantnu utjecajnu osobu za svoje marketinske
aktivnosti on ne mora troSiti dodatna sredstva za testiranje i pronalazenje publike. Utjecajne
osobe daju 1 dodatnu vrijednost za svoje pratitelje odnosno potencijalne kupce odredenog
proizvoda/usluga, svojim objavama educiraju, inspiriraju 1 rjeSavaju probleme svojih pratitelja
(Huff, 2017). U danasnje vrijeme postoje tri glavna nadina na koji utjecajna osoba moze
indirektno ili direktno unaprijediti marketing odredenog poduzeca ili proizvoda (Enge, 2012):
moze napisati blog ili ¢lanak o tom poduzeéu, proizvodu ili usluzi, mogu podijeliti informacije
o poduzecu, proizvodu ili usluzi na svojim profilima na drustvenim mrezama, mogu dopustiti
poduzecéu da napise gostujuci ¢lanak na njihovoj platformi te mogu kombinirati sve navedeno.

Iako svatko moze raditi sa utjecajnim osobama da bi povecao prodaju, istinsko razumijevanje
onih koji su u ni$i robne marke i pronalaZzenje odgovarajucu utjecajnu osobu za robnu marku
mogu pomoc¢i kampanjama da dosegnu maksimalnu ucdinkovitost i autenti¢nost, stoga je
potrebno voditi se ¢injenicom da proces odabira prave utjecajne osobe traje neko vrijeme. Da
bi identificirali utjecajnu osobu na drustvenim medijima koji ¢e imati najveci utjecaj na
kampanju robne marke, marketinga$i najprije trebaju identificirati svoju ciljanu publiku, a
zatim razmotriti vrste tema, blogova, videozapisa i multimedije koji ¢e stvoriti najveci
angazman (Mediakix, 2016.). Drugi ¢imbenici koje bi poduzeca trebala razmotriti prilikom
odabira utjecajne osobe ukljucuju: demografsku publiku - tko ih prati?, doseg - koliko ima
sljedbenika ili pogleda?, angazman - da li njihovi sljedbenici komentiraju, lajkaju i dijele
sadrzaj?, iskustvo s robnim markama - imaju li iskustva s brandovima kao utjecajna osoba?,
ucestalost postova - koliko su aktivni na svom kanalu?, prosle kampanje - Koliko su uspjes$no
izvrSene svoje proSle kampanje? (Mediakix, 2016.). Na ova pitanja si poduzeta moraju
odgovoriti s obzirom da partnerstvo s pogresnom utjecajnom osobom moze dovesti do slabe
kampanje ili ostetiti poruku ili reputaciju robne marke.

Snaga uvjeravanja utjecajne osobe temelji se na njegovoj osobnosti i pozitivnim karakternim
osobinama, koje su tijekom vremena doprinijele izgradnji imidZa. Idealna slika utjecaja
objedinjuje kvalitete kao $to su vjerodostojnost, povjerenje, izvornost i karizma. Njihovim se
kombiniranjem razvijaju individualni profili utjecajnih osoba (Deges, 2018).

e Vjerodostojnost - Clanovi drustvenih mreza oéekuju da ée utjecajna osoba samo dati
preporuke kada je uvjeren u proizvode i koristi ih u svakodnevnom zivotu. Svatko tko
komunicira s visokom razinom stru¢nosti na odredenu temu prepoznaje se i cijeni.
Strucni status je jo$ vjerodostojniji, ako je aktivnost utjecajnih osoba povezana s
njegovom strukom i strasti ljudi ¢e im viSe vjerovati. Stoga vjerodostojnost govori o
podudarnosti govora i djelovanja.

e Povijerenje - Povjerenje smanjuje subjektivno percipirani rizik u situacijama donoSenja
odluka o kupnji. Zajednica vjeruje utjecajnoj osobi, prepoznajuci ga kao neovisnog i
neutralnog vodi¢a. Do gubitka povjerenja dolazi ako ne djeluje u skladu s njegovim
preporukama. Pratitelji su svjesni ¢injenice da utjecajne osobe suraduju s poduzecéima,
no to ne mora nuzno ugroziti povjerenje, osim ako se dobije dojam da se preporuke
"kupuju" i ne odrazavaju uvjerenja utjecajnih osoba. Utjecajna osoba mora objaviti
svoja promotivna partnerstva i obiljeziti promotivne sadrzaje. Takoder, povjerenje se
moze kompromitirati, ako se promotivni sadrzaj ne uklapa u organski sadrzaj, ako se
istovremeno oglasava vise poduzeta i dolazi do brze promjene oglasivackih
partnerstava u istoj kategoriji proizvoda.
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e |zvornost - Izvornost oznaCava vrstu informacija i komunikaciju. Tijekom godina,
utjecajne osobe su razvili vlastiti individualni stil naglasavajuci informacije na
nepristran 1 otvoren nacin. Izvornost, odnosno autenti¢nost znaci strast i entuzijazam. U
idealnom slucaju, utjecajna osoba bi trebala biti vidljiva i kao obozavatelj vlastitog
profila. Budu¢i da mnogi od njih privla¢e mlade zajednice, rije€ je 1 o odgovaraju¢em
jeziku i stilu.

e Karizma — Utjecajne osobe su obic¢ni ljudi ¢ija se reputacija i popularnost nadovezuju
na njihove aktivnosti drustvenih medija. To nisu umjetnici, sportasi, glazbenici, filmske,
televizijske i emisijske zvijezde, koji su poznati u javnosti i sveprisutni sa svojim
pojavljivanjima u medijskom svijetu. Utjecajne osobe su osobnosti digitalnog svijeta.
Tamo njeguju svoju izlozenost i ne izgledaju kao strani, nepristupacni ljudi mnogim
pratiteljima jer govore iskreno i osobno o svojim Zivotima, dajuci svojim pratiteljima
osjecaj pripadnosti njima.

Najuspjesnije utjecajne osobe nisu uvijek oni koji imaju najvise pratitelja ili fanova, za marke
¢e biti puno vaznije utjecajne osobe Koji ostaju vjerni svom stilu i oni koji svojim pratiteljima
nude pazljivo ureden, kvalitetan i relevantan sadrzaj. Utjecajna osoba mora biti originalna,
strastvena i autenti¢na i da nastoji promovirati proizvode koji stvarno koristi i zna nesto vise o
njima. Zbog toga prava utjecajna osoba ne prezentira bas sve §to mu se ponudi, ve¢ pomno bira
koje brandove ¢e predstavljati. Ovisno o tome Sto je ve¢ promovirao, publika o njemu
procjenjuje koliko je pouzdan izvor informacija i odlucuje hoée 1i mu vjerovati ili ne (Poslovni
dnevnik, 2018).

Kao $to je ve¢ navedeno u radu utjecajni marketing ima mno$tvo mogucnosti i prednosti, a i
vecina marketinSkih stru¢njaka je potvrdila njegovu ucinkovitost. Uz sve prednosti koje
utjecajne osobe mogu donijeti nekom poduzecu treba imati na umu i neke nedostatke i izazove
koji se Cesto javljaju u ovoj vrsti marketinga. Uz spomenuti izazov pronalaska najrelevantnijih
utjecajnih osoba, drugi najveci izazov koji se pojavljuje s ovom vrstom marketinga je mjerenje
povrata ulaganja. Prema Econsultancy istrazivanju, 65% marketingasa se suoCilo s tim
problemom. Potencijalno rjeSenje ovog problema je izdavanje jedinstvenih URL-ova, ili
popusta putem koda kojeg mogu koristiti pratitelji utjecajnih osoba. Tako se moze doc¢i do tocne
brojke osoba koje su kupili odredeni proizvod ili uslugu zbog ucinka utjecajnih osoba. Unato¢
tome, neka poduzeca nemaju mogucénost osigurati popuste za kampanju. Takoder postoje 1 alati
koji prate rezultate kampanje, 1 mogu otkriti broj pojavljivanja i angazmana koje su stvorile
utjecajne osobe ali ti alati se naj¢eS¢e dodatno placaju. Jedan od Cestih problema je i taj §to su
utjecajne osobe, naroc¢ito makro utjecajne Cesto prezaposlene pa dogovori s njima cesto iziskuje
puno vise vremena od planiranog (Barker, 2017). Kako je industrija utjecajnih osoba mjeri u
milijardama dolara, za ocekivati je da se i na tom trziStu pojavljuju neke neeti¢ne radnje.
Zadnjih godinu, dvije je u porastu trend kupovanja pratitelja 1 'likova' na druStvenim mrezama
pa poduzeca trebaju biti na oprezu 1 ne birati utjecajne osobe zbog broja njihovih pratitelja ve¢
zbog njihovog stvarnog utjecaja na publiku (Rare, 2017)

Prema Deges (2018) postoji nekoliko podjela utjecajnih osoba, jedna od njih se odnosi na
podjelu prema drustvenim mrezama koje koristi utjecajna osoba, pa tako ima blogera (pisu
vlastiti blog 1 komuniciraju s pratiteljima putem tekstualnog sadrzaja 1 slika), youtubera (imaju
svoj YouTube kanal gdje komuniciraju s pratiteljima sa vizualnim i1 audio sadrZajem),
instagramere (koriste Instagram za komuniciranje s pratiteljima pomocu slika i kratkih tekstova
I videa), itd. No, danas ve¢inom sve utjecajne osobe djeluju na vise drustvenih mreza kako bi
imali ve¢i doseg. Takoder, Deges (2018) navodi i podjelu prema vrsti sadrzaja odnosno temi
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jer vecina utjecajnih osoba se fokusira na jednu temu koja ga zanima. Prema tome postoje
modni blogeri, blogeri Zivotnog stila, putovanja, fitness blogeri, blogeri hrane, itd.

No, ipak se najcesce utjecajne osobe dijeli na Cetiri kategorije, to su mega, makro, mikro i nano
influenceri (Ismail, 2018; Stevens 2017.). Mega-influenceri su najvi$i rang kategorije
influencera, oni obi¢no imaju vise od milijun sljedbenika. Cesto imaju vrlo raznoliku publiku s
razli¢itim interesima. Njihovi odnosi s pojedinim sljedbenicima su udaljeniji. Nisu nuzno
stru¢njaci za odredenu temu, ali oni svakako imaju veliki doseg. Mega-influenceri su recimo
glumci, umjetnici, sportasi i zvijezde druStvenih medija koji koriste utjecajni marketing kao
sekundarni izvor prihoda kako bi unov¢ili svoju slavu. Makro-influenceri imaju veéinom
izmedu sto tisuca i milijun sljedbenika. Oni su stekli slavu putem interneta, kao npr. kroz
vloging ili stvaranjem zabavnog i inspirativnog sadrzaja. Makro-influenceri mogu biti
rukovoditelji, blogeri 1 drugi struénjaci koji zaraduju kao utjecajni ljudi i opéenito pokazuju
struénost u odredenoj industriji, kao §to su poslovanje, nacin zivota ili moda Mikro-influencer
je netko tko ima izmedu tisucu i sto tisuca sljedbenika. Oni su usredoto€eni na specifi¢nu niSu
ili podru¢je i opcenito se smatraju struénjakom u industriji ili stru¢njakom za temu. Mikro-
influenceri imaju jace odnose nego tipi¢ni utjecaj. Ovdje je rije¢ o svakodnevnim korisnicima
ili zaposlenici koji imaju relevantan utjecaj i mozda ga ne znaju ili nastoje postati
macroinfluencerom. Njihov utjecaj potaknut je snagom odnosa unutar njihovih mreza. Te na
kraju ostaju nano-influenceri, koji su relativno nova vrsta influencera. Oni imaju tendenciju da
imaju manji broj sljedbenika u usporedbi s mikro-utjecajima, manje od tisu¢u sljedbenika.
Nano-influencer je netko tko ima utjecaj u svojoj zajednici. Neki primjeri mogu biti lokalni
zupnik, voda lokalne zajednice ili voda lokalne samouprave.

Utjecajni marketing preko drustvenih mreza se svodi na na¢ine plasiranja informacija preko
pojedinaca koji u svojoj online zajednici imaju veci broj osoba koji mogu Siroko proslijediti te
informacije (Varagi¢, 2014). Mediakix je proveo istraZivanje o ucinkovitosti utjecajnog
marketinga. Rezultati prikazuju kako 80% marketera smatra da je utjecajni marketing
ucinkovit, a njih 71% smatra kako je utjecajni marketing bolji od ostalih vrsta marketinga. Da
je ROI dobar ili bolji od ostalih vrsta oglasavanja smatra 89% marketera, a njih 65% ¢e nastaviti
ukljucivati utjecajne osobe u svoje media planove. Ovi brojevi pokazuju da brandovi imaju
pozitivne rezultate s takvim nac¢inom oglasavanja i pomaze im pri ispunjenju ciljeva te da je
utjecajni marketing odrZiva marketinska strategija (Mediakix, 2018). Jedno drugo istraZivanje
pokazuje kako ¢ak 94% marketinskih stru¢njaka koji koriste utjecajni marketing smatraju ovaj
oblik marketinga uspjesnim te da 39% marketingasa planira povecati ulaganja u ovaj oblik
komunikacije. Nadalje, rezultati su pokazali i da ovaj nain oglasavanja ostvaruje 11 puta veci
ROI (povrat ulozenog) u odnosu na tradicionalne oblike komunikacije, odnosno 6,50$ povrata
na svaki uloZeni dolar (Blagojevi¢, 2018).

4. ISTRAZIVANJE

4.1. METODOLOGIJA

Na temelju prikupljenih sekundarnih izvora podataka kreiran je teorijski okvir za izradu samog
rada, kao 1 instrumenta istraZivanja s ciljem prikupljanja primarnih izvora podataka. Cilj ovog
istrazivanja bio je istraziti razmisljanja utjecajnih osoba o tome u kojoj mjeri oni utjeCu na same
potroSace, na njihove kupovne navike i posebice na sam proces donosenja odluke o kupnji.
Takoder, se kroz istrazivanje pokusalo do¢i do odgovora na pitanja kakvi su bili poceci
intervjuiranih utjecajnih osoba, s kojim izazovima se susrecu, te kako odabiru partnera s kojim
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suraduju. U svrhu prikupljanja tih podataka i ostvarivanja cilja istrazivanja provedeno je
kvalitativno istrazivanje pomocu podsjetnika za intervju, poslanog na e-mail adrese utjecajnih
osoba, $to ¢ini namjerni uzorak, uzorak stru¢njaka. Pitanja u instrumentu istrazivanja bila su
otvorenog i zatvorenog tipa. U istrazivanje je ukljuc¢eno 20 hrvatskih utjecajnih osoba, od toga
je njih Sestero u potpunosti odgovorilo na sva pitanja te je na njihovim odgovorima vrSena
analiza prikazana u nastavku rada.

4.2. REZULTATI

Kao sto je ve¢ kod metodologije napisano, ukupno je 6 ispitanika, u ovom slucaju ispitanica, u
potpunosti odgovorilo na pitanja iz te je analiza njihovih odgovora prikazana u nastavku. Prvo
je prikazana analiza otvorenih pitanja, nakon toga i onih zatvorenih. No, prije same analize
kratki opis ispitanica. Dvije ispitanice su utjecajne osobe iz skupine makro. Jedna ima vise od
170 tisuca pratitelja na Instagramu koji je ujedno i njena najcesce koristenija drustvena mreza
za promoviranje proizvoda na kojoj ve¢inom objavljuje sadrzaj o Zivotnom stilu - fitness,
zdravoj hrani, ljepoti 1 sl. Drugu makro influencericu na Instagramu slijedi 203 tisuca ljudi, a
na YouTubeu ima viSe od 264 tisuce pretplatnika. Ona kaze da najviSe objavljuje sadrzaj koji
njezini pratitelji vole gledati, a kako ima obveze prema sponzorima, objavljuje i sadrzaj koji
promovira, a to su uglavnom usluge/proizvodi svojstveni njenom karakteru, a kako voli Saljive
1 vesele klipove, pokuSava svoj sadrzaj usmjeriti u tom pravcu. Takoder, ima i videa koji su
ozbiljni i edukativni, a koji su napravljeni isklju¢ivo uz stru¢nu pomo¢. Zatim su u uzorku i
cetiri mikroinfluencerice. Prva od njih na Instagramu ima 43,8 tisuca pratitelja dok na
YouTubeu ima vise od 56 tisuce pretplatnika. Ova ispitanica je prvo zapocela s modnim blogom
(objavljivanjem outfita, modnih trendova i savjeta), a kako se to pretvorilo u privatno drustvenu
mreZu, njezin sadrZaj je sada vezan i uz Zivotni stil. tako da se na njezinoj stranici mogu pronaci
sadrzaj o kozmetici, sportu, fitnessu, itd. Zatim tu je 1 mikroinfluencerica sa 52,5 tisuca
pratitelja na Instagramu, gdje najviSe objavljuje, i to fotografije modne tematike, svakodnevni
outfiti i sl. Slijedeca ispitanica iz uzorka ima 45,9 tisuce pratitelja na Instagramu, dok na
YouTubeu broji 114 tisuca pretplatnika. I ona najviSe voli objavljivati sadrZaj o zivotnom stilu,
sve §to je vezano uz njen zivot 1 njeno osobno iskustvo. Te na kraju jedna infulencerica u
usponu, sa 17,3 tisuca pratitelja na Instagramu i1 13 tisu¢a ljudi koji je prate na Facebooku.
Njene objave se takoder temelje na zivotnom stilu, ljepoti, obitelji i1 hrani. Iz ove kratke analize
se moze zakljuciti kako sve ispitanice koriste Instagram kao kanal kroz koji promoviraju sebe
i poduzeéa koja zastupaju, ali ne zaostaju puno niti na YouTube-u i Facebook-u kada je u pitanju
njihov posao. Jedna od njih i dalje uz sve ovo vodi i svoj modni blog jer smatra da i dalje ima
publiku i na tom kanalu.

Na samom pocetku upitane su $to ih je potaknulo da se po¢nu baviti ovim poslom i sve su se
slozile u jednoj stvari — da je taj posao odabrao njih, a ne obratno. Neki od odgovora su: ,, Posao
influencera se nametnuo meni, a ne ja njemu. S vremenom je moj profil zainteresirao publiku i
Sto je publika postajala veca, brandovi su se javljali i Zeljeli reklamirati svoje proizvode/usluge
preko mene. “ Slican odgovor dala je i druga ispitanica: ,, Posao influencera me zatekao, nisam
ja zapocela s njim, ve¢ je posao zapoceo sa mnom. Naime, kada sam se pocela igrati na
YouTube-u s 14 godina, nisam ni bila svjesna $to ¢e mi se desiti niti sam tada znala da se od
toga moze zivjeti.” Dodaje kako je ,,fascinantno kolika je u stvari "moc¢" influencera kada
znamo da smo mi stvoreni od ljudi koji su ustvari Zeljeli nas pratiti, za razliku od celebrity-a
koji su, zeljeli mi to priznati ili ne; nametnuti jakom show business masinerijom. Nasa publika
ne prasta, i ne voli kada ih prevarimo jer su nas oni stvorili i tako nas mogu izbrisati s viralnih
puteva. . Zanimljiv je bio i odgovor jedne od ispitanica kako misli ,,da se tim poslom ne moze
zapoceti, to je zapravo novo izmisljen posao koji daje plodove onima koji se time ve¢ dugo bave
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i koji svoje mreze vode iz ljubavi prema tematici o kojoj pricaju. Za vodenjem bloga, a kasnije
I snimanjem videa je mene 0sobno potaknuo moj zivot i zelja da pomognem ljudima oko sebe
koji vode isti ili slican nacin Zivota kako bi znali 5to mogu napraviti u kojoj situaciji. “ Takoder
su i ostale ispitanice odgovorile kako nikad nisu planirale baviti se ovim poslom, i da je to sve
doslo spontano, a da one samo na nesto drugaciji nacin Sire svoje interese.

Sljedece pitanje je bilo vezano uz to Sto im je ustvari najljepsi dio ovog posla, a odgovori su
bili razli¢iti. Od toga da je to putovanje, upoznavanje s ljudima iz drugog djela svijeta koje
mozda ne bi nikad upoznala uobicajenim poslom, uljepSavanje dana pratiteljima i obratno, do
toga da upravo kroz ovaj posao imaju potpunu slobodu, te da svoju kreativnost mogu prikazati
bez ustrucavanja i bez ,,muke* jer rade ono $to vole i to s osmjehom na licu. ,, Sve sto napravis
Jje tvoja zasluga i Steta i trudis se jos vise i dajes svoj maksimum za razliku da radis za nekog
drugog.“, ,, Male stvari koje ljudi primjecuju, nemam financijskih koristi, ali znas da radis nesto
dobro i da si na dobrom putu. “ Takoder su neki od odgovora. No, napominju kako taj posao
ipak nije jednostavan i bezvezan, te da iza toga stoji puno priprema i sastanaka, detaljizirana i
izmjena prije nego se izbaci konacan proizvod.

Kada su upitane s kojim izazovima se najcesce susre¢u. Vecinom isticu kako je najcesci izazov
biti u korak s vremenom ili cak korak ispred i uvijek imati ideju o cemu sljedece pisati ili
snimati. ldeja nikada ne smije nestati.

Sljedece pitanje u intervjuu je bilo koje osobine bi trebala imati dobra utjecajna osoba, a ve¢ina
njih se slozila da svaka utjecajna osoba treba biti svoja i autenti¢na. Kao karakteristike navode
iskrenost, dobre komunikacijske vjestine i karizmu. Tako je jedna ispitanica i navela kako svaka
dobra utjecajna osoba mora ,, biti svoja, imati svoj integritet i ne ponasati se pred kamerom na
jedan nacin, a iza na drugi. To pratitelji jako brzo vide i pocnu gubiti interes za ,,laznim“
influencerima. Svi smo od krvi i mesa, svi imamo svoje mane i ako od 100 objava svaka bude
savrsena i predivna, zapitas se ima li ta osoba prist, losu frizuru, spava bez Sminke ili
Jjednostavno ima lo§ dan, i ona shvatis da je sve gluma...a gluma se bas ne cijeni, pogotovo ne
kod sponzora, jer znaju da promocija njihovih proizvoda/usluga nece biti autenticna. . Jedna
od njih je istaknula i kako ,, Bolje deset postenih ljudi dotaknuti nego milijun bez svrhe, treba
biti iskren s publikom kakav god da jesi i da ona bude na prvom mjestu i sve ostalo dolazi po
sebi. “. Kao vazno su istaknule 1 kako je ,, bitno i pazljivo birati suradnje, ne pristajati na sve
samo radi zarade, vec¢ se driati suradnji koje se usko vezane uz ono Sto inace pojedinac
objavijuje .

Na koji nacin biraju brandove/proizvode sa kojima ¢e suradivati je bilo sljedece pitanje. Vecéina
njih se slozila kako brandovi/proizvodi moraju biti vezani uz njih i njihov sadrzaj na profilu.
Isticu kako suraduju isklju¢ivo s brandovima ¢ije proizvode/usluge i same Koriste ili bi ih
koristile, kako to moraju biti proizvodi koji su svojstveni upravo njima i koje odgovaraju
njihovom karakteru, proizvodi u koje vjeruju. Svakako treba uzeti i obzir publiku koja ih prati
jer njih treba zainteresirati i s njima voditi interakciju. Stoga je jedan od odgovora i kako
,suradnje radim samo s brandovima, tj. proizvodima, koji su vezani uz ono Sto inace
komuniciram na svojem profilu. Takoder, ne Zelim preporucati proizvode za koje imam lose
iskustvo i za koje znam da bi moja publika bila nezadovoljna. “.

Sljedece pitanje je bilo kontaktiraju li poduzeca iskljucivo njih ili 1 oni upute poziv za suradnju

ako im se nesto svida. Odgovorile su kako ¢ekaju da se poduzeca jave njima, iako su u samim
pocecima znale kontaktirati direktno poduzeca ili agencije, no to viSe ne rade od kako su se
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,profilirale“. Cak je jedna ispitanica rekla kako ona nikad nije uputila poziv za suradnju nekom
poduzecu niti to namjerava.

Zatim su upitane bi li promovirale besplatno neki proizvod samo zato jer im se svida. Tu su
odgovori bili podijeljeni. Veéina ih je rekla kako bi promovirale besplatno ako im se nesto svidi.
Tako da su odgovorile ,, Naravno. Uvijek ¢u rado podijeliti informaciju sa svojim pratiteljima
ako nesto smatram vrijednim objave. “ Wi ,,uvijek sam pomagala ljudima koji su imali ili imaju
super ideju ili proizvod, ali nisu trenutno u mogucnosti imati budzet za marketing (sto i nije
najbolja poslovna strategija), pa objavim na IG story-u da ih moji pratitelj upoznaju. Upravo
sada radimo jedan takav projekt koji je vrio interesantan i zanimljiv*. No, ima i onih koje ne
bi promovirale besplatno jer smatraju kako ,, nema besplatne promocije, ali to ne znaci da je
sav sadrzaj na kanalima placen, spominjem svasta, favorite i sto volim, ali to i naplatim jer
moram i ja imati koristi“.

Na pitanje jesu li zahtjevniji pratitelji ili partneri bilo je podijeljenih odgovora, ali za veéinu
njih su ipak pratitelji zahtjevniji jer stalno o¢ekuju novi i zanimljiv sadrzaj iako ,,je svatko na
svoj nacin, ali se malo vise ,, bojim *“ zahtjeva pratitelja, pogotovo kada duze vrijeme ne objavim
video pa se ljute. Ali, nadoknadim je to njima na druge nacine poput organiziranja druzenja s
njima u cak 110 gradova. Sto se tice partnera, tu je najbitnije da iz suradnje izademo zadovoljni
i oni i ja, zato imam i dosta ponovijenih suradnji, Sto mi je jako drago.*. Jedna je istaknula
kako ,,ima partnera s kojima je ogromno zadovoljstvo raditi, ima i partnera s kojima se tesko
naci na zlatnoj sredini. Ista je prica i Sto se tice pratitelja, dok je jednima dovoljna kolicina
sadrzaja koju izbacujem, drugima nije dovoljna i htjeli bi jos i jos i jos, mada je to fizicki
Jjednostavno neizvedivo. “.

Za kraj otvorenih pitanja upitane su ako one prate neke utjecajne osobe radi li se o domacim ili
stranim. Slozile su se kako ve¢inom prate strane influencere, no s nas§ima suraduju 1 izmjenjuju
iskustva. Sto se ti¢e veli¢ine utjecajnih osoba, radi se tu i o nano i makroinfluencerima koji
pokrivaju razli¢ite sadrzaje od automobila, fitnessa, ljepote 1 sl., uglavnom s kim dijele sli¢ne
interese.

Tablica 1. MiSljenje utjecajnih osoba o mjeri u kojoj njihove objave o proizvodima na
drustvenim mrezama utjecu na kupnju potrosaca

1— Uopée ne D=Ll Ne mogu | Srednja
TVRDNJA oP¢ 2 | 3 | 4 | potpunosti nogu an)
utjece utjece procijeniti | ocjena

Objave o proizvodima na
drustvenim mrezama utjecu 0 0 0 1 5 0 4,83
na kupnju potrosaca.

Pla¢ene objave umanjuju
povjerenje pratitelja u 1 3 2 0 0 0 2,17
utjecajne osobe.
Izvor: istraZivanje

Iz tablice 1. mozZe se vidjeti kako ispitanice smatraju da u prosjeku (srednja ocjena 4,83) njihove
objave na druStvenim mrezama u potpunosti utjeCu na kupnju potrosaca (njihovih pratitelja).
Dok se s druge strane smatraju kako placene objave ne smanjuju povjerenje pratitelja u
utjecajne osobe, Sto pokazuje i srednja ocjena 2,17.
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Na temelju ove dvije tvrdnje, odlucili smo ispitati i utjecajne osobe iz uzorka u kojoj mjeri one
smatraju da utjeCu na svoje pratitelje u svakoj pojedinoj fazi procesa donosenja odluke o kupniji.
Podsjetimo se da svaki kupac prolazi kroz pet osnovnih faza prilikom donosenja odluke o
kupnji, a to su: uoCavanje problema, trazenje informacija, ocjena alternativa, kupnja i
poslijekupovno ponasanje. Ispitane utjecajne osobe smatraju kako njihova komunikacija s
pratiteljima najvise utjecCe upravo na prvu fazu, a to je spoznaja potrebe, odnosno uocavanje
problema, §to se moze vidjeti 1 iz srednje ocjene koja iznosi 4,33. Takoder svoj veci utjecaj vide
u fazi traZzenja informacija, sa srednjom ocjenom 3,83, iz ¢ega se moze zakljuciti kako u
prosjeku ispitanice smatraju da utjecu na svoje pratitelje upravo u toj fazi. Treca 1 Cetvrta faza
su dobile nesto nize, ali jednake srednje ocjene od strane ispitanih utjecajnih osoba, i to 3,67,
Sto znaci da one smatraju kako u prosjeku i u ovoj fazi utjecu na proces donosenja odluke o
kupnji. Dok svoj najmanji utjecaj vide u poslijekupovnom ponasanju, §to se i vidi iz srednje
ocjene koja iznosi 3,6, ali koja pokazuje kako ispitanic smatraju da i u ovoj fazi utjecu na
kupovni proces. Njihovi odgovori mogu se vidjeti na grafikonu 1.

Grafikon 1. Misljenje utjecajnih osoba u kojoj mjeri oni utjecu na pojedinu fazu procesa
odluke o kupnji

Stupanj utjecaja influencera na faze procesa donosenja
odluke o kupnji

Spoznaja potrebe / UoCavanje problema 4,33
Trazenje informacija 3,83
Procjena alternativa 3,67
Odluka o kupniji 3,67
Ponasanje nakon kupnje 3,6
0 1 2 3 4 5

Izvor: istrazivanje

Iz navedenog, moze se zakljuciti kako utjecajne osobe smatraju kako u prosjeku utjecu na svaku
pojedinu fazu procesa donosSenja odluke o kupnju, iako u odredenoj mjeri spoznaju potrebe i
trazenje informacija vide kao faze na koje imaju veci utjecaj §to je s jedne strane i logicno s
obzirom na prirodu njihova posla. Neke od ispitanica prilikom davanja ocjena svakoj fazi su
dale 1 objasnjenje zasto tako misle. Tako jedna od njih navodi da utjecajne osobe nisu prodavaci
ili trgovci, kako oni ne prodaju usluge ili proizvode, oni samo poveéavaju svijest o postojanju
tog branda, usluge ili proizvoda na trzistu. Isto tako navode da prilikom dogovora o suradnji ne
garantira brandu porast prodaje, ve¢ samo podizanje svijesti o njima. Istaknule su i kako mozda
jedna sponzorirana objava ne znaci puno, ali kroz dugoro¢nu suradnju i objavljivanja odredenog
proizvoda na drustvenim mrezama taj znacaj je puno veci, a kako kaze, ,,dokaz tome je mnostvo
poruka koje dobivam od pratitelja kako su zadovoljni nekim proizvodom kojeg su kupili upravo
zbog mene “.
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5. ZAKLJUCAK I BUDUCA ISTRAZIVANJA

Ovaj rad pruza uvid u teorijski okvir pojmovnog odredenja utjecajnog marketinga i utjecajnih
osoba kao 1 rezultate kvalitativnog istrazivanja provedenog na utjecajnim osobama na
hrvatskom trzistu. Cilj rada bilo je saznati u kojoj mjeri utjecajne osobe misle da zbilja imaju
utjecaj na kupovne navike svojih pratitelja, te ako imaju u kojoj fazi je prema njima taj utjecaj
najveéi. Na temelju dobivenih rezultata moze se zakljuciti kako su utjecajne osobe tu da
povecéavaju svijest o nekom proizvodu ili usluzi, ne nuzno i da utjecu na kupovne navike iako
rezultati istrazivanja pokazuju kako ispitanice smatraju da uvelike utje¢u na svaku pojedinu
fazu procesa donosenja odluke o kupnji. S obzirom da je ovo drugi dio istrazivanja provedenog
u sklopu izrade diplomskog rada, ako se usporede rezultati s onim $§to misle krajnji potrosaci
dobit ¢e se Sira slika o stvarnom utjecaju. Svakako bi istrazivanje bilo dobro ponoviti na vecoj
skupini utjecajnih osoba te s vremenskim odmakom kako bi se mogli usporediti rezultati $to se
dogada s dodatnim razvojem ovog podru¢ja marketinga. Kao Sto bi bilo dobro vidjeti i
percepciju krajnjih potrosaca te uciniti usporedbu dobivenih rezultata.
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