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Sazetak

Zbog trendova koji prate digitalizaciju marketinga, ovaj rad ima za cilj povezati marketing
putem utjecajnih osoba s poduze¢ima koja primjenjuju strategiju sustavnog upravljanja
odnosima s Kklijentima. lako znanstvena literatura utjecaj poznatih osoba proucava jo$ od

sredine proslog stoljeca, novi kanali komunikacije dali su novu dimenziju njegovu znacaju.

Metodologija obuhvaca dubinske intervjue sa predstavnikom poduzeca koje primjenjuje i
marketing putem utjecajnih osoba i1 sustavno upravljanje odnosima s klijetima te sa 5
utjecajnih osoba. Na njihovu primjeru utvrdene su zajednicke osobine marketinga putem
utjecajnih osoba i sustavnog upravljanja odnosima s klijentima, potvrdeno je da utjecajne
osobe mogu posjedovati kvalitativne informacije koje poduzeéima mogu Koristiti u
unapredenju poslovanja, te su utvrdeni ¢imbenici koji uvjetuju snazniju povezanost

marketinga putem utjecajnih osoba i sustavnog upravljanja odnosima s klijentima.

Klju¢ne rije¢i: marketing putem utjecajnih osoba, upravljanje odnosima s klijentima, CRM

Abstract

Because of the trends that follow the marketing digitization, this paper aims to link
marketing through influential people to companies that apply a systematic customer
relationship management (CRM). Although scientific literature have studied influence of
the famous people since the mid-last century, new communication channels have given a

new dimension to its significance.

The metology that included insight interviews with the representative of the company HG
SPOT (which applies both, influencer marketing and systematic customer relationship
management (CRM), and with 5 influencers. On their example, common features of
influencer marketing and systematic customer relationship management were identified,
influencers were confirmed to have qualitative information that could be used by
companies to improve their business, and factors determining the stronger link between

influencer marketing and CRM systems.

Key words: influencer marketing, customer relationship management, CRM
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1. UVOD
1.1. Predmeti cilj rada

Cilj ovog rada je ispitati povezanost izmedu koriStenja marketinga putem utjecajnih osoba i
koriStenja sustavnog upravljanja odnosima s klijentima. Iako se uloga utjecajnih osoba
proucava jo$ od sredine proslog stoljeca, trendovima koji prate digitalizaciju ta uloga danas
Ima jos veci znacaj. Cilj je ispitati i proces odabira utjecajne osobe kako bi se dobio uvid u
¢imbenike koji odreduju odabir odgovarajuce osobe te kako bi se doSlo do spoznaje koji
¢imbenici trebaju biti zadovoljeni kako bi takva osoba imala pozitivan ucinak 1 na sustavno

upravljanje odnosima s klijentima.

Predmet rada su poduzeca koja primjenjuju strategiju sustavnog upravljanja odnosima s
Klijentima i poduzeca koja primjenjuju strategiju marketinga putem utjecajnih osoba te
utjecajne osobe koje se koriste za unapredenje poslovanja poduzeca, neovisno o sustavnom

upravljanju odnosima s klijentima

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Metologija obuhvaca prikupljanje sekundarnih podataka u smislu prou¢avanja dosadasnjih
istrazivanja uloge utjecajnih osoba te naCina koriStenja sustavnog upravljanja odnosima s
klijentima. Takoder, sekundarno prikupljanje podataka se vrsi i kako bi se stekao uvid u
broj i vrste utjecajnih osoba koje djeluju u Hrvatskoj, te kako bi se doslo do spoznaje koja
poduzeca u Zagrebu posluju koristeéi te utjecajne osobe i sustavno upravljanje odnosima s
klijentima. S utjecajnim osobama i predstavnikom jednog takvog poduzeca obavljeni su

osobni dubinski intervjui.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj se rad sastoji od nekoliko dijelova. Prvi dio rada proucava dosadasnju literaturu
vezanu za marketing putem utjecajnih osoba, odnosno nastanak takve vrste marketinga,
definiciju, naCin djelovanja te znaCaj u primjeni. Zatim se na isti nafin proucava i
upravljanje odnosima s klijentima, kroz njegov razvoj, definiciju, ciljeve koje treba ispuniti
te funkcije koje vrsi. Drugi dio rada govori o vrstama i na¢inu odabira utjecajnih osoba po
vaznim Kkriterijima koji utjeCu na odabir. Tre¢i dio rada obuhvaca istrazivanje kojim se
nastoji utvrditi postoji li i moze li biti ué¢inkovita poveznica izmedu uloge utjecajnih osoba
I sustavnog upravljanja odnosima s klijentima. Na kraju je izveden zaklju¢ak ovog rada

primjenjiv za buduca istrazivanja ove teme.



2. POVEZANOST UTJECAJNIH OSOBA1
UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KLIJENTIMA

Proucavanje marketinga putem utjecajnih osoba odavno je privuklo pozornost istrazivaca
marketinga i oglasivac¢a. Kako su poznate osobe sve vise ukljuene u zagovaranje onoga
Sto ljudi trebaju konzumirati, istrazivaci su zabiljezili znacajne ucinke poruka poznatih na
mnogim ishodima marketin§ke komunikacije, ukljucujuéi percepciju marke (Amos et al.,
2008), stav prema marki (Kamins et al., 1989), kupovnu namjeru (Jin i Phua, 2014;
Pradhan et al., 2014; Till i Busler, 2000) i korporativni kredibilitet (Spry et al., 2011).

Poduzeca su svjesna toga kako bi utjecajni ljudi mogli pridonijeti jaCem prepoznavanju
marke, pozitivnoj percepciji marke i podizanju svijesti o novim proizvodnim linijama ili
nadolaze¢im dogadajima (Holmes, 2005). Medutim, ucinci utjecajnih osoba putem
drustvenih medija nisu dovoljno istrazeni u literaturi o marketingu i markama, stoga se
postavlja pitanje imaju li utjecajne osobe vise moguénosti i potencijala i iskoristavaju li

poduzeca te potencijale u svojoj najvaznijoj misiji — poznavanju svojih Klijenata.

2.1. Marketing putem utjecajnih osoba

Globalna uloga interneta u 21. stoljecu je ubrzala socijalne i1 psiholoske trendove u
danasnjem globalnom drustvu temeljenom na znanju. Globalna internetska komunikacija je
priblizila slavu i omoguéila pristup zivotima slavnih, §to je tehnoloskim napretcima
doprinijelo ve¢em znacenju utjecajnih osoba. Od pojave drustvenih medija kao popularnih
1 snaznih komunikacijskih kanala, osobe koje utjeCu na druStvene medije pocele su

dobivati sve veci znacaj.

Ovaj fenomen mijenja konvencionalne kategorije poznatih osoba koje postoje desetlje¢ima
(ljudi poznati po filmu, glazbi, zabavi itd.). Prvo, mo¢ utjecajnih osoba uvelike se temelji
na njihovim vlastitim drustvenim medijskim naporima i angazmanu koji je stvorio njihove
osobne marke (Abidin, 2016). A drugo, i jo$ vaznije - utjecajni ljudi imaju dinamican
odnos s potroSacima jer su tehnicki pristupacni na raznim platformama drustvenih medija,

Sto olakSava jaku razinu parasocijalne interakcije izmedu izvora i sljedbenika (Jin, 2018).

Zbog vaznosti 1 potencijala koje pruZa ova vrsta marketinga, potrebno je najprije razjasniti
kako i kada je marketing putem utjecajnih osoba nastao, Sto je on, kako djeluje na

potrosace i koje koristi moZe donijeti poduzecu.



2.1.1. Nastanak i razvoj marketinga putem utjecajnih osoba

Poduze¢ima je postalo sve teze diferencirati marke i proizvode kroz racionalne
karakteristike, poput kvalitete, trajnosti 1 pouzdanosti, posebice kada se radi o trziStima s
rastu¢om konkurentno$¢u (Murphy, 1990). Diferenciranje proizvoda kroz njihove
specifikacije i obiljezja postalo je vrlo ograni¢eno jer se ne moze pretpostaviti da su
potroSaci zainteresirani za neki proizvod zbog kombinacije osnovnih obiljezja tog
proizvoda (Carroll, 2008; Onkvisit i Shaw, 1987). Poduzeta su stoga, svoje marke
nastojala diferencirati po zivotnom stilu koji se komunicira oglasima, a koji Salje
informaciju o ljudima koji ¢e mozda koristiti proizvod, radije nego o samom proizvodu
(Baran i Blasko, 1984; Goodyear, 1996) Kao rezultat, danas mnogi oglasi prikazuju
pojedince koji koriste proizvod ili uslugu ili pojedince koji pokazuju $to proizvod ili usluga
¢ine za korisnika. Imidz mnogih, posebno zrelih maraka, je u fazi u kojoj funkcionalne
prednosti postaju manje vazne dok simboli¢ka vrijednost marke postaje vaznija (Murphy,
1990). Poznate osobe osiguravaju takvu simboli¢ku vrijednost koja ne moze biti prenesena
na marku putem oglasavanja uvjeravanjem (McCracken, 1989). Stovise, marketing putem
utjecajnih osoba predstavlja izvrstan nacin za postizanje glavnih ciljeva marketinske
komunikacije: kreiranje svjesnosti o marki te diferenciranje marke i proizvoda od

konkurencije kako bi se utjecalo na potrosaceve kupovne odluke (Erdogan et al., 2001)

Postoji jako dugacak popis studija koje nastoje objasniti mehanizam rada i1 teoretske
zaCetke marketinga putem utjecajnih osoba. Personifikacija marke pojavljuje se u praksi u
kasnim 1950-ima (Azoulay i Kapferer, 2003). Stephen King (1970) objasnjava kako
potrosaci vrednuju marke ne samo po njihovim fizickim i funkcionalnim obiljeZjima, nego
ih odabiru kao da biraju svoje prijatelje jer daju ljudska obiljeZja markama i vrednuju ih na
isti nac¢in kao i ljude. Aaker (1997) je definirao osobnost marke kao set ljudskih
karakteristika povezanih sa markom. Koristio je ,big five model“ (Goldberg, 1990) kao
referentnu toCku za strukturiranje opisa osobnosti marke istrazuju¢i 37 marki 1 koristec¢i
114 osobina li¢nosti. Till i Shimp (1998) otkrivaju da postovanje osobnosti marke znatno
utjeCe na kupovne namjere potroSaca. Prema Louisu i Lombartu (2010) percipirana
osobnost marke izravno i neizravno utjece na posvecenost, povjerenje i zajednicu marke
(Ambroise et al., 2005). Freling i Forbes (2005) otkrivaju da osobnost marke igra znacajnu
ulogu u razvoju oglasSivacke strategije marke. Studije osiguravaju empirijske dokaze da
koristenje osobnosti marke rezultira ne samo preferiraju¢om evaluacijom marke, nego i

promatra marku kao omiljenu, jedinstvenu i skladnu.



Drustveno kognitivni istrazivaci uocili su snaznu vezu izmedu nacina na koji osoba misli 1
vaznih odnosa u njegovom zivotu. Osim toga, oni vjeruju da osoba pocinje oblikovati
svoju sliku o sebi na temelju slika drugih koje postuje (Reis i Downey, 1999). Henrich i
Gil-White (2001) u svojim su psiholo$kim istraZivanjima pokazali da samo ljudi imaju
Sposobnost promatranja i oponasanja sloZenih ponasanja. Time se stvara "prestizna
hijerarhija", gdje se oni s najvrjednijim vjeStinama koje treba imitirati smjesStaju na vrh ove
hijerarhije. S druge strane, drugi teze dose¢i tu hijerarhiju ili barem biti u neposrednoj
blizini takvih pojedinaca s vrha hijerarhije. Globalni internet i mobilne tehnologije ipak
mogu promijeniti tu definiciju blizine, kao i definiciju slave i slavne osobe. Pojedinci na
vrhu hijerarhije u 21. stolje¢u smatraju se poznatim slavnim osobama. Globalni internet je
izvanredan komunikacijski kanal za takve osobe i njihov pristup onima koji teze viSim

hijerarhijskim razinama.

Jo§ u osamnaestom stoljecu, Josiah Wedgwood se promovirao kao "Potter to Her Majesty"
nakon $to je kraljica Charlotte pocela koristiti njegov pribor (Winterich et al. 2018). Tada
se ovaj oblik komunikacije pojavljivao u ogranicenom obliku. Filozofija marketinga putem
utjecajnih osoba seze daleko u proslost, medutim, marketing putem utjecajnih osoba ipak

se smatra suvremenim oblikom oglasavanja (Choi i Rifon, 2007).

Razvoj tiskanih i emitiranih masovnih medija tijekom 1900-ih omoguéio je nastanak
zabavljaca, sportasa 1 drugih uspje$nih ljudi kao ,slavnih osoba®, a zatim i izazvao
privlac¢nost tih ljudi kao promotora marki, proizvoda i usluga (Carroll, 2008). Op¢i motiv
za Sirenje marketinga putem utjecajnih osoba kao sredstva promocije je stoga ocigledan:
Marke koriste slavne osobe kako bi dobili utjecaj (Chiosa, 2013). Taj utjecaj moze u
konacnici biti ocigledan u prodajnim rezultatima marke, ali je vjerojatno da ¢e se takoder
pokazati u svijesti potroSaa o marki, njezinu imidZu 1 poloZaju, kupovnoj namjeri i
dugorocnoj lojalnosti kupaca (Spry et al., 2011). Dosadasnja literatura vodi do zakljucka
da su ti uc¢inci posljedica dvaju atributa koje slavne osobe donose marki. Prvo, zbog velike
medijske pokrivenosti i odgovarajuceg profila u javnosti, slavne osobe skrecu pozornost na
marke s kojima su povezane (Keel et al., 2012), upoznajuci tako potroSace s proizvodima
kojih mozda prethodno nisu bili svjesni. Kao drugo, zbog glamuroznog zivotnog stila
povezanog s mnogim slavnim osobama, potrosaci percipiraju marke i proizvode povezane
s tim slavnim osobama kao prestiZnije, kvalitetnije ili na neki drugi nacin pozeljnije (Spry
et al., 2011) te na taj nacin uzrokuju vecu vjerojatnost da ¢e kupiti proizvod ili platiti vecu
cijenu da bi ga kupili.
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Porast koriStenja marketinga utjecajnih osoba u posljednih nekoliko desetlje¢a uzrokovan
je, prema akademskoj literaturi, smanjenjem ucinkovitosti drugih oblika marketinske
komunikacije (Keller, 2003; Roozen i Clayes, 2010). Naravno, nezaobilazno je uzeti u
obzir 1 znatno poboljSane moguénosti koje sa sobom nosi digitalizacija. Zahvaljujuci sve
snaznijem tehnoloSkom napretku te digitalizaciji, marke su otkrile moguénost
dalekoseznog utjecaja i potencijala viralnog rasta pri stvaranju saveza s utjecajnim
osobama drustvenih mreza u svrhu promocije svojih proizvoda. Kako bi privukli paznju
potrosaca na oglasavanje, korisStenje slavnih osoba moze pomo¢i potrosacima da zapamte
oglasivacku poruku 1 ime marke koju slavna osoba podrzava. Oglasivaci pokuSavaju
ugraditi svoje proizvode u razli¢ita znaCenja povezujuéi svoje proizvode s poznatim
osobama koje nose pozeljna zna¢enja. McCracken (1989) tvrdi da visoko ucinkoviti oglasi

olakSavaju prijenos znacenja slavnih na proizvod, a zatim iz proizvoda u Zivot potrosaca.

2.1.2. Definicija marketinga putem utjecajnih osoba

Da bi se definirao marketing putem utjecajnih osoba kao vrsta marketinga, potrebno je
najprije definirati tko su utjecajne osobe. Postoji niz definicija i teorija u dosadasnjoj

literaturi koje objaSnjavaju takve osobe.

Wigley (2015) je definirao slavnu osobu kao osobu koja uziva javno priznanje od strane
velikog broja ljudi, pri ¢emu se ov0o javno priznanje temelji na individualnim
postignuéima, vjestinama ili drugim znacajnim i opipljivim karakteristikama. Spry et al.
(2011) je identificirao slavne osobe kao "poznate po svojoj dobro - poznatosti”, dok Van
Krieken (2012) sugerira da poznate osobe ne smiju biti samo poznate (tj. prepoznate), vec
moraju imati i neke drustvene ili kulturne vrijednosti koje pokreéu javni interes i
komunikaciju. To zna¢i da, iako su mnoge slavne osobe prepoznate po opipljivim
sportskim, zabavnim ili profesionalnim dostignu¢ima, neke druge su proizvod kulturne
industrije ukorijenjene u medijima i marketinskim poduze¢ima (Kurzman et al., 2007).
Utjecajna osoba je ona koja je vrlo dobro poznata §iroj publici ili barem ciljnoj publici

marke (Choi i Rifon, 2007; Fleck et al., 2012)

U literaturi je najcesée koristenu definiciju pruzio McCracken (1989): "Utjecajna osoba je
svaki pojedinac koja uziva poznavanje javnosti 1 koji to koristi kako bi se pojavljivao u
oglasima za potroSacka dobra”. Ova definicija sadrzi dva klju¢na elementa: visok stupanj

poznavanja te osobe te koriStenje iste za promociju proizvoda.
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Suvremena definicija utjecajne osobe morala bi ukljucivati trendove kojima su takve osobe
izlozene. Stoga bi prethodno navedene definicije mogle biti sazete u sljedecoj: Utjecajne
osobe su kreatori sadrzaja koji posjeduju znacajnu bazu ljudi koji ih prate. Takve osobe
moraju posjedovati druStvenu ili kulturnu vrijednost kako bi motivirale interes javnosti i
medijsku izloZenost, a ne moraju nuzno imati specificna profesionalna dostignuca ili
osobne osobine. Putem blogova, vlogova ili kreiranjem kraceg sadrzaja (npr. Instagram,
Snapchat i slicno) oni osiguravaju svojim pratiteljima uvid u njihov osobni, svakodnevni
zivot te uvid u njihova iskustva i razmisljanja. Ukljuc¢ivanjem utjecajnih osoba (primjerice
nudenjem testnih proizvoda, organiziranjem ekskluzivnih dogadaja ili jednostavno
placanjem tih osoba) marke nastoje potaknuti utjecajne osobe da podrze njihove proizvode
i na taj nain grade pricu putem utjecajnih osoba koje obi¢no imaju jako veliku bazu

pratitelja.

Osim toga, utjecajne se osobe smatraju povjerljivim izvorima informacija i misljenja u
jednoj ili viSe niSa. Kako marke i dalje napustaju tradicionalne oglasivacke metode, njihovi
napori su sve vise fokusirani na one utjecajne osobe koje ¢e podrzati njihove proizvode
medu svojim pratiteljima i Sire. Ovakve utjecajne osobe su najcesce interpretirane kao
visokopovjerljivi izvori elektronicke usmene predaje (engl. electronic word of mouth -
eWOM), jer su takvi sadrzaji pomno utkani u svakodnevne objave utjecajnih osoba na
njihovim racunima na drus$tvenim mrezama (Abidin, 2016). To je posebice pozeljno za
marke jer se marketing putem utjecajnih osoba pokazuje ucinkovitijim alatom od
tradicionalnih oglaSivackih taktika, zbog vece autentiCnosti i vjerodostojnosti, Sto
automatski vodi do manjeg otpora primatelja oglasivackih poruka (de Vries et al., 2012).
Stoga, povezivanjem odredene poruke ili novog proizvoda s utjecajnom osobom, poduzeéa

nastoje maksimizirati Sirenje informacija putem druStvenih mreza (Keller i Berry, 2003).

Budu¢i da je marketing putem utjecajnih osoba vrlo osoban i isprepleten u stalnu
tekstualnu 1 vizualnu naraciju njihova osobnog zivota, one ¢e vjerojatno biti shvacene kao
nepristrana misljenja utjecajne osobe i imat ¢e znaCajnu mo¢ uvjeravanja (Abidin, 2016).
To moze uzrokovati para-socijalnu interakciju koja se opisuje kao iluzija komunikacije
»licem u lice* sa osobom iz medija i koja potrosaca ¢ini podloznijim njihovim misljenjima

i ponasanjima (Knoll, 2015).

Dakle, marketing putem utjecajnih osoba je rezultat zajednickih napora, u kojem obje

strane — 1 slavna osoba (osobna marka) i1 korporativna marka pokuSavaju konsolidirati 1
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sinergizirati svoju privlacnost i ugled, kako bi postigli zajednicku korist od marketinske

komunikacije.

2.1.3. Psiholosko djelovanje marketinga putem utjecajnih osoba

Model asocijativnih mreza memorije i1 asocijativno ucenje opisuju nacin djelovanja
marketinga putem utjecajnih osoba na potrosaca kao individualca. Uokvirivanje
asocijativnih mreza i asocijativno ucenje ¢ine teoretsku osnovu za vecinu istrazivanja koja

se bave pitanjem uc¢inkovitosti marketinga putem utjecajnih osoba.

Ljudsko se pamcéenje moze opisati kao “mreza koja se sastoji od razli¢itih Cvorova
povezanih asocijativnim vezama” (Till i Shimp, 1998). Ti ¢vorovi su dijelovi informacija
koji se povezuju putem asocijativnin veza (Krishnan, 1996). Prema tome, svaki ¢vor
postaje potencijalni izvor aktivacije za sve pridruZzene ¢vorove. Aktivacija memorije
prosiruje se tako da prvi ¢vor aktivira druge povezane ¢vorove i nakon toga ti ¢vorovi
aktiviraju sve druge povezane ¢vorove (Collins 1 Loftus, 1975). Ovaj se model ¢esto koristi
u marketingu kako bi se objasnila struktura memorije (Till i Nowak, 2000), a time i
asocijacije potrosa¢a na marke (Chang i Chieng, 2006). Principi asocijativnog ucéenja
takoder su koriSteni za artikuliranje temeljnog procesa marketinga putem utjecajnih osoba
(Till, 1988). Poznata osoba i marka predstavljaju pojedinaéne Evorove, koji postaju
povezani tako da svaki entitet postaje dio drugog asocijacijskog skupa (Till i Shimp, 1998).
Stoga, kada pojedinac razmislja o odredenoj slavnoj osobi, automatski razmislja i o marki
koju ta osoba podrzava i obrnuto. To povezivanje moze pruZiti poZeljnu asocijaciju koja

vodi stvaranju vecée vrijednosti marke.

I drugi znanstvenici proucavali su psiholoSko djelovanje ove vrste marketinga. Pamcenje je
strukturirano kao asocijativna mreZa (Martindale, 1991). Kljuéni aspekti asocijativnog
mreznog modela memorije su: skup procesnih jedinica (¢vorova), stanje aktivnosti, uzorak
povezanosti medu jedinicama 1 pravilo ufenja koje dopusta da se obrasci povezivanja
modificiraju na temelju iskustva (Rumelhart et al., 1986). Kroz proces utjecaja slavnih
osoba izgradena je asocijativna veza (ili uzorak povezanosti) izmedu marke 1 poznate
osobe. Kada je izgradena asocijativna veza izmedu njih, svaki je dio dijela asocijacije

drugoga (Meyers-Levy, 1989).

Postoje¢a literatura marketingu putem utjecajnih osoba koristi model izvora
vjerodostojnosti kako bi objasnila uspjeh ovog oblika marketinga (Amos et al., 2008).

Prema tom modelu, pozitivne karakteristike komunikatora (npr. struc¢nost, uvjerljivost,
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simpatije, poStovanje i pouzdanost), utjeCu na prihvacanje poruke od strane primatelja
zahvaljujuéi asocijativnim vezama u svijesti primatelja poruke. Dakle, kada slavne osobe
podrzavaju marku, potrosaci prihvaéaju poruku pozitivno jer formiraju asocijativne veze sa
slavnom osobom i markom koja je podrzana. Sto je vec¢a vierodostojnost slavne osobe, to
su bolje asocijativne veze izmedu marke 1 slavne osobe u umu potrosaca, a time i1 veca
namjera kupnje (Spry et al., 2011), §to rezultira i ve¢im prodajnim uspjehom (Elberse i
Verleun, 2012).

Naprimjer, Nikeova dosljedna uporaba Michaela Jordana kao utjecajne osobe rezultira
razmiSljanjem o Michaelu Jordanu kada razmisljaju o Nikeu, a potrosaci misle na Nike
kada razmisljaju o Michaelu Jordanu. Nike i Jordan postali su dio zajednickog
asocijativnog skupa. Asocijativno uenje osigurava mehanizam pomocu kojeg se moze

izgraditi asocijativna veza izmedu marke i poznate osobe. (McSweeney i Bierley, 1984).

2.1.4. Znacaj marketinga putem utjecajnih osoba

Brojni su razlozi zasto poduzeca koriste utjecajne osobe u svojim oglasivackim porukama i
zaSto im placaju velike nov€ane iznose da podrze njihovo poduzece i/ili marku. Jedan od
uobicajenih razloga koriStenja utjecajnih osoba u oglasavanju je taj da utjecajna osoba ima
mo¢ zaustavljanja, koja se interpretira kao sposobnost privlaenja paznje 1 interesa na
oglasivacku poruku u vrlo zasi¢enom medijskom okruzenju (Atkin i Block, 1983). To je
posebno vazna prednost s obzirom na ogromnu koli¢inu oglasa koji se neprestano natjecu
za pozornost potroSaca (Till i Shimp, 1998). Da bi poticali potrosace da sluSaju oglase,
vjeruje se da koriStenje poznatih osoba pomaZe potroSatima da zapamte poruku oglasa 1

ime marke koju slavna osoba promovira (Agrawal i Kamakura, 1995).

Jo§ jedna velika prednost koriStenja ovog oblika oglaSavanja je sposobnost stvaranja
osobnosti marke. PotroSaci uspjesno olakSavaju kretanje znacenja iz proizvoda koje kupuju
i prenose ih u svoje zivote kroz razlicite rituale (McCracken, 1989). McCracken (1989)
definira te simbolicke interakcije ili rituale kao “vrstu druStvene akcije posvecene
manipulaciji kulturnim znacenjem u svrhu kolektivne i individualne komunikacije i
kategorizacije”. Koriste¢i ove rituale, potroSa¢i mogu prenijeti znacenja iz proizvoda u
svoje zivote. Kroz proces oglasavanja i potrosackih rituala, slika koju potrosaci imaju o

poznatima koji podrzavaju odredeni proizvod moze s vremenom postati slika koju vezu uz
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proizvod (Biswas et al., 2006). Prema Agrawalu i Kamakuri (1995), kada se poznata osoba

spaja s markom, imidZ osobe pomaze oblikovati imidz te marke u svijesti potrosaca.

Povjerenje odreduje Sto ljudi ocekuju od situacije te takoder smanjuje nesigurnost u
drustvene 1 poslovne interakcije. Ipak, u virutalnim zajednicama, potrosa¢i ne mogu
dotaknuti proizvod ili upoznati posiljatelja elektronicke poruke (engl. electronic word of
mouth - eWOM) da bi razvili povjerenje. Prihvacanje eWOM-a temelji se na druStvenim
normama ili mi$ljenjima u virtualnim zajednicama. Ako Ccitatelji utvrde da je recenzija ili
misljenje vjerodostojno, imaju vise samopouzdanja da prihvate eWOM, pa i vecu sklonost
kupovini odredenog proizvoda ili usluge (Fan i Miao, 2012). IstraZivanje pokazuje da se
povjerenje moze temeljiti 1 na poistovjeéivanju, tj. uocenoj razini sli¢nosti izmedu Citatelja
1 posiljatelja eWOM-a. Rezultat je afektivna veza koju osoba osje¢a prema drugoj osobi,
koja proizlazi iz zajednickih sklonosti, ukusa i nacina Zivota te utje¢e na meduljudsku
komunikaciju i povjerenje klijenata (Fan i Miao, 2012). Kao rezultat toga, poduzeca
nastoje kao posiljatelje elektronickih poruka predstaviti osobe poznate ciljanoj publici koje
ta publika percipira kao vjerodostojne, odnosno pouzdane i strucne, a sve to kako bi

djelovali na vise razine kupovne namjere potrosaca.

Danas potroSaci tehni¢ki mogu biti korak ispred oglasivaca te preskodciti oglase ili
instalirati programsku podrsku (engl. sofware) za blokiranje oglasa, §to poduze¢ima sve
viSe otezava pristup potroSa¢ima. Kao odgovor na takve izazove, kako bi maksimizirali
prednosti usmene predaje 1 zaobisli nedostatke tradicionalnih tehnika oglaSavanja kao Sto
su izbjegavanje i otpor (Fransen et al., 2015), marke sve viSe usmjeravaju svoje napore na
tzv. utjecajne osobe na druStvenim mrezama — drustvene utjecajnike. Za razliku od
1zravnog usmjerenja na ciljno trziSte kroz sve vrste oglasavanja, marke nastoje potaknuti
poznate i utjecajne osobe koji se smatraju pouzdanim, nenametnutim vodama misljenja, da
razgovaraju o tim proizvodima i preporucuju ih na platformama drustvenih medija. Na taj

nacin marke mogu iskoristiti mo¢ eWOM-a i posredno prodavati svoje proizvode.

Profesionalne koristi druStvenih mreza ukljuuju dijeljenje informacija, publicitet te
davanje 1 primanje podrske i savjeta (Kapoor et al., 2016). Potrosaci su sve viSe osnazeni i
ovlasSteni vrsiti utjecaj na marke putem internetskih zajednica, dok su poduzeca u stanju
ste¢i brzu povratnu informaciju i prikupiti uvid u pojedinacne preferencije koristenja
promatraca i Koristiti takve podatke za razvoj novih proizvoda (Rathore et al., 2016). Alati
drustvenih medija takoder omogucuju gradanima da dijele savjete 1 informacije sa svojom

lokalnom zajednicom (Oh et al., 2011).
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Takve koristi poduzeca svakako trebaju iskoristiti i maksimizirati njihov potencijal kroz
koriStenje utjecajnih osoba. Dakle, koristenje popularnih osoba moze biti nacin isticanja u
zasi¢enom medijskom okruZenju nacin privlacenja paznje gledatelja ili Citatelja, ali i nacin
utjecanja na potrosacev proces donosenja odluke kroz utjecaj na njihove procjene, osjecaje,

stavove 1 kupovne namjere prema odredenoj marki.
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2.2. Upravljanje odnosima s klijentima

U masovnom pristupu klijentima kupci su izgubili svoju jedinstvenost, jer su postali
brojevi, a poduzeca su izgubila trag o individualnim potrebama svojih kupaca, jer je trziste
postalo puno proizvoda i usluga. Mnoga poduzeca danas se trude kako bi ponovno
uspostavile veze s novim i postojec¢im klijentima kako bi povecale dugorocnu lojalnost
kupaca. Neke to rade ucinkovito primjenom marketinga odnosa i koristec¢i strateske i

tehnoloske alate za upravljanje odnosima s klijentima, odnosno CRM.

Primjene CRM tehnologije povezuju odjele koji komuniciraju s Kklijentima (npr. prodaje,
marketinga i usluga korisnicima), i odjele koji nisu u komunikaciji s klijentima, ali su
vazni ¢imbenici poslovanja (npr. financije, operativni odjel, logistika i ljudski resursi) s
korisni¢kim “dodirnim to¢kama” poduzeéa (Fickel, 1999). Dodirne to¢ke mogu ukljucivati
internet, e-postu, prodaju, izravnu poStu, operacije telemarketinga, pozivne centre,
oglasavanje, faks, trgovine i slicno. CRM integrira dodirne tocke oko zajedni¢kog gledista

kupca (Eckerson i Watson, 2000).

Zbog brojnih koristi koje je moguce ostvariti implementiranjem CRM tehnologije u
poslovanje poduzeca, potrebno je razmotriti nastanak CRMa, definirati takve sustave te
navesti njihove ciljeve i funkcije, kako bi se mogla promatrati njihova potencijalna
povezanost 1 mogucnost razmjene Kkoristi sa primjenom strategije marketinga putem

utjecajnih osoba.

2.2.1. Nastanak i razvoj upravljanja odnosima s klijentima

Poduzecima na trzistu postaje sve teze diferencirati proizvode od konkurentskih. Sve vise
dolazi do izraZaja dodatna vrijednost koju poduzeé¢e moze pruZiti svojim klijentima. Kako
bi se klju¢nim kupcima pruzila maksimalna moguca paznja i kako bi na taj nacin poduzece
ostvarilo konkurentsku prednost, poduze¢a se odlucuju na razvijanje resursa i sposobnosti
za upravljanje odnosima s klju¢nim kupcima. Na taj se na¢in mogu maksimalno prilagoditi
potrebama kljucnih kupaca 1 izgraditi ulazne zapreke konkurenciji. Da bi poduzeca postigla
diferencijaciju temeljenu na pruzenoj dodatnoj vrijednosti, tu vrijednost trebaju
isporucivati kroz sve tocke interakcije s njima te na taj nacin privuci 1 zadrzati klijenta,
koriste¢i svaku interakciju za unapredenje personalizacije usluge. Poduzeca moraju
spoznati Sto diktira vjernost klijenata i njithovo ponaSanje pri kupnji te u skladu s tim
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definirati viziju njihova idealnog odnosa s proizvodima, uslugama i procesima poduzeca
(Mueller i Sri¢a, 2005). Dio personalizacije je i sadrzaj i nacin na koji ljudi Zele biti
kontaktirani, odnosno individualan pristup poruci i ponudi prema zahtjevu i zelji svakog
pojedinog kupca. Da bi se to moglo posti¢i, nuzna je kompleksna i sveobuhvatna analiza

velikoga obujma relevantih podataka o klijentima.

Ranije su u proslosti prema pojedinim segmentima dizajnirani, prilagodavani 1 plasirani
proizvodi kako bi zadovoljili potrebe odredene skupine klijenata. Medutim, navedenim
pristupom nisu mogle biti zadovoljene individualne potrebe svakog klijenta. Objektivne
razloge moguce je pronaci u nepostojanju sustava ili baza podataka koji bi na odgovarajuci
nacin sadrzavali potrebne podatke o svakom pojedinom odnosno kupcu. Nadalje, u tom je
vremenu za veéinu poduzecéa bilo ili preskupo ili nemoguce zadovoljavanje individualnih
potreba potrosaca/kupaca (Mandi¢, 2011). Sve navedeno je dovelo do toga da je
devedesetih godina znacajnije zazivio koncept CRM-a. Navedeni koncept imao je svoje

faze koje se mogu promatrati na sljedec¢i nacin (Kumar 1 Werner, 2005):

- Sredinom devedesetih godina 20. stoljeca javljaju se sustavi koji sluze kao podrska
prodaji (engl. sales force automation — SFA) i sustavi podrske klijentima (engl.

customer service support - CSS).

- Iza 1996. dolazi do spajanja razli¢itih manjih sustava podrske 1 podsustava u jedan
zajednicki ¢ime dolazi do pojave druge generacije sustava za upravljanje odnosima

s klijentima.

- Iza 2002. pojavljuje se trea generacije poznatija pod nazivom strateski sustav

upravljanja odnosima s klijentima.

Sredinom devedesetih godina prodajni sustav podrSke i sustav podrSke namjenjen
klijentima djelovali su odvojeno. Prodajni sustav podrske bio je namjenjem prodaji te su i
podaci koji su se prikupljali bili usmjereni u tom pravcu. Tako su prikupljani osnovni
podaci o klijentima, podaci o narudzbama ili vezanim uz narudzbe, telemarketing, te su
kreirana pitanja vezana za prodaju. Vecina prikupljenih podataka bila je usmjerena na
podatke prije same prodaje. Sustav usluge 1 podrske klijentima je teziSte dao i na podatke
prije same prodaje, ali i na podatke nakon kupnje. Tako koristeni, kasnije su objedinjenu u
jedinstvenu cjelinu sustava za upravljanje odnosima s Kklijentima (engl. customer

relationship marketing — CRM).
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Tehnologija koja putem CRM-a danas omogucuje personalizaciju prilicno je sofisticirana.
Integrira bazu podataka i djeluje kao skladisna baza, tehnologija prikupljanja podataka, on-
line obrada analiza, internetska tehnologija, objektno orijentirana tehnologija, sustav koji
omogucuje automatizaciju prodaje i ostale povezane usluge. U ovakvom sustavu
upravljanja odnosima s kupcima, skupljaju se podaci o Kklijentima, Kklasificiraju se,

pohranjuju, a zatim pretvaraju u korisna znanja (Kalpitha, N. et al., 2018).

Pojavom i razvojem drustvenih medija, dizajniran je drustveni CRM (engl. social customer
relationship management), koji je filozofija i poslovna strategija, podrzana tehnoloskom
platformom, poslovnim pravilima, procesima i drustvenim karakteristikama. Drustveni
CRM ima za cilj ukljuciti kupca u zajednicki razgovor kako bi se ostvarila obostrana korist

na pouzdan i transparentan nacin. (Soltani i Navimipour, 2016).

Drustveni mediji imaju ogroman potencijal koji poduzeéima omogucava blizi pristup
kupcima, a samim time i vefe prihode, smanjenje troskova i povecanje ucinkovitosti.
Drustveni CRM je pristup koji prepoznaje da potroSaci imaju snazna misljenja o odnosima
s kupcima kojim se upravlja u drustvenim medijima (Heller Baird i Parasnis, 2011).
Drustveni mediji postali su domena za investicije koja je zainteresirala poduzeca jer su ona
prepoznala drustvene medije kao metodu za odrzavanje trajnih odnosa sa svojim kupcima
(Trainor, 2012). Poduzeca sada ulazu u resurse koji integriraju socijalne podatke u njihove
postojece CRM sustave da bi razumjeli kupce i istovremeno se pobrinuli za njihove

najbolje interese (Choudhury i Harrigan, 2014).

2.2.2. Definicija upravljanja odnosima s klijentima

Postoje brojne definicije upravljanja odnosima s klijentima. Ve¢ 1996. Anton karakterizira
CRM kao integrirani pristup upravljanju odnosima s kupcima s re-inzenjeringom kupcéeve
vrijednosti kroz bolje pruzanje usluge 1 konkretno pozicioniranje ponude. Tijekom godina
tehnoloSkog razvoja 1 razvoja komunikacije u odnosima s kupcima, definicije su se
mijenjale i nadogradivale. Mandi¢ (2011) upravljanje odnosima s klijentima predstavlja
kao poslovnu strategiju koja utjeCe na organizaciju u cjelini, ukljuujuéi sve njezine
dijelove poput marketinga, odjela za informatiku, distribuciju, financije, proizvodnju i
razvoj, ljudske potencijale itd. Kotler i Keller (2011) definiraju CRM kao proces
upravljanja sveobuhvatnim informacijama o svakom kupcu 1 svim tockama interakcije s

kupcem radi maksimiziranja njegove lojalnosti. Nguyen and Mutum (2012) CRM
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promatraju kao namjensku uporabu znanja o kupcima i uporabu tehnologije kako bi se
poduzecu omogucilo stvaranje prilagodene ponude na individualnoj razini i to na temelju
povjerenja kako bi se poboljsao i odrzao kvalitetan odnos sa svim uklju¢enim stranama.
Prema Navimipouru i Soltaniju (2016) CRM je sveobuhvatna strategija i postupak
stjecanja, zadrzavanja i suradnje s odabranim kupcima radi maksimizacije kupceve
profitabilnosti za poduzece. To ukljucuje integraciju sustava marketinga, prodaje, sluzbe za
korisnike 1 funkcije lanca opskrbe poduzeéa kako bi se postigla veéa efikasnost i
ucinkovitost u pruzanju vrijednosti kupcima. Novija tumacenja iz 2018. godine prema
Rahimiju i Naddi upravljanje odnosima skupcima promatraju kao sveobuhvatnu strategiju i
proces stjecanja, zadrzavanja i odrZzavanja odnosa s odabranim kupcima kako bi se stvorila
vrhunska vrijednost za poduzece i kupca. To ukljucuje integraciju marketinga, prodaje,
korisnicke sluzbe i funkcija lanca opskrbe organizacije u svrhu postizanja veée efikasnosti
i djelotvornosti u pruzanju vrijednosti kupcu. Upravljanje odnosima s kupcima odnosi se
na strategije 1 poteze koje poduzeca poduzimaju za usmjeravanje i istrazivanje svojih
klijenata 1 podataka o njima tijekom zivotnog ciklusa klijenta, s ciljem nadogradnje
poslovnih odnosa s kupcima, na taj nacin poboljsavajuéi korisni¢ku podrsku i poslovanje

(Kalpitha, 2018).

Ako se objedine sve navedene definicije, moZe se izvesti zakljucak da je CRM, odnosno
upravljanje odnosima s kupcima disciplina koja kombinira bazu podataka i racunalnu
tehnologiju uz korisni¢ku podrusku 1 marketing komunikacija. Upravljanje odnosima s
kupcima nastoji uspostaviti smisleniju individualnu komunikaciju s kupcem primjenom
podataka o njemu (demografski podaci, industrijski, povijest kupnje itd.) koji ¢e biti
dostupni svima koji mogu sudjelovati u toj komunikaciji. CRM omogucuje poduzecu
stvaranje konzistentnog, personaliziranog odnosa s kupcem, bilo da korisnik vidi oglas,

posjecuje web stranicu ili zove sluzbu za korisnike.

Uzevsi u obzir definicije upravljanja odnosima s klijentima moze se re¢i da CRM sustavi
pomazu organizacijama u procjeni lojalnosti i profitabilnosti kupaca. CRM sustavi pomazu
odgovoriti na pitanja poput ,,Koji proizvodi ili usluge su vazne za naSe kupce? Kako bismo

trebali komunicirati s nasim kupci? Koje su omiljene boje mog kupca?
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2.2.3. Ciljevi upravljanja odnosima s klijentima

Danasnja ekonomska klima zahtijeva viSe posvecenosti klijentima nego ikad prije, a
zadrzavanje klijenata je jedan od najvaznijih dijelova poslovanja. Da bi se to postiglo,
poduzeca moraju otkriti Sto 1 tko su njihovi kupci, 1 $to je jo§ vaznije kakvi mogu postati.
Da bi poduzeca zadrzala kupce, moraju ponuditi bolje potroSacko iskustvo, zbog cega
poduzeéa upravo i koriste CRM sustave i procese. Drugi cilj CRM inicijative je
preoblikovanje organizacije, odnosno njezino preusmjerenje na kupca sa S§to veéim
fokusom na profitabilnost kupca, odnosno na njegovu isplativost za poduzece (Belias et al.,

2017).

Prema nekim autorima, ciljevi CRM-a su i $iri. Upotreba CRM sustava poduzeéu
osigurava i predvidanje, odnosno izradu prediktivnih modela kako bi i1 zadrzalo svoje
najprofitabilnije kupce, ali i pravovremeno identificiralo indikativne simptome bilo kakvog
nezadovoljstva profitabilnog kupca (Ragins i Greco, 2005). CRM sustavi postali su
okosnica razvoj odnosa izmedu kupaca i poduzeéa unapredivanjem informacija o kupcima
i mogu¢no$cu njihove obrade (Chuang i Lin, 2013). To je zato §to je CRM Siroko
implementirana strategija. UkljuCuje procese pronalaZzenja, privlacenja i zadrzavanja novih
kupaca, njegovanje i zadrZzavanje odnosa s postoje¢im kupcima te privlacenje bivsih
kupaca nazad. Sve to kroz smanjivanje troSkova marketinga i sluzbe za korisnike. Nadalje,
CRM pruza poticaj za realizaciju ekonomije razmjera. Kupci s kojima je poduzece u
bliskom odnosu, skloniji su proSirenju koriStenja proizvoda i usluga iz asortimana
poduzeca. To moze omoguciti unakrsnu prodaju proizvoda i usluga te dodatnih proizvoda i

usluga (Ragins i Greco, 2005).

Nastavno na sve navedene aspekte onoga §to se ocekuje od primjene sustava za upravljanje
odnosima s klijentima, moguée je sazeti ih u 10 glavnih ciljeva CRM-a (Kumar i Werner
(2005):

identifikacija klijenata tj. dobivanje informacija o klijentima

- pravovremeno S$irenje informacija kroz sve interne komunikacijske kanale
poduzeca

- planirano, transparentno i pravovremeno ponasanje usmjereno prema klijentu

- ukoliko je moguca, personalizacija proizvoda ili usluga prema svakom pojedinom

Klijentu

- automatsko generiranje novih prodajnih prilika utvrdivanjem klijentovog profila
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- generiranje 1 upravljanje akcijama koje ¢e u sebi sadrzavati fleksibilnost i1
moguénost prilagodbe

- postavljanje sustava koji ¢e brzo i pravovremeno odgovoriti na klijentove upite 1
eventualne prituzbe

- upravljanje svim poslovnim procesima uvodenjem centralnog kontrolnog mjesta

- dati vchovhom menadZzmentu detaljnu i pravovremenu sliku cjelokupne prodaje i
svih marketinskih aktivnosti

- trenutno reagiranje na promjene u marketinSkom okruzenju.

2.2.4. Funkcije upravljanja odnosima s klijentima

Postoje tri funkcije CRM sustava (Kalpitha, 2018):

1) Operativni CRM - omogucuje mehanizaciju bitnih poslovnih oblika (prodaja, marketing,
korist). Prema Chenu i Popovichu (2003), operativni CRM podrazumjeva aplikacije
usmjerene prema kupcima, ukljucujuéi automatizaciju prodajnih snaga, automatizaciju
marketinga poduzeca i automatizacija usluga. Ovaj je koncept usredoto¢en na pomoé
poduzecu u poboljSanju ucinkovitosti na dnevnoj bazi (Peppers and Rogers, 2011). Op¢i
ciljevi operativnog CRM-a su podrska zaposlenicima ureda u smislu prikupljanja podataka,
pri transakcijama i kontroli tijeka rada u podrucju prodaje, marketinga i usluga (Chuang i

Lin, 2013).

2) Analiticki CRM — pomaZze istraZivanju ponaSanja klijenata i aktualizira poslovni uvid u
isto. U analitickom CRM-u informacije prikupljene unutar operativnog CRM-a razgraduju
se kako bi se segmentirali klijenti u skupine, naprimjer po njihovu zadovoljstvu,
optimizaciji cijena, pokrivenosti podrucja i sli¢no. Jednom rije¢ju, analiticki CRM odnosi
se na analizu podataka o klijentima pomocu alata za statisticku analizu kao §to su
skladiStenje 1 prikupljanje podataka radi poboljSanja vrijednosti kupaca i poduzeca (Ranjan

i Bhatnagar, 2011).

3) Kolaborativni CRM - omogucuje kontakt s klijentima (telefon, e-posta, faks, web, sms,
posta, licem u lice). Kolaborativni je CRM usmjeren na suradnju i komunikaciju, potice
odnos s klijentima kroz sve kanale - pojedinac¢no licem u lice, pismeno, telefonom, e-

postom (Sahu i Kaurav, 2019).
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Za samo jedan kvalitetno rjeSen problem korisnika koji je prijavio putem telefonske
korisnicke sluzbe potrebno je puno funkcijskih moguénosti da bi se pruzila odgovarajuca
potpora ovakvom procesu: preusmjeravanje poziva, upravljanje cekanjem/redovima,
identifikacija poziva, dodjeljivanje Klasifikacije pozivima i klijentima, upravljanje radnim
procesom, rjesavanje problema, mjerenje performansi itd. Da bi to moglo funkcionirati na
adekvatan nacin, potrebna je potpora odgovarajuée tehnologije koja osigurava

zadovoljavajucu funkcionalnost.

Ako marketinski odjel poduzeca sazna da je klijent unutar odredenog segmenta kontaktirao
korisni¢ku sluzbu izrazivsi nezadovoljstvo proizvodom ili uslugom, mogao bi ponudom
dodatnih proizvoda ublaziti njegovo nezadovoljstvo. Ako marketinski odjel to ne sazna,
postoji velika vjerojatnost da ¢e poduzece izgubiti kupca. Isto tako, predstavnik korisnicke
sluzbe mogao bi ostati bez informacije da je klijent koji zove s prituzbom, nedavno svojim
ve¢im kupnjama uSao u kategoriju najvaznijih klijenata te je stoga prema njemu potreban
poseban tretman. Razvoj informacijske tehnologije i softverske industrije omogucio je da
programi podrske, alati i prateci uredaji, prate pojedine faze prodajnog procesa, omogucuju
njihovo automatiziranje i biljeze informacije o klijentima koje su nuzne za izgradnju
kvalitetnog odnosa s njima i za povecanje prodaje. Pri tome je najbitnije da je takav sustav
u potpunosti prilagoden prodajnom procesu poduzeéa, jer bi inaée mogao oteZavati

poslovanje predstavnicima prodaje.

Dobro formulirana CRM strategija nije samo osvajanje klijenata s ciljanim i potpuno
prilagodenim ponudama, nego 1 prilika za stalno oduSevljavanje i emotivno pridobivanje
klijjenat. Time se moZe znacajno unaprijediti vjernost klijenata, a time i dugoro¢na
profitabilnost poslovanja poduzec¢a. Uspjesno poduzece prepoznajemo po tome je li u
naSim glavama stvorila jedinstvenu percepciju svojih proizvoda i usluga u odnosu na
konkurenciju te oduSevljava li nas stalno inovacijama 1 dodanom vrijednoséu koju
isporucuje svojim klijentima. Takvo poduzece nece imati problema sa stvaranjem mnostva
vjernih klijenata, prepoznavanjem onih klijenata koji imaju najviSe potencijala. Takvo
poduzeée moci ¢e pustiti one koji taj potencijal nemaju, ili ih mijenjati i stvarati im nove
vrijednosti. Upravo zbog toga koncept upravljanja odnosom s klijentima postaje imperativ
poslovanja svakog suvremenog poduzeca, a potpuni fokus svih aspekata poslovanja na

klijente svakodnevnica bez koje se moderno poslovanje vise ne moZe niti zamisliti.
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2.3. Tipicni pristupi marketinga putem utjecajnih osoba u upravljanju

odnosima s klijentima

U samom pocetku koriStenja drustvenih medija, potrosaci su im se pridruzili kako bi ostali
u kontaktu s obitelji i prijateljima. Kako je vrijeme prolazilo, interes za druStvenim
medijima se povecao i marke su otkrile da za njih na tim medijima postoji publika. Danas
korisnici mogu pratiti svoje omiljene marke na drustvenim mrezama kao S$to su Instagram,
Facebook, Twitter i sl., kako bi bili informirani o najnovijim proizvodima, kako bi mogli
primati popuste, pristupati posebnim promocijama i saznati vise vijesti o poduzeci.

Na taj nacin su druStveni mediji promijenili nac¢ine na koje ljudi komuniciraju, suraduju 1
povezuju se s drugima, a poduzeca su prepoznala njihovu veliku sposobnost 1 potencijal
povezivanja s kupcima (Hennig-Thurau et al. 2010). Drustveni mediji daju poduzec¢ima
sredstvo za izravnu interakciju, Sto predstavlja idealno okruzenje za stvaranje zajednice
marke (Scarpi, 2010), uspostavljanje i ja¢anje odnosa te za bolje razumijevanje potroSaca
(Kozinets, 2002). U literaturi su prikazane razli¢ite definicije za marketing druStvenih
medija. Prema Pentini i Koh-u (2012), marketing drustvenih medija pokreée viralne
komunikacije medu potrosa¢ima u mreznim zajednicama, stranicama maraka i
obozavatelja te sadrzajima vezanim uz promociju koje generiraju poduzeéa na popularnim
mreznim stranicama kao §to su Twitter, Facebook, Instagram i mnogi drugi. Jara, et al.
(2014) definiraju marketing drustvenih medija kao alat nove generacije, poticu¢i vecu
pozornost i sudjelovanje potrosaca koriStenjem drustvenih mreza. Kim i Ko (2012)
marketing drustvenih medija opisuju kao komunikaciju usmjerenu na suosjecanje za mlade

potroSace, a napori su takoder usmjereni na potrosace iz starijih dobnih skupina.

Korisnici pripadaju drustvenim mreZama koje im omoguéuju druZenje, povezivanje i
interakciju s drugim postojeé¢im i potencijalnim kupcima i zaposlenicima poduzeca (Payne
et al., 2008). Prema Brownu i Reingenu (1987), poduze¢a mogu prosiriti svoj doseg izvan
onoga §to im je dostupno kroz vlastite resurse (npr. postoje¢i podaci o kupcima) prilikom
pristupa tim mrezama. U tu svrhu poduzeéa mogu pristupiti osobito utjecajnim
pojedincima ili jedinstvenim podskupinama. Opcenito, pristup druStvenim mrezama

postojecih 1 potencijalnih klijenata pomaze poduze¢ima u Sirenju 1 diversifikaciji publike.

Ipak, drustveni mediji zahtijevaju da poduze¢a razumiju svoju okolinu ako Zele izbjeci
neuspjehe (Van Noort i Willemsen, 2011). Za razliku od statickih web-mjesta u eri web-a
1.0, interaktivna priroda drustvenih medija platforme razvijene u eri weba 2.0 promijenila
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je odnose potrosaca s markama te im je omogucila da postanu aktivni igraci u stvaranju

pri¢a o markama (Gensler et al., 2013).

U posljednjih nekoliko godina mnoga su poduzeéa Koristila drustvene medije kako bi
snaznije povezala kupce s markom (Okazaki et al., 2015). Medutim, ta poduzeca se jo§
uvijek bore za ostvarivanje lojalnosti marke jer ne razumiju u potpunosti kako izgraditi
odnos izmedu potrosaca i marki u drustvenim medijskim okruzenjima (Fournier i Lee,
2009). Marketing druStvenih medija je "Siroka kategorija potroSnje U oOglasavanju,
ukljucujuci oglasavanje pomocu druStvene mreze, virtualnih svjetova, recenzije proizvoda
koje generiraju korisnici, odobravanje blogera, RSS sadrzaja sadrzaja i drustvenih web-

lokacija s vijestima, podcasta, igara i oglaSavanja generiranih od strane korisnika" (Tuten,
2008).

Dobro je poznato da eWOM, ili informacije koje potrosaci dobivaju iz meduljudskih
izvora elektronickim putem, imaju ja¢i uinak na donoSenje odluka potrosaca od
tradicionalnih tehnika oglasavanja (Goldsmith i Clark, 2008). Sli¢na poruka se smatra
autenti¢nijom i vjerodostojnijom kada je komuniciramo s drugim potrosac¢ima u usporedbi

s onim kada bi je oglasio oglasivac.

Potrosaci su uvijek cijenili tuda misljenja, medutim, pojava i joS§ uvijek rastu¢a popularnost
drustvenih medija pojacala je ucinke preporuka od strane poznanika, jer je osnaZila
potrosace da dijele svoja miSljenja 1 iskustva prema drugima. Budu¢i da potro$a¢i mogu
slobodno stvarati i $iriti informacije vezane uz marku i dobrovoljno prikazivati Svoje
sklonosti prema drugima putem svojih druStvenih interakcija, drustveni mediji kao Sto su
Instagram ili Facebook danas predstavljaju idealan alat za eWOM (Knoll, 2015), jer
omogucuju dijeljenje sadrzaja, Sirenje informacija, izgradnju odnosa i izgradnju zajednice
obozavatelja oko ljudi i oko maraka. Od presudne je vaznosti za Sirenje eWOM-a
identifikacija voda misljenja, koji vr$e nesrazmjernu koli¢inu utjecaja na druge. Kroz svoje
aktivnosti druStvenih medija, danaSnji digitalni vode misljenja ili utjecajni ljudi, mogu
utjecati na stavove, odluke 1 ponaSanja svoje publike sljedbenika.

SadrZaj o markama na druStvenim medijima moZze poprimiti razli¢ite oblike, a medu njima
sadrzaj koji se dijeli na onaj koji dolazi izravno od strane marke, dijeljeni sadrzaj s

poveznica i alate kao $to je oglaSivacka jedinica Facebooka ,,Sponzorirani oglas®. Iako je

doslo do znacajnog fokusiranja na brojanje spomena marke na druStvenim mrezama, autori
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su otkrili da je doseg i ucestalost pojavljivanja maraka u druStvenim medijima daleko

vazniji od jednostavne statistike brojanja (Lipsman et al., 2012).

Facebook je omogucio jedinstvena korisni¢ka iskustva koja su zanimljiva marketinskim

poduzecima:

* Moguc¢nost potrosaca da identificiraju njima zanimljive marke 1 povezu se s njima —
moguca je interakcija izmedu maraka i1 potrosata na nove nacine, s mogucnoscu
uspostavljanja i odrzavanja dvosmjernih odnosa i dijeljenja sadrzaja, vijesti te S§to je
najvaznije, povratnih informacija.

* Drustveni mediji su takoder omogucili inovativne nacine dijeljenja informacija o
markama prijateljima. Bilo da potroSaci izrazavaju svoju sklonost prema odredenim
markama ili njihovim iskustvima s proizvodima i uslugama, Facebook ne samo da potice
tu vrstu dijeljenja, ve¢ moze ubrzati njegov doseg.

* Facebook omogucuje poduze¢ima da putem svojim kanala na drustvenim medijima poput
Facebooka te Facebookova Instagrama, dobiju mjerljive podatke o ucinku njihove
komunikacije, odnosno o povratnim reakcijama njihovih pratitelja na svaku poruku koju

komunicira marka.

Ovoj tvrdnji svakako treba pridodati i Instagram kao kanal. Clanovi Instagram zajednice
dijele fotografije 1 videozapise. Dijeljenje fotografija moze biti dobar nacin privlacenja
paznje na marku i poticanja na sudjelovanje i diskusiju kako bi se na kraju doprinijelo
povecéanju svijesti o marki. Kako je vlasnik Facebook-a vlasnik i Instagrama, taj kanal na
iste naCine promatra ponaSanje potrosaca kao 1 Facebook. Ovakav pristup daje poduze¢ima
priliku da razumiju profil publike koju su dosegnuli s razliCitim vrstama sadrzaja i da
poénu razumjeti utjecaj izlozenosti tog sadrzaja. Vazno je da pristup usmjeren na doseg i
ucestalost publike takoder sluZi za integraciju aktivnosti marke na drustvenim platformama

s drugim dijelovima marketinskog miksa.

Drustveni mediji se, prema navedenome, koriste kao marketinski alat uglavnom za Cetiri
svrhe: istrazivanje trziSta i generiranje povratnih informacija; publicitet, upravljanje
markom i upravljanje ugledom; poslovno umrezavanje; te usluge za korisnike i upravljanje
odnosima s klijentima (Thoring, 2011). lako su se poduzeéa pridruzila druStvenim
medijima kako bi povecala svijest 0 marki i stekla vise klijenata, ostaje pitanje jesu li

iskoriSteni svi potencijali druStvenih medija s obzirom na njegovu Siroku primjenu i doseg.
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3. POZICIONIRANJE UTJECAJNIH OSOBA1
NJIHOV ODABIR U UPRAVLJANJU ODNOSIMA S
KLIJENTIMA

Sve utjecajne osobe nisu iste. Neke od njih imaju jaéi utjecaj u druStvenim zajednicama, a
neki manji. To ovisi o njihovim karakteristima i nacinu na koji se oni predstavljaju ne
samo krajnjim korisnicima, odnosno njihovim pratiteljima, koji su ujedno i pratitelji

maraka, nego ovisi i o nacinu na koji se te utjecajne osobe predstavljaju poduzecima.

Nacin na koji poduzeéa odabiru utjecajne osobe govori o njihovim potrebama po onim
kriterijima koje vrednuju prilikom odabira osobe koja ¢e se vezati uz odredenu marku.
Zbog vaznosti 1 osobnih karakteristika utjecajnih osoba, a i na¢ina odabira tih osoba kada
govorimo o njihovu potencijalnom utjecaju na podatke koje poduzeéa prikupljaju i kojima

upravljaju putem svojih CRM sustava, ovo poglavlje obraduje te teme.

3.1. Vrste utjecajnih osoba i njihovo pozicioniranje u funkciji razvoja

upravljanja odnosima s klijentima

Utjecatelji su osobe koje utje¢u na potrosacevu odluku o kupnji u odredenoj mjeri. Njihov
visok drustveni status pritom nije uvijek bitan. Vaznije je u kojoj mjeri pojedinac moze
proslijediti oglasiva¢ku poruku znacajnijem (a ne nuzno veéem) broju ljudi i utjecati na
proces donoSenja odluka. Zbog velikog utjecaja na kupovnu odluku potencijalnih kupaca
kroz preporuke, recenzije i ocjene proizvoda i usluga poduzeca ili marke, vrlo su vazne za

marketin$ki miks.

Prema istrazivanju (Wigley, 2015) ispitanici su opisali ,.utjecajnu osobu“ kao osobu
poznatu medu specifiénim skupinama ljudi, a koja se moze identificirati kroz Cetiri vrste

utjecajnih osoba:

1. ,Modno utjecajna osoba“: osobe poznate samo medu najposvecenijim modnim
potrosaima, a njihov status utjecajne osobe moZe proizaéi iz profesionalnih ili
modni novinari. lako mozda nisu popularno prepoznatljivi medu potrosac¢ima masovnog
trziSta, njihov status inovatora ili nositelja trendova znaci da imaju vaznu i utjecajnu ulogu,
posebno za manje poznate marke. Formalna suradnja moze biti financijski pristupacnija jer
te osobe mogu smatrati da je taj posao dio njihovih uobicajenih aktivnosti, mogu smatrati
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taj angazman nacinom za unapredenje svoje karijere ili veceg zanimanja drugih ljudi iz
industrije. Primjeri moze biti modna blogerica Chiara Ferragni, ¢iji su online prisutnost i

osobni stil potaknuli kupovne namjere odredene skupine modnih potrosaca.

2. ,Reality utjecajne osobe*: ove osobe mogu imati Siru poznatost medu potrosacima, a
njihova poznatost proizlazi iz naizgled slu¢ajnih pojavljivanja u reality TV emisijama, tj. iz
njihovih poluprofesionalnih aktivnosti. Promoviranje maraka na formalnoj razini od tih
slavnih osoba moze biti relativno isplativo, budu¢i da suradnju mogu smatrati korisnom
prilikom da razviju svoj medijski profil i iskoriste medijsku paznju. Poduzecéa koje koriste
ovakve osobe vjerojatno ¢e biti konvencionalne marke usmjerene prema mladim

potroSacima. Najocitiji primjer moze biti Kim Kardashian.

3. ,Medijska utjecajna osoba*: ove osobe mogu imati nacionalnu ili medunarodnu
poznatost medu velikim brojem potrosaca, a njihov status moze biti izveden iz
profesionalnih aktivnosti u medijima, na primjer kao TV voditelj. Mnoge od tih osoba,
koje imaju prihod neovisan o promoviranju maraka, vjerojatno ¢e biti predmet selekcije u
formalnom suradivanju s markama, pa su i1 troSkovi za marku za ovakve osobe veci.
Poduzeca koja suraduju s medijskim poznatim osobama ¢eS¢e su konvencionalne marke.
Primjer moze biti Oprah Winfrey, ¢ija je popularnost kao televizijske voditeljice i pomno

biran stil rezultat uloge promicatelja marke.

4. ,Poznate osobe iz sektora zabave ili sporta“: ove osobe mogu imati nacionalnu ili
medunarodnu slavu, a njihova popularnost proizlazi iz uspjeha u ulozi zabavljaca ili
sportskih profesionalaca, na primjer pjevac¢, glumac ili tenisa. Ove slavne osobe, koje
imaju osobne dohotke neovisne o promicanju maraka i1 obi¢no imaju intenzivan
profesionalni raspored, ¢eS¢e zahtijevaju visoku naknadu za formalnu suradnju s markom.
Poduzeca koje koriste takve osobe bit ¢e luksuzne ili dizajnerske marke s medunarodnom
bazom klijenata. Primjeri ove kategorije mogu biti glumci Julia Roberts (Givenchy) ili
glazbenici Beyonce (H&M) i Jay-Z (Reebok).

Schimmelpfennig et al. (2013) u svojoj analiziji slu¢aja utvrduju da kada se govori o
vrstama utjecajnih osoba to mogu biti 1 tipicni potroSaci. Oni ne moraju biti glumci, nego
mogu biti stvarne osobe i obi¢no se u oglasu pojavljuje njihovo ime, zanimanje 1/ili grad
prebivalista.

To moze biti i stru¢njak odredenog podrucja ¢iji je struc¢ni naziv rezultat posebnog znanja
ili obuke, te je njegovo znanje o specificnom podrucju superiornije od onoga koje ima
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prosjecan laik. To moze biti i predsjednik poduzeca c€iji se proizvod oglasava. Pojavljuje se

u oglasu i podrzava svoj proizvod osnazujuci kredibilitet marke koju zastupa.

Studija Russella i Rasolofoarisona (2017) usporedila je ucinke percepcije potrosaca o
slavnoj osobi koja drzi bocu pica, kada je predstavljena na tri kontrastna nac¢ina: na oglasu,
na profesionalnoj fotografiji i na fotografiji koju je snimio netko drugi neprofesionalno. Ta
tri uvjeta predstavljala su tri razine eksplicitne podrSke marki i utvrdili su da je
najprirodnija postavka (neprofesionalna fotografija) rezultirala najvi§im ocjenama za
kredibilitet poznate osobe pa i marke. Ova spoznaja sugerira da kada se slavne osobe
pojavljuju s proizvodima u prirodnom okruzenju, oni proizvode viSe pozitivnih uc¢inaka

marke jer se potvrda ¢ini vjerodostojnijom.

Alassani i Goretz u svom su istrazivanju o pozicioniranju utjecajnih osoba, iste podjelili na

nove 4 skupine: na nano, mikro, makro i mega utjecajne.

1) Nano utjecajne osobe imaju ograni¢en doseg, ali visoku razinu autoriteta, visoku
razinu predanosti u njegovoj drustvenoj skupini i maksimalan broj sljedbenika od
1.000. Svaka digitalno umrezena osoba, odnosno korisnik drustvenih mreza moze
biti takva utjecajna osoba.

2) Mikro utjecajne osobe su stru¢njaci za specificne teme s brojem sljedbenika do 5
tisuca. Karakteriziraju ih vjerodostojnost, relevantnost i veliki angaZman u
druStvenim medijima, tj. u interakciji sa sljedbenicima.

3) Makro utjecajni su utjecajni ljudi sa sljedbenicima u Sestero i sedmero-
znamenkastim brojevima. Visoka ucestalost objava obiljezava ovu skupinu
utjecajnih osoba kako bi vladao dojam stalne azurnosti utjecajne osobe.

4) Zarazliku od tri gore navedene vrste utjecajnih osoba, mega utjecajnici su utjecajni
ljudi s brojevima sljedbenika od sedam znamenki i ukljucuju poznate i slavne osobe
koje su vec¢ radile u javnosti i prilikom tog posla su stekle pristunost u drustvenim
medijima.

Ipak, navedene tvrdnje ne mogu se primjeniti za svaku drzavu ili regiju zbog razlika u
brojevima stanovnika. Hrvatske javne osobe koje se bave glumom, glazbom i sli¢no,
rijetko, odnosno gotovo nitko nemaju sedmeroznamenkaste brojeve sljedbenika iako su
svoju poznatost 1 slavu stekli i prije pojave drustvenim mreza na kojima se broje
sljedbenici. Kredibilitet oglasa, koji se odnosi na percepciju potrosaa o stupnju
vjerodostojnosti 1 strucnosti, snazan je mehanizam za pozitivne marketinSke rezultate

(Mac-Kenzie i Lutz, 1989). Na primjer, promoviranje utjecajnih osoba koje imaju
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obostrane poruke (koje se sastoje od pozitivnih i negativnih komentara) ué¢inkovitije su od
jednostranih  promicateljskih poruka, jer potrosa¢i smatraju dvostrane poruke

vjerodostojnijima (Amos et al., 2008), Sto jaca i uc¢inkovitost oglasavanja (Miller, 2015).

Iz navedenoga je jasno da veliki niz ¢imbenika odreduje sklonost potrosaca ka nekoj
oglasivackoj poruci. Lako je zakljuciti da nije svejedno tko, kada, gdje, kojim kanalom
upucuje poruku poduzeca potrosac¢ima. Na poduzeéima je veliki zadatak kako odabrati sve
faktore koji ¢e u konacnici utjecati na potrosaca, kako bi svojim marketin§kim strategijama

generirali Sto bolje rezultate.

3.2. Nacin odabira utjecajnih osoba u primjeni strategije upravljanja

odnosima s klijentima

Marketing putem utjecajnih osoba sastoji se od prepoznavanja i ciljanja osoba na koje je
mogucde utjecati i poticanja na prihvacanje marke ili odredenih proizvoda putem aktivnosti
na drustvenim medijima. Kao i u mnogim drugim marketinskim strategijama, glavni

izazov je identifikacija prikladnog lidera misljenja, odnosno utjecajnih osoba.

Poduzeca diljem svijeta troSe znacajna financijska sredstva i druge resurse kako bi postigli
podudarnost izmedu svojih maraka i utjecajnih osoba koje ¢e ih zastupati (Erdogan, 1999).
Ta podudarnost izmedu utjecajne osobe i marke ili proizvoda koji je podrzan vjerojatno ¢e
generirati vece prihode kroz koriStenje marketinga putem utjecajnih osoba (Rifon, 2012).
Uz sve benefite 1 koristi od koriStenja marketinga putem utjecajnih osoba, ovakav je nacin
oglasavanja sve privlacniji 1 poduzefima 1 oglaSiva¢ima, medutim nikako nije bez

potencijalnih rizika.

Nepovoljan izbor utjecajnih osoba koje ¢e promovirati marku moze dovesti do velikog
pada prodaje i imidza marke. Primjerice, jedan od najvecih rizika kori$tenja slavnih osoba
je mogucénost loSeg publiciteta koji se moze vezati uz slavnu osobu. Prema Miciaku i
Shanklinu (1994), kada imidZ promicatelja postane ,,okaljan* tvrdnjama o nedopustenom,
neetiénom, neobi¢nom ili nekonvencionalnom ponaSanju, to odmah stvara probleme za
marketing putem te utjecajne osobe. Nekoliko je studija pokazalo da to ne samo da moze
potaknuti potroSace da imaju losije misljenje o slavnoj osobi, nego to takoder moze dovesti
do losijeg misljenja o marki koju ta osoba promovira (Till i Shimp, 1998; Erdogan et al.
2001).
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Brojni primjeri negativnog utjecaja na marku prouzrokovani od osobe koja promovira
marku, govore o znacaju i vaznosti odabira valjane osobe koja ¢e se vezati uz marku. U
literaturi se navode razliCiti naini odabira slavne osobe, a sve se temelji na razli¢itim
elementima istaknutih osobina, imidza i Zivotnog stila poznatih osoba, kao i onih osobina

zahtjevanih od strane poduzeca ¢ija se marka promovira.

3.2.1. Cimbenici i kriteriji odabira utjecajne osobe

U studiji koju su proveli Erdogan et al. (2001) ispitivali su praktikante reklamne agencije,
te praktikante klijenta, te su otkrili da vazni ¢imbenici odabira strategije marketinga putem
utjecajnih osoba ukljucuju atribute poput njihova imidza, pouzdanosti, poznavanja publike

I podudaranja s proizvodom.

Poduzeca trebaju ispitati koliko su slavna osoba i marka podudarni i koliko je prikladan
izbor slavne osobe. Sto je veéa uskladenost izmedu marke i slavne osobe, to se brze moze
ocekivati razvoj asocijativne veze izmedu njih. Kada izbor utjecajne osobe odgovara
aktualnim asocijacijama koje se vezu uz marku, tada ta osoba sluzi jacanju postojecih
asocijacija. Ako se asocijacije/imidz te osobe uklapaju u Zeljene asocijacije koje bi marka
mogla imati, tada on ili ona sluze za stvaranje asocijacija koje ¢e se vezati za marku. Kim
et al. (1996) pokazali su, Kkoriste¢i klasi¢nu paradigmu uvjetovanja, da je udruzivanje
usluge (dostava pizza) s automobilom za utrke rezultiralo poboljSanjem uvjerenja subjekata

0 brzini usluge dostave pizza.

Personalizacija maraka postala je jo§ vaznija kada je popularnost slavnih osoba 1 poduzeca
poc¢ela omogucavati popularnim poznatim osobama da pozicioniraju njihove marke.
McGuire (1985) je otkrio da ¢e slavne osobe s vecom sli¢no$¢u s markom generirati
znaCajan pozitivan stav medu potroSa¢ima prema marki 1 oglaSivackoj poruci te ce
generirati ve¢e namjere kupnje. IstraZivanje teorije uparivanja dokazuje da su poznate
osobe s ve¢om podudarno$éu s markama uspjeSnije u mogucnosti promjene uvjerenja
potrosaca i generiraju pozitivan stav prema marki (Kamins et al. 1989). Doista, to moze
biti razlog za intenzivno koriStenje atraktivnih slavnih osoba (na primjer, Kate Moss i

Cindy Crawford) za proizvode za osobnu njegu i Sminku.

Dakle, osobnost marke igra vaznu ulogu ne samo u izgradnji marke, nego i u odrzavanju te
marke. Koriste¢i prikladne utjecajne osobe, poduzeée moze znacajno ojacati osobnost

marke. Samo jedan od primjera je Pepsi koji je upotrijebio razliCite slavne osobe, kao $to
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su Madonna i Michael Jackson, a sve to kako bi formirao i pojacao osobnost Pepsija kao

marke koja slavi mladost te kako bi se priblizio zeljenoj ciljnoj skupini.

Prilikom razmatranja pitanja prikladnosti, mora se uzeti u obzir jo§ jedan element koji se
nalazi izvan granica marke i slavne osobe. Vazno je razmisliti o prikladnosti ciljane
publike. Od presudne je vaznosti da poduzecée/oglaSivacka agencija vjeruje da su
asocijacije koje se vezu uz slavnu osobu jesu i asocijacije s kojima i ciljana publika marke
veze tu slavnu osobu. Razli¢ite skupine ljudi mogu imati razli¢ite asocijacije za bilo koju

slavnu osobu.

Stoga je potrebno testirati mogucu upotrebu bilo koje poznate osobe s ciljnom skupinom
marke kako bi se osiguralo da imidZ/asocijacije koje slavna osoba ima u mislima ciljane
publike imaju smisla, pozitivne su i u skladu s oc¢ekivanjima oglasivaca/poduzeéa. Vazno
je da se poduzeca u svrhu promocije svojih maraka okrenu onim utjecajnim osobama koje
su dobro prihvacene od svoje publike. Primjerice, dosadaSnja istrazivanja pokazuju
pozitivnu korelaciju stavova prema slavnoj osobi i stavova prema marki (Amos et al.
2008).

Neke slavne osobe podrzavaju vise proizvoda. Michael Jordan je vjerojatno najplodniji
promicatelj trenutnih i/ili proslih proizvoda kao $to su Wheaties, Coca-Cola, Nike, Food
Lion, Gatorade, Hanes, McDonald's, Worldcom. Poznate osobe koje su ve¢ jako povezane
s markom nece se tako lako povezati s drugim markama. KoriStenje poznate osobe koja je
ve¢ izgradena kao promicatelj drugih proizvoda ili usluga otezava povezivanje slavne
osobe i novog proizvoda (Till, 1998). Stoga Till upucuje da je prilikom odabira slavne
osobe kao promicatelja, potrebno odabrati osobu koja jo§ nije ¢vrsto povezana s drugim

proizvodom ili uslugom.

Osim toga, upitno je i koje osobine utjecajnih osoba predstavljaju relevantne kriterije kada
se radi o digitalnim medijima i druStvenim mreZama, koji su jedan od vaZnijih kanala
marketinga i prodaje danas. Kao takvi, sa sobom nose i nove parametre po kojima se moze
vrednovati utjecajna osoba. Stovise, digitalni mediji povecali su sloZenost odredivanja
vjerodostojnih izvora pa je procjenjivanje izvora u digitalnom kontekstu teze nego u
tradicionalnim osobnim interakcijama. Zbog pojave i sve vece popularnosti druStvenih
medija i mnos$tva informacija, potrosaci ¢e vjerojatno koristiti periferni proces za pristup

utjecajnim osobama na druStvenim medijima. Kao takvi, kada se susre¢u s Instagram
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racunom, potrosaci mogu temeljiti svoje prosudbe na perifernim znakovima, kao §to je broj

sljedbenika (Metzger i Flanagin, 2013);

Uvid u veli¢inu publike ili broja sljedbenika ¢esto je prvi korak u potrazi za vodama
misljenja. Zhang i Dong (2008) razvili su, primjerice, smjernice za identifikaciju online
voda misljenja u virtualnim zajednicama u kojima je prvi korak pronalazenje aktivnih
korisnika s velikim brojem sljedbenika. Veliki broj sljedbenika mogao bi biti koristan za
iznoSenje 1 dijeljenje misljenja, buduc¢i da se ideje Sire brze, a posljedi¢no tome i
interpersonalni utjecaj se povecava. Kako veci broj sljedbenika moze rezultirati vecim
dosegom oglasivacke poruke i time ostvariti vecu uéinkovitost prijenosa usmene predaje,
danas se broj sljedbenika Cesto koristi za identifikaciju osoba na druStvenim mrezama koje

su utjecajne.

3.2.2. Proces odabira utjecajne osobe

Erdogan et al. (2001) ispitali su klju¢ne stavke procesa odabira utjecajne osobe koja Ce se
vezati uz marku poduzeca. Isti¢u da proces odabira utjecajne osobe obuhvaca sljedece

korake:

SENEYELE Kreativni Prijedlog Upute za Pocetni Prijedlog Zavrsni
klijentom izvjestaj oglasa istrazivanje kontakt kampanje pregovori

Korak 1.: Sastanak s klijentom

Klijent poziva svoju agenciju za oglasavanje na sastanak. Na ovom sastanku, predstavnici
klijenata (CEO, voditelj marketinga 1/ili voditelj marke) i ¢lanovi tima za planiranje iz
oglaSivaCke agencije razgovaraju o tome S$to bi trenutna kampanja trebala postici,

karakteristikama ciljnog trzista, raspolozivom proracunu i tako dalje.
Koraci 2. 1 3.: Kreativni izvjestaj 1 prijedlog

Nakon sastanka c¢lanova tima za planiranje s predstavnicima klijenta, oni ¢lanovima
kreativnog tima agencije daju kratak opis o ishodima sastanka. Nakon toga, ¢lanovi
kreativnog tima pocinju razvijati scenarij oglasa prema navedenim ciljevima kampanje.
Ako kampanja zahtijeva od utjecajne osobe da dostavi oglasivacku poruku, postavlja se
pitanje o tome koji se tip osobnosti moZe koristiti (na primjer, tipicni potrosaci, stru¢njaci,
slavne osobe). Prilikom odlucivanja o utjecajnoj osobi uzima se u obzir niz Kriterija:
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uklapa li se osoba s idejom oglaSavanja, podudarnost osobe i ciljane publike, podudarnost
proizvoda 1 osobe, troSkovi angazmana, rizik od kontroverze, popularnost osobe,
dostupnost osobe, fizicka privlacnost, kredibilitet osobe, prethodni angazman poznate

osobe za druge marke, profesija osobe itd.
Korak 4.: Upute za istrazivanje

Kada se timovi za planiranje i kreativni timovi sloze o odredenoj utjecajnoj osobi, od
istrazivackog tima se trazi da zapocne istrazivanje te osobe. Kada je predlozena utjecajna
osoba imalo upitna, ili ako tim smatra da se klijenti nece sloziti, osim ako ne pruze neke
dokaze da je poznata osoba vrlo popularna unutar svog ciljnog trzista, onda se Cesto radi
istrazivanje prije informiranja klijenata. Primjerice, ako agencija predlaze odredenog
komicara koji koristi psovke, ali menadzeri agencija misle da bi se ta osoba svidjela
ciljanoj publici i bila bi vrlo dobar posiljatelj poruke za marku, postoji mogucnost da ¢e
marka biti oSteCena, osim ako tog komicara agencija vrlo paZljivo ne razmotri 1 istrazi.
Stoga istrazivacki timovi nastoje biti apsolutno sigurni da se privla¢nost slavnih osoba u
njihovom zabavnom zivotu zapravo prenosi na komercijalni zivot, i to uglavnom
primjenom tehnika kvalitativnog istrazivanja kao $to su fokus grupe, individualni intervjui
1 pretrazivanje Casopisa, novina 1 televizije. Neke agencije ¢ak pozivaju odvjetnike da se
raspitaju postoji li razlog zasto odabrana osoba ne bi trebala biti koristena kao promicatelj
marke. Dubina istrazivanja ovisi o nekoliko ¢imbenika: povijesti slavne osobe, veli€ini

resursa 1 vremenskim ograni¢enjima.
Korak 5.: Pocetni kontakt

Kada rezultati istrazivanja pokazu da je utjecajna osoba prava za kampanju, od ¢lanova
produkcijskog tima se trazi da kontaktiraju agenta ili osobnog asistenta te osobe kako bi
dobili uvid u zainteresiranost osobe za takvu vrstu angaZmana. U ovom pocetnom
kontaktu, bez navodenja marke klijenta i predvidene naknade za taj angaZman, ono §to
¢lanovi produkcijskog tima pokuSavaju procijeniti jest bi li utjecajna osoba podrzala marku
u odredenoj kategoriji proizvoda, okviran iznos trazene naknade za promicanje opcenito, i

ako bi slavna osoba bila dostupna kada je to bilo potrebno.
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Korak 6.: Prijedlog kampanje

Ako je poznata osoba prihvatljiva za promicanje marke uz razumnu razinu naknade,
sljede¢i korak u tom procesu je prijedlog kampanje. Ako su klijenti zadovoljni
prijedlozima kampanje u kojima se nalaze poznate osobe, sljede¢i korak u tom procesu su

zavrs$ni pregovori.
Korak 7.: Zavr$ni pregovori

U ovoj fazi potrebno je dogovoriti svaki detalj jer strategija marketinga putem utjecajnih
osoba lako moZe krenuti sa Zeljenog puta, ako slavne osobe upadnu u nevolje, podrze i
promoviraju previSe drugih maraka, mijenjaju imidZ i sli¢no. Kljune teme pregovora

izmedu agencija i slavnih osoba mogu se sazeti u slijedece:
- Ogranicenja za druga promoviranja proizvoda;

- Vremenski period,;

- Visina naknade;

- Vrsta placanja;

- Moralna pitanja;

- Medijska pokrivenost;

- Pokrivenost zemljopisnog podrucja.

Kao §to se moze zakljuciti, izrada ugovora o suradnji sa slavnim osobama se fokusira na
troskovima i zastiti. Svaki ugovor se razlikuje ovisno o utjecajnim osobama, prora¢unima i
klijentima. Agencije moraju biti vrlo oprezne kako bi pokrile sve moguée posljedice kako

bi mogle reagirati na svaki neZeljeni ishod i smanjiti neke od negativnih ucinaka.

Novija istrazivanja koja se bave tematikom odabira utjecajne osobe fokusirana su na vecu
kreativnu slobodu i snazniji personalizirani odnos sa utjecajnom osobom, pa putem nje i sa
ciljanom publikom. Barker (2019) istice 5 koraka za ucinkovito koriStenje marketinga

putem utjecajnih osoba:

Odabrati Izgraditi Prikladno Omoguc¢iti Osigurati

relevantnu personaliziran
osobu odnos

kreativnu dovoljno

platiti uslugu slobodu vremena
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Odabrati relevantnu utjecajnu osobu - Relevantnost je jedna od kljuénih stvari koje treba
uzeti u obzir za ucinkovito upravljanje odnosima protiv utjecaja. Partnerstvo s
influencerima koji imaju relevantnu i simpati¢nu publiku moze biti od velike koristi za

vasu marku.

Graditi personaliziran odnos s utjecajnom osobom — angazirati se oko objava utjecajnih
osoba na drustvenim mrezama i pokazati javnosti taj osobni odnos izmedu marke i
utjecajne osobe. Potrebno je ste¢i povjerenje utjecajne osobe kako bi ona ulozila vece

napore da marka izgleda bolje pred publikom.

Postivanje i dobar odnos nisu jedine stvari koje ¢e rezultirati uCinkovitim marketingom
putem utjecajnih osoba. Te osobe potrebno je i prikladno platiti. Studija Crowdtap
pokazala je da 68% utjecajnih Clanova Zzeli viSe raditi s robnim markama koje nude
konkurentnu nadoknadu. To podrzava i studija TapInfluence u kojoj je 72,2% utjecajnih

¢lanova izjavilo da im nije ponudena odgovaraju¢a naknada.

Omoguciti kreativnu slobodu — Dobro odabrana utjecajna osoba svoju publiku poznaje
bolje nego voditelj] marke nekog proizvoda ili usluge. Utjecajne osobe same kreiraju

sadrzaj koji ne samo da privlaci publiku, nego ju zadrzava i angazira.

Osigurati dovoljno vremena za rezultate - Upravljanje odnosnim utjecajima je dugoro¢na
strategija. Ukoliko je cilj da marka razvija i odrzava ¢vrste odnose s publikom putem
utjecajne osobe, potrebno je 1 postivati vrijeme te utjecajne osobe za stvaranje autenticnog 1
zanimljivog sadrZaja. Potrebno je komunicirati zahtjeve 1 oCekivanja od strane poduzeca te
utjecajnoj osobi osigurati vremenski slijed odvijanja kampanje. Takva jasha komunikacija i

transparentnost presudni su za upravljanje odnosima s kupcima putem utjecajnih osoba.

Koriste¢i se na ovaj nacin, uloga utjecajnih osoba u marketingu nadilazi ulogu

jednostavnoga alata 1 postaje snazan mehanizam za upravljanje vrijednoS¢u marke.

3.3. Mjerenje ucinkovitosti marketinga utjecajnih osoba u primjeni

strategije upravljanja odnosima s klijentima

Dok je komercijalna upotreba utjecajnih ljudi rastuci globalni fenomen marketinga zbog
njihove sposobnosti da oblikuju odluke o kupnji, malo se zna o tome kako utjecaji koje
proizvode na drustvenim medijskim platformama u zamjenu za placanje ili sponzorirane

proizvode i usluge postaju mjerljivi za poduzecCe. Analitika pomaze poduze¢ima da
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osiguraju da se njihovim aktivnostima u druStvenim medijima pripisuje vrijednost u svrhu
ostvarivanja poslovnih ciljeva, no ta analitika moze se tumaciti na razli¢ite nacine ovisno o
analitiCarima.

Isplata investicije u provedenu strategiju marketinga putem utjecajnih osoba dolazi od
redovitog koriStenja utjecajnih osoba tijekom vremena. Ponavljanje koriStenja istih osoba
jaca asocijativhu vezu za one potroSace koji su ve¢ svjesni podrske utjecajne osobe toj
marki 1 poveéavaju broj potrosaca koji pocinju postajati svjesni veze izmedu marke i
slavne osobe (Till, 1988).

VeliCina seta asocijacija na marku utjecat ¢e i na vrijednost poznate osobe koja podrzava tu
marku. Vrijednost i isplativost strategije marketinga putem utjecajnih osoba dolazi
djelomicno, kroz svjesnost o marki i izlozenost marke koju aktivira povezanost sa slavnom
osobom (Till, 1988). Medutim, stupanj aktivacije bilo kojeg odredenog ¢vora ovisi, izmedu
ostalog, o broju konkurentskih ¢vorova koji su povezani s tim ¢vorom. Kako se veli¢ina
skupa asocijacija za marku povecava, smanjuje se 1 vjerojatnost aktiviranja ¢vora poznate
osobe; §to se vise koncepata aktivira, manje ¢e se aktivirati svaki od njih (Anderson, 1983).
Ovaj osnovni fenomen poznat je kao "fan effect" i sugerira da ¢e utjecaj poznatih osoba
biti najznacajniji za marke koje imaju relativno male skupove asocijacija. Poznate 0sobe
koje su poznate u specificnom podruéju generiraju vise povrata od konvencionalnih
slavnih osoba. Ovi pojedinci nisu preeksponirani, oni odrazavaju povezanost s niSnim

okruzenjem, a oni su i jeftiniji. (Till, 1988)

Jo$ jedan od nacina procjene kvalitete strategije marketinga putem utjecajnih osoba je
ispitivanje utjecaja te strategije na vrijednost marke na burzi. U knjizi “TrZiSna vrijednost
marketinga putem utjecajnih osoba“ (Agnihotri i Bhattacharya, 2018) ispitana je trziSna
vrijednost poduzeéa uz javne obavijesti o promoviranju od strane poznatih osoba i
utvrdeno je da ,,specificnost i1 reputacija slavne osobe mogu uzrokovati vec¢e povrate na
ulaganja“. To je tako zbog Cinjenice da ,investitori viSe cijene $to viSe specifiénih i

detaljnih financijskih izvjestaja“.

Ukoliko se promatraju vrijednost utjecajnih osoba na drustvenim mreZzama, ona se svodi na
popularnost, atraktivnost, korisnost — dimenzije koje se mjere lajkovima, komentarima i
dijeljenjima. Popularnost objava odnosi se na broj ,lajkova“ i komentara, kao i na
dijeljenje i komentare na postove (De Vries et al., 2012). Popularnost objava izravno utjece
na korisnost i posredno utjece na potrosac¢evo ponasanje (Sinclair et al., 2010). Istrazivanja

pokazuju da vanjski utjecaji kao Sto su druStvene norme ili drustveni utjecaji utjeCu na
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ponaSanje korisnika (Cheung i Lee, 2010). Komentari korisnika utje¢u na vjerovanja i
preferencije korisnosti (Park i Kim, 2008). Atraktivnost objava odnosi se na stupanj do
kojeg primatelji percipiraju objave kao lijepe 1 privlacne (Abidin, 2016). Stoga

atraktivnost objave moze utjecati na individualne preferencije (Verhagen et al., 2012).

Primatelji uglavnom c¢itaju objave zbog dva razloga: korisnosti 1 preferencija. Korisnost se
odnosi na percepcije korisnika koje proizlaze iz osobnog ili profesionalnog prosudivanja o
sadrzaju koji moze Kkoristiti njihovu ponasanju (Bhattacherjee i Sanford, 2006), dok

preferencije obuhvacaju pozeljne osjecaje i interese (Kim i Son, 2009).

Marketing putem utjecajnih osoba vrsta je marketinga koja moze i ne mora zahtjevati duzi
period da bi rezultati bili vidljvi. Strategija primjene marketinga putem utjecajnih osoba ¢e
biti u¢inkovitija kad se konzistentno koristi tijekom vremena kako bi se povecala snaga
veze izmedu utjecajne osobe i marke koju zastupa (Till, 1998). U izvanmreznom (engl.
offline) djelovanju utjecajnih osoba svakako je potrebno dulje vrijeme kako bi se aktivirali
odgovaraju¢i ¢vorovi asocijacija te se ucvrstili u svijesti potrosaca. No, danasnji mediji i
tehnoloski napredak omoguéuju poduzeéima analitiku svih online djelovanja utjecajnih
osoba. Pitanje je ¢itaju li poduzeca analiticke podatke svojih utjecajnih osoba na ispravan
nacin, koriste li ih ucinkovito i postizu li maksimalne rezultate. Osobno ponaSanje,
psiholoske karakteristike, tehnoloski ¢imbenici, druStveni utjecaj, privatnost i sigurnost —
sve su to danas kljuéni ¢imbenici koji utjeu na spremnost korisnika da generiraju i
ostavljaju digitalne otiske podataka na drustvenim mrezama, a na poduzec¢ima je da te

digitalne otiske uc¢inkovito koriste.
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE UTJECAJNIH OSOBA U
UPRAVLJANJU ODNOSIMA S KLIJENTIMA

4.1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Dosadasnja literatura nije se bavila pitanjem koristenja potencijala utjecajnih osoba u svrhu
poboljsanja ucinkovitosti CRM sustava, odnosno sustavnog upravljanja odnosima s
klijjentima. Literatura isti¢e koristi koje poduze¢e moze osigurati putem koriStenja
utjecajnih osoba, kao i koristi koje moze osigurati koriStenjem CRM sustava, medutim
problem koji ¢e nastojati rjeSiti ovo istrazivanje je pitanje postojanja potencijala za
ucinkovito koriStenje utjecaja utjecajnih osoba u svrhu djelotvornog prikupljanja podataka
o ciljnoj skupini poduzeéa. Stoga ¢e ovo istrazivanje nastojati dati odgovor na 3 temeljna
istrazivacka pitanja:

Istrazivacko pitanje 1. — Koje su zajedni¢ke karakteristike marketinga putem utjecajnih
osoba i sustavnog upravljanja odnosima s klijentima?

Istrazivacko pitanje 2. — Mogu li utjecajne osobe pruziti korisne kvalitativne informacije
poduzec¢ima o njihovim potencijalnim kupcima?

Istrazivacko pitanje 3. — Koji ¢imbenici odreduju mogucénost povezivanja marketinga
putem utjecajnih osoba i sustavnog upravljanja odnosima s klijentima?

Metodologijom opisanom u sljede¢em poglavlju, nastojat ¢e se dati odgovor na ova

istrazivacka pitanja.

4.2. Metodologija istrazivanja

Kako bi se osigurali odgovori na postavljena pitanja, radi kristaliziranja problema i boljeg
upoznavanja istoga, te zbog nedovoljno jasnih koncepcija koje bi mogle povezati dvije
pojave — marketing putem utjecajnih osoba i upotrebu sustava za upravljanje odnosima s

klijentima, izvidajno istrazivanje je prvi korak.

Prikupljanjem sekundarnih podataka steCen je uvid u broj i vrste istaknutih utjecajnih
osoba na hrvatskom trziStu. Takoder, kvalitativnom metodom - analizom odabranih

slu¢ajeva putem djelomi¢no strukturiranog dubinskog intervjua sa Sefom odjela u
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poduzeécu HG SPOT koje primjenjuje sustavno upravljanje odnosima s klijentima 1
marketing putem utjecajnih osoba stecen je uvid u poslovanje kombinacijom tih dvaju
alata. Spoznaje prikupljene analizom dosadasnjih slucajeva, iskoriStene su za strukturiranje
daljnjih dijelova istrazivanja, kako bi se dobile jasne smjernice i na kraju, Sto pouzdaniji

rezultati.

Ovim putem, tj. razgovorom sa jednom osobom koja predstavlja jedno poduzece u
Hrvatskoj, nije bilo moguée dobiti mjerljive ili pouzdane podatke. Medutim, omoguceno je

postavljanje istrazivackih pitanja za daljnja istrazivanja.

Kako se povezanost marketinga putem utjecajnih osoba i sustavnog upravljanja odnosima s
klijentima dosada nije akademski proucavala, istrazivanje je zahtjevalo znacajne resurse da

bi se stekao samo uvid u problematiku.

Sljede¢i korak je bio kvalitativna analiza putem jedne od tehnika pilotnih studija —
dubinskih intervjua. Intervjui su u ovoj fazi bili strukturirani. Imali su otvorene, medutim
ipak, ograni¢ene odgovore kroz usmjeravanje intervjuera. Zbog kompleksnosti vezane za
dostupnost utjecajnih osoba, ispitano je sveukupno 5 utjecajnih osoba odabranih metodom
namjernog uzorka. Uz uloZeni trud da uzorak bude u odredenoj mjeri reprezentant
populacije s obzirom na pitanje koje se istrazuje, odabrano je 5 osoba koje su pristale biti

dijelom istraZivanja. Odabrani ispitanici su:

Lana Jurcevic Glazbenica i utjecajna osoba 423 tisude pratitelja
Zanamari Per¢ié Glazbenica i utjecajna osoba 117 tisuéa pratitelja
Jelena Marinovi¢ Utjecajna osoba 38.5 tisuca pratitelja
Anastazija Makjanic Utjecajna osoba 26 tisuca pratitelja

Brita Bobetié Utjecajna osoba 19.8 tisucéa pratitelja

S obzirom na intervjuerevo djelomi¢no poznavanje populacije, odabrani uzorci smatrani su
zna€ajnima zbog njihove medijske prisutnosti, te zbog njihove medusobne razli¢itosti u
broju pratitelja. Na ovaj nacin zastupljeni su i mikro, i mega utjecajne osobe. Svi navedeni
ispitanici djeluju u istoj industiji (moda i ljepota), kako bi se smanjila odstupanja zbog
veli¢ine 1 specificnosti publike kada bi publika bila razlicita za neke ispitanike. 1z istog

razloga, kao predstavnici mega utjecajnih osoba odabrane su Lana JurCevi¢ 1 Zanamari
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Per¢i¢, koje imaju glazbenu Karijeru neovisno u aktivnostima u marketingu.
Strukturiranim dubinskim intervjuom s navedenim utjecajnim osobama dobiven je

detaljniji uvid u potencijale marketinga putem utjecajnih osoba.

Kako su predmetom ispitivanja bila poduzeéa koja primjenjuju sustavno upravljanje
odnosima s klijentima i marketing putem utjecajnih osoba, voditelju odjela HG Spota
postavljena su pitanja o nacinima na koje sada upotrebljavaju CRM sustav kako bi se
stekao uvid u glavne koristi koje im isti donosi. Takoder, postavljena su pitanja o nacinima
na koji koriste marketing putem utjecajnih osoba iz istog razloga. Na taj nacin nastojalo se
odgovoriti na prvo istrazivacko pitanje o zajednickim karakteristikama marketinga putem
utjecajnih osoba i sustavnog upravljanja odnosima s klijentima? Postavljena su pitanja o
kanalima koji se koriste u marketingu putem utjecajnih osoba i mjerljivosti i ué¢inkovitosti
tako prikupljenih podataka te naposljetku, i konkretna pitanja o misljenju struc¢ne osobe o
postojanju potencijala veée korisnosti utjecajnih osoba kada je rije¢ o prikupljanju
podataka znafajnih za CRM sustave, odnosno za cjelovito poboljSanje poslovanja
poduzeca, ¢ime se nastojalo odgovorit na drugo istrazivacko pitanje. Pitanja su
nadogradena i1 upitima o ¢imbenicima koji bi mogli odredivati potencijalno snazniju

povezanost izmedu djelovanja utjecajnih osoba 1 u€inkovite primjene CRM-a.

Kako je predmet istrazivanja obuhvatio i drugi aspekt, odnosno utjecajne osobe, i njima su
postavljana pitanja koja su nastojala odgovorit na sva tri istrazivatka pitanja. Dakle,
ispitivani su nac¢inima njithova izlaganja poduze¢ima 1 kriterijima po kojima su odabirani,
mjerljivosti njihovog ucinka. Sve to kako bi se dao odgovor o ¢imbenicima njihova odabira
koji bi se mogli dovesti u vezu s primjenom u CRM sustavima. Postavljena su pitanja o
podacima kojima raspolazu te njihovu stru¢nom misljenju o tome postoje li vazni podaci
koje poduzeca ne iskoriStavaju, a mogu im koristiti u poslovanju, odnosno postoji li veci
potencijal utjecajnih osoba. Takoder, ispitani su i o tome koje prednosti smatraju da mogu
donijeti marki, kako bi se iste dovele u vezu sa prednosima CRM-a te kako bi se dao
odgovor na istrazivacko pitanje o zajednickim karakteristikama marketinga putem

utjecajnih osob ai sustavnog upravljanja odnosima s klijentima.

Kao §to je prethodno napisano, zbog €injenice da ova tematika prethodno nije istrazivana,
bilo je potrebno proci kroz vise djelomi¢no strukturirane intervjue samo kako bi se stekao
uvid u eventualne potencijale primjene marketinga putem utjecajnih osoba u svrhu

prikupljanja podataka koji bi se u¢inkovito koristili putem CRM-a.
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4.3. Rezultati istrazivanja

U prvom koraku istrazivanja cilj je bio dobiti uvid u situaciju u praksi. U tu svrhu
proveden je razgovor sa voditeljem odjela u HG SPOT-u — poduzecu koje se bavi
prodajom informaticke opreme, a koje koristi 1 sustavno upravljanje odnosima s klijentima

I marketing putem utjecajnih osoba.

Informacije dobivene putem kvalitativnog dubinskog intervjua upuéuju na to da ovo
poduzece koristi segmentaciju na temelju geografskih i demografskih pokazatelja, to¢nije
po lokacijskoj smjestenosti kupaca te na temelju godina starosti kupaca. To su dva
temeljne atributa koja se pripisuju svakom registriranom kupcu, a dodatno mu se, i to
unosom zaposlenika u CRM sustav dodjeljuje status koji biljezi njegov kupovni potencijal
1 razinu interesa. Po tom statusu, prodajno osoblje odreduje ucestalost kontaktiranja
potencijalnog kupca, pa time i sljedeée korake prodajnog procesa. Osim toga, kroz svaku
oglasivacku kampanju putem online alata, vrsi se dodatna segmentacija prilikom obraéanja
specifi¢noj publici. Poduze¢e HG SPOT kao identifikacijske oznake svojih kupaca, te
ujedno, alat za programe lojalnost, Kkoristi kartice. Kupac svoju karticu dobije prilikom
registracije, 1 svako koriStenje te kartice poduzecu daje uvid u povijest kupovine, §to odjelu
prodaje nudi moguénost unakrsne prodaje. Ta kartica djeluje i u funkciji programa
lojalnosti jer kupac putem nje moze ostvariti 1 popust na kupovinu. Zauzvrat, poduzece
prikuplja podatke o preferencijama potrosaa temeljem njegovih kupnji, ali 1 svakog
potroSaceva upita i nerealizirane kupovine. Takve podatke poduzeée moze koristiti za
aktiviranje neaktivnog kupca koji nije imao kupovinu dulji vremenski period, te za izradu
e-biltena (engl. newsletter) na personaliziranoj razini. Dakle, podaci koje to poduzece ima
u svom sustavu obuhvaca i osobne podatke (ime i prezime, email adresa, adresa, broj
telefona, dob), ali i informacije o preferencijama i kupovnim navikama potrosaca, odnosno
obuhvaca i kvalitativne - psihografske i bihevioristicke podatke. Te podatke koriste

webshop, maloprodajni odjel, odjel za marketing, pozivni centar te racunovodstveni odjel.

Ispitanik tvrdi da se takvi podaci o klijentima prikupljaju na vise nacina. Najprije, putem
web narudzbi kupaca, informacije o povijesti kupovine se automatski unose u CRM jer se
svaka osoba koja narucuje putem web shopa mora prethodno i registrirati kao kupac.
Informacije je moguce prikupljati i prilikom posjete poslovnici. Ukoliko je kupac izrazio
interes za neki proizvod, njegov se interes unosi u CRM (ako je prethodno registriran) ¢ak 1

onda kada nije izvrSena kupovina, odnosno ako nije dovr$en prodajni proces. To poduzecu
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omogucuje kronolosku vidljivost svih upita kupca, svih racuna, povijest prodaje 1 tijek
procesa odredene prodaje. Nacini na koje poduzece komunicira sa svojim kupcima su
brojni, od komunikacije putem oglasivackih poruka na plakatima, radio oglasima,
televizijskim oglasima i sli¢no, komuniciraju i oglasom unutar proizvoda (prilikom
kupljenog proizvoda, u pakiranju je oglas za proizvod unakrsno povezan ili dodatno
povezan na kupljeni (engl. cross sell i up sell). Osim toga, komunikacija na vi$oj razini
osobnog pristupa je ona putem mail-a, telefona, SMS-a (za postprodajnu komunikaciju) i
osobna komunikacija u poslovnicama. Takoder, poduzeée primjenjuje marketing
drustvenih medija te su pristuni na dva kanala — Facebooku i Instagramu, a oglasavaju se i
putem Google Ads kampanja. Smatraju komunikaciju putem drustvenih medija
ucinkovitijom od komunikacije putem tradicionalnih marketinskih alata, no isti i dalje
moraju biti zastupljeni jer poduzeée konstantno ima za cilj potvrdivati svoju lidersku
poziciju na trziStu te biti sveprisutno. Kada se radi o nacinu odabira utjecajnih osoba, u
slu¢aju ovog poduzeca posrednik je bila marketinska agencija. HG Spot je postavio
raspolozivi budzet te ciljeve koje zele posti¢i, a oni su bili: jatanje marke i odrzavanje
liderske pozicije na trziStu, te povecanje svijesti o marki. Agencija im je tada ponudila
nekoliko opcija s razliitim utjecajnim osobama, te je nekoliko ¢lanova marketinskog tima
HG SPOT-a odluku donijelo na temelju $to veceg broja sljedbenika utjecajne osobe, s
obzirom da je njihov cilj i bio pozicioniranje marke kao lidera u percepciji §to veceg broja
populacije. Utjecajne osobe koristili su u jednokratnim kampanjama koje su trajale kraci
vremeni period. HG SPOT od utjecajnih osoba prikuplja informacije o broju klikova, broju
odlazaka na web stranicu, o dosegu te broju oznaka ,,svida mi se“ i komentara na placene
objave. Nikada nisu od utjecajnih osoba prikupljali kvalitativne informacije o
psihografskim i bihevioristickim obiljezjima potrosaca, nego su iste sami prikupljali kroz

pracenje prodaje i potencijalne prodaje.

Ipak, po rijeima ispitanika, postoji potencijal za povezivanje i1 efektivnije koriStenje
marketinga putem utjecajnih osoba i sustavnog upravljanja odnosima s klijentima.
Medutim, to zahtjeva situacije u kojima se jedna utjecajna osoba kroz duzi period veze uz
jednu marku i s njom se identificira. Takva utjecajna osoba, po njihovu misljenju, treba
zaista i biti korisnik marke kako bi bila vjerodostojna i kako bi uzrokovala zeljeni ishod.
Po njihovu iskustvu, pratitelji utjecajnih osoba nemaju ozbiljne kupovne namjere cak 1

kada ih izraZzavaju putem druStvenih mreZa na kanalima utjecajnih osoba. Takoder,
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utjecajne osobe smatraju nedovoljno efikasnima onda kada se iste vezu uz puno suradnji s

puno maraka te se stoga i teze identificiraju s markom HG Spot-a.

Ipak, smatraju da unato¢ tome §to im koristenje CRM sustava donosi uspjesniji prodajni
proces, zadovoljstvo korisnika radi poznavanja njihovih osobnih potreba te
pojednostavljenje radnog procesa za zaposlenike — postoji i mjesto za napredak tog
sustava. Smatraju da za kvalitetan pristup unakrsnoj prodaji (engl. cross sell) CRM treba

znatno vise osobnog pristupa kupcima.

S druge strane, marketing putem utjecajnih osoba njihovu je poduzeéu donio znatno veci
doseg. S tradicionalnim marketinskim alatima prisutni su na najizloZenijim lokacijama, no
ne i u malim gradovima i otocima. U takvim situacijama, smatraju utjecajne osobe znatno

korisnima.

Nakon provedenog dubinskog intervjua sa predstavnikom poduzeca te steCenog uvida u
situaciju u praksi sa strane poduzeca, provedeno je i 5 intervjua s utjecajnim osobama kako
bi se dobio uvid 1 sa aspekta ponudaca usluga, odnosno utjecajnih osoba. Sve su osobe

utjecajne u podrué¢ju mode i ljepote.

Sve su izrazile da svoje suradnje sklapaju najcesce posredstvom agencija koje su
posrednici izmedu njih i poduzeéa. lako danas postoje platforme, 3 od 5 ispitanica
potvrdile su da su prisutne na tim platformama, ali da nikada nisu ostvarile suradnju putem
neke od tih platformi. Kada se radi o dogovaranju i pregovaranju oko suradnji, sve
ispitanice navode da tijekom pregovora one moraju priloZziti statistiku svoj korisnickog
racuna na kanalu na kojem djeluju, 1 da su elementi koji su najces¢i presudni faktori broj
pratitelja i broj oznaka ,,svida mi se“ na njihovim objavama. Prema ispitanicama, ti podaci
¢esto ne govore dovoljno o ucinkovitosti utjecajne osobe, jer se tim podacima moze
manipulirati - ,,Jako je moj broj pratitelja 38 tisuca, nerijetko se dogada, ovisno o sadrzaju

kojeg dijelim, da ja dosegnem i 60 tisu¢a ljudi“ — izjavila je jedna od ispitanica.

Kada utjecajne osobe pregovaraju o suradnji, govore i o medijskoj pokrivenosti,
poklanjanju proizvoda, visini naknade, broju objava, javnim dogadajima koje ¢e posjetiti,
te kada je rije¢ o dugorocnim suradnjama potpisuju 1 ugovore u ekskluzivnosti.
»Pregovaramo o nafinu komuniciranja i mojim obvezama, recimo moram li re¢i da je
anticelulitna krema uklonila sav moj celulit, ili je u redu da kazem da sam cula dobre
preporuke 1 da ju koristim. Obi¢no traZzim da ja koristim svoj stil pisanja jer ne Zelim
izgubiti autenti¢nost. Obic¢no to agencije i poduzeca podrzavaju i odobravaju.“ — rekla je
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jedna od ispitanica, a sve ispitanice su se slozile oko toga da smatraju da je za ucinkovitu
promociju proizvoda nuzan detaljan dogovor te kreativna sloboda kako bi sami oglas bio
autentiCan 1 privlacan. Kada se radi o ograniCenosti suradnji, i o tome se govori u
pregovorima s poduzecem. ,,Poduzeca obicno traze jednu objavu i1 tada nemam nikakve
obveze o ekskluzivnosti. S druge strane, ako imam dugoro¢nu suradnju i tada se potpisuje
ugovor o ekskluzivi u kojem stoji da ja nec¢u promovirati nijedu drugu marku te kategorije

proizvoda“ — tvrdi jedna od ispitanica.

Kada je rije¢ o u¢inkovitosti utjecajnih osoba, sve ispitanice tvrde da se ucinkovitost mjeri
u brojkama i statistikama. Nakon objava one Salju poduzecu analitiku tih objava u smislu
koliko je ljudi dosegla ta oglasivacka poruka, koliko je bilo klikova na poveznicu, koliko
oznaka ,,svida mi se” i koliko komentara. Medutim, naknade ne ovise o tome, nego se
unaprijed odreduju ovisno o broju pratitelja te utjecajne osobe. Slanje analitike nakon
objave utjecajnim osobama sluzi kako bi poduzeca odlucila ponoviti suradnju s njima ili
potpisati dugoro¢nu suradnju. Sve su ispitanice potvrile da raspolazu podacima o dobi,
spolu, gradovima i drzavama iz kojih dolaze njihovi pratitelji. Ti podaci su poduze¢ima
bitni i to ih zanima. Medutim, ,,utjecajne osobe raspolazu i reakcijama, dopisivanjem s
pratiteljima, pitanjima koje pratitelji postavljaju o proizvodima, njihovim Kkritikama,
posebnim pohvalama, Zeljama 1 slicno. Sve ispitanice potvrdile su postojanje takvih
kvalitativnih informacija o pratiteljima, medutim 1 ¢injenicu da ih poduzeca ne traze, pa da
0 tome niti ne razgovaraju. Jedna od ispitanica tvrdi da takve informacije dijeli s
poduze¢ima isklju€ivo kada ima dobar osobni odnos sa zaposlenima iz poduzeca pa im
uputi dobronamjerne savjete proizasle iz komunikacije s pratiteljima, a takvi se savjeti
najcesce tiCu moguénosti unaprijedenja proizvoda, odnosno razvoja proizvoda. Sve
ispitanice potvrdile su da smatraju utjecajne osobe vaznom bazom podataka, medutim uz
uvjet da utjecajne osobe promoviraju samo one marke iza kojih zaista stoje. Sve su se
ispitanice slozile da mogu dati znatno viSe informacija poduze¢ima kada bi sumirale
reakcije pratitelja na neku kampanju. SlozZile su se da svojim djelovanjem markama daju

vecéu vjerodostojnost jer im ljudi vjeruju, te pouzdanost i bliskost, odnosno osobni pristup.

Uzevsi u obzir navedene odgovore, moguce je zakljuciti kako poduzece HG Spot CRM
sustave koristi za prikupljanje demografskih, geografskih, ali i1 bihevioristickih i1
psihografskih karakteristika svojih kupaca. Ukoliko se navedene koristi od CRM-a
usporede sa ciljevima navedenima u teoretskom dijelu (Kumar 1 Werner, 2005) uocava se

podudarnost sa sljede¢im ciljevima: identifikacija klijenata i prikupljanje podacima o
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njima, pravovremeno Sirenje informacija kroz se interne komunikacijske kanale poduzeca,
planirano i pravovremeno ponasanje usmjereno prema klijentu, personalizacija proizvoda
ili usluga prema klijentima (u smislu prilagodene ponude unakrsnog, dodatnog proizvoda
ili aktiviranja pasivnog Kkupca), upravljanje svim poslovnim procesima uvodenjem
centralnog kontrolnog mjesta te trenutno reagiranje na promjene u marketinSkom

okruzenju.

Kao $to je navedeno u teoretskom dijelu rada, neke od funkcija i koristi koje si poduzece
moze priskrbiti koriStenjem utjecajnih osoba su istrazivanje trzista, publicitet, generiranje
povratnih informacija (Thoring, 2011), afektivna veza i osobni pristup te veca sklonost

kupovini kroz vjerodostojno misljenje i recenziju utjecajne osobe (Fan i Miao, 2012).

Ono $to mozemo smatrati zajedni¢kim za CRM sustave i marketing putem utjecajnih osoba
je mogucnost identifikacije klijenata i prikupljanja podataka o njima, generiranje povratnih
informacija i osobni pristup $to je odgovor na 1. istraZivacko pitanje. Ovo istrazivacko
pitanje potvrduje i tvrdnja svih ispitanica o podacima svojih pratitelja kojima raspolazu,
odnosno podacima o dobi, spolu, gradovima, drzavana, broju oznaka ,svida mi se®,

komentarima i broju podjeljenih objava.

Medutim, osim toga, sve ispitanice su izjavile i da raspolazu i reakcijama, pitanjima,
pohvalama, zeljama vezanima za odredeni proizvod ili uslugu koju promoviraju. Iako
ispitanice tvrde da poduzeca takve kvalitativne informacije od njih ne traze, smatraju da je
u tim podacima veliki neiskoriSteni potencijal. Time je dobiven odgovor na istrazivacko
pitanje 2, odnosno pitanje o moguénosti da utjecajne osobe poduzeéima pruZaju

kvalitativne informacije koje mogu unaprijediti poslovanje.

I predstavnik poduze¢a HG Spot, ali i utjecajne osobe potvrdile su da korisnost utjecajnih
osoba za sustavno upravljanje odnosima s klijentima ima odredene ¢imbenike koji uvjetuju
uspjeSnost primjene, a to su sljedeci: pozeljno je da se utjecajna osoba veze uz $to manje
maraka kako bi zadrzala svoj krediblitet, da utjecajna osoba koja promovira marku i sama
bude korisnik te marke te da ta osoba mora biti prikladna za publiku kojoj se poduzece Zeli
obracati. Navedeni uvjeti predstavljaju ¢imbenike koji odreduju mogucnost povezivanja

utjecajnih osoba i primjene CRM-a, odnosno odgovaraju na istrazivacko pitanje broj 3.
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4.4. OgraniCenja istrazivanja

Ogranicenja ovog istrazivanja su brojna. lako su dostupna brojna istrazivanja o utjecaju
drustvenih mreza na CRM sustave te istrazivanja o utjecajnim osobama na opcenitu
marketin§ku strategiju, koriStenje djelovanja utjecajnih osoba dosada se nije istrazivalo

vezano za bilo kakve koristi u primjeni CRM sustava.

Cinjenica da su predmet istraZivanja bila poduzea i utjecajne osobe, donosi problem
dostupnosti istih. Naime, zbog rijetkih poduzeca koja primjenjuju obje strategije, bilo je
tesko pronaci jedno takvo koje ¢e biti voljno sudjelovati u istrazivackom radu. Stoga, jedno
poduzeée nikako ne moze biti reprezent svih poduzeéa, tako da se izvedeni zakljucci ne
mogu generalizirati. Takoder, kada je rije¢ o utjecajnim osobama, na osnovi prosudbe o
populaciji odreden je uzorak za koji je istraziva¢ smatrao da je odgovarajuéi za
istrazivanje, Sto znaci da odabir utjecajnih osoba znatno ovisi o subjektivnoj prosudbi i
djelomi¢énom poznavanju populacije od strane istrazivaa. Takoder, iako je cijela
populacija utjecajnih osoba u Hrvatskoj znatno veca, zbog njihova statusa u drustvu nije

bilo moguce pronaci vise ispitanika.

Stoga se moze reé¢i da je glavno ograni¢enje ovom istrazivanju, uz namjerni uzorak Koji
podrazumjeva subjektivnost istrazivaca, ipak nedovoljan uzorak zbog kojeg ne mozemo

stremiti generaliziranju 1 poop¢avanju istrazivackih rezultata na trziSte Hrvatske.

4.5. Preporuke za buduca istrazivanja

Unato¢ navedenim ogranienjima istrazivanja, uzevsi u obzir da ova tema nikada nije
istrazivana, na njoj je ostalo jo§ mjesta za rad. Naravno, uz preporuku Sirenja istrazivanja
na veci broj poduzeca te veci broj utjecajnih osoba, preporuca se i naknadno kvantitativno
istraZivanje na utjecajnim osobama pomocu kojeg bi se dobili mjerljivi podaci koji bi se
mogli generalizirati, te dovesti do novih zakljucaka koji ¢e pomo¢i 1 poduzec¢ima na trzistu
da ucinkovitije prikupljaju podatke o svojim potencijalnim potroSacima, te ¢e 1 proSiriti
opseg djelovanja utjecajnih osoba — suvremenog kanala ne samo marketinga, nego i
istrazivanja.

Temeljem provedenog istrazivanja, doSlo se do zakljuc¢ka da postoji neiskoristeni
potencijal utjecajnih osoba u obliku kvalitativnih informacija koje posjeduju, a koje mogu

biti korisne za unapredenje proizvoda i/ili usluga. Stoga je preporuka pri odabiru utjecajne
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osobe koja ¢e podrzavati odredenu marku, osim detaljnog dogovora o medijskoj
pokrivenosti, visini naknade, broju objava i sli¢no, stremiti izgradnji personaliziranog
odnosa s utjecajnom osobom, osiguranju njezine kreativne slobode, a sve to u svrhu

postizanja vece autenti¢nosti, privlacnosti te naposljetku i vece sklonosti kupovini marke.
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5. ZAKLJUCAK

U buducnosti se tradicionalna poduzeca ne¢e moci osloniti samo na dugu i uspjeSnu
povijest svojih maraka putem klasi¢nih i1 tradicionalnih marketinSkih alata, nego ¢e se
morati fokusirati na izgradnju marki sa snaznim emotivnim sadrzajima, relevantnim i
kompatibilnim sa Zivotnim stavovima i uvjerenjima svojih klijenata. Kako bi to uspjele,
pred markama, odnosno poduze¢ima je tezak zadatak uskladivanja imidza svoje marke sa
imidZzom svoje zeljene ciljne skupine — one koja ¢e im donijeti najviSe prihoda. Da bi to

uspjeli, moraju jako dobro poznavati svoju ciljanu skupinu.

Nedvojbeno je da svako znacajnije poduzeée prikuplja podatke o svojim pojedinim
klijentima, no istrazivanje pokazuje da postoje informacije o potrosa¢ima i potencijalnim
potroSacima koje ostaju neizrecene u komunikacijskom kanalu izmedu utjecajnih osoba i
poduzeca. A te informacije nikako nisu bezvrijedne. Internet omogucuje sve bolji kontakt s
krajnjim korisnicima, daje uvid u njihove navike i1 ponaSanje, te pruza isplativu
komunikaciju s pojedina¢nim potroSa¢ima, no na poduze¢ima je da maksimiziraju ucinke

svih alata kojima prikupljaju informacije o klijentima.

Istrazivanje pokazuje da postoji neiskoriSteni potencijal utjecajnih osoba u obliku
kvalitativnih informacija o psihografskim i bihevioristickim obiljezjima njihovih pratitelja.
Takvi podaci poduze¢u mogu osigurati individualizirani pristup njihovim klijentima, Sto se
danas smatra klju¢em uspjeha. Kako bi takve informacije bile korisne poduzecu, nuzno je
da osoba koja promovira marku, tj. osoba koja ¢e im i dostaviti takve informacije, bude
odgovarajuc¢a. Odgovaraju¢om utjecajnom osobom za prikupljanje informacija koje ¢e se
koristiti u upravljanju odnosima s klijentima, smatra se ona osoba ¢ija publika predstavlja
ciljanu publiku marke, te ona osoba koja vjerodostojno promovira samo proizvode koje i

sama koristi.

U danasnjoj ekonomiji najveca vrijednost koju poduzeée posjeduje i koja postaje preduvjet
za rast i razvoj prodaje i uopce poslovanja tog poduzeéa, su informacije i znanje o
kupcima. To prerasta u kljucni kapital poduzeca, koji treba biti maksimalno iskoristen kako

bi ono poslovalo uspjesno.
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Prilog

Upute za intervju s predstavnikom poduze¢a HG SPOT:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Na koji Vi nacin segmentirate svoje kupce? (demografski, geografski,
psihografski?) Tko to radi (koji odjel) i kojom metodom?

Imaju li Vasi kupci svoje identifikacijske oznake/kartice?

Imate li programe lojalnosti?

Kojim sve podacima o Vasim kupcima raspolazete? Kojim sve odjelima u Vasem
poduzecu su ti podaci dostupni?

Na koje nacine prikupljate podatke o Vasim klijentima? Kako upravljate tim
podacima? (unosenje?)

Koje koristi Vam CRM donosi?

Na koje sve nacine komunicirate s Vasim kupcima? Na koji nain odrZavate
interakciju s Vasim kupcima? Smatrate li taj pristup personaliziranim?

Mislite li da Vasa prisutnost na druStvenim mrezama moze osigurati efikasnije
prikupljanje podataka? Jeste li razmisljali o koriStenju utjecajnih osoba kako biste
promovirali svoj proizvod. Smatrate li da postoji potencijal za povezanost koristenja
marketinga putem utjecajnih osoba i sustava za upravljanje odnosima s klijentima?
Kako ste zadovoljni VaSom ucinkovito$¢u u upravljanju odnosima s klijentima?

U Vasoj komunikaciji s kupcima, koristite u poznate i utjecajne osobe. Na koji nacin
ste odabrali te osobe? Tko ih bira, na osnovu kojih kriterija?

Mozete li opisati proces odabira utjecajne osobe? Koristite li online platforme koje
sadrze sve podatke (podrucja djelovanja, brojeve pratitelja, prethodne angazmane,
strukturu publike...) o utjecajnim osobama?

Koje su klju¢ne teme pregovora kod uspostavljanja suradnje sa poznatom osobom?
Koju korist Vam priskrbljuje primjena marketinga putem utjecajnih osoba?

Prilazu li Vam utjecajne osobe koje Vas zastupaju svoje analiticke podatke s
drustvenih mreza? Kako upravljate tim podacima?

Prilazu 1i Vam utjecajne osobe podatke o svojim razgovorima s pratiteljima,
pitanjima koja im oni postavljaju, 1 sli€ne psiholoSke i bihevioristicke znacajke

njihovih pratitelja?
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Upute za intervju s utjecajnim osobama

1.

10.

Na koji se nacin opcenito utjecajnici izlazu poduze¢ima? Koriste 1li online
platforme koje su svojevrsne baze podataka o utjecajnim osobama (s brojem
pratitelja na druStvenim mrezama, sa strukturom publike, podru¢jima djelovanja,
prethodnim angazmanima 1 sl.)?

Tko kome pristupa kod pocetnog stadija uspostavljanja suradnje, javljate li se Vi
ponekada odredenim brandovima, ili oni uvijek kontaktiraju Vas? Sto mislite, za§to
odabiru Vas?

Koje podatke morate dati Vi njima, a koje oni Vama kako biste se dogovarali o
suradnji?

Koje teme najceS¢e pokrivate kod pregovaranja (medijska pokrivenost,
prisustvovanje dogadajima, poklanjanje proizvoda, visina naknade, ogradenost od
drugih angazmana kod konkurenata marke...)? Razgovarate li o tome koje im
podatke Vi mozete osigurati?

Na kojim ste kanalima Vi prisutni kao utjecajna osoba?

Na koji na¢in poduzeca mjere ucinkovitost utjecajnih osoba i jesu li u skladu s time
I naknade utjecajnih osoba?

Kojim sve podacima o svojim sljedbenicima na drustvenim mrezama raspolazete?
Smatrate li da su takvi podaci od koristi poduze¢ima za njihov marketing i prodaju?
Sto mislite o tome da su utjecajne osobe svojevrsne baze podataka o klijentima za
poduzeca? Smatrate li da poduzeca te podatke ucinkovito koriste?

Sto mislite o tome da su utjecajne osobe svojevrstan kanal marketinga, kanal
prodaje, ali i kanal korisni¢ke sluzbe za poduzeéa? Biljezite 1i sve podatke o
reakcijama, pitanjima (tj. ono §to analitika druStvenih mreza sama ne ukljuci) i
Saljete 11 ith poduze¢ima? Mislite 1i da poduze¢a od toga mogu imati korist?
Smatrate 1i da poduzeca s kojima ste dosada suradivali u€inkovito koriste takve
podatke?

Sto mislite koje prednosti odredenoj marki donosi Va$e zastupanje istih u

medijima?
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