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Sazetak i kljucne rijeci

Drustveni mediji ¢ine neizostavan dio danasnjih marketinskih aktivnosti u ulozi dvosmjerne
komunikacije poduzeca te njihove ciljne populacije. Inacica marketinga na drustvenim
medijima, koja je kao neizostavan dio digitalnog marketinga uzela maha u zadnjih nekoliko
godina jest marketing putem utjecajnih osoba. U procesu dostizanja do ciljne populacije,
poduzece koristi sposobnost utjecaja te mogucnost oblikovanja ponasanja potrosaca koju
imaju utjecajne osobe nad svojim pratiteljima. Ciljna skupina potrosaca poduzeca je ujedno
i zajednica pratitelja koji gledaju, komentiraju i komuniciraju sa utjecajnom osobom putem
njezinog sadrzaja na drustvenim medijima. Izmedu ostalog, pratitelji se odlucuju se na
pracenje odredene utjecajne osobe zbog razlicitih cimbenika. Iz tog se razloga u ovom radu
nastoje istraziti razlozi pracenja utjecajnih osoba od strane mladih potrosaca te kakvi su
stavovi mladih potrosaca u koristenju utjecajnih osoba u marketinskoj komunikaciji na

drustvenim medijima.

Kljuéne rije¢i: drustveni mediji, utjecajne osobe, marketing utjecajnih osoba, stavovi

potrosaca, marketinska komunikacija, sponzorirani sadrzaj



Abstract and key words

Social media is an inevitable part of today's marketing activities in the role of two way
communication between companiies and their target population. The version of social media
marketing, which has become an indispensable part of digital marketing in the last few
vears, is influencer marketing. In the process of reaching the target population, the company
uses the ability to influence and the ability to shape consumer behavior that influencers have
over their followers. The company's target group of consumers is also the community of
followers who watch, comment and communicate with the influencer through his content on
social media. Among other things, followers decide to follow a certain influential person due
to various factors. In regards to that, this paper seeks to explore the reasons of young
consumers to follow influencers and what are their attitudes regarding the use of influencers

in marketing communication on social media.

Key words: social media, social media influencers, influencer marketing, consumer

attitudes, marketing communication, sponsored content
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je analiza koriStenja utjecajnih osoba u sklopu marketinskih aktivnosti na
drustvenim medijima kod mladih potroSaca. Kao posljedica naglog razvoja i ekspanzije
digitalnih tehnologija, a onda i drustvenih medija, ova tema je posljednih godina privukla veliku
pozornost u stru¢nim i znanstvenim krugovima. Obzirom da je pristup digitalnim alatima sve
jednostavniji, olaksano je i samo koristenje drustvenih medija u komunikaciji s potrosac¢ima. Iz
tog razloga, pred poduzeca se stavljaju novi izazovi koji ukljucuju izgradnju online prisutnosti

te proaktivno pracenje, kao i prilagodba agilnom trziStu koje je sve podloznije promjenama.

Razvojem digitalnog svijeta i porastom korisnika druStvenih medija, pojavile su se osobe koje
su, ponudivsi zanimljiv sadrzaj, pridobile paznju korisnika, izgradile svoje baze pratitelja te
uspjele povecati svoj utjecaj na drustvenim mrezama. Porastom popularnosti utjecajnih osoba
u digitalnom okruZenju, kao i sve ceS¢om praksom njihova angazmana u aktivnostima
marketinSke komunikacije, pojavili su se brojni izazovi za marketinske stru¢njake. Oni su
prvenstveno vezani uz odabir odgovarajuce utjecajne osobe, ali i stavova potrosaca vezanih za
ukljucivanje poduzeca u takve oblike suradnje. Upravo iz tog razloga, jedno od temeljnih
ciljevarada je otkriti razloge zbog kojih korisnici prate utjecajne osobe na drustvenim medijima

te istraziti stavove potrosaca prema takvom nac¢inu komunikacije.
U skladu s prethodno navedenim, osnovni ciljevi ovog rada jesu:

. prikupiti 1 analizirati dostupne izvore o marketinSkim aktivnostima na drustvenim
medijima, a posebno izvore o koriStenju utjecajnih osoba u marketin§koj komunikaciji kako bi

se napravio pregled dosadasnjih spoznaja te postavio temelj za primarno istrazivanje;

. istraziti koji su glavni razlozi prac¢enja utjecajnih osoba od strane mladih potroSaca te
kakvi su njihovi stavovi prema koriStenju utjecajnih osoba u marketin§koj komunikaciji putem

drustvenih medija.



1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Prilikom izrade rada koristeni su sekundarni podaci prikupljeni iz domace i strane znanstvene i
strune literature te relevantnih internetskih stranica koji sluze kao temelj za provodenje
primarnog istrazivanja. Nacin prikupljanja primarnih podataka je jednokratno opisno

istrazivanje na namjernom (prigodnom) uzorku mladih potrosaca.

Primarni podaci potrebni za istrazivanje prikupljeni su anketiranjem putem online upitnika.
Rezultati istrazivanja pruzaju uvid koristan za marketinSke stru¢njake kojima su ciljno trziste
mladi potrosaci koje Zele dosegnuti aktivnostima marketinske komunikacije pomocu utjecajnih

osoba.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u pet glavnih cjelina. Uvodna cjelina predstavlja kratak prikaz problematike
rada te njegove ciljeve. Sljedeée poglavlje naglasava bitna obiljezja i definiciju drustvenih
medija, a sadrzi 1 prikaz kako se kretao razvoj drustvenih medija kroz povijest te njithovu
primjenu u marketin§koj komunikaciji. Sljedeca cjelina rada obraduje tematiku utjecajnih osoba
1 analizira na koji nacin ih poduzeca koriste u marketinskoj komunikaciji. Navedena cjelina
moze se smatrati najvaznijim teorijskim dijelom s kojim se kasnije usporeduju rezultati
istrazivackog dijela rada. Bitan dio spomenutog poglavlja za daljnje istrazivanje jesu razlozi
pracenja utjecajnih osoba, to€nije, ¢cimbenici popularnosti pracenja, a napravljen je i detaljan
prikaz svakog ¢imbenika. Takoder, provedena je i analiza prednosti i nedostataka koriStenja
utjecajnih osoba u marketinskoj komunikaciji te stavovi potrosaca o takvoj vrsti komunikacije.
Cetvrta cjelina rada obuhvaca istrazivacki dio koji je usmjeren na istraZivanje glavnih razloga
pracenja utjecajnih osoba od strane mladih potros$aca na druStvenim medijima te stavove vezane
uz koriStenje tih osoba u marketinskoj komunikaciji. Konacno, posljednja cjelina obuhvaca

interpretaciju zakljucaka analize rezultata istrazivanja, kao 1 spoznaja iz teorijskog dijela rada.



2. MarketinSke aktivnosti na drustvenim medijima

2.1. Pojmovno odredenje i obiljeZja drustvenih medija

Pojam ,,drustveni mediji* sastoji se od dvije rijeci od kojih jedna oznacava interakciju izmedu
pojedinaca ili grupe ljudi, dok druga oznacava oglaSavanje i komunikaciju razlicitih ideja 1/ili

informacija pomocu publikacija ili kanala oglasavanja (Sisira, 2011).

Zbog sve brzeg razvoja drustvenih medija, tesko je odrediti i pronaci njihovu to¢nu definiciju,
a da se pritom obuhvate sve znacajnije karakteristike. Ipak, Ahlqvist (2008.), isti¢e kako se
drustveni mediji temelje na tri kljuCna elementa: sadrzaju (eng. content), zajednici (eng.

communities) i Web 2.0., a ¢iji je prikaz vidljiv na slici broj jedan.

Slika 1. Tri kljucna elementa drustvenih medija

Content

Social Medi

Communities

and networks Web 2.0

Izvor: Ahlgvist, T. (2008) Dostupno na:
http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2008/T2454.pdf (preuzeto 10. srpnja .2020)

A1

Pojam ,,sadrzaj* oznaCava sav sadrzaj koji su stvorili korisnici drustvenih medija. To ukljucuje
videozapise, fotografije, informacije, oznake, recenzije i ostale oblike koji se mogu stvoriti i
objaviti $iroj publici. Najveci naglasak je stavljen na drustveni element sadrzaja koji stvara
najvise vrijednosti zahvaljuju¢i interpersonalnoj komunikaciji. Komunikacija medu

korisnicima je omogucena razvojem tehnologija poput digitalnih 1 video kamera, pametnih


http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2008/T2454.pdf

telefona i internetske veze, a digitalna tehnologija koja koristi internet tehnologiju za stvaranje

i djeljenje sadrzaja zove Web 2.0. (Ahlqvist, 2008).

Prethodna inacica Web-a 2.0. je Web 1.0. (Roberts, 2013). Web 1.0 bio je namijenjen
povezivanju ljudi na racunalnu mrezu gdje su se mogle pohranjivati informacije. To¢nije, radilo
se o0 jednosmjernoj vezi §to znac¢i da su samo poduzeca mogla objavljivati i stvarati sadrzaj na
internetskim stranicama te slati elektroniC¢ku postu, dok su potrosaci bili samo pasivni
promatraci. Pojavom elektronickog poslovanja te web prisutnosti velikog broja start-up-ova i
poduzeca dolazi do puknuc¢a dot-com ,,balona* 2000. godine. Pet godina nakon, pojavljuje se
nova generacija weba kao Web 2.0., a kao glavne razlike valja istaknuti mogucénost

medusobnog povezivanja ljudi, kao i dijeljenja sadrzaja (Roberts, 2013).

Kako je ve¢ ranije spomenuto, obzirom na neprekidan razvoj i Sirenje primjene druStvenih
medija (Zeng, 2014), nije lako pronaéi njihovu to¢nu definiciju. Jedan od opseZnijih
dokumenata koji dokazuju kompleksnost definiranja drustvenih medija daje Cohen (2011) koji
objedinjuje 30 razlicitih definicija iz raznih perspektiva. U tim definicijama sazete su neke od

najvaznijih karakteristika drustvenih medija poput onih da drustveni mediji:

e su online alati, platforme 1 aplikacije koje ovise o informacijskoj tehnologiji
e sluze povezivanju ljudi u virtualne zajednice pomocu drustvenih platformi
e sluze kao komunikacijski kanal koji povezuje organizacije, zajednice 1 pojedince kroz

stvaranje interaktivnog sadrzaja (Zeng, 2014).

Jedna od najbitnijih prednosti prisutnosti poduzeca na druStvenim medijima je mogucnost
boljeg upoznavanja potroSaca. Poduze¢ima se pruza uvid u ponaSanje potroSaca te njegove Zelje
1 potrebe (Mas-Tur, 2016). Takve informacije mogu biti korisne za razli¢ite poslovne ciljeve
poslovanja poput razvoja proizvoda, segmentacije trzZiSta, generiranje povratnih informacija
potrosaca 1 slicno (Mas-Tur, 2016). Navedena prednost drustvenih medija je rezultat velike

koli¢ine informacija koje se mogu prenijeti u kratkom roku od poduzec¢a do potrosaca, i obrnuto.

Takoder, bitno je spomenuti da drustveni mediji omogucuju podjelu misljenja sa stotinama pa
cak 1 tisu¢ama ljudi, u svega nekoliko sekundi (Mangold, 2009). Nasuprot tome, u
tradicionalnoj komunikaciji s potrosacima, mogucénost prijenosa informacija bila je ogranicena.
Sajithra (2013) navodi da bi nekada jedno misljenje uspjelo dosegnuti svega desetak potrosaca
1 zato se smatra da su dana$nji druStveni mediji ekstenzija i bolja verzija takve tradicionalne

podjele misljenja (eng. word of mouth).



2.2. Vrste drustvenih medija

Drustveni mediji promijenili su iz temelja nafin na koji pojedinci konzumiraju i kreiraju
sadrzaj, ali 1 komuniciraju. Zahvaljuju¢i njima kreiran je cijeli online svijet pun razlicitih
mogucénosti 1 izazova s kojima se svakodnevno susre¢u poduzeca i pojedinci (Aral, 2013). Uz
prisutne razli¢ite definicije druStvenih medija, prisutne su i razli¢ite klasifikacije. Jedna od
novijih klasifikacija druStvenih medija prikazana je na slici broj dva, a njeno objasnjenje dano

je u nastavku.

Slika 2. Vrste drustvenih medija
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Izvor: https://fredcavazza.net/ [10.7.2020.]

Na slici broj 2. vidljiva je Cavazzina podjela drustvenih medija koju azurira svake godine u
skladu s trendovima brzomijenjaju¢ih karakteristika druStvenih medija. Podjela se temelji na
Sest razliCitih povezanih aktivnosti unutar kojih se nalaze sve danaSnje platforme druStvenih
medija. U skladu s time, podjela drustvenih medija moze se prikazati kroz sljedecu klasifikaciju

platformi namijenjenih (Cavazza, 2019):


https://fredcavazza.net/

e publiciranju; blog platforme (WordPress, Blogger, TypePad,), wiki platforme
(Wikipedia), te platforme za kombinaciju publiciranja i dijeljenja (Tumblr, Myspace),

e dijeljenju videa (Youtube, Vimeo), prijenose uzivo (Instagram TV), ideje (Pinterest), te
za glazbu (Spotify),

e razmjenjivanju poruka putem mobilnih aplikacija (WhatsApp) ili e-postom (Gmail),

e diskusiju (Facebook, Ask),

e kolaboraciju (Dropbox),

e povezivanju (Tinder, LinkedIn).

2.3. Razvoj marketinSkih aktivnosti na druStvenim medijima

Drustveni mediji su kanal koji omogucuje pristup velikoj koli¢ini informacija iz cijeloga svijeta.
Kao takvi, postali su bitan dio dnevne rutine svojih korisnika (Pentina, 2018). Sve veci broj
korisnika drustvenih medija oblikovao je marketinske strategije poduzeca i njihove trendove
ponasanja na drustvenim medijima pa tako sve veéi broj marketinskih stru¢njaka prepoznaje

drustvene platforme kao kljucne kanale komunikacije s potrosacima (Bianchi, 2017).

Prvi prepoznatljivi oblik dana$njih drustvenih medija je mreZna stranica Six Degrees. PuStena
je u pogon 1997. godine 1 omogucavala je korisnicima da stvore vlastiti profil i generiraju
prijatelje koji takoder posjeduju vlastite profile. Daljnji razvoj drustvenih medija se nastavio s
blogovima nastalima 1999. godine te je od tada prisutan trend eksponencijalnog rasta
drustvenih medija. Takoder, pojavom druStvenih platformi poput MySpace-a Youtube-a
omogucen je novi nac¢in komunikacije medu korisnicima (Hendricks, 2019.), a kao znacajan

rezultat toga stvoreni su 1 novi na¢ini marketinske komunikacije.

Prije danasnjih drustvenih platformi poput Facebooka, Youtube-a i Instagrama, strategija
kojom se pokusalo utjecati na pojedince bio je word of mouth marketing, poznat i kao buzz
marketing. Prvi pisani trag o takvoj vrsti marketinga zabiljeZen je za vrijeme prvog svjetskog
rata kada je postojao tzv. odbor za javno informiranje (eng. Committee on Public Information),
koji je zaposljavao vode misljenja (eng. Four Minute Men) u zajednicama diljem Amerike kako
bi se medu susjednim drZzavama proSirila svijest o vaznosti obrane drzave (Ewen, 1996.).
Tadasnji tzv. lideri miSljenja su za Sirenje informacija bili kompenzirani u obliku socijalnog

statusa ili pak kapitala. Sli¢an efekt je prisutan i u danasnje vrijeme kada se radi o suvremenim
6



utjecajnim osobama koje se takoder smatraju liderima kada je rije¢ o ukusima i misljenjima.
Oni za Sirenje pozitivnog utjecaja primaju kompenzacije u obliku darova, financijskih naknada

ili bonusa od prodaje proizvoda.

Marketing na druStvenim medijima smatra se nasljednikom prethodno navedenog word of
mouth marketinga koji se razvio isklju¢ivo zahvaljuju¢i tehnologiji 1 digitalizaciji. Roberts
(2013.) naziva drustvene medije eksplozijom i ekspanzijom word of mouth mreze koja je dugo
drzala prvo mjesto najefektivnijeg i najpouzdanijeg nacin Sirenja informacija. Razvojem Web-
a 2.0. pojavila se i mogucnost plasiranja sadrzaja generiranog od strane korisnika (eng. User
generated content). Tada je pojam word of mouth zamijenjen pojmom word of mouse koji

predstavlja dvosmjernu komunikaciju izmedu poduzeéa i korisnika (The Economist, 2007.).

Nastavno na prethodnu definiciju marketinga na druStvenim medijima, Felix (2017.) je
definirao taj pogled na marketing kao na interdisciplinaran i viSefunkcionalan koncept koji
koristi drustvene medije za postizanje poslovnih ciljeva poduzec¢a koji stvaraju vrijednost za
vlasnike. Poduzeca koriste drustvene medije u kombinaciji s ostalim komunikacijskim
kanalima kako bi se omogucilo jednostavnije stvaranje ¢vrstih veza s potrosa¢ima, vlasnicima,
zaposlenicima i zajednicama. Medutim, pojedina poduzeca smatraju marketing na druStvenim

medijima samo kao jedan od nacina dostave informacija potrosacima.

Kljuc¢an faktor marketinga na drustvenim medijima bez kojeg je tesko uspjeti ostvariti zacrtane
profitne ciljeve, jest besprijekorna online prisutnost poduzeca. Nakon $to poduzece uspije
uspostaviti online prisutnost, sljede¢i logi¢an korak je koriStenje drusStvenih medija kao
konkretnog marketinSkog alata. MarketinSka strategija koja se bazira na prethodno navedenome

ima dva pristupa: pasivni i aktivni (Constantinides, 2014).

Pasivni pristup podrazumijeva koriStenje Web-a 2.0 kao izvora informacija o potrosacima 1
trziStima. Informacije se generiraju najvise pomoc¢u domena poput blogova, zajednica sadrzaja
i foruma na kojima sudionici dijele miSljenja i recenzije o proizvodima, uslugama i
organizacijama. Takvi druStveni mediji povoljan su 1 efikasan izvor informacija za poduzeca, a
marketinski stru¢njaci mogu uociti i predvidjeti promjene koje se dogadaju na trziStu u svakom
trenutku. Razvoj druStvenih medija uzrok je i razvoja digitalnih alata koji omogucavaju
,»osluskivanje online glasova potrosaca, a kao primjer mogu se navesti alati poput Google
Alerts ili Nielsen Buzz Metrics koji ima sposobnost pracenja milijuna blogova kako bi

omogucio organizacijama uvid u najceSc¢e diskutirane teme u digitalnom okruZenju.



S druge strane, aktivni pristup podrazumijeva koristenje Web-a 2.0. za online odnose s javnoséu
uz pomo¢ drustvenih platformi poput blogova, foruma, zajednica korisnika i agregatore
sadrzaja. Aplikacije koje su sluzile za ranije naveden pasivni pristup u aktivnom pristupu su u
vlasnis$tvu poduzeca te omogucavaju ucinkovit i jednostavan prelazak komunikacije potrosaca
u njihovo ,dvoriste”. Takoder, stranice poput Youtube-a, GoogleVideo-a 1 Wikipedije,
poduzeca koriste kao ucinkoviti kanal oglaSavanja. Kroz placene oglase, bannere i linkove na
blogovima uvelike je olakSan doseg potrosaca te moguénost utjecaja na njihovo misljenje i

ponasanje.

Vode ukusa i misljenja, te utjecajne osobe spadaju pod zagovornike marke u aktivnom pristupu.
Poduzeca aktivno i detaljno pronalaze utjecajne ljude ¢ije je misljenje od znacaja Siroj ili uzoj
javnosti kako bi ih angazirali u promociji marke, poduzeca, proizvoda ili usluge na svojim
profilima, ali i u tome da piSu na sluzbenim stranicama poduzec¢a (Constantinides, 2014). Zadnji
dijelovi aktivnog pristupa uporabe drustvenih medija koje valja spomenuti jesu pruzena
mogucénost personaliziranog online iskustva, kao i prilagodbe proizvoda od strane ciljnog
segmenta poduzeca. Takav pristup potroSacu poveéava moguénost pretvorbe obi¢nog korisnika

druStvenog medija u lojalnog potrosaca.

Najbolja taktika poduzeca za uc€inkoviti marketing na druStvenim medijima je kombinacija
dvaju spomenutih pristupa. Pazljivo sluSanje zelja 1 potreba potrosaca, pravilno reagiranje na
njithovo ponasanje te aktivno nastojanje da se ostvari utjecaj na njihovo misljenje, bitne su

odrednice za uspjeSnu marketinSku strategiju.

2.4. Primjena drusStvenih medija u razli¢itim podrucjima
marketinga

Primjena marketinga na drustvenim medijima uvelike se razlikuje od dotadaSnje primjene
tradicionalnih nacina dosega ciljnog segmenta. KoriStenjem alata poput televizije, radija i
novina uspijevalo se doprijeti do Siroke mase ljudi u kojoj se nalazila ciljana skupina, no sadrzaj
je bio prikazivan 1 onima koji nisu bili dio ciljne skupine. Sisira (2011) naglaSava tri bitne
razlike marketinga na drustvenim medijima od tradicionalnog marketinga. Prva uloga je
mogucénost slusanja i reagiranja na potroSaceve prijedloge i prituzbi. Uz pomo¢ tradicionalnog,
masovnog marketinga potroSaceva povratna informacija je bila teSko vidljiva poduzecu te je i
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mogucnost odgovora bila otezana. Drugo, danas je moguénost nalaska utjecajnih grupa ili osoba
medu velikim brojem ljudi bitno olakSana. Pronalaskom i angaziranjem utjecajnih pojedinaca,
olaksan je i organski doseg ciljne skupine buduci takvi utjecajni pojedinci postaju evandelisti i
zagovaratelji marke u Cije preporuke vjeruju i ostali potrosaci. Treci i najbitniji faktor po kojem
se danasnji pristup znatno razlikuje od tradicionalnog nacina dosega potrosaca je svakako cijena

buduci da danas postoji manji troSak dosega ciljne skupine.

Vazna uloga drustvenih medija sadrzana je u mogucnosti stvaranja osobnosti marke (eng. Brand
personality). Osobnost marke je pojam koji predstavlja niz ljudskih karakteristika koje se
povezuju s imenom marke (Tarver, 2020). LakSe je privu¢i, zadrzati i uCiniti potrosaca lojalnim
ako mu se stvori osjecaj da je marka zivo bice s kojim se moze poistovjetiti. Poduzeca se koriste
okvirom osobnosti marke jer znaju da se sli¢ne osobnosti privlace te ¢e izgraditi takvu osobnost
na temelju osobnosti svoje ciljne skupine potrosaca. Drugim rijeCima, osobnost marke je
svojevrsna personifikacija marke na temelju koje se poduzeca pozicioniraju i istiCu na trziStu
punom konkurencije. Dobar primjer personifikacije marke je svkako Apple za kojeg se moze
re¢i da je stvorio i prezentirao prepoznatljivu umjetnicku, sofisticiranu i kreativhu osobnost

(Dvornechuck, 2019).

Govore¢i o primjeni drustvenih medija u marketinske svrhe, Sisira (2011) naglaSava kako

marketing na drustvenim medijima omogucava organizacijama sljedece aktivnosti:

¢ Dijeljenje svojih strucnosti 1 znanja,
e Osluskivanje svojih potrosaca,
e Pomo¢ potroSaca potrosacu,

e AngaZman potencijalnih potroSaca pomocu evangelizacije kupaca

Takoder, Sisira (2011) naglasava i podru¢ja u kojima marketing na drusStvenim medijima

pomaze organizacijama, a to su:

e Velika izloZenost

e Povecanje prometa i/ili pretplatnika

e Nalazak novih poslovnih partnera

e Bolje kotiranje na trazilicama

e Povecanje prodaje proizvoda i usluga

e Smanjenje marketinskih troskova



Guttmann (2020) takoder isti¢e kako je najznacajnija prednost koriStenja drustvenih medija u

marketingu povecana izlozenost (86%), a koju slijedi povecan promet sa 78 posto.

2.5. Trendovi u koristenju drusStvenih medija u marketingu

U danasnjem brzorastu¢em digitalnom okruzenju, usporedno s razvojem drustvenih medija
povecava se i1 vrijeme provedeno na njima. Naime, pokazalo se da korisnici iz godine u godinu
produzuju vrijeme provedeno na drustvenim medijima. Tako je 2019. godine vrijeme na
drustvenim medijima iznosilo 144 minute dnevno (Clement, 2020), a o¢ekuje se 1 nastavak

takvog trenda.

Arli (2017) u svom istrazivanju ukazuje na podatak da su korisnost, zabava i informativnost
jedne od najvaznijih odlika drustvenih medija u privlacenju potrosaca. Posebno naglasava dio
zabave te dokazuje da ona ima najjaci utjecaj na stav potrosaca prema drustvenim medijima
poduzeca. Zakljucak istrazivanja navodi na to da marketinski stru¢njaci prilikom oglasavanja
na druStvenim medijima moraju naglasiti zabavan dio svojeg sadrzaja pomocu, primjerice,
uspostave online igara, upotrebom hashtag-ova, ali i raznim nagradnim igrama. Kao primjer
navodi se kampanja Dove-a koja je postala vrlo popularna uz pomo¢ viralnog videa na kojemu
je prikazan svakidasnji Zivot ofeva s djecom. Video je ostvario 12 milijuna pregleda te

potaknuo potroSace da se angaziraju, komuniciraju i dijele sadrZaj online (Arli, 2017).

Osobe u poduzecu zaduZene za druStvene medije moraju razviti i oblikovati marketinSku
strategiju za drustvene medije na takav nacin da potaknu svoje potroSace na angazman koji je
vidljiv prema broju svidanja 1 dijeljenja sadrzaja, pisanja pozitivnih recenzija ili poticanja na
usmenu ili pismenu diskusiju s drugima. Takoder, vrlo je bitno da marketinski stru¢njaci u
sadrZzaju objava nastoje naglasiti karakteristike koje ukazuju na poboljSanje svakodnevice
potroSaca (Arli, 2017). Takve karakteristike odnose se na korisnost 1 informativnost objavljenog
sadrzaja. Poduzeca bi trebala koristiti druStvene medije kao alat za brzi kontakt s potroSa¢ima
poput odgovora na pitanja, pohvale ili prituzbe. Prema Kats (2018) 40.8% potrosaca prije
odluke o kupnji proizvoda procita recenzije drugih potrosaca koji su koristili proizvod, $to bi
poduzeca svakako trebala imati na umu prilikom razvoja ucinkovite strategije, kao 1 obracanje
paznje na recenzije koje se dijele online o njthovim proizvodima i uslugama te samom
poduzecu.
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Osim obracanja paznje na sadrzaj marketinske strategije komunikacije na drustvenim medijima,
potrebno je pratiti popularnost i posje¢enost drustvenih medija. Prema novijim istrazivanjima
Facebook je najkoriStenija platforma drustvenih medija u svijetu od strane marketinskih
stru¢njaka (Clement 2020). 94% koristi Facebook platformu u svrhu promocije svog poslovanja
dok 76% u te svrhe koristi Instagram (Guttmann 2020). Takvi podaci nisu iznenaduju¢i buduci
je Facebook vode¢a drustvena platforma koja ima 2.6 milijarde aktivnih korisnika dok
Instagram ima nesto vise od 1 milijarde (Clement 2020). Velike baze korisnika takvih platformi
omogucavaju oglaSiva¢ima dosezanje milijuna potencijalnih potroSac¢a pomocu samo jednog

klika miSem (Guttmann 2020).

Sukladno prethodno navedenim podacima, grafikon broj 1. prikazuje koliki je broj aktivnih

korisnika za svaku od odabranih platformi drustvenih medija.

Grafikon 1. Popularnost drustvenih mreza. prema broju aktiivnih korisnika (srpanj 2020.)

Izvor: Statista (2020). Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
networks-ranked-by-number-of-users/ (15. srpanj 2020.)

Marketing na drustvenim medijima u zadnjih je nekoliko godina postao jedan od

najpopularnijeg oblika digitalnog marketinga (Guttmann, 2020). To se dogodilo kao rezulat

11



jednostavnosti upotrebe 1 velike izlozenosti proizvoda i usluga organizacije velikom broju

potrosaca.

lako je Facebook ve¢ dugi niz godina na prvom mjestu korisnicima i marketinskim
strucnjacima, vidljiv je trend velikog porasta ostalih platformi druStvenih medija poput
Youtube-a i Instagrama pa mnoga poduzeca razmisljaju smanjiti svoje marketinske budzete za
Facebook te se viSe orijentirati i na ostale platforme (Guttmann, 2020). Vrlo popularna je i
platforma Tik Tok koja prilicno brzo raste u broju aktivnih korisnika, posebice mladih, stoga
poduzeca kojima su mladi potrosaci glavna ciljna skupina bi svakako trebala stvoriti prisutnost
na navedenoj platformi. Tome u prilog ide i1 podatak da je Tik Tok Cetvrta aplikacija po redu u
2019. godini koja je najviSe puta preuzeta i koja ima najvisu stopu angazmana po objavi od

ostalih drustvenim platformi (Influencer Marketing Hub, 2020).

Danasnji trend kretanja marketinga na drustvenim medijima tesko je predvidjeti. Obzirom na
situaciju koronavirusa u svijetu, marketinski budZeti opéenito su smanjeni, a tako i1 budzeti za
marketinske aktivnosti na drustvenim medijima (Williamson, 2020). Mnoga poduzeca smanjila
su potrosnju bez obzira §to je jasno zabiljezeno povecéanje koriStenja drustvenih medija od
strane korisnika (Clement, 2020). Pojedine platforme drustvenih medija poput Facebooka i
Snapchat-a smanjile su cijene oglaSavanja 1 do 50%, ali ni to nije potaknulo marketinske

strucnjake da ulazu u ovakvim nestabilnim vremenima (Williamson, 2020).

Nastavno na prethodno, uz trenutnu svjetsku situaciju poteSkoca izazvanih virusom, neke
multinacionalne organizacije su odlucile bojkotirati oglaSavanje na platformama. Coca-Cola i
Unilever bojkotiraju oglasavati proizvode i usluge na Facebooku, a njihov primjer prate i neke
manje organizacije (Enberg, 2020). Bojkot je organiziran u sklopu kampanje ,,Stop hate for
profit* koja poziva na prestanak oglaSavanja na drustvenim medijima zbog govora mrznje koji
se pojavljuje na spomenutim medijima. Ipak, u drugom kvartalu 2020. godine, stanje s
oglaSavanjem pocinje i¢i na bolje. Prisutan je trend jaanja online trgovine kao profitnog dijela
drustvenih platformi. Zahvaljujuci pokretanju Facebook 1 Instagram trgovine, IGTV oglasa te
uvodenje video oglasa od strane Snapchat-a, poduze¢ima je omoguceno poticanje oglasavanja

1 monetizacija oglasa (Enberg, 2020).
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3. Koristenje utjecajnih osoba u marketinskoj
komunikaciji na drustvenim medijima

3.1. Pojmovno odredenje i vrste utjecajnih osoba

Drustveni mediji su omogucili obi¢nim internet korisnicima da postanu poznati i pruzili im
moguénost da stvore znaCajnu bazu pratitelja (Khamis, 2016). Usprkos svojoj prijasnjoj
anonimnosti uz pomo¢ baze pratitelja uspjeli su privuéi oglaSivace koji im nude odredenu
naknadu za preporuku njihovih proizvoda i usluga putem objava na drustvenim medijima
(Khamis, 2016). Te osobe je Freberg (2011) nazvao izrazom ,,Social media influencers®. U
svojem Clanku opisuje ih kao podrzavatelje trece strane koji utjecu na stavove potrosaca i
koriste se marketinSkim aktivnostima u ime poduzefa koje ih angazira. Koriste¢i se
objavljivanjem c¢lanaka, blogova i objavama na druStvenim medijima utjeCu na stavove

potrosaca te ih pokuSavaju oblikovati u korist poduzeca koje ih je angaziralo (Freberg, 2011).

Abidin (2015) daje definiciju utjecajnih osoba kao ,,svakodnevne, obi¢ne internet korisnike koji
na blogovima i druStvenim mrezama akumuliraju puno sljedbenika kroz tekstualno i vizualno
pripovijedanje o svom osobnom zivotu i nacinu Zivota, bave se pratiteljima u digitalnim 1
fizickim prostorima i unovc¢avaju svoje sljedbeniStvo integriraju¢i advertorijale u svoje objave
na blogu ili druStvenim mreZzama®. ,,Baviti se pratiteljima* je pojam koji oznacava stratesSku

neprekidnu komunikaciju 1 interakciju kako bi se zadrzao broj pratitelja (Marwick, 2010).

U literaturi se ¢esto spominju utjecajne osobe kao vode miSljenja 1 ukusa koje redovito
objavljuju svoje dnevne aktivnosti, mi§ljenja, proizvode i preporuke na temelju svojih iskustava
ili stru¢nosti (Freberg, 2011). Vode misljenja po definiciji su osobe koje imaju utjecaj na
stavove, misljenja, motivaciju, vjerovanje i ponasanje ostalih ljudi. Nisu nuzno osobe koje ¢e
prve usvojiti pojedinu inovaciju, iako po definiciji Cesto prihvate neku ideju prije vecine te ju

prenesu na svoje pratitelje (Valente, 2006).

Podjela utjecajnih osoba na drustvenim medijima bazira se na broju pratitelja. Prema tome

postoje sljedece vrste utjecajnih osoba (Humay, 2018):
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NANO UTJECAJNE OSOBE

Broj pratitelja nano utjecajnih osoba je od 10 do 1000. Najvaznija prednost manjeg broja
je velika vjerodostojnost utjecajne osobe koju ona ima u o¢ima svojih pratitelja (Humay,
2018). Takoder, stopa angazmana kod utjecajne osobe s manje pratitelja je visoka posto
je drusStvena zajednica manja i medusobno povezanija. Poduzeca koja angaziraju nano
utjecajne osobe su ona koja zele ostvariti pravu povezanost sa svojim potrosacima, a ne
teze tome da puno ljudi samo zna da njihov proizvod ili usluga postoji. Odnos se bazira
na intimnijoj vezi nego u slucaju angaziranja utjecajnih osoba s vise pratitelja. Takva
vrsta utjecajne osobe je idealna za lokalna poduzeca na odredenom podrucju (Humay,

2018).

MIKRO UTJECAJNE OSOBE

Smatraju se ekspertima u odredenom podrucju u kojem djeluju i1 objavljuju sadrzaj te
obi¢no imaju od 1000 do 10 000 pratitelja. Sadrzaj koji redovito objavljuju usmjeren je
prema odredenoj tematici koja je ujedno i njihovo stru¢no podruc¢je (Humray, 2018).
Obiljezava ih visok nivo kredibiliteta i autenti¢nosti medu pratiteljima zbog konstantne
komunikacije i interakcije s njima te otvoreni dijalog koji pruzaju izaziva kod pratitelja

osjecaj prijateljstva koji nije prisutan u tolikoj mjeri kod ostalih vrsta utjecajnih osoba.

Mikro utjecajna osoba ima sposobnost da jednom objavom npr. slike cokoladice nakon
napornog treninga na Instagramu stvori efekt slican word of mouth nacinu
komunikacije. Na takav nacin potice pratitelja da se prisjeti objave utjecajne osobe

sljede¢i put kada vidi tu istu Cokoladicu u trgovini (Hatton, 2018).

MAKRO UTJECAJNE OSOBE

Broj pratitelja se krece od 10 000 do 100 000. Ova vrsta utjecajnih osoba shvaca svoje
drustvene medije ozbiljnije od prijasnjih te su CeS¢e angazirane od strane razli¢itih
organizacija (Humay, 2018). Sadrzaj koji objavljuju je profesionalniji od sadrzaja mikro
i nano utjecajnih osoba jer su u prosjeku vise placeni (Hatton, 2018). Cesto su angaZirani
zbog nacina na koji mogu doprijeti do znacajne publike i povecati vidljivost marke i
svjesnost o marki (Hatton, 2018). Takoder, oglasavanje proizvoda na njihovim
druStvenim medijima moZe zvucati kao njihovo osobno misljenje 1 biti popraceno
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zanimljivom osobnom pri¢om te na takav nacin izazvati vecu privlacnost proizvoda, $to

je oglasivacima izuzetno bitno (Humay, 2018).

MEGA UTJECAJNE OSOBE

Sto se ti¢e stope angazmana kod mega utjecajnih osoba je dosta niska jer se broj
pratitelja krece od 100 000 na vise. Tesko je odrzati komunikaciju i realnu povezanost
s toliko osoba i zato se ovakve utjecajne osobe angaziraju za veée nacionalne ili svjetske
marke, a ne lokalne (Humay, 2018). U ovu domenu spadaju velike svjetske zvijezde

poput Justina Biebera i Kim Kardashian.

3.2. Cimbenici popularnosti utjecajnih osoba na drustvenim
medijima

Koliko je popularna pojedina osoba na drustvenim medijima samo donekle pokazuje njezin broj
pratitelja. Istrazujuci tematiku ¢imbenika koji utje¢u na popularnost, istrazivanja ukazuju na to
da je kredibilitet utjecajne osobe koji ostali percipiraju jedan od kljucnih elemenata koji
odgovaraju na pitanje zasto odlucuju pratiti utjecajnu osobu (Nam, 2018). U skladu s tim
podatkom Kim (2018) dokazuje da bi utjecajna osoba uvjerila svoje pratitelje mora biti
percipirana kao kredibilna. Lagner (2011) u svome radu nadodaje da, uz atraktivnost,
kredibilitet utjecajne osobe ima dugorocan efekt na potroSacevo ponasanje prema marki koju
utjecajna osoba zagovara. Definicija percipiranog kredibiliteta je odavno poznata kao pojam
koji pokazuje da li osoba o odredenoj stvari misli da je istinita, iskrena i nepristrana (Haas,

1981).

Pricaju¢i o utjecajnim osobama na druStvenim medijima, dostupna literatura se krece u par
smjerova. Jedan smjer se bazira na osobinama utjecajne osobe kao Sto su autentiCnost
(Audrezet, 2018), atraktivnost te intimnost (Lou, 2019) zbog kojih pratitelji prate utjecajne
osobe, dok drugi smjer ide ka privlacnosti sadrzaja utjecajne osobe koji ona objavljuje poput
vizualne privlaénosti (Ki, 2019), informativnosti (Stubb, 2019) 1 zabavi (Lou, 2019). Drugim
rije¢ima, literatura obuhvaca osobne karakteristike utjecajne osobe, ali 1 karakteristike sadrzaja

koje ona objavljuje.
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Najces¢i konceptualni okvir koji objaSnjava mo¢ utjecaja u marketinsSkom kontekstu kada
utjecajna osoba nagovori pratitelja na odredenu akciju je Influence framework (Scheer, 1992).
U sustini, teorija govori o snazi utjecajne osobe kojom ona moze kontrolirati resurse koji ciljaju
potrosacke vrijednosti. Ti resursi su atraktivnost, prestiz, strucnost, informacije i usluga
(Dwyer, 1987). Ki (2019) spomenute resurse u svom istrazivanju nadopunjuje jo$
interaktivnoscu sadrzaja, evaluaciji utjecajne osobe kao vodi ukusa i misljenja te potroSa¢evom

zeljom za oponaSanjem utjecajne osobe. Odabrani ¢imbenici su ukratko objasnjeni u nastavku.
ATRAKTIVNOST

Pojam oznacava mjeru do koje razine se sadrzaj poput korisnickog imena utjecajne
osobe njenih tekstova, fotografija, komentara i videozapisa prikazuje u privla¢nom
obliku (Chattopadhyay, 2005). Atraktivnost ¢ini dio modela kredibiliteta izvora i
naglaSava vezu s efektivnoS$¢u poruke koju osoba komunicira. Osobu koja je atraktivna
smatra se onom koju se percipira kao lijepom, elegantnom ili otmjenom (Scheinbaum,
2018). Starije datirana istrazivanja pokazuju da je atraktivnost funkcija toga koliko je
netko nekome slican, poznat i simpatican (McGuire, 1969). Takoder, Tong (2008) je
ukazao na signifikantnu vezu izmedu broja prijatelja na Facebooku i percipiranu
druStvenu atraktivnost. Ki (2019) u svom istrazivanju dolazi do zakljucka da
atraktivnost ima najveci efekt na percepciju utjecajne osobe kao vode ukusa. Odmah

nakon slijede ga prestiZ i stru¢nost.
PRESTIZ

Oznacava mjeru do koje se sadrzaj na druStvenom mediju smatra da ima visoki status
(Steenkammp, 2003). Dostupna literatura upucuje na to kako prestiz ima znacajan efekt
na vodstvo ukusa (Bourdieu, 1984) poSto se smatra jednim od vizualnih faktora ruku
pod ruku s atraktivno$¢u (Ki, 2019). Jednostavnije objasnjeno, utjecajna osoba koja
nema dovoljno visok status za hodanje po poznatim revijama nose¢i dizajnersku obucu
1 odjecu, moguce da nece biti dozivljena kao osoba koja posjeduje vodstvo ukusa u

modnoj industriji (Ki, 2019).
STRUCNOST

Pojam koji pokazuje u kolikoj mjeri objave na drustvenim medijima pokazuju znanje
(Hovland, 1953). Stru¢nost je dio modela kredibiliteta izvora te je definirana kao stupanj

percipiranog razumijevanja, vjestina i znanja koje ima utjecajna osoba (Hovland, 1953).
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Ako potrosac u osobi prepozna visoku razinu strucnosti, vjerojatnije je da ¢e ga poruka

koju osoba oglasava uvjeriti (Ohanian, 1990).
INFORMATIVNOST

Informativnost sadrzaja igra veliku ulogu u tome hoce li pratitelj shvatiti utjecajnu
osobu kao vodu misljenja. Prema Hwang (2010) druStveni mediji omogucavaju
osobama da postanu vode misljenja ukoliko su sposobni prezentirati informacije koje
privlace Siru publiku. Publika smatra utjecajnu osobu kao pouzdani izvor informacija
ne samo kvalitete proizvoda i usluga, ve¢ 1 detaljnih recenzija o vlastitom koristenju

istih (Alhidari, 2015).
INTERAKCIJA

Interakcija sama po sebi je vrlo bitna kod stvaranja i zadrzavanja baze pratitelja
utjecajne osobe. Cesto se naglasava kao bitna kvaliteta koja utjee na povjerenje
pojedinca u miSljenje utjecajne osobe na druStvenim medijima (Ashley, 2015).
Interakcija i komunikacija s pratiteljima se moze odvijati na razne nacine, odgovaranjem
na komentare ili privatne poruke, objavama koje izazivaju reakciju (interaktivni

Instagram story ili poziv na akciju) i slicno.
VODSTVO UKUSA 1 VODSTVO MISLJENJA

Ki (2019) kao primjer ukazuje na to ako su objave utjecajne osobe vizualno atraktivne,
pokazuju prestiZ i ekspertnost te su informativne 1 interaktivne, potrosac utjecajnu osobu
smatra vodom ukusa tj. osobu koja zna §to je dobro. Takoder, vjeruje utjecajnoj osobi
kao vodi miSljenja tj. onome tko daje dobre savjete, ideje i preporuke. Faktori koji imaju
najveci efekt na vodstvo misljenja su strucnost utjecajne osobe, zatim informativnost te

interakcija s pratiteljima (Ki, 2019).
OPONASANJE

Svjesno ili nesvjesno mnoge osobe oponasaju pojedince kojima su izloZeni u realnom
zivotu pa tako 1 na drustvenim medijima. Ki (2020) dokazuje povezanost karakteristika
utjecajne osobe i stupnja opona$anja pratitelja. Sto viSe utjecajna osoba zaintrigira
pratitelja novim idejama, proSiri njegove vidike te ga inspirira ne¢im novim, to vise
potice pratitelja da percipira sebe kao osobu koja Zeli biti kao utjecajna osoba. Takoder,

usporeduje vodstvo ukusa 1 miSljenja s obzirom na Zelju za oponaSanjem. Utjecajne
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osobe koje su visoko na percipiranoj ljestvici vodstva ukusa imaju jaci efekt na

oponasanje pratitelja nego osobe koje su vode misljenja.

Oponasanje prema literaturi je najbolje objasnjeno efektom potrosackog dvojnika (eng.
Consumer doppleganger effect) (Ruvio, 2013). Efekt opisuje fenomen prema kojem
pojedinci oponasSaju potroSacko ponasanje drugih pojedinaca zbog zelje da izgledaju ili

da se ponasaju identi¢no kao oni.

3.3. Uloga utjecajnih osoba u marketinSkoj komunikaciji

Uloga utjecajnih osoba kao alata u marketinskoj komunikaciji je sadrzana u pojmu marketinga
utjecajnih osoba (eng. Influencer marketing) (Li, 2012). Lou (2019) taj pojam opisuje kao
marketinsku taktiku koja omogucava koristenje utjecaja klju¢nih pojedinaca i voda misljenja u
svrhu povecanja svijesti o marki ili utjecaja na odlucivanje potrosaca. Jedna do bitnih razlika
klasi¢nog word of mouth marketinga od marketinga utjecajnih osoba je ta da potonji daje vecu
mogucnost kontrole 1 uvida u marketinSke ishode. Drugacije objasnjeno marketing utjecajnih
osoba pruza mogucnost marketinSkim stru¢njacima mjerenje parametara poput broja pratitelja,
komentara, pregleda, objava i1 povratnih komentara od potrosaca koji su vezani za njihov

proizvod ili uslugu (De Veirman, 2017).

Moguénost mjerenja parametara i kontrola obi¢no se odnose na objavljeni sadrzaj utjecajne
osobe. Jedna od definicija utjecajne osobe iz marketin§kog aspekta generiranja sadrzZaja je

sljedeca:

,Utjecajna osoba na druStvenim medijima je prije svega generator sadrzaja: ona koja
ima status stru¢njaka u odredenom podrucju, koja je prikupio znatan broj pratitelja —
koja posjeduje vrijednost za marku - redovitim stvaranjem vrijednog sadrZaja putem

drustvenih medija*“ (Lou, 2019, str. 59).

Stvaranjem sadrZaja pod pokroviteljstvom marke, utjecajna osoba prezentira i promovira
proizvod ili uslugu poduzeca. Tako utjece na potroSacevo misljenje i percepciju o marki te u
kona¢nici nagovara na kupnju promoviranog proizvoda. Simultano s utjecajem na percepciju o

marki, utjecajna osoba takoder stvara percepciju o sebi. Obi¢no djeluje u specificnom podrucju
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interesa te se ¢esto smatra stru¢njakom u tom podrucju. MarketinSkom stru¢njaku je bitno imati
to na umu prilikom osmisljavanja strategije komunikacije putem marketinga utjecajnih osoba.
Hall (2016) ukazuje na to da ¢e potrosaci vise prihvatiti i vjerovati misljenju utjecajne osobe

ako ona suraduje s markama koje su kompatibilne njthovom podrucju stru¢nosti.

U konacnici, utjecajna osoba svojim objavama i ponaSanjem na drusStvenim medijima ima ulogu
oglasavanja marke i/ili poduzeca. Sljedeca podjela koja je slikovno prikazana u nastavku daje

pregled svih uloga koje ima utjecajna osoba kroz funkcije oglasavanja.

Slika 3. Funkcije oglasavanja utjecajne osobe (uloga utjecajne osobe)

Targeting
Reach ! Attention
Audience
Strategist - o Celebrity
Social 4
Producer -« Media Endorser <\ * Expert
" Manager e
Community A
Manager

Izvor: Lou, C., Yuan, S. (2019) Influencer Marketing: How Message Value and Credibility
Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive

Advertising, 19(1), str. 58. — 73.

Lou (2019) navodi tri marketinSke funkcije utjecajnih osoba:

e Pristup publici utjecajne osobe
e Utjecajna osoba kao indosant

e Utjecajna osoba kao menadZer na drustvenim medijima
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PRISTUP PUBLICI UTJECAJNE OSOBE

Najbitnija stavka utjecajne osobe je upravo njena publika tj. broj pratitelja koji ju prati. Kao §to

je spomenuto ranije u tekstu, poduzece bira utjecajnu osobu prema broju pratitelja, od nano do

mega utjecajne osobe te odlucuje koju ¢e osobu angazirati ovisno o prirodi poslovanja i vrsti

proizvoda/usluge koju nudi.

Tri su vrste marketinske vrijednosti koje utjecajna osoba svojom publikom pruza organizaciji:

organski doseg, targetiranje i potrosacka paznja (Lou, 2019).

1.

Organski doseg

Jedna od metrika koja se koristi u marketingu na drustvenim medijima, a pokazuje broj
profila koji su vidjeli objavu ili neki drugi oblik sadrzaja pojedine osobe (Hopper HQ,
2020). Takav doseg jest ne placeni doseg kojeg velika poduzeca ga teSko postizu stoga
cesto pribjegavaju unajmljivanjem utjecajnih osoba. One svojim objavama povecavaju
angazman oko poruka koje marka Zeli prenesti potroSa¢ima puno efektivnije 1 na viSe
osobnoj razini nego kada samo poduzece to radi (Campbell, 2020). Veéi organski doseg
znaci vecu izlozenost porukama organizacije te pretpostavlja veéu moguénost utjecaja

na ciljanu publiku.

Ciljanje

Svaka utjecajna osoba djeluje u svojem podrucju interesa. Posljedi¢no, njezin sadrzaj
odgovara tom podrucju interesa te njezini pratitelji koji se takoder interesiraju za
specificno podrucje. Na primjer, Martina Boss je stru¢njak u fitness industriji i modnoj
industriji vezanu uz fitness. Njezini pratitelji su ve¢inom osobe koje treniraju, zdravo se
hrane 1 odredenog su ranga godina. Imajuci to na umu, poduzeca koja Zele kolaboraciju
s njom, nuditi ¢e proizvode u toj ili sli¢noj vrsti industrije. Ciljanjem ciljne skupine
potroSaca poduzece Salje poruke od interesa publici do koje Zeli doprijeti, te Salju poruke
putem utjecajne osobe koju su angazirali. Sli¢an utjecaj imaju targetirani online oglasi
poput Google oglasa ili Facebook oglasa (Campbell, 2020). Takoder, pozitivna strana
ciljanja pomoc¢u utjecajnih osoba omogucava pristup ciljanoj skupini bez potrebe
prikupljanja osobnih podataka. Pojedinci samovoljno izaberu pratiti osobu te se tako

anulira utjecaj na narusavanje privatnosti (Campbell, 2020).
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3. PotroSaceva paznja

Uz podatak da utjecajne osobe privlace vise paznje nego oglasi izravno od marke
(Pereira, 2014) nije neuobiCajeno da marketing putem utjecajnih osoba iz godine u
godinu raste (Mediakix, 2020). Sadrzaj koji objavi utjecajna osoba je realniji i potrosac
visSe vjeruje objavi osobe koja je koristila neki proizvod ili uslugu nego kada
organizacija sponzorira neki oglas. Takoder, potrosaci favoriziraju manje napadne
sponzorirane objave, a posto su sponzorirane objave utjecajne osobe suptilne i manje
promotivne nego objave same organizacije, potrosac¢ ¢e bolje reagirati na njih (Lou,
2019). Takvom suptilnos¢u utjecajna osoba moze postepeno predstaviti novi proizvod

potroSacu te s vremena na vrijeme informirati potorSaca o proizvodu da ga ne zaboravi.

UTJECAJNA OSOBA KAO DIO REFERENTNE SKUPINE

Drugu bitnu ulogu u marketingu koju utjecajna osoba posjeduje je uloga kao dio potroSaceve
referentne skupine. Zahvaljujuéi toj ulozi, utjecajna osoba ima mogucnost utjecaja na
potroSacevo misljenje te na oblikovanje njegovih kupovnih navika. U ovoj ulozi utjecajnih

osoba razlikuju se tri vrste osoba: slavne osobe, strucnjaci i kolege potrosaci (Campbell 2020).

1. Status slavne osobe

U ovu klasifikciju spadaju one utjecajne osobe koje su ujedno 1 slavne osobe. Slavna osoba
po definiciji je ona koja ,,uziva javno priznanje 1 to priznanje koristi u ime potroSacke robe
pojavljivanjem s njom u oglasu" (McCracken 1989, str. 310). Obi¢no imaju znacajno veci
broj pratitelja od vecine utjecajnih osoba te su vrlo u¢inkoviti kod promoviranja luksuznih
dobara (Bearden, 1982). Campbell (2019) naglaSava ulogu utjecajnih osoba koje kroz status
slavne osobe utjeCu na rast svijesti o marki, porast izloZzenosti u medijima, stvaranje
pozitivnog stava prema marki 1 utjecaja na namjeru kupnje. Sukladno tome, Jin (2014) u
svojem istrazivanju dokazuje da pozitivni tweet-ovi slavnih osoba s velikim brojem
pratitelja uzrokuju vec¢i angazman 1 jace poticu na kupovinu nego tvitovi manje popularnih

slavnih osoba.
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2. Struénost

Kao pojam koji je ve¢ spomenut ranije u radu, stru¢nost je bitan ¢imbenik odluke o prac¢enju
utjecajne osobe. Ndg Makeup profil na Instagramu, na primjer, vodi jedna djevojka koja je
strucnjakinja u make-upu. Njenih 34 tisuce pratitelja to jasno dokazuju a njene objave su
uvjerljive, vizualno privlac¢ne i informativne. Te karkteristike bi trebale biti prisutne i kod
objava ostalih stru¢njaka. Veliki efekt na uvjerljivost poruke stru¢ne utjecajne osobe ima
percipirana pouzdanost pratitelja (Chu 2008). Drugim rijecima, Sto viSe pratitelji neku
osobu smatraju stru¢njakom u odredenom podrucju to ¢e vise vjerovati njenom misljenju i
sadrzaju $to bitno pogoduje marketinSkom strucnjaku koji angazira takvu osobu za potrebe

promoviranja marke ili poduzeca u specificnom podrucju.

3. Utjecajna osoba kao potrosac

Cesto se utjecajne osobe prezentiraju svojim pratiteljima kao potro$aci $to ih &ini
(2015) naglasava da potrosaci word of mouth recenzije proizvoda smatraju
vjerodostojnijima od ostalih recenzija stoga marketinSki stru¢njaci pomno biraju
kolaboracije s utjecajnim osobama za koje znaju da imaju znac¢ajan utjecaj na potrosacevo
misljenje. Osobe koje uspiju formirati dublje, znacajnije veze sa svojim pratiteljima
dokazano su uvjerljivije od ostalih. JaCinu te veze moguce je pratiti pomocu stope
angaZmana pratitelja te koliko Cesto utjecajna osoba odgovara svojim pratiteljima bilo na

komentare ili direktne poruke (Campbell 2020).

UTJECAINA OSOBA KAO MENADZER NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Uloga utjecajne osobe na drustvenim medijima moZe biti uloga menadZera koji radi u ime

poduzeca oglaSivaca koje ju je angaziralo. Campbell (2020) ulogu opisuje kao spektar u sklopu

kojeg se na jednom kraju od osobe oc¢ekuje minimalni angazman poput pojave na fotografiranju

1 objavi odredenog sadrzaja dok se na drugom kraju spektra utjecajna osoba nalazi u situaciji

da poduzece zahtjeva maksimalni angaZzman poput osmiSljavanja strategije i sadrzaja za

proizvod/uslugu te odrzavanje konstantne komunikacije s pratiteljima.
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1. Utjecajna osoba kao kreator sadrzaja

Sadrzaj poput Facebook posta, Instagram Storyja ili Youtube videozapisa je vidljiv dio
uloge utjecajne osobe. Cesto su utjecajne osobe struéne u produkeciji, direktiranju i editiranju
sadrzaja za drustvene medije (Campbell 2020). Kod kreacije sadrzaja dogovorno se
odlucuje koliku slobodu kreiranja utjecajna osoba ima. Oglasivac, na primjer moze osobi
tocno prepisati pozu u kojoj stoji, odjecu i obucu koju nosi za fotografiju te napisati §to
tocno treba biti u sadrzaju objave. Dok je drugi ekstrem potpuna sloboda u kreaciji sadrzaja,
da utjecajna osoba sama odluci kako ¢e prezentirati odredeni proizvod ili uslugu te putem

medija svoje slobodne procjene.

2. Utjecajna osoba kao strategist

Utjecajna osoba stvara odgovarajuci sadrzaj spajanjem onoga $to zna o svojim pratiteljima
1 potreba oglasivaca koji ih je unajmio (Zhu, 2015). Pretpostavka je da osoba najbolje
poznaje svoje pratitelje te ona ¢ini najrelevantniji izvor informacija o njima. Obi¢no
marketinske agencije kolaboriraju s utjecajnim osobama te su manje upucene u konkretne
ciljne skupine jer u svom portfelju posluju s razli¢itim poduze¢ima od kojih svako ima svoju
ciljnu skupinu. Suradnjom s utjecajnim osobama kao strategistima olakSavaju si posao jer
su te osobe u direktnoj komunikaciji s pratiteljima i dobro su upucene u sve njihove zelje 1

potrebe (Campbell, 2020).

3. Utjecajna osoba kao menadZzer zajednice

Publika utjecajne osobe se smatra kao njezinom zajednicom pratitelja. Najvazniji aspekt
zajednice na druStvenim medijima je konstantna interakcija 1 komunikacija s pratiteljima.
To je omoguceno kroz storyje, objave na druStvenim mrezama, live obracanja pratiteljima
te izravne poruke 1 komentare (Campbell, 2020). Kod milenijalaca je osobito bitan taj nacin
interaktivnog digitalnog marketinga jer je dokazano da viSe brinu o uklju¢ivanju u neku

zajednicu nego o oglasima (Newman, 2015).
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3.4. Prednosti i nedostaci koriStenja utjecajnih osoba u
marketinS§koj komunikaciji na drusStvenim medijima

U zadnjih nekoliko godina primjetan je trend rasta marketinga utjecajnih osoba. Takav
ekspanzivan rast omogucen je prvenstveno jednostavnoscu kolaboracija s utjecajnim osobama
te veliki interes potrosaca prema informativnom i atraktivnom sadrzaju koji one nude. Ranije
je spomenuto kako postoji sve veci interes marketinskih stru¢njaka za koristenje komunikacije
putem utjecajnih osoba (Clement 2020) te stoga ne cudi da pritom nastaju odredene greske u
komunikaciji. Nastavno na to, slijede neke od pozitivnih strana takve komunikacije te ujedno 1

negativne strane.

Jedna od najvaznijih prednosti marketinskom stru¢njaku u odredenom poduzecu jest stvaranje
svijesti tj percepcije u glavi potrosSaca o marki, proizvodu ili usluzi. On odabire komunikaciju
putem utjecajnih osoba radi jednostavnog pristupa svojoj ciljanoj populaciji. Ciljana izloZenost
pretpostavlja da su pratitelji utjecajne osobe ujedno ciljana populacija koju poduzece zeli
targetirati svojim marketinskim naporima. Prema svojoj ciljnoj populaciji poduzece angazira
osobu koja se nalazi u kompatibilnom podrucju interesa s poslovanjem poduzeca. Proizvod ili
usluga koju poduzece nudi moze se pomocu komunikacijskih napora utjecajne osobe plasirati
to¢no odredenoj skupini ljudi, a uz pomo¢ alata koje nude druStveni mediji moguce je dobiti
uvid u metrike poput broja pratitelja koji su bili izlozeni sadrzaju, stopu angazmana i na koncu

procijeniti kolika je uspjeSnost prodaje proizvoda (Inflow, 2017).

Druga bitna prednost vrijedna spomena jest troSkovna ucinkovitost komunikacije putem
utjecajnih osoba u usporedbi s tradicionalnim na¢inima oglasavanja (Inflow, 2017). Podatak da
poduzece na svaki potroSeni dolar zauzvrat dobije 5.20 dolara podupire saznanje da 91%
marketinskih stru¢njaka ocjenjuje marketing utjecajnih osoba kao efektivnim nacinom
oglaSavanja (Influencer Marketing Hub 2020). Takoder prema istoj anketi dvije treine
anketiranih poduzeca planira u sljede¢oj godini povecati budZet za utjecajne osobe. Takoder,
podupiruéi prethodno istrazivanje TapInfluence (2019) dokazuje podatak da marketing pomocu
utjecajnih osoba moze stvoriti 11 puta veci povrat na ulaganje (eng. ROI) u usporedbi s

tradicionalnim nacinima oglasavanja.

Vecina utjecajnih osoba ne gleda svoje pratitelje kao nasumicne pojedince koji joj daju vecu
moc¢ utjecaja ve¢ kao zajednicu generiranu trudom i upornoSc¢u vlastite strategije nastupa na

drustvenim medijima. Ulaze¢i u zajednice ljudi se osjecaju bolje i povezanije kako s utjecajnom
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osobom tako 1 s ostatkom zajednice. To stvara osjecaj zajedniStva i poStovanja prema drugima
te osjecaj pripadnosti. Na taj nain potrosaci u zajednici se mogu gledati kao osnazena masa
ljudi koja moze pozitivno utjecati na drustvo (Inflow, 2017). Takoder, istrazivanja pokazuju
znaCajnu vezu izmedu emocionalne veze 1 uspjesnosti utjecaja utjecajne osobe na potrosaca.
Sto je jata emocionalna veza, utjecajna osoba moZe jade utjecati na potro§aca te ga usmjeriti

prema prihvacanju onoga Sto se prezentira na drusStvenim medijima (Ki, 2020).

Prilikom kreiranja sadrzaja koji ¢e biti objavljen na druStvenim medijima utjecajne osobe
sudjeluje nemali broj stru¢njaka koji razvijaju strategiju komunikacije od pocetka do kraja. To
mogu biti osoba iz poduzeca, osoba iz marketinSke agencije te sama utjecajna osoba koja je
angazirana. Zbog prisutnosti veceg broja glava prilikom kreacije sadrzaja moze do¢i do sukoba
i problema (Campbell, 2020) te takav objavljeni sadrzaj moze biti u konfliktu sa misijom i
vizijom poduzeca. Krajnji negativni rezultat takve pogreSne komunikacije moze rezultirati

negativnim imidzem poduzeca.

Nastavno na negativni imidz, poduzeca cesto ulaze u kolaboracije s poznatim utjecajnim
osobama. Ako za vrijeme ili nakon obavljenog posla dode do nekakve vrste skandala ili
indiskrecije od strane utjecajne osobe, imidZ marke postaje vezan uz tu osobu na negativan
nacin §to vrlo lako moze rezultirati padom prodaje proizvoda ili usluga marke (Campbell,

2020).

Osim prethodno spomenute lose kolaboracije mogu¢ je 1 odabir krive utjecajne osobe koja se
ne podudara sa poslovanjem poduzeca ili se pak tijekom kolaboracije dogodi da prestane
izvrSavati svoje duZnosti prema pratiteljima u smislu konstantne komunikacije. Uutjecajne
osobe su ipak ljudi koji zaraduju na ugovorima s poduze¢ima. MarketinSki stru¢njaci trebaju
pripaziti da utjecajna osoba ne postane iskljucivo profitno orijentirana te da ne izgubi smisao

ugovorenog posla (Pixelergy, 2020).

Znacajan nedostatak komunikacije putem utjecajnih osoba su na¢ini mjerenja uspjesnosti takve
vrste marketinga. Metrike utjecajnih osoba poput broja pratitelja i stope angazmana od najveceg
su znacaja marketinskoj agenciji ili stru¢njaku prilikom angaziranja za suradnju. Svaka
utjecajna osoba je upoznata s tom informacijom, a kao rezultat razvili su se botovi koji umjetno
povecavaju brojke pratitelja i angaZziranosti (Campbell, 2020). Pouceni time, poduzeca i
agencije fokusiraju se na robusnije metrike poput komentara pratitelja i dijeljenja sadrzaja ali

to 1 dalje ne sprjecava utjecajne osobe od unajmljivanja botova (Daniels, 2018). Kako bi se
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otkrio i zaustavio takav pokuSaj prevare marketinski strucnjaci trebaju pratiti povijesni razvoj

broja pratitelja, te primijetiti velike i nagle oscilacije (Campbell, 2020).

3.5. Stavovi potrosaca o koriStenju utjecajnih osoba u
marketin§koj komunikaciji na drusStvenim medijima

PotroSaci na mrezi su zasti¢eni pravilima o sponzorstvima koje ima svaka platforma druStvenih
medija. U cilju izbjegavanja zavaravanja potrosaca svaka vrsta sponzoriranog sadrzaja od trece
strane mora biti jasno naznacena u sponzoriranom sadrZaju (Stubb, 2019). U slucaju da se te
informacije jasno ne naglase, korisnici mogu biti iznervirani suptilno$¢u sponzoriranog sadrzaja
te to na koncu moze dovesti do negativnih reakcija (Stubb, 2019) sto je Cesto vidljivo iz

komentara pratitelja kod sponzoriranog sadrzaja (Uzunoglu, 2014).

Percipirani kredibilitet izvora, u ovom slu€aju utjecajne osobe, pokazuje jasnu vezu sa stavom
prema sponzoriranom sadrzaju, namjerom kupovine te stavom prema marki. Goldsmith (2000)
podupire tu tezu dokazujucéi da je prisutan izrazito jak efekt kredibiliteta izvora na stav prema
oglasavanju. Takoder, naglasava pozitivnu vezu izmedu stava prema oglaSavanju i stava prema

marki.

Ukoliko potrosa¢ utjecajnu osobu smatra kredibilnom, stav prema sponzoriranom sadrzaju ¢e
biti pozitivniji od stava kada sadrzaj komunicira manje kredibilna osoba (Chu, 2008). Esteban
(2018) u svom istrazivanju dokazuje vezu sponzoriranih blog postova 1 kredibiliteta. NaglaSava
da blogeri koji nisu sponzorirani uzivaju vec¢i kredibilitet poSto su struéni u svom podrucju.
Takoder pokazuje kako je vrlo vazna kvaliteta informacija na blogu. Lou (2018) dokazuje tu
teoriju kod utjecajnih osoba. Demonstrira kako informativna vrijednost sadrzaja utjecajne
osobe ima pozitivan efekt na potroSacevo povjerenje prema sponzoriranom sadrzaju kao 1 na

namjeru kupnje.

Osim kredibiliteta vrlo bitan utjecaj na stav potrosaca o sponzoriranom sadrZaju ima povjerenje
prema utjecajnoj osobi (njezina vjerodostojnost). Lou (2019) istice kako povjerenje u
sponzorirani sadrzaj ima znacajnu ulogu u potroSa¢evom odluc¢ivanju o kupovini sponzoriranog
proizvoda, medutim ta uloga je inverzna. Vjerodostojnost utjecajne osobe ima negativan efekt
na svijest o marki te namjeri kupovine proizvoda. Iako se informacijska vrijednost koju pruza

utjecajna osoba putem svog sadrzaja prenosi na pratitelja 1 utjeCe na stupanj vjerovanja u taj
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sponzorirani sadrzaj, potroSaci su ipak skepti¢ni prema tome. SkeptiCnost se osjeti u vidu
kupovnih namjera sponzoriranih proizvoda jer takav sadrzaj diskreditira utjecajnu osobu (Lou,

2019).

Nastavno na prijasnji nalaz, istrazivanje Bianchi (2012) potvrduje da potrosa¢ dijeli svoje
osobne informacije, kupuje ili se ponasa sukladno savjetu osobi na mrezi kada se osjeca sigurno
zbog izgradenog povjerenja. Svojim istrazivanjem Hsu (2014) dokazuje istu hipotezu u slucaju
blogera te kaze kako je povjerenje prema blogeru bitna stavka koja oblikuje i ima utjecaj na
potrosacko ponasanje. PotroSa¢ ¢e manje sumnjati u sponzorirani sadrzaj kada vjeruje blogeru

koji objavljuje sadrzaj (Serman, 2020).

Zakljucno, stav prema sponzoriranom sadrzaju ovisi 0 mnogo ¢imbenika poput kredibiliteta,
povjerenja, obiljezja utjecajne osobe, vrste sponzoriranog sadrzaja (Serman, 2020) te nekih
osobnih obiljeZja 1 miSljenja potroSaca. Ovisno o stavu potrosaca, njegova reakcija na
preporuku utjecajne osobe bit ¢e prihvacanje ili odbijanje sponzorirane objave. Prihvacanje
vodi ka moguéoj kupnji proizvoda, a odbijanje u ekstremnom slu¢aju moze dovesti do stvaranja

averzije ili prema utjecajnoj osobi ili prema poduzecéu koje se oglasava tim putem.
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4. Istrazivanje pracenja utjecajnih osoba putem
drustvenih medija i njihovu koriStenju u marketinskoj
komunikaciji u kontekstu mladih potrosaca

4.1. Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja

Osnovni ciljevi istrazivanja su istraziti koji su glavni razlozi pra¢enja utjecajnih osoba od strane
mladih potroSaca te koji su njihovi stavovi prema koristenju utjecajnih osoba u marketinskoj
komunikaciji putem drustvenih medija u Republici Hrvatskoj. U smislu razloga pracenja
utjecajnih osoba, ponudeni ¢imbenici prikupljeni iz literature daju uvid zasto se mladi odlucuju
pratiti odredenu utjecajnu osobu. U kontekstu stavova o koriStenju utjecajnih osoba u
marketinSke svrhe daje se uvid u misljenje potrosaca o sponzoriranom sadrzaju, misljenje o

kredibilitetu i povjerenju prema utjecajnoj osobi.

Osim osnovnih ciljeva, ovo istrazivanje takoder ima za cilj saznati koje utjecajne osobe danas

najvise prate mladi potrosaci te kojim se drustvenim medijima mladi potrosaci najvise sluze.

Rezultati ovog istraZivanja pruZaju dobru informacijsku podlogu za marketinSke stru¢njake koji
su zaduZeni za razvoj strategija koriStenja utjecajnih osoba u marketinske svrhe (eng. Influencer
marketing). Takoder, rezultati istrazivanja nude uvid koristan za marketinske stru¢njake kojima
su ciljno trziSte mladi potrosaci 1 koje Zele dosegnuti aktivnostima marketinSke komunikacije

putem utjecajnih osoba.
Uzimaju¢i u obzir sve prethodno navedeno, moguce je izdvojiti dva istrazivacka pitanja:

e ,Koji su glavni razlozi prac¢enja utjecajnih osoba od strane mladih potroSaca?*
e ,Koji su stavovi mladih potroSaca prema koriStenju utjecajnih osoba u marketinskoj

komunikaciji putem drustvenih medija?*
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4.2. Metoda istrazivanja

Nacin prikupljanja primarnih podataka provedeno je istrazivanjem na prigodnom uzorku

mladih potrosaca uz primjenu online upitnika kao glavnog instrumenta.

Anketni upitnik se sastoji od 50 pitanja koji su podijeljeni u pet skupina. U prvoj skupini pitanja
namjera je bila istraziti da 1i ispitanici koji su pristupili anketi koriste druStvene medije 1 da
odaberu jedan medij koji najvise koriste. Takoder, istrazen je podatak koliko vremena pojedini

ispitanik provodi na tom drustvenom mediju dnevno. Ova sekcija obuhvaéa pitanja od 1. do 3.

Druga skupina pitanja na pocetku pruza definiciju utjecajne osobe na drustvenim mrezama te
trazi da se dalje odgovara na pitanja imajuci tu definiciju na umu. ProteZe se od 4. do 17. pitanja
koja su preuzeta iz istrazivanja Ki (2019) a Cine ih tvrdnje pomocu kojih su ispitanici oznacili
svoje slaganje (odnosno neslaganje) primjenom ljestvice Likertovog tipa. Stupnjevi ljestvice su
od 1 — uopce se ne slazem do 5 — u potpunosti se slazem. Ova sekcija daje uvid u stavove
potroSaca o koristenju utjecajnih osoba u svrhu marketinske komunikacije. Istrazuje ¢cimbenike
koji su bitni za formiranje stava o sponzoriranim objavama utjecajnih osoba poput
vjerodostojnosti, potrosa¢evog percipiranog kredibiliteta te potrosacevog ponaSanja nakon $to
je bio izlozen takvim vrstama sponzoriranih objava. U kontekstu potrosackog ponasanja
istrazuje se namjera preporuke proizvoda/usluge koju je utjecajna osoba preporucila ili namjera

kupnje tog proizvoda ili usluge.

Tre¢i dio ankete je eliminacijski dio od samo jednog 18. pitanja gdje se saznaje da li anketirana
osoba prati barem jednu utjecajnu osobu na druStvenim medijima. Odgovorom ,,ne* na to

pitanje ispitanik se Salje na zadnji dio ankete o demografskim podacima.

%

Cetvrti dio istrazuje jedan od dva osnovna cilja istraZivanja — razloge (¢imbenike) pracenja
utjecajne osobe na druStvenim medijima preuzete iz istrazivanja Serman (2020). Taj dio
pokazuje poimence koje utjecajne osobe potrosaci najvise prate te tematike kojima se bave na
svojim drustvenim medijima. Kao u prijasnjim pitanjima, i ovdje je koriStena ljestvica

Likertovog tipa slaganja (odnosno neslaganja) od 1 do 5.

U posljednjem djelu upitnika istraZzeni su demografski podatci poput dobi, spola, zavrSenog

stupnja obrazovanja, dohotka 1 sli¢no.

Pitanja koriStena u ovom istrazivanju pazljivo su odabrana iz struc¢ne literature kako bi se dao

odgovor na sve ciljeve istrazivanja.
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Istrazivanje je provedeno od 12. rujna do 18. rujna 2020. godine, a anketni upitnik je
distribuiran preko drustvene platforme Facebook i platforme za poruke Whatsapp. Prikaz
anketnog upitnika nalazi se u prilogu rada (Prilog 1.). Podaci prikupljeni iz uzorka analizirani

su primjenom deskriptivne statistike 1 interpretirani u nastavku rada.

4.3. Uzorak istrazivanja

Uzorak istrazivanja je pretezno iz populacije studenata na podrucju Republike Hrvatske. Nacin
prikupljanja podataka jest jednokratno opisno istrazivanje na namjernom (prigodnom) uzorku
mladih potro$aca prikupljenih snowball metodom. Za izradu ankete koriStena je aplikacija
Google Survey, a svi prikupljeni podaci su automatski analizirani unutar aplikacije te su kreirani
grafovi koji su formirani na temelju odgovora ispitanika i koriste se dalje u radu kako bi dali
bolji prikaz rezultata istrazivanja. Anketa je bila otvorena za odgovore dva tjedna prilikom cega

je na anketu odgovorilo 613 ispitanika.

Sljedeca faza sastojala se od detaljne analize prikupljenih podataka kako bi se identificirali
valjani i ne valjani odgovori. Eliminacijsko pitanje na pocetku ankete je bilo presudno za
nastavak rjeSavanja ostatka pitanja. Prema tome 4 osobe iz ankete su automatski prebacene na
demografske podatke i uklonjeni su iz daljnje obrade podataka s obzirom da je cilj istraZivanja
prikupiti podatke o razlozima pracenja utjecajnih osoba na drustvenim medijima, iz analize su

uklonjeni svi oni koji ne koriste dru§tvene medije uopce.

Zakljucno, za prvu skupinu pitanja ostalo je 609 valjanih odgovora za prvu skupinu pitanja koja

su vezana uz misljenje o koriStenju utjecajnih osoba u marketin§koj komunikaciji.

Druga skupina pitanja vezana uz razloge prac¢enja utjecajnih osoba na druStvenim medijima ima
457 valjanih odgovora, posto je njih 152 otpalo na drugom eliminacijskom pitanju ,,Pratite li
najmanje jednog influencera na drustvenim medijima?*. Kako bi se rezultati istrazivanja $to
kvalitetnije prikazali, u online anketi je ispitanicima bilo objasnjeno $to su to¢no utjecajne
osobe na drustvenim medijima. Jedan od osnovnih ciljeva istraZivanja je saznati zasto korisnik
prati odredenu utjecajnu osobu stoga oni koji ne prate niti jednu su prebaceni na zadnju sekciju

pitanja o demografskim podacima.
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Tablica 1. Anketni upitnici uklonjeni iz obrade podataka

PRVA SKUPINA PITANJA

Ispitanici ne koriste drustvene medije 4
DRUGA SKUPINA PITANJA

Ispitanici ne prate niti jednu utjecajnu osobu 152

Izvor: izrada autora

Nakon uklanjanja nevaljanih odgovora iz anketnog upitnika, u prvoj skupini pitanja se nalazi
609 valjanih odgovora, a u drugoj skupini pitanja se nalazi 457 odgovora. Ve¢ina anonimnih
ispitanika bilo je Zenskog spola (548 ispitanika, odnosno 89.4%). Dok je muska populacija

sacinjavala 10.6%, odnosno 65 odgovora $to je vidljivo u grafikonu broj 2.

Grafikon 2. Spolna struktura ispitanika u uzorku (%)

N =613

B Zensko

m Musko

Izvor: izrada autora
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Grafikon 3. Dobna struktura ispitanika u uzorku (%)

N =613
m18-24
m25-35
m36-45
m>46

Izvor: izrada autora

Dobna struktura ispitanika podijeljena je u razrede koji su navedeni u grafikonu 3. Najveci broj
ispitanika nalazi se u rangu od 18 do 24 godine (oko 58%), zatim slijedi rang od 25 do 35 godina
(38%). Treci po redu rang od 36 do 45 godina je ispunilo svega 13 ispitanika, dok je zadnji rang

ispunilo 12 ispitanika. Sve navedeno je prikazano u grafikonu 2.

Broj ispitanika u uzorku prema trenutnom statusu studenta je 413 osoba (68%). Status zaposlene

osobe ima 162 ispitanika (27%), dok status ne zaposlene osobe ima 28 (5%) ispitanika.

Grafikon 4. Struktura ispitanika prema trenutnom statusu (%)

N =613

W Student
M Zaposlen

H Nezaposlen

Izvor: izrada autora
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Grafikon 5. Ispitanikov najvisi zavrseni stupanj obrazovanja (%)

N =613

m Osnovna $kola
M Srednja skola
M Preddiplomski studij

m Diplomski
studij/Magisterij

M Strucni studij

Izvor: izrada autora

Anonimna anketa je istrazila koliko ispitanika u uzorku ima pojedini zavrSeni stupanj
obrazovanja. Posto je vecinski dio odgovora dobiven od strane studentske populacije,
predvidljivo je da rezultati ankete pokazuju slijedecu distribuciju. 38% ispitanika ima zavrSenu
srednju Skolu dok 35% ima zavrSen preddiplomski studij. Od ispitanika 21% ima diplomski
studij ili magisterij a 1% je sa doktoratom. Grafikon 4. prikazuje strukturu zavrSenog stupnja

obrazovanja u postotcima.

4.4. Interpretacija rezultata istrazivanja

Pregled rezultata istrazivanja u nastavku je poslozen istim redoslijedom kojim su postavljene
tvrdnje 1 pitanja u anketnom upitniku. Prvo su prikazani rezultati dijelova ankete o stavovima
potroSaca vezano za koristenje utjecajnih osoba u marketinskoj komunikaciji, a zatim dijelovi

koji su posveceni razlozima pracenja utjecajnih osoba na drustvenim medijima.

Grafikon 6. prikazuje na kojim platformama druStvenih medija ispitanici provode najvise
vremena dnevno. Rezultat od 60% koji je pripao platformi Instagram ne zacuduje s obzirom da

to 1 jest danasnji najkoriSteniji medij mladih potrosaca koji je diskutiran u prijasnjim tockama
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rada. 366 ispitanika je oznacilo Instagram kao svoju vodec¢u platformu druStvenih medija. Prate
ga Facebook s 27% odgovora te Youtube sa 11%. Drustvena platforma koja nije navedena u

istrazivanju jest Pinterest, jedan ispitanik je upisao taj odgovor u sekciju ,,drugo®.

Grafikon 6. Vremenski najvise koristena platforma drustvenih medija na dnevnoj bazi (%
ispitanika)

N =613

M Instagram
M Facebook
H Youtube
m Tik Tok

W Twitter

M Snapchat

H LinkedIn

Izvor: izrada autora

Logi¢nim slijedom nakon saznanja koja je najucestalije koriStena drustvena platforma, slijedi
pitanje o koli¢ini vremena dnevno provedenoj na odabranoj platformi. Najveéi broj ispitanika,
njih 308 (51%) odgovorilo je da provedu od 1 do 2 sata dnevno. Cak njih 33% izjasnilo se da
viSe od 3 sata dnevno provode na najdrazoj druStvenoj platformi. Zanimljiv podatak za
napomenuti je da 126 ispitanika u rangu od 18 do 24 godina provodi vise od 3 sata dnevno na

mrezi. Ovi podatci su jasno vidljivi iz grafikona broj 7.

Grafikon 7. Vrijeme provedeno na odabranoj drustvenoj platformi dnevno (%)

N =601

m Do 1sat
B Od1do2sata

m Vise od 3 sata

Izvor: izrada autora
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Tablica 2. STAVOVI POTROSACA PREMA KORISTENJU UTJECAJNIH OSOBA U
MARKETINSKO.J KOMUNIKACLJI PUTEM DRUSTVENIH MEDIJA — ANALIZA

REZULTATA

Tvrdnja

Srednja

Standardna

Median

Mod

10
11
12

13

14

Influenceri koji imaju veliki broj pratitelja su
vjerodostojniji.

Influenceri koji ¢esto objavljuju informacije
o proizvodima/uslugama su vjerodostojniji.
Influenceri koji objavljuju dobre i lose strane
proizvoda/usluga su vjerodostojniji i poti¢u
me da usvojim njihove savjete.

Influenceri koji su placeni od strane
poduzeca nisu vjerodostojni.

Influenceri koji su drusjtveni i ugledni su
vjerodostojni.

Zbog preporuke influencera, kupim novi
proizvod koji nikada prije nisam kupio/la.
Osjecam se bolje kad vidim da influenceri
koriste ili isprobavaju proizvode koje
preporucuju.

Kupim novi proizvod kojeg nikada prije
nisam probao/la jer vidim da su ga
influenceri isprobali i bili zadovoljni
rezultatima.

Sponzorirane objave me upoznaju s markama
za koje prije nisam znao/la.

Savjeti sponzoriranih objava influencera nisu
pouzdani jer ih sponzori placaju.

Namjerno ignoriram sponzorirane objave.

Vise bih volio/voljela da na drustvenim
medijima nema sponzoriranih objava.
Kupovao/la bih proizvode/usluge koje
promoviraju influenceri.

Preporucio/la bih ljudima koji su mi bliski da
kupuju proizvode/usluge koje promoviraju
influenceri.

Izvor: izrada autora

vrijednost

231

2.27

3.64

3.36

2.69

2.20

3.03

2.22

3.53

3.52

3.48

3.84

2.45

2.11

devijacija

1.14

1.13

1.19

1.21

1.13

1.22

1.42

1.21

1.24

1.17

1.31

1.25

1.13

1.12
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10

11

12

13

14

Influenceri koji imaju veliki broj pratitelja
su vjerodostojniji.

31.69%

Influenceri koji ¢esto objavljuju

informacije o proizvodima/uslugama su 33.00%
vjerodostojniji.

Influenceri koji objavljuju dobre i lose

strane proizvoda/usluga su vjerodostojniji 8.54%
i poticu me da usvojim njihove savjete.

Influenceri koji su placeni od strane

R . 7.88%
poduzeca nisu vjerodostojni.
Ir?fluencer|'k91| su drusitveni i ugledni su 18.72%
vjerodostojni.
Zbo‘g preporyk? mfluer.\‘cerz?\, kupim pow 40.07%
proizvod koji nikada prije nisam kupio/la.
Osjec¢am se bolje kad vidim da influenceri
koriste ili isprobavaju proizvode koje 23.81%
preporucuju.
Kupim novi proizvod kojeg nikada prije
rusam propgo/la Jer. V|d|m dasu g'a. 40.07%
influenceri isprobali i bili zadovoljni
rezultatima.
Sponzorirane o.bjavz.e.me. upoznaju s 10.51%
markama za koje prije nisam znao/la.
Savjeti sponzoriranih objava influencera
. S S 5.91%
nisu pouzdani jer ih sponzori plaéaju.
Namjerno ignoriram sponzorirane objave. 9.36%
Vise bih volio/voljela da na drustvenim
. . 6.24%
medijima nema sponzoriranih objava.
Kupovao/la bih proizvode/usluge koje 26.93%

promoviraju influenceri.

Preporucio/la bih ljudima koji su mi bliski
da kupuju proizvode/usluge koje 41.38%
promoviraju influenceri.

Izvor: izrada autora

24.96%

25.45%

8.21%

15.11%

21.67%

22.33%

11.17%

20.36%

9.36%

12.48%

14.78%

9.52%

22.99%

20.69%

26.77%

25.78%

19.05%

33.00%

37.44%

19.38%

19.54%

19.87%

20.20%

30.71%

24.47%

21.02%

31.53%

25.78%

13.79%

13.14%

39.08%

20.69%

16.26%

14.45%

28.74%

17.08%

36.45%

25.45%

21.18%

20.53%

15.44%

10.02%

2.79%

2.63%

25.12%

23.32%

5.91%

3.78%

16.75%

2.63%

23.48%

25.45%

30.21%

42.69%

3.12%

2.13%
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Pri¢ajuci o stavovima ispitanika u vezi koristenja utjecajnih osoba u marketinskoj komunikaciji
u dostupnoj literaturi (tocki rada 3.5.) istiCu se percipirani kredibilitet i povjerenje prema
utjecajnoj osobi tj njezina vjerodostojnost. Ti pojmovi imaju pozitivan efekt na stav o
sponzoriranim objavama utjecajnih osoba. U tablici broj 2. prikazano je kako znacajan broj
ispitanika (oko 65%) smatra da su utjecajne osobe vjerodostojnije ako pokazuju dobre i lose
strane proizvoda/usluga te da ih poticu da usvoje njihove savjete. Statistickom obradom
podataka nalazimo da su takvog razmisljanja viSe zene nego muskarci. Medutim tu treba uzeti
u obzir da nije naglaseno da je objava sponzorirana od trece strane, pa se moze pretpostaviti da
se misli na iskrenu recenziju utjecajne osobe. Dajuci takve opSirne informacije o proizvodu,
utjecajna osoba pruza informativnu vrijednost potrosacu. A dokazano je u literaturi (tocka 3.5.)
da informativna vrijednost ima pozitivan efekt na potrosacevo povjerenje prema sponzoriranom
sadrzaju. U ovom istrazivanju ta teza je djelomi¢no pobijena s ¢injenicom da je znacajna
koli¢ina ispitanika (58%) izrazila svoje ne slaganje sa tvrdnjom da je veca vjerodostojnost
osoba koje ¢esto objavljuju informacije o proizvodima i uslugama. Muskarci se ne slazu s tom

tvrdnjom u vecoj mjeri nego zene (prilog 2)

Najveci postotak ispitanika (43%) smatra da utjecajne osobe koje su placene od strane poduzeca
nisu vjerodostojne. To potvrduje podatke nadene u literaturi iz tocke 3.5. te je u skladu sa
rezultatom analize devetog pitanja anketnog upitnika da vecina necée tako lako kupiti neki novi
proizvod samo zato $to ga je preporucila utjecajna osoba. Moguce zbog toga §to postoji velika
sumnja da je proizvod koji preporucuje sponzoriran od strane poduzeca. Sukladno tome ne
zacuduje podatak da viSe od polovice ispitanika, njih 51%, smatra da savjeti utjecajnih osoba
koje objave sponzorirani sadrzaj nisu pouzdani jer su svjesni da ih sponzori placaju. Muskarci
se slazu s tom tvrdnjom u vecoj mjeri nego Zene (prilog 2). Naime, ako poduzece pruzi
utjecajnoj osobi nekakvu materijalnu (novac, primjerak proizvoda) ili nematerijalnu (50%
popusta na proizvod/uslugu) naknadu za objavu sadrZaja vezanu uz proizvod vrlo je mala
vjerojatnost da ¢e ona pisati loSu recenziju na svojem drustvenom mediju o tom proizvodu. Uz
primanje naknade ocekuje se pozitivna recenzija, a 100% iskrene 1 subjektivne poruke e se
tesko naci na drustvenoj platformi osobe. Podatak koji ide u prilog tome je 62% odgovora
ispitanika koji tvrde da ne bi preporucili nekom bliskom proizvod koji utjecajna osoba

promovira, s time da je efekt kod muskaraca izrazeniji nego kod Zena (prilog 2).

Zakljuéno s prethodno navedenim, vecina ispitanika (51%) namjerno ignorira sponzorirane
objave. Smatraju ih nepotrebnima te nebi htjeli kupiti neki proizvod samo zato Sto ga oglaSava

utjecajna osoba koju prate.
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Zakljuéno sa dijelom rada o misljenju koriStenja sponzoriranih objava, 63% ispitanika je

izjavilo da bi vise voljeli kada na drustvenim medijima ne bi bilo sponzoriranih objava.

Odgovorom na eliminacijsko pitanje sa ,,da“ (,,Pratite li najmanje jednog influencera na
drustvenim medijima?‘‘) dolazi se do dijela ankete koji istrazuje Cimbenike pracenja utjecajnih
osoba. U grafikonu broj 8. navedene su najcesce pracene utjecajne osobe medu ispitanicima.
Visoko mjesto sa 63 odgovora osvojila je Ella Dvornik, jedna od najpoznatijih utjecajnih osoba
na nasim prostorima. Slijede ju Jelena Marinovi¢ s 28 te Dean Kotiga s 21. Iz grafikona je
vidljivo da dominiraju domace utjecajne osobe dok najveci broj ispitanika prati strane osobe

poput Chiare Ferragini i Diamare.

Grafikon 8. Imena omiljenih utjecajnih osoba ispitanika (apsolutni broj)

Ella Dvornik meeessssssssssssss 63
Jelena Marinovi¢ meee————————— )8
Dean Kotiga meeessss——— )]
Marko Vuleti¢ m——— 19
Kristijan li¢i¢  n——— 15
Dore Predojevi¢ mss—— 13
Ema Luketin ~ m—— 8
Andrassy s 8
Diamara s
Chiara Ferragini
Paula Sikiri¢
Martina Boss
Miss Recenzija mmm 4

0 10 20 30 40 50 60 70

Izvor: izrada autora

Grafikon 9. pokazuje podatke najces¢eg tematskog podrucja pracenih utjecajnih osoba. 110
odgovora je pripalo temi ljepota, gdje dominira kozmetika i make-up. Taj podatak ne zacuduje
posto je velika vecina ispitanika zenskog spola, a danasnje Instagram naslovnice su ve¢inom
mlade cure 1 decki koji snimaju videozapise 1 tutorijale Sminkanja. U skladu s grafikonom 8,

tematsko podrucje Elle i Jelene su kombinacija mode i ljepote.
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Grafikon 9. Tematsko podrucje odabrane utjecajne osobe (apsolutni broj)

Liepota (kozmetika) I 110
Moda I 76
Zdravlje (fitness, zdrava hrana) IS 53
Putovanja IEEEEN———— 37
Sve navedeno NN 35
Obitelj (roditeljstvo) EE—————— 29
Zabava N 21
Lifestyle mmmm 11
Hrana mmmm 10

Dom (ukrasavanje) m 2

0 20 40 60 80 100 120

Izvor: izrada autora

Posto uzorak istrazivanja pokazuje da je vecina ispitanika kao dominantnu platformu odabrala
Instagram, vidljivo je slaganje s dominantnom plaformom odabrane utjecajne osobe. Na
Instagram je otpalo 77% utjecajnih osoba, slijedi Youtube s 15% te Facebook sa 8%. Zanimljiv

podatak za napomenuti jest da ovih 8% polovica ¢ini Ellu Dvornik.

Grafikon 10. Dominantna platforma odabrane utjecajne osobe (%)

N =601

M Instagram
M Facebook
M Youtube

m Tik Tok

Izvor: izrada autora
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Tablica 3. RAZLOZI PRACENJA UTJECAJNIH OSOBA OD STRANE MLADIH POTROSACA

10

11

12

13

14

15

16

17

18

— ANALIZA REZULTATA

Tvrdnja

Smatram da sadrZaj odabranog
influencera dobro izgleda.

Smatram da je sadrzaj odabranog
influencera atraktivan.

Smatram da je sadrZaj odabranog
influencera vizualno privlacan.

Smatram da je sadrZaj odabranog
influencera prestizan.

Smatram da je sadrZaj odabranog
influencera na visokoj razini.

Smatram da sadrzaj odabranog
influencera ima visok status.

Gledajudi sadrzaj odabranog
influencera, smatram da je on/ona
iskusan/na.

Gledajudi sadrzaj odabranog
influencera, smatram da je on/ona
ekspert.

Gledajudi sadrzaj odabranog
influencera, smatram da je on/ona
kvalificiran/a.

Gledam sadrzaj odabranog
influencera jer ga/ju smatram
informativnim/om.

Smatram sadrzaj odabranog
influencera informativnim.

Mislim da bi mi odabrani influencer
odgovorio/la ukoliko mu/joj posaljem
privatnu poruku.

Mislim da bi mi odabrani influencer
odgovorio/la ukoliko mu/joj komentiram
objavu.

Mislim da bi mi odabrani influencer
odgovorio/la brzo i u¢inkovito ukoliko
mu/joj posaljem privatnu poruku.

Mislim da bi mi odabrani influencer
odgovorio/la brzo i u¢inkovito na moj
komentar.

Mislim da bi mi odabrani influencer
dozvolio/la da izravho komuniciramo.

Odabrani influencer predvodi u
dijeljenju onoga Sto izgleda dobro sa
svojim pratiteljima.

Odabrani influencer je jedan/jedna od
prvih ljudi koji pronalaze najnovije
trendove koje ostali previde.

Srednja
vrijednost

4.62

4.64

4.61

3.74

4.27

4.04

4.35

3.73

4.03

4.14

4.19

3.48

3.23

3.07

2.95

3.33

4.03

3.35

Standardna
devijacija

0.63

0.59

0.65

1.07

0.87

0.98

0.83

1.07

1.05

1.08

1.02

1.36

1.29

1.34

1.30

131

0.97

1.23

Median
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Kada odabrani influencer koristi ili
19 nosi odredeni proizvod, taj proizvod 3.11 1.26 3 3
postaje "the look"
Tezim nacinu Zivota kakav ima

20 odabrani influencer. 2.67 1.38 3 1

Inspiriran/a odabranim influencerom,

21 zelim biti u stilu kao i on/ona. 2l L & .

2 . .Insplrlran/a odabrarnm influencerom, 267 1.34 3 1
Zelim biti u trendu kao i on/ona.

23 Inspiriran/a odabranim influencerom, 263 1.40 3 1

Zelim imati isti nacin Zivota kao on/ona.

Izvor: izrada autora

Tvrdnja

Smatram da sadrzaj
1 odabranog influencera dobro 0.44% 0.22% 4.60% 26.70% 68.05%
izgleda.
Smatram da je sadrZaj
2 odabranog influencera 0.22% 0.22% 3.94% 26.91% 68.71%
atraktivan.
Smatram da je sadrzaj
3 odabranog influencera 0.22% 0.88% 5.47% 24.95% 68.49%
vizualno privlacan.
Smatram da je sadrZaj

4 odabranog influencera 2.84% 7.88% 32.39% 26.04% 30.85%
prestizan.
Smatram da je sadrzaj
5 odabranog influencera na 1.09% 1.75% 15.97% 31.51% 49.67%

visokoj razini.
Smatram da sadrzaj
6 odabranog influencera ima 1.75% 3.94% 23.85% 29.98% 40.48%
visok status.

Gledajudi sadrzaj
odabranog influencera,
smatram da je on/ona
iskusan/na.

Gledajudi sadrzaj
8 odabranog influencera, 3.06% 9.63% 27.13% 31.29% 28.88%
smatram da je on/ona ekspert.

Gledajudi sadrzaj
odabranog influencera,
smatram da je on/ona
kvalificiran/a.

Gledam sadrzaj odabranog
10 influencera jer ga/ju smatram 2.63% 7.22% 14.44% 24.95% 50.77%

informativnim/om.
Smatram sadrzaj
11  odabranog influencera 2.41% 5.69% 13.13% 28.23% 50.55%
informativnim.
Mislim da bi mi odabrani

12 . . . 12.04% 12.47% 22.76% 21.01% 31.73%
influencer odgovorio/la ukoliko

0.66% 1.97% 13.13% 30.20% 54.05%

2.84% 5.47% 19.47% 29.98% 42.23%
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mu/joj posaljem privatnu
poruku.
Mislim da bi mi odabrani
13  influencer odgovorio/la ukoliko 12.04% 17.07% 27.79% 21.88% 21.23%
mu/joj komentiram objavu.

Mislim da bi mi odabrani
influencer odgovorio/la brzo i
ucinkovito ukoliko mu/joj
posaljem privatnu poruku.

Mislim da bi mi odabrani
15 influencer odgovorio/la brzo i 17.72% 18.16% 31.73% 16.41% 15.97%

ucinkovito na moj komentar.
Mislim da bi mi odabrani
16 influencer dozvolio/la da 11.82% 14.00% 27.57% 22.10% 24.51%
izravno komuniciramo.

Odabrani influencer
predvodi u dijeljenju onoga sto
izgleda dobro sa svojim
pratiteljima.

Odabrani influencer je
jedan/jedna od prvih ljudi koji
pronalaze najnovije trendove
koje ostali previde.

Kada odabrani influencer
19 Koristiilinosiodredeni 13.13%  17.72%  31.73%  20.13%  17.29%

proizvod, taj proizvod postaje
"the look"
g0 rezim natinu zivota kakav 28.88%  18.16%  22.10%  18.38%  12.47%
ima odabrani influencer.
Inspiriran/a odabranim
21  influencerom, Zelim biti u stilu 28.67% 17.72% 23.63% 17.51% 12.47%
kao i on/ona.
Inspiriran/a odabranim
22  influencerom, Zelim biti u 27.13% 18.60% 26.26% 15.97% 12.04%
trendu kao i on/ona.
Inspiriran/a odabranim
23 influencerom, Zelim imati isti 30.20% 18.60% 22.76% 14.88% 13.57%
nadin Zivota kao on/ona.

Izvor: izrada autora

14 16.63% 16.63% 29.32% 17.72% 19.69%

17 1.97% 4.81% 19.26% 36.11% 37.86%

18 8.75% 15.32% 29.76% 24.07% 22.10%

U skladu s prikazanom literaturom ranije u radu istraZeni su ¢imbenici (razlozi) pracenja
utjecajnih osoba na druStvenim mreZama. Pitanja vezana uz atraktivnost podupiru
signifikantnost atraktivnosti kada je pitanje o odlu¢ivanju pracenja utjecajne osobe objasnjenoj
u tocki 3.2. Visokim postotcima odgovora u uzorku vidljivo je da je atraktivnost (izgled,
vizualna privlacnost) sadrzaja bitna stavka koju pratitelj ima na umu pri odabiru utjecajne
osobe. Zene smatraju da sadrzaj utjecajne osobe dobro izgleda te da je vizualno privla¢an i

prestizan viSe nego muskarci.
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Sukladno tome, u literaturi se spominje jaka veza izmedu atraktivnosti 1 percepciji osobe kao
vode ukusa. Tri pitanja istrazivanja koja se odnose na vodstvo ukusa i misljenja upravo to i
dokazuju. Sadrzaj odabrane utjecajne osobe rangiran je kao visoko atraktivan, a vodstvo ukusa
je takoder rangirano kao znacajno. Vecina ispitanika (73%) smatra da utjecajna osoba predvodi
sve ostale jer podjeli sa svojim pratiteljima informacije necega Sto izgleda dobro dok se skoro
polovica ispitanika slaze (ili izrazito slaze) s tvrdnjom da je utjecajna osoba jedna od prvih ljudi
koji pronadu najnovije trendove koje ostali previde. Takoder, Zene se slazu s tom tvrdnjom vise

nego muskarci.

Nadalje, pitanja vezana uz prestiz sadrzaja odabira utjecajne osobe podupire tezu iz literature
da prestiz ide ruku pod ruku s atraktivnos$¢u sadrzaja kao estetski dijelovi ¢cimbenika pracenja
utjecajne osobe. Skoro 80% odgovora ispitanika smatra da je percepcija sadrzaja na visokoj
razini bitna kod odabira utjecajne osobe. Isto tako njih 70% smatraju kako sadrZaj utjecajne
osobe ima visok status te je njih 57% izjavilo da je po njihovom misljenju sadrZzaj odabrane

utjecajne osobe prestizan.

Stru¢nost kao pojam mjere izrazenog znanja preko sadrzaja na drustvenim medijima ima
izuzetnu vaznost kao jedan od razloga pracenja utjecajne osobe. Visokih 84% odgovora u
anketnom upitniku pokazuje da je izrazito signifikantna percipirana iskusnost osobe na temelju
njezinog sadrZaja. Sli¢ni rezultati su prisutni 1 s tvrdnjama o ekspertnosti 1 kvalificiranosti
osobe. Gledajuc¢i objavljeni sadrzaj osobe ispitanici uz strucnost ocjenjuju 1 informativnost. Iz
prikazanih podataka u prilogu 2. dalo bi se zakljuciti kako se ta dva pojma krecu slicnim
pravcima. 75% ispitanika miSljenja je da je odabrana utjecajna osoba informativna, te njih skoro
80% smatra da je njezin sadrzaj informativan. Moguca veza jest u tome $to su ljudi opcenito
misljenja ako je netko ekspert ili stru¢njak u odabranom podrucju automatski znaci da dijeli s
pratiteljima bitne informacije 1 novosti iz tog podrucja. Svaka utjecajna osoba ima podrucje
(tematiku) djelovanja kao Sto je opisano u grafikonu 8. te dijeli zanimljive informacije sukladno
tome kako bi privukla nove i zadrzala postojece pratitelje. Takoder, vidi se poveznica
informativnosti i vode ukusa i misljenja. Sto je osoba informativnija to je ve¢a moguénost da

¢e biti percipirana kao voda misljenja.

Nadalje, interakcija takoder predstavlja razlog pracenja utjecajne osobe. Ovo istraZivanje
dokazuje tu tvrdnju pokazujuéi nezanemarive postotke misljenja o primitku povratne
komunikacije od strane utjecajne osobe. 53% anketiranih misli da bi utjecajna osoba odgovorila

na upucenu privatnu poruku preko drustvenih medija. U drugu ruku, pricajuci o odgovaranju
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na javne komentare na drustvenom mediju, oko 43% smatra da bi dobilo odgovor. U skladu s
tim podatcima, bitno je ukazati na ¢injenicu da skoro polovica ispitanika misli da bi im utjecajna

osoba dozvolila izravnu komunikaciju.

Oponasanje ili mimika utjecajnih osoba je zadnji ¢cimbenik vrijedan spomena. Literatura opisuje
utjecajne osobe koje su visoko na ljestvici vodstva ukusa imaju jak efekt na oponaSanje
pratitelja. Medutim, drugaciji trend je vidljiv u ovom istrazivanju. Svega 30% ispitanika tezi
nacinu zivota kakav ima utjecajna osoba. Na drugom kraju spektra teznje nacinu zivota stoji
takoder 30% 1 to onih koji se izrazito ne slazu s tom tvrdnjom. Priblizno 28% anketiranih zeli

biti u trendu i u stilu kao utjecajna osoba, zene znacajno vise nego muskarci.

Analizom prikupljenih podataka utvrden je znacajan podatak da 96% ispitanika prati odabranu
utjecajnu osobu jer smatra da je njezin sadrzaj atraktivan. Dobar izgled sadrzaja i vizualna
privlacnost prate atraktivnost u stopu s par postotnih poena manje. Ono Sto se da zakljuciti je
to da izrazito veliki znacaj ispitanici pridaju estetskom izgledu. To nije nimalo zacudujué
podatak posto su ljudi izrazito vizualna bi¢a te primaju najvise podataka iz okoline osjetom
vida. Struc¢nost u vidu iskusnosti utjecajne osobe i prestiz sadrzaja su takoder visoko na ljestvici
znacajnih razloga pracenja utjecajne osobe kao i informativnost. lako je najveci znacaj pridan
atraktivnosti, ne prednjaci puno naspram ostalih ¢imbenika pa se moze zakljuciti kako vizualna
1 sadrzajna komponenta kao razlozi pracenja pojedinih osoba imaju priblizno istu ulogu. U
skladu s tim nalazima ¢e se ponaSati marketinski stru¢njaci. Saznanjima o tome koji su
najvazniji ¢imbenici prac¢enja marketinske aktivnosti se mogu oblikovati efikasnijem traZenju
utjecajnih osoba za kolaboraciju s epitetima koji odrazavaju atraktivnost, prestiz te
informativnost. dakle, uzimaju¢i u obzir slaganje (odnosno ne slaganje) ispitanika s tvrdnjama
anketnog upitnika vezanog za razloge pracenja, tablica 4. daje sazeti prikaz glavnih razloga

(¢imbenika) pracenja utjecajnih osoba na drustvenim mrezama.
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Tablica 4. Glavni razlozi pracenja utjecajnih osoba na drustvenim mreZzama prema intenzitetu
slaganja ispitanika s ponudenim tvrdnjama

Broj Tvrdnja ()

1 Smatram da je sadrzaj odabranog influencera atraktivan. 95.62%

2 Smatram da sadrzaj odabranog influencera dobro izgleda. 94.75%

3 Smatram da je sadrZaj odabranog influencera vizualno privlacan. 93.44%

4 . Gledajuci sadrzaj odabranog influencera, smatram da je on/ona 84.25%
iskusan/na.

5 Smatram da je sadrZaj odabranog influencera na visokoj razini. 81.18%

6 Smatram sadrzaj odabranog influencera informativnim. 78.77%

7 . Gleda.m sadrzaj odabranog influencera jer ga/ju smatram 75 71%
informativnim/om.

3 Qdabram mfluencer predvodi u dijeljenju onoga Sto izgleda dobro sa 73.96%
svojim pratiteljima.

9 G_Ife(.iajuu sadrzaj odabranog influencera, smatram da je on/ona 72.21%
kvalificiran/a.

10 Smatram da sadrzaj odabranog influencera ima visok status. 70.46%

Izvor:izrada autora

Zaklju¢no, bitno je naglasiti kako ovo istrazivanje ima i neka ogranicenja. Spomenuta
ograni¢enja onemogucavaju proSirenje rezultata na cijelu populaciju zbog specificnosti
odabranog uzorka. Pri tome, prvenstveno se misli na kvalitativna 1 kvantitativna obiljezja
uzorka gdje je najznacajniji omjer ispitanika (M — 11%) i ispitanica (Z — 89%). Takav uzorak
je rezultat koriStenja prigodnog (namjernog) uzrokovanja, stoga je u sprovedenom t — testu
prikazano da ne postoji znacajnija statisticka razlika izmedu stavova dvaju spola anketiranih.
Nastavno na ograniCenja istrazivanja, prikazan je podatak da je 68% clanova uzorka iz
studentske populacije. Za nekakve konkretnije zakljucke istrazivanja bilo bi dobro obuhvatiti i
ostale generacije zaposlenih te nezaposlenih osoba. Te takoder onih osoba koje nisu prisutne na
Facebook grupama u kojima je upitnik podijeljen. U skladu s tim, u zakljuc¢ku rada se iznosi
nekoliko kvalitetnih savjeta za buduca istraZivanje kao i suma svih zakljucaka istraZivanja s

ciljem dobivanja konkretnijeg i detaljnijeg uvida u problematiku istrazivanja.
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4.5. Zakljucak istrazivanja

Zakljucno rezultatima istrazivanja, poglavlje koje slijedi daje pregled osnovnih zakljucaka
vezanih uz ciljeve istrazivanja. Takoder, prikazani su relevantni uvidi u problematiku kao
podloga za bolje i efikasnije implementiranje u¢inkovitih strategija marketinskih stru¢njaka
koji upravljaju marketinSkom komunikacijom s utjecajnim osobama na druStvenim

mrezama.

U skladu s rezultatima istrazivanja koji pokazuju da ve¢ina mladih potrosaca kao glavni
drustveni medij na kojem provodi najvise vremena dnevno koristi Instagram te je to takoder
medij koji je glavna platforma veéine utjecajnih osoba istaknutih u radu. Shodno tome
marketin8ki strucnjaci bi trebali pravilno reagirati pri slaganju strategija za drustvene mreze.
Kolaboracija s utjecajnim osobama nije prikladna za svako poduzece, krivo odabrana osoba
moze rezultirati samo gubicima i troSkovima. Stoga, detaljnom analizom superiorne
platforme ciljne skupine te saznanjima o tome koji su najvazniji ¢imbenici pracenja,

marketinski struénjak dolazi do bitnih informacija za svoje poslovanje.

U skladu s prethodno navedenim, marketinsku komunikaciju putem utjecajnih osoba takoder
je potrebno prilagoditi potroSackim navikama na druStvenim medijima. Podatak koji
pokazuje analiza istrazivanja dovodi do informacije o vremenu koriStenja druStvenih medija.
Vecina potrosaca provodi od jedan do dva sata dnevno na odabranoj platformi te cak 33%
provodi viSe od 3 sata. Ti posjeti drustvenim medijima su obi¢no fragmentirani kroz cijeli
dan. Vecina ljudi ne provodi vrijeme ,,vise¢i* na mobitelu visSe od tri sata ve¢ razdijeli to
vrijeme. Sukladno tome, vazno je prilagoditi komunikaciju preko utjecajnih osoba vremenu
kada su korisnici najviSe aktivni kako bi se sponzorirani sadrZaj pojavio ve¢ini ciljne skupine
na naslovnici. Ili pak ako se odabere sponzorirati odredenu objavu ili post na kojoj je

prikazana utjecajna osoba, treba takoder imati u vidu vrijeme pustanja objave u javnost.

Prethodni zakljucci o pravovremenoj objavi sponzoriranog sadrzaja te pra¢enju navika
potroSaca pri odabiru prave utjecajne osobe, nadovezuju se na detaljnu analizu ¢imbenika
odnosno razloga pracenja utjecajnih osoba od strane potroSaca. Uzimajuci u obzir rezultate
analize poput kvalitetnog 1 relevantnog sadrzaja utjecajne osobe koji utjece na percepciju
karakteristika odabrane utjecajne osobe, bitno je prilikom analize trZiSta utjecajnih osoba
pronaci onu koja je u skladu s tonom komunikacije poduzeca. Na primjer, utjecajna osoba

koja djeluje u podrucju fitness industrije te je njezin ton komunikacije sa pratiteljima samo
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o proizvodima i uslugama koji se ticu te industrije, poduzece koje zZeli kolaboraciju s njom
trebalo bi se drzati tog opusa proizvoda i usluga. Moguce je odstupanje naravno, na primjer

kolaboracija druStveno odgovornog poduzeca ili organizacije neke humanitarne svrhe.

Nastavno na prijasnji zakljucak o kvaliteti i relevantnosti sadrZaja, joS jedan bitan aspekt jest
vaznost ¢imbenika atraktivnosti te stru¢nosti i informativnosti sadrzaja utjecajne osobe. Te
tri skupine ¢imbenika pokazali su se u analizi ispitanika kao najbitnije stavke prilikom
odabira utjecajne osobe za pracenje. Vizualnost je duboko ukorijenjena u svako Zivo bice pa
tako 1 kod ispitanika ovog istrazivanja. Visok postotak od 96% slaganja s tvrdnjom
»dmatram da je sadrzaj odabranog influencera atraktivan* dokazuje upravo to. Pratiocima je
izuzetno bitno kada utjecajna osoba koju prate ima estetski privlacan sadrzaj. Shodno tome,
marketinski stru¢njaci bi se trebali ponasati u skladu s tom informacijom te oblikovati
objavljeni sadrzaj na nacin da je $to vise vizualno atraktivan, da privlaci paznju. Jer na kraju
dana, ukoliko se sadrzaj pokaze informativan te atraktivan vece su Sanse da ¢e pravilno
usmjerena marketinska strategija uspjeti uvjeriti potroSaca da usvoji savjete utjecajne osobe

te da ¢e komunikacija rezultirati kupnjom proizvoda/usluge.

Bitno je prilikom odabira utjecajne osobe naglasiti veliku vaznost informativnosti sadrzaja
koja je usko vezana uz percepciju utjecajne osobe kao struénjaka u svom podrucju. Velika
veéina pratitelja od utjecajne osobe ocekuje otkrice nekih novih informacija i ideja te
1zuzetno postuju iskrene recenzije o dobrim 1 loSim stranama proizvoda. Kako je zakljuc¢eno
u prvom dijelu analize istraZivanja (tocka 4.4.), sponzorirani sadrZaj obicno slovi kao
informativan ali je znac¢ajno manja percepcija informativnosti sponzorirane objave nego
objave sadrzaja koji se smatra ne placenom te iskrenom recenzijom od strane utjecajne

osobe.

Nastavno na sponzorirani sadrzaj, kroz literaturu je primjetan pozitivan utjecaj
vjerodostojnosti 1 percipiranog kredibiliteta utjecajne osobe u odnosu na sponzorirani
sadrZaj. Analiza rezultata ovog anketnog upitnika ne podrzava tu tezu ve¢ pokazuje suprotan,
negativan efekt. Utjecajne osobe koje su placene od strane poduzeca da oglaSavaju pojedini
proizvod 1ili uslugu nisu percipirane kao vjerodostojne osobe. Prema tom podatku,
marketin§ka komunikacija mora biti izrazito pazljiva s kolaboracijom s utjecajnom osobom.
Poruka sponzoriranog sadrzaja treba biti jako paZljivo osmisljena na nacin da vise izgleda
kao recenzija ili iskreno misljenje utjecajne osobe. Ne smije biti previSe napadna i1 nikako se
ne smije percipirati kao pokusa;j ,,silom* prodaje proizvoda. Svi se rezultati analize prema

marketin§koj komunikaciji putem utjecajnih osoba kre¢u u loSem smjeru po marketing
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poduzeca koje ih angazira. Stoga, valjda biti ekstremno oprezan prilikom takve
komunikacije kako se ne bi presle granice nasilnog pokusaja prodavanja proizvoda i usluga,

koje su ionako ve¢ visoko postavljene.

Zakljucno sa svime prethodno navedenim, te imajuci na umu spomenuta ograni¢enja vezanih
uz generalizaciju rezultata te potrebu analiziranja Sireg uzorka izvan odabranih Facebook
grupa, moze se zakljuciti kako mladi potrosac¢i navode kao glavne razloge praéenja
utjecajnih osoba na drustvenim medijima: 1. atraktivnosti sadrzaja utjecajne osobe u smislu
dobrog izgleda i vizualne privlacnosti; 2. strucnost (ekspertnost) utjecajne osobe te 3.
informativnost objavljenog sadrzaja i informativnost utjecajne osobe. Nasuprot tim
podatcima, rezultati provedene analize istrazivanja nisu potvrdili osobitu signifikantnost
izravne komunikacije sa odabranom utjecajnom osobom te zeljom za vodenjem istog nacina

zivota tj Zeljom za oponaSanjem odabrane utjecajne osobe.

Sukladno rezultatima analize tog dijela anketnog upitnika, drugi dio vezan uz cilj istrazivanja
stava o upotrebi utjecajnih osoba u svrhu komunikacije na drustvenim medijima pokazali su
averziju prema sponzoriranom sadrzaju utjecajnih osoba. Isto tako i manju percipiranu
vjerodostojnost utjecajnih osoba koje se smatraju placenima od strane poduzeca te izrazito
nizak utjecaj takvog sadrzaja na krajnji cilj svakog marketin§kog djelovanja i komuniciranja,

a to je prodaja oglasavanog proizvoda ili usluge.

48



5. Zakljucak

Kao sto je prikazano u teorijskom dijelu rada, a potvrdeno provedenim jednostavnim
opisnim istrazivanjem, druStveni mediji predstavljaju vazan alat u svrhu marketinske
komunikacije putem utjecajnih osoba. Takoder, izuzetno je bitno pratiti stavove potroSaca o
takvom nacinu komunikacije kako ne bi doslo do nezeljenih posljedica po poduzecée i

utjecajnu osobu.

.....

pracenje odredene utjecajne osobe a to su: atraktivnost, prestiz i percipirana stru¢nost
sadrzaja te informativnost utjecajne osobe i sadrzaja. Medutim, ni ostali ¢imbenici poput
interakcije utjecajne osobe s pratiteljima te percipiranje utjecajne osobe kao vode ukusa i
miSljenja te ¢imbenik oponaSanja, nisu zanemarivi. Teorijski dio rada je ukazao na vecu
znacajnost navedenih ¢imbenika (posebice Cimbenika oponaSanja) kao razloga pracenja

utjecajnih osoba, no medutim, rezultati istrazivanja u radu pokazali su slabiju vaznost.

Istrazivaju¢i stavove mladih potrosata o marketinskoj komunikaciji putem drustvenih
medija, istrazivanje je pokazalo neSto drugacije rezultate u odnosu na dosadaSnje spoznaje
iz teorijskog dijela rada. Vecina ispitanika je pokazala relativno negativne stavove prema
svemu §to smatraju sponzoriranim sadrzajem od strane utjecajnih osoba te skoro nikakvu
namjeru djelovanja u smjeru savjeta utjecajne osobe. S obzirom da dosadasnje spoznaje
pokazuju pozitivnu vezu percipiranog kredibiliteta i vjerodostojnosti utjecajne osobe i stava
prema sponzoriranom sadrZaju utjecajne osobe, potrebno je detaljnije istraZivanje ove veze

u kontekstu mladih potroSaca u Republici Hrvatsko;.

Sve prethodno navedeno predstavlja zanimljiv uvid za razvoj 1 implementaciju marketinske
komunikacije putem utjecajnih osoba. Bitno je napomenuti kako je upoznavanje ciljnih
potrosaca, njihovih navika koristenja drustvenih medija te otkrivanja bitnih motiva pracenja
pojedinih utjecajnih osoba, jedan mali ali neizostavni dio razvoja uspjeSne marketinSke
strategije te komunikacije na druStvenim medijima. Naime, uzimaju¢i u obzir da je svako
poduzece te proizvodi, usluge i ideje koje ono nudi specifi¢no po prirodi poslovanja, sve
prethodno navedeno se mora uzeti u obzir te nastupiti shodno tome pomoc¢u komunikacije

na drustvenim medijima.
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Prilog 1

PRIMJER ANKETNOG UPITNIKA

Postovani,

hvala na Vasem sudjelovanju u istrazivanju koje provodim za potrebe izrade diplomskog

rada na Ekonomskom fakultetu-Zagreb.

Anketa je u potpunosti anonimna, a podaci ¢e biti koriSteni iskljuivo u svrhu pisanja

diplomskog rada.
U slucaju nejasnoca oko pitanja, mozete me kontaktirati na broj: 099/510-8229
S poStovanjem,

Ivona Herceg

Koristite li drustvene mreze (Facebook, Instagram i sli¢no)?
* Da
*  Ne --- kraj upitnika ---
Oznacite jednu platformu druStvenih mreZa koju koristite najviSe vremena dnevno:
*  Twitter
* Instagram

*  Facebook

*  Youtube
*  Snapchat
» Tik tok
* LinkedIn
*  Drugo:

Koliko vremena dnevno provodite na odabranoj drustvenoj mrezi:

¢« Dol sat
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e (Od1do?2sata
* ViSe od 2 do 3 sata

*  ViSe od 3 sata

Molim Vas procitajte dobro definiciju influencera na drustvenim medijima:

“Osobe koje imaju najmanje 1000 pratitelja, a (¢esto 1 znatno vise) te dijele informacije
o svom svakodnevnom zivotu i aktivnostima te objavljuju savjete na drustvenim medijima

u obliku teksta, fotografija i videa"

Molim Vas da izrazite svoj stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama vezanim uz influencere

na drustvenim medijima:

1 - Uopce se ne slazem, 2 - Uglavnom se ne slazem, 3 - Niti se slazem niti se ne slazem, 4 -

Uglavnom se slazem, 5 - U potpunosti se slazem

Influenceri koji imaju veliki broj pratitelja su vjerodostojniji.
Influenceri koji ¢esto objavljuju informacije o proizvodima/uslugama su vjerodostojniji.

Influenceri koji objavljuju dobre 1 loSe strane proizvoda/usluga su vjerodostojniji 1 poticu

me da usvojim njihove savjete.

Influenceri koji su plac¢eni od strane poduzeca nisu vjerodostojni.

Influenceri koji su drusjtveni i ugledni su vjerodostojni.

Zbog preporuke influencera, kupim novi proizvod koji nikada prije nisam kupio/la.

Osje¢am se bolje kad vidim da influenceri koriste ili isprobavaju proizvode koje
preporucuju.
Kupim novi proizvod kojeg nikada prije nisam probao/la jer vidim da su ga influenceri

isprobali 1 bili zadovoljni rezultatima.

Sponzorirane objave me upoznaju s markama za koje prije nisam znao/la.
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Savjeti sponzoriranih objava influencera nisu pouzdani jer ih sponzori placaju.
Namjerno ignoriram sponzorirane objave.

Vise bih volio/voljela da na drustvenim medijima nema sponzoriranih objava.
Kupovao/la bih proizvode/usluge koje promoviraju influenceri.

Preporucio/la bih ljudima koji su mi bliski da kupuju proizvode/usluge koje promoviraju

influenceri.

Pratite li najmanje jednog influencera na drustvenim medijima?

. Da
. Ne --- kraj upitnika ---

Navedite ime Vaseg omiljenog influencera (koji/koja vam je najdrazi/a i najceS¢e pratite

njegov/njezin sadrzaj)

Kojom se temom bavi Va§ odabrani influencer?

. Ljepota (kozmetika, make-up)
. Obitelj (roditeljstvo)

. Moda

. Hrana

. Zdravlje (vjezbanje, zdrava prehrana)
. Dom (ukrasavanje doma, dizajn)

. Putovanja

. Ostalo:

Imajuci na umu Vaseg omiljenog influencera, molim Vas da izrazite Vas stav sa sljede¢im

tvrdnjama:
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1 - Uopce se ne slazem, 2 - Uglavnom se ne slazem, 3 - Niti se slazem niti se ne slazem, 4 -

Uglavnom se slazem, 5 - U potpunosti se slazem

Smatram da sadrzaj odabranog influencera dobro izgleda.

Smatram da je sadrzaj odabranog influencera atraktivan.

Smatram da je sadrzaj odabranog influencera vizualno privlacan.

Smatram da je sadrzaj odabranog influencera prestizan.

Smatram da je sadrzaj odabranog influencera na visokoj razini.

Smatram da sadrzaj odabranog influencera ima visok status.

Gledajuc¢i sadrzaj odabranog influencera, smatram da je on/ona iskusan/na.

Gledajuci sadrzaj odabranog influencera, smatram da je on/ona ekspert.

Gledajudéi sadrzaj odabranog influencera, smatram da je on/ona kvalificiran/a.
Gledam sadrzaj odabranog influencera jer ga/ju smatram informativnim/om.
Smatram sadrZaj odabranog influencera informativnim.

Mislim da bi mi odabrani influencer odgovorio/la ukoliko mu/joj posaljem privatnu poruku.
Mislim da bi mi odabrani influencer odgovorio/la ukoliko mu/joj komentiram objavu.

Mislim da bi mi odabrani influencer odgovorio/la brzo 1 u¢inkovito ukoliko mu/joj posaljem

privatnu poruku.

Mislim da bi mi odabrani influencer odgovorio/la brzo 1 u€inkovito na moj komentar.
Mislim da bi mi odabrani influencer dozvolio/la da izravno komuniciramo.

Odabrani influencer predvodi u dijeljenju onoga Sto izgleda dobro sa svojim pratiteljima.

Odabrani influencer je jedan/jedna od prvih ljudi koji pronalaze najnovije trendove koje

ostali previde.

Kada odabrani influencer koristi ili nosi odredeni proizvod, taj proizvod postaje "the look"
Tezim nacinu Zivota kakav ima odabrani influencer.

Inspiriran/a odabranim influencerom, Zelim biti u stilu kao i on/ona.

Inspiriran/a odabranim influencerom, Zelim biti u trendu kao i on/ona.

Inspiriran/a odabranim influencerom, Zelim imati isti nacin zivota kao on/ona.
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Vas spol:

Vasa dob:

Trenutni status:

Bra¢ni status:

Musko

Zensko

18-24
25-35
36 -45

46 1 vise

Ucenik/ca
Student/ica
Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Drugo:

Ozenjen/udana
Samac

Udovac/udovica

Najvisi zavrSen stupanj obrazovanja:

Osnovna skola

Srednja Skola

Strucni studij
Preddiplomski studij
Diplomski studij/Magisterij
Doktorat

Osobni mjesecni prihodi:

Bez primanja

do 1500 kn
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. 1501 - 3500 kn
. 3501 — 6500 kn
. 6501 — 9500 kn
. viSe od 9500 kn

Izvori kori$teni prilikom izrade anketnog upitnika:

1. Ki, C.W.C.,Kim, Y.K., 2019. The mechanism by which social media influencers persuade

consumers: the role of consumers’ desire to mimic. Psychol. Market. 36 (10), 905-922.

2. Serman, Z., Sims, J. (2020). How social media influencers affect consumers purchase

habit. UK Academy for Information Systems Conference Proceedings 2020. 10.
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Prilog 2

STAVOVI POTROSACA PREMA KORISTENJU UTJECAJNIH OSOBA U MARKETINSKOJ KOMUNIKACIJI PUTEM DRUSTVENIH
MEDIJA — T-TEST (interval pouzdanosti 95%)

. srednja .. velic¢ina srednja .. veli¢ina p
Tvrdnja . standardna  varijanca . standardna  Varijanca ..
vrijednost e .. uzorka  vrijednost e 3 uzorka vrijednost
devijacija M M - devijacija Z Z >
] ]
Influenceri koji imaju veliki broj
1 2.359 1.130 1.276
pratitelja su vjerodostojniji. 1.889 1.123 1.262 63 546 0.0024
Influenceri koji ¢esto objavljuju
2 |r?formacue. o.Pr0|zvod|ma/usIugama su 1.952 1.099 1,207 63 2.306 1.130 1.277 546 0.0183
vjerodostojniji.
Influenceri koji objavljuju dobre i lose
3 stra.rvle prmzvoda/uﬂslugai].su VjerOCIIOStOJnIJI i 3.206 1.405 1.973 63 3.690 1.152 1.326 546 0.0103
poticu me da usvojim njihove savjete.
Influenceri koji su plaéeni od strane
341 1.1 1.
4 poduzeca nisu vjerodostojni. 3.571 1.445 2.088 63 3.34 84 403 546 0.2260
Influenceri koji su drustveni i ugledni su
> vjerodostojni. 2.556 1.215 1.477 63 2.705 1.117 1.247 546 0.3540
Zbog preporuke influencera, kupim novi
6 2.256 1.212 1.468
proizvod koji nikada prije nisam kupio/la. 1.667 1.122 1.258 63 546 0.0002
Osjec¢am se bolje kad vidim da
7 |nf.luencer| kovrls.:te ili isprobavaju proizvode 2571 1.542 2378 63 3.088 1.400 1.959 546 0.0132
koje preporucuju.
Kupim novi proizvod kojeg nikada prije
nisam probao/la jer vidim da su ga
8 influenceri isprobali i bili zadovoljni 1.889 1.166 1.358 63 2.256 1.215 1.475 546 0.0208
rezultatima.
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10

11

12

13

14

Sponzorirane objave me upoznaju s
markama za koje prije nisam znao/la.

Savjeti sponzoriranih objava influencera
nisu pouzdani jer ih sponzori placaju.

Namjerno ignoriram sponzorirane
objave.

Vise bih volio/voljela da na drustvenim
medijima nema sponzoriranih objava.

Kupovao/la bih proizvode/usluge koje
promoviraju influenceri.

Preporucio/la bih ljudima koji su mi
bliski da kupuju proizvode/usluge koje
promoviraju influenceri.

Izvor: izrada autora

3.429

3.841

3.746

3.968

2.175

1.730

1.254

1.208

1.257

1.295

1.225

1.110

1.571

1.458

1.580

1.676

1.501

1.232

63

63

63

63

63

63

3.542

3.484

3.451

3.824

2.480

2.152

1.240

1.159

1.313

1.242

1.119

1.114

1.537

1.344

1.723

1.543

1.252

1.241

546

546

546

546

546

546

0.4976

0.0283

0.0825

0.4037

0.0628

0.0055
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RAZLOZI PRACENJA UTJECAJNIH OSOBA OD STRANE MLADIH POTROSACA — T-TEST (interval pouzdanosti 95%)

srednja velicina srednja velicina p

.. standardna  Varijanca .. standardna  Varijanca ..
vrijednost S uzorka vrijednost . . X > uzorka  vrijednost
M devijacija M M M = devijacija Z Z >

Tvrdnja

Smatram da sadrzaj odabranog
influencera dobro izgleda. 4.1935 0.8725 0.7613 31 ' ' ' 426 0.0076
Smatram da je sadrzaj odabranog
influencera atraktivan. 4.5161 0.6256 0.3914 31 ' ' ' 426 0.2721
Smatram da je sadrzaj odabranog
influencera vizualno privlacan. 4.1935 0.8334 0.6946 31 4.636 0.630 0.397 426 0.0067
Smatram da je sadrzaj odabranog
influencera prestizan. 3.3226 1.1658 1.3591 31 3.772 1.055 1.113 426 0.0446
Smatram da je sadrzaj odabranog
influencera na visokoj razini. 4.0645 0.9286 0.8624 31 4.284 0.863 0.745 426 0.2104
Smatram da sadrZaj odabranog
influencera ima visok status. 3.9032 1.1062 1.2237 31 4.045 0.970 0.942 426 0.4934
Gledajuci sadrzaj odabranog
7 !nfluencera, smatram da je on/ona 42581 0.8932 0.7978 31 4,357 0.826 0.682 426 0.5543
iskusan/na.
Gledajucdi sadrzaj odabranog
8 influencera, smatram da je on/ona 3.8710 1.0876 11828 31 3.723 1.073 1.151 426 0.4691
ekspert.
Gledajuci sadrzaj odabranog
9 influencera, smatram da je on/ona 3.9355 1.0626 1.1290 31 4.040 1.045 1093 406 0.6003
kvalificiran/a.
Gledam sadrzaj odabranog
10 !nfluence_ra!er ga/ju smatram 3.7742 1.3835 1.9140 31 4.167 1.048 1.099 426 01314
informativnim/om.
Smatram sadrZaj odabranog
influencera informativnim. 3.8710 1.3100 1.7161 31 4.211 0.998 0.995 426 0.1660
Mislim da bi mi odabrani influencer

12 od.govorlo/Ia ukoliko mu/joj posaljem 3.0968 1.6402 5 6903 31 3.507 1.339 1.794 426 0.1830
privatnu poruku.
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13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

Mislim da bi mi odabrani influencer
odgovorio/la ukoliko mu/joj komentiram
objavu.

Mislim da bi mi odabrani influencer
odgovorio/la brzo i uinkovito ukoliko
mu/joj posaljem privatnu poruku.

Mislim da bi mi odabrani influencer
odgovorio/la brzo i u¢inkovito na moj
komentar.

Mislim da bi mi odabrani influencer
dozvolio/la da izravnho komuniciramo.

Odabrani influencer predvodi u
dijeljenju onoga Sto izgleda dobro sa
svojim pratiteljima.

Odabrani influencer je jedan/jedna od
prvih ljudi koji pronalaze najnovije
trendove koje ostali previde.

Kada odabrani influencer koristi ili
nosi odredeni proizvod, taj proizvod
postaje "the look"

Tezim nacinu Zivota kakav ima
odabrani influencer.

Inspiriran/a odabranim influencerom,
zelim biti u stilu kao i on/ona.

Inspiriran/a odabranim influencerom,
zelim biti u trendu kao i on/ona.

Inspiriran/a odabranim influencerom,
Zelim imati isti nacin Zivota kao on/ona.

Izvor: izrada autora
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3.249

3.099

2.962

3.350

4.052

3.392

3.148

2.700

2.721

2.709

2.653

1.259

1.319

1.277

1.281

0.949

1.213

1.234

1.375

1.363

1.332

1.396

1.585

1.741

1.632

1.640

0.901

1.472

1.524

1.891

1.858

1.774

1.950

426

426

426

426

426

426

426

426

426

426

426

0.4282

0.1889

0.4616

0.4654

0.1727

0.0299

0.0348

0.1812

0.0136

0.0477

0.2134
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