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UuvoD

Proteklih godina doslo je do ubrzanog razvoja drustvenih mreza, kao i porasta
broja ljudi koji ih svakodnevno koriste. Svojevrsno odvijanje Zivota na druStvenim
mrezama rezultiralo je razvojem utjecajnog marketinga preko drustvenih mreza. Zbog
toga se danas ljudi, kada im je potreban savijet ili preporuka pri donoSenju odluke o
kupniji, oslanjaju na modele s Instagrama ili YouTube zvijezde. U tom se smislu
postavlja pitanje kako se odjednom stvorilo toliko povjerenje u te ljude? Odgovor lezi
u samom covjeku i njegovoj prirodi. Jo§ je od davnina Covjek imao potrebu za
uzorom kojeg ¢e podrzavati i na kojega ¢e se ugledati. U povijesti su to bili pojedinci
na pozicijama, a potom slavne osobe poput glumaca, pjevaca ili sportaSa. Danas
ljudi koji utjeCu na druge ne moraju imati velika ostvarenja iza sebe, niti izrazit status i
ugled. Jedino je potrebno da su uporni, da posjeduju dozu kvalitete u onome Sto rade

te, naravno, da budu prisutni u online svijetu.

Zahvaljujuc¢i velikom znacaju utjecajnih osoba, utjecajni je marketing danas
prepoznat kao odli¢na strategija u vidu pridobivanja ili zadrzavanja korisnika. Ipak,
kao i u svakoj ucinkovitoj marketinskoj strategiji, potrebno je poznavati sam fenomen
utjecajnog marketinga kako bi ga se znalo ispravno koristiti jer, koliko god se Cinio
povoljnim i uspjeSnim, njegova pogresna uporaba, ili jo§ gore zlouporaba, moze imati

loSe posljedice.

Iz tog je razloga primarno razumijeti da je vazna karakteristika modernih
utjecatelja sam njihov utjecaj koji se odvija putem drustvenih mreza i koji se koristi u
prodajne svrhe. Od davnina, pa sve do danas utjecatelji su na razne nacine koristili
svoj utjecaj. U proslosti su cilijno utjecali na masu radi politickih uspjeha, dok danas
prodaju razne proizvode i svoj utjecaj koriste za povecanje potroSnje i profita onoga
koga promoviraju. Utjecajne osobe ili influenceri, koje se smatra ,poSastima
modernog doba“, u posljednje su vrijeme vrlo zastupljena tema u medijima. Ipak, oni
postoje od davnina, a danas sve viSe dolaze do izrazaja zbog ekspanzije drustvenih

mreZza i digitalne komunikacije, €iji je glavni korisnik generacija Y.

Svrha je ovog diplomskog rada, pomocu teorijskih odrednica i provedenog

istraZivanja, objasniti i dokazati znacaj utjecajnih osoba pri donoSenju odluka o kupniji
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kod generacije Y. Glavni je cilj rada spoznati znacaj utjecajnih osoba pri upravljanju
ponasanjem potro$acCa, posebice generacije Y, te takav znacaj razumijeti i primijeniti

u vlastitim marketinskim aktivhostima.

Ovaj je diplomski rad podijeljen u Cetiri poglavlja. Prvo se poglavlje bavi
suvremenim trendovima u marketingu, tj. CRM-om, e-marketingom, drustvenim
marketingom i marketingom opce dobrobiti. U ovom je poglavlju poblize objasnjena
povijest nastanka utjecajnog marketinga i njegov razvoj, njegova uloga u stvaranju
brenda te njegov znacaj pri donosenju odluka o kupnji. U drugom je poglavlju rije€ o
marketins§koj komunikaciji utjecajnih osoba, tj. o zasebnim analizama marketinske
komunikacije na temelju njezinih elemenata, alata i integrirane marketindke
komunikacije. Usto su utjecajne osobe poblize objaSnjene po vrstama i
karakteristikama, opisuje se njihov odabir u marketinSkim kampanjama, prednosti
angaziranja utjecajnih osoba u marketinskoj komunikaciji te se daju primjeri utjecajnih
osoba u Republici Hrvatskoj i svijetu. Nadalje, u iduéem je poglavlju rije¢ o samoj
generaciji Y, njezinu Zivotnom stilu, obrazovanju, zaposlenju i radnoj etici, veli€ini
kuCanstava te donoSenju odluka o osnivanju obitelji. Takoder, analizirana je i
politiCka, drustvena i ideoloSka angaziranost pripadnika generacije Y, znacaj
tehnologije u njihovu zivotu te njihove potroSacke navike. Posljednje, Cetvrto
poglavlje, istrazivanjem potvrduje i sumira sve prethodno navedeno o znacaju
utjecajnih osoba pri donosenju odluka o kupnji kod generacije Y. Pritom su izneseni

rezultati istrazivanja uz popratni kriticki osvrt.

Prilikom istraZzivanja i pisanja ovog diplomskog rada koriStene su metode
analize i sinteze, induktivna i deduktivna metoda, komparativha metoda te je

provedena anketa.



1. SUVREMENI TRENDOVI U MARKETINGU

Osamdesete su godine proSlog stolje¢a obiljezene krizom u marketingu do
koje je doSlo marginalizacijom marketinga kao poslovne funkcije u odnosu na druge
poslovne funkcije gospodarskih subjekata. Unato€ enormnim ulaganjima u
oglasavanje, nije bilo moguce ostvariti Zeljenu strateSku konkurentsku prednost
temeljenu isklju€ivo na karakteristikama proizvoda ili usluge s obzirom na to da na
trziStu nije postojala diferencijacija izmedu proizvoda iste vrste. Takoder, joS jedan
problem predstavljala je ,marketinSka kratkovidnost“ koja se oc€itovala u promatranju
marketinga kao zasebne poslovne funkcije, a ne kao integriranog poslovnog procesa.
Prosperitet tehnologije imao je ogroman utjecaj na nacine na koje poslovanja
proizvode i promoviraju vlastite proizvode, ali je, nazalost, marketing odbijao ici
ukorak s napretkom te time nije bio u stanju iskoristiti moguénosti koje je ova
novonastupajuca informacijska tehnologija nudila.t

Zbog svih se ovdje spomenutih problema pojavio veliki broj literature koja je
nudila novi pogled na vodenje marketinskih aktivnosti u ovom nestabilnom okruzenju.
Tako se 60-ih godina pojavila tzv. ,Teorija Y* koja je pozivala poduze¢a da ne
gledaju svoje zaposlenike kao kotaci¢e u stroju, ve¢ kao pojedince koji svojom
kreativno§¢éu mogu doprinijeti poboljSanju poslovanja. Sedamdesetih je godina na
scenu stupilo ,strateSko planiranje“ koje je dovelo do novog nacina razmisljanja o
stvaranju i upravljanu portfeljom aktivnosti poduzeéa u dinami¢nom i promjenjivom
okruzenju. U 80-im godinama ,kvaliteta i izvornost® dobivaju na paznji te ubrzo
postaju novom formulom za uspjeh. Sve ove teorije nastavljaju inspirirati
poduzetni¢ko razmisljanje.?

Devedesete je godine obiljezila gotovo najveCa promjena u povijesti
marketinga joS od njegove pojave pedesetih godina. Naime, pojavio se marketing
odnosa i suradnje (eng. relationship marketing) koji predstavlja novu paradigmu
funkcioniranja marketinga. RijeC je o poslovnoj filozofiji koja se vraca svojim izvornim
korijenima te stavlja potroSaca u srediSte pozornosti gospodarskih subjekata, kao i
Cinjenicu da je retencija, odnosno =zadrzavanje potroSaCa, klju¢ postizanja
dugorocnog opstanka i odrzive konkurentske prednosti na trZiStu. Tako se marketing

odnosa moze definirati kao praksa stvaranja dugoro¢no zadovoljavaju¢ih odnosa s

1 Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Osijek, 2005., str. 329
2 Kotler, P.: Upravljanje marketingom 9. Izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 2001., str. 8



potroSacima, ali i kljuCnim partnerima, dobavljaCima te distributerima, a sve u svrhu
zadrzavanja dugoro¢nog preferiranja i medusobnog poslovanja.

Na ovoj se podlozi kasnije nastavljaju razvijati neki novi pristupi odnosa s
potroSaCima koji su evoluirali od transakcijskog marketinga do prijelomnih, novih
odnosa s potroSaCima koji se oc€ituju u ,jedan-na-jedan“ marketingu, masovnoj
prilagodbi, suradniCkom marketingu, marketingu dodatnih vrijednosti, upravljanju

odnosima s potrosSacima te potroSackom marketingu.

Promjene i izazovi koji su obiljezili evoluciju marketinga, a prisutni su
svakodnevno i u marketingu danasnjice, ponajprije se odnose na:

- globalno razmi$ljanje i planiranje lokalnog trzista

- veliki znacaj upravljanja poslovnim procesima te integraciju poslovnih funkcija

- naglasak na uspostavljanju strateskih veza i mreza

- veliku vaznost kvalitete, vrijednosti i zadovoljstva kupca

- isticanje vaznosti izgradnje veze i zadrzavanja kupaca

- veliki znacaj izravnog i online marketinga

- naglasak na marketing usluga

- veliku pozornost usmjerenu na eticko ponasanje u marketingu

- veliku vaznost industrije visoke tehnologije.?

Marketing kakav poznajemo danas znacCajno se promijenio u odnosu na svoje
poCetke. Danasnji marketeri imaju viSe izbora u vidu tehnoloSke podrske, mogucénosti
medija i razli€itih vrsta marketinske komunikacije. U ovom je slu¢aju moguc¢nost
izbora dobra jer omogucava lakSe povezivanje i izgradnju vaza s potrosacima, ali
samim time predstavlja veliki izazov. Takoder, prisutna je velika konkurencija iz
razlicitih izvora. Za to je najzasluzniji internet koji je omogucio tvrtkama Sirom svijeta
da se virtualno natjeCu. Kako bi uspjeSno odgovorili na izazove marketinga 21.
stolje¢a, marketerima na raspolaganju stoje trendovi koji biljeze pozitivhe ishode u
poslovanju. Neki su od tih suvremenih trendova: upravljanje odnosima s korisnicima
(CRM), e-marketing, utjecajni marketing, druStveni marketing te marketing opce
dobrobiti.*

3 Meler, M., op. cit., str. 330

4 Recent Trends in Marketing - https://www.businessmanagementideas.com/marketing-
management/recent-trends-in-marketing-crm-emarketing-and-internet-marketing/18637,[Pristupljeno:
19.08.2020.]
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1.1. Upravljanje odnosima s Korisnicima

TehnoloSki napredak koji je obiljezio pocCetak 21. stoljeca rezultirao je
porastom razine konkurentnosti medu poduzecima. To je dovelo do pojave nove
poslovne filozofije koja se naziva upravljanje odnosima s potroSaCima ili eng.
Customer Relationship Management — CRM, a koja je proizisla iz naCela marketinske
koncepcije. lako se ishodiste ove nove poslovne filozofije nalazi u marketindkoj
koncepciji, toCnije u marketingu odnosa, zapravo je rijec o integraciji triju koncepata —
menadZmenta, suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije te spomenutog
marketinga odnosa. Ukratko, moze se reéi da je CRM atomisti¢ki marketinski pristup,
odnosno pristup koji predstavlja novu razinu razvitka marketinga. Ovim se pristupom
od pocetnog masovnog marketinga preko segmentacijskog marketinga, marketinga
niSa te mikro-marketinga pozornost usmjerila na pojedinacnog potro$aca. Vazno je
naglasiti da ovaj pristup potro$aca ne vidi kao objekt, ve¢ kao aktivhog suradnika u
izgradnji odnosa. Naime, rije€ je o znacajno kompleksnijem sustavu koji, osim Sto
podrazumijeva prepoznavanje potreba pojedinog potroSaca, podrazumijeva i
bidirekcijski odnos kojemu je konacCan cilj ostvarenje zadovoljstva i partnerstva s
potrosacgima.®

Aktivnosti su CRM-a usmjerene na prikupljanje korisnih informacija o
potroSaCima kako bi se dobila Sto bolja slika o njima i time povecalo znanje o
njihovim potrebama. CRM tako prikuplja informacije o kupcima pomocu raznih loyalty
programa, online stranica/ online trgovina koje kupci posjecuju, e-mailova, online
chatova s operaterima, telefonskih poziva korisni¢kih sluzbi, komunikacija putem
drustvenih mreza i sl. Prikupljene se informacije zatim pohranjuju u bazu podataka.
UskladiStene, pristupacne i spremne za analizu, informacije sluze kako bi se lakSe
odredile proSle i trenutne pozicije te anticipirale one buduce. Iz prikupljenih se
podataka mogu isCitati navike i Zelje kupaca, predvidjeti neki koraci te kreirati

personalizirana ponudab®.

Prilikom izgradnje odnosa s potroSaCima veliku ulogu ima tehnologija,

5 Duki¢, B. i Gale, V.. Upraviljanje odnosima s potroSa¢ima u funkciji zadrZavanja potrosaca,
Ekonomski vjesnik, Vol. 28, No. 2, 2015., str. 584

6 Understanding customer relationship management (CRM): People, process and technology -
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/14637150310496758/full/htmI?skipTracking=tru
e,[Pristupljeno: 19.08.2020.]
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odnosno racunalno-komunikacijska dostignu¢a zasnovana na internetskoj podrsci.
Spomenuta dostignu¢a nisu samo zasluzna za komunikaciju s potencijalnim
potro$acCima, ve¢ omogucavaju i izgradnju dugoro¢nih odnosa temeljenih na stalnom
pracenju potreba kupaca.
Zadaci se upravljanja odnosima s kupcima odnose na:
* povecanje profita poduzeca,
* konkurentsku poziciju i postojanost na trzistu,
« konsolidaciju procesa unutar poduzeca,
* podizanje kvalitete u poslovanju,
» ostvarivanje zadovoljstva kupaca,
 zadrzavanje postojecih kupaca i priviacenje novih,

« stvaranje odanosti kod profitabilnih korisnika i dr. ’

Takoder, mogu se prepoznati i sljedeCi ciljevi implementacije procesa
upravljanja odnosima s potrosacima:
 zadrzavanje postojecCih kupaca — usmjerenost na zadrzavanje postojecih kupaca ili
onih koji se odlikuju posebnom izdasnos¢u prilikom kupovine proizvoda i usluga
poduzeca,
+ privlacenje novih kupaca usmjeravanjem marketinSke aktivnosti na potencijalne
nove potroSace
» podizanje razine potroSnje kupacal/klijenata — obuhvaéa pravovremenu ponudu

zeljenih i potrebnih proizvoda onda kada su oni trazeni od strane kupaca.

1.2. E-marketing

Pocetak 21. stoljeca obiljezilo je novo doba u kojem kljuénu ulogu ima
informacijsko-komunikacijska tehnologija. Zahvaljujuéi tome, veliki se dio fizi¢kih
procesa prebacio u virtualno okruzenje. Sukladno tome, pojavili su se trendovi sve
veceg obujma poslovanja u virtualnom okruzenju koji predstavljaju tzv. elektroni¢ko
poslovanije ili e-poslovanje. Ba$ kao $to se poslovanje transformiralo iz fizickog u
virtualno, tako i sam marketing dobiva novi pojavni oblik u vidu e-marketinga. RijeC

je o globalnom fenomenu koji funkcionira 365 dana/24 sata na dan te Kkoristi

7 Duki¢, B. i Gale, V., op. cit., str. 587
12



besplatne resurse koje pruza globalna informacijska infrastruktura, tj. Internet. Zbog

sve veceg znacaja e-marketinga, veliki broj poslovnih subjekata danas nema izbora i

prisiljen je koristiti se e-marketingom.®

Temeljne promjene u danasnjoj marketinskoj praksi uzrokovane su razvojem

informati¢ke tehnologije, a posebice interneta. Zahvaljujuéi njima, marketing je

postao efikasniji prilikom istupanja i prodaje na trzistima. Ipak, neke su od nijih

znacajno i presudno promijenile tradicionalni marketing, a one su:®

o
AS

o
AS

PremjesStanje mocéi s prodavaca na kupce — sve fiziCke i pravne osobe kao
kupci postaju zahtjevnije nego prije upravo jer su jedan potez miSem udaljene
od drugih globalnih konkurenata. Rije¢ je o ambijentu u kojemu je paznja
kupaca predstavljena kao roba u velikoj potraznji, dok kapital od odnosa s
potroSacima predstavlja vrijednu imovinu.

Fragmentacija trziSta — masovno trziSte polako pocinje nestajati 1992. godine
na Sto ukazuje pad gledanosti televizije u udarnom terminu. Internet je taj
trend proSirio do krajnje mjere — veli€ina trziSta za jednog kupca — te naveo
marketingase da stvaraju proizvode i komunikaciju za manje grupe

Smrt udaljenosti — geografska lokacija predstavlja manje bitan faktor u suradniji
izmedu klijenata, poslovnih partnera te poduzec¢a u lancu dostave. Internet je
uvelike smanjio znacaj lokacije te time omogucava prodavacima i kupcima da
zaobidu tradicionalne posrednike.

Vremenska kompresija — vrijeme viSe nije znacajan faktor u komunikaciji
izmedu poduzeda i interesnih strana putem interneta. Online trgovine mogu
biti otvorene 24 sata/7 dana, ljudi mogu komunicirati onda kada im to
vremenski odgovara, a vremenske zone nestaju te je time olakSana suradnja
izmedu poslovnih partnera na drugim kontinentima

Presudno upravljanje znanjem — u digitalnom svijetu puno je lakSe i jeftinije
prikupljati i analizirati podatke o kupcima. Takoder, lakSe je pratiti marketinSke
rezultate tijekom provedbe planova jer se dobivaju detaljni izvjestaji o svakom

segmentu.

8 Duki¢, S.: Model e-marketinga humanitarnih organizacija u Republici Hrvatskoj, Ekonomski vjesnik,
Vol. XXVI, No. 1, 2013., str. 199
9 Strauss, J. i sur.: E- marketing, TKD Sahinpasic¢, Sarajevo, 2006., str. 13

13



% Interdisciplinarni fokus — svi koji se bave marketingom moraju razumjeti
tehnologiju kako bi mogli obuzdati njezinu mo¢. Oni zapravo ne moraju biti ti
koji stvaraju tehnologiju, ali bi trebali znati dovoljno kako bi znali odabrati
odgovarajuce dobavljaCe te usmjeravati profesionalce u podrucju tehnologije.

% Pravila intelektualnog kapitala — kreativnost, masta te poduzetniStvo postaju

resursi koji se smatraju vaznijim od kapitala.

Brojne su prednosti primjene e-marketinga koje doprinose unapredenju
poslovanja. Izmedu ostalog, informacijskim i komunikacijskim tehnologijama
potpomognut marketing:1©
* smanjuje i operativne troSkove poslovanja te troSkove oglasavanja
* omogucava brze i jednostavnije informiranje potroSaca o poduzecu, kao i 0
njegovim proizvodima i uslugama
* postize veliku uspjeSnost u djelovanju prema ciljnim skupinama
* omogucava preciznije mjerenje u€inaka provedenih marketinskih aktivnosti
« Cini proces narudzbe Zeljenog proizvoda i usluge znatno jednostavnijim
* pospjeSuje komunikaciju s klijentima
« ostvaruje bolju koordinaciju poslovanja u poduzec¢u
* omogucava vecu eksponiranost na trzistu, sto je izrazito vazno za manja poduzeca
» omogucava laksi pristup trzistu informacija i znanja

« stvara preduvjete za primjenu novih oblika marketinSkog upravljanja i organiziranja.

Kao posebnu prednost e-marketinga treba izdvojiti moguénost dobivanja
povratne informacije od potencijalnih klijenata, odnosno kupaca. U tzv. offline svijetu
teSko je doc¢i do stavova i misljenja potencijalnih klijenata jer u vecini sluCajeva nisu
voljni iznositi svoj stav odgovaranjem na pisma ili pozive. Potrosaci su u online svijetu
spremniji dati povratnu informaciju ¢ime omogucuju poduzec¢ima da pravovremeno
utjeCu na neodgovarajuce sastavnice marketinSkog miksa. Takoder, nakon kupnje
odredenog proizvoda, podatke kupaca moguce je pohraniti u bazu podataka te ih

koristiti s ciliem zadovoljavanja buducih potreba.

10 Duki¢, G. i Blazevi¢, M.: Implementacija i upravljanje e-marketingom u hrvatskom nakladnistvu,
Libellarium, Vol. 3, No. 1, 2010., str. 83,84
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1.3. Utjecajni marketing

Posljednjih nekoliko godina utjecajni je marketing od trenda na drustvenim
mrezama postao jedan od klju€nih oblika oglasavanja te ga jako velik broj poduzeca
uvrStava u svoje marketinSke strategije. Rije€ je o obliku oglasavanja u kojem je
glavni fokus stavljen na osobe, a ne na cijelo trziSte. Kada se govori o utjecajnom
marketingu, naj¢eS¢a su asocijacija oglasi u kojima poznate osobe preko svojih
profila na druStvenim mrezama oglasavaju odredeni proizvod ili uslugu.

Neovisno o tome radi li se o plasiranju novog proizvoda ili usluge ili o
povecéanju prodaje veC postojeéeg proizvoda ili usluge, utjecajni marketing moze
posluziti kao izvrstan alat koji u vecini sluCajeva daje odliche rezultate. Utjecajne
osobe s potro$saCima mogu komunicirati prirodnije i direktnije upravo zato Sto ih
potroSaci ne gledaju kao poduzecCa kojima je cilj ostvariti profit, ve¢ kao druge
potroSaCe koji takoder Zele i traze kvalitetne proizvode i usluge po prihvatljivim

cijenama.

Utjecajni se marketing proteklih pet godina izrazito popularizirao. Prema portalu
Bigcommerce, ovo su neke od najvaznijih statistiCkin pokazatelja za utjecajni
marketing:
e Poduzeca ostvaruju $5.20 za svaki ulozeni $1 u utjecajni marketing
e 39% marketera u 2018. godini imalo je u planu povecati budzet za utjecajni
marketing, a u 2020. godini pretpostavlja se da ¢e njih 65% povecati budzet
e Dva su naj¢eSc¢a budzeta utjecajnog marketinga $1,000-$10,000 na godinu te
$100,000-$500,000 na godinu
e 17% pouzeca troSi viSe od pola svojeg marketinSkog budzZeta na utjecajni
marketing
e 89% poduzeca tvrdi da je ROI utjecajnog marketinga jednak ROI-u drugih
komunikacijskih kanala ili Cak bolji od njih
e Instagram je rangiran kao #1 najbolja i najvaznija platforma za utjecajni
marketing
e Snapchat je najmanje preferirana platforma za utjecajni marketing
e ViSe od dvije tre¢ine marketera spremno je potroSiti najviSe budzeta na

Instagram
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e Instagram objave predstavljaju najpopularniji oblik utjecajnog marketinga, na
drugom mjestu ih prate Instagram stories, a zatim YouTube i Instagram video
sadrzaji

e Najmanje koriSten oblik influencer marketinga je Twitch Livestream. Ovome
ide u prilog i Cinjenica da Twitch platforma za gaming zapravo nema toliko

korisnika koliko druge drustvene mreze (tek oko 15 milijuna). *

1.3.1. Povijest nastanka i razvoj

lako se smatra da je utjecajni marketing relativno nova strategija u marketingu,
rije€ je o trendu koji je bio prisutan i u dalekoj proslosti. Jo§ su od davnina u svijetu
postojali ljudi koji su bili ,uzor® i ljudi koju su bili njihovi ,sljedbenici“. Neko¢ su to bili
vladari, kraljevi i vode, a zatim poznate osobe kao Sto su pjevaci, glumci, sportasi ili
umjetnici. Svi su oni imali neSto zajedniCko, a to je bio ugled, popularnost te
priznatost od velike mase ljudi. Nadalje, uvijek su postojali pojedinci kojima se divila
velika skupina ljudi i koja je slijedila njihove korake zbog njihove profesije, modnog
stila, frizure ili pak cjelokupnog nacina zivota. Danas se te ljude mahom naziva
utjecajnim osobama ili influencerima. Kako bi se dobio §to bolji uvid u razvoj
utjecajnog marketinga kakav poznajemo danas, u nastavku ¢e se predstaviti faze

koje su obiljezile njegovu evoluciju.

» 1. faza: Zadetnici

Poceci utjecajnog marketinga naziru se vec¢ u 18. stoljecu kada su se trgovci
oslanjali na drustveno vazne, odnosno utjecajne osobe. Josiah Wedgwood bio je
britanski lonc¢ar Cije je posude u krem boji dobilo odobrenje kraljice Charlotte 1765.
godine, a ¢ak mu je i dodijeljena titula sluzbenog ,lon€ara njezina VisoCanstva®“.
Znajuci da je kraljica u to vrijeme imala ultimativni utjecaj, Wedgwood je iskoristio
SvVOoj novi status te promovirao svoje posude kao "Queensware" (Slika 1.), prvi

svjetski luksuzni brend. Kraljevska je potvrda uvelike zasluzna za stvaranje tog

1 10 Most Important Influencer Marketing Statistics for 2020
https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing-statistics/#10-most-important-influencer-
marketing-statistics-for-2020, [Pristupljeno 24.08.2020.]
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brenda, a utjecala je i na to da su ljudi masovno poceli kupovati njegovo posude.

Slika 1. Queensware posude

lzvor :
https://i.pinimg.com/originals/3d/17/cd/3d17cd61dal362ec2lada8b7ba5ae032.ipqg
(23.08.2020.)

» 2. faza: IzmiSljeni likovi

Sljedec¢e je razdoblje obiljezio val izmisljenih likova koji su poprimili ulogu
utjecajnih osoba. Mozda je najpoznatiji primjer popularizacija Djeda Mraza u Coca-
Colinim reklamama 1932. godine. Naime, kako bi se potaknula prodaja pi¢a u
razdoblju Velike gospodarske krize, Coca-Cola je odlucila koristiti veselu sliku Djeda
Mraza kako bi prenijela veselje tijekom inace teSkog i depresivnog vremena. Ovom je
strategijom poduzecée uspjelo preusmjeriti paznju njihove ciljne publike u teSkim
trenutcima te je pritom usadilo radosne kvalitete poduzec¢a u pamcenje potrosaca.
Ovaj je fenomen poznat kao halo efekt — Sto viSe povezujemo Coca-Colu s Djedom
Mrazom (Sto zapravo i €inimo), to ¢e naSi osjecaji prema Djedu BoZi¢njaku (i
blagdanima) utjecati na nasu percepciju marke. Upravo je to poveznica koju Coca-
Cola promovira u svojim reklamama za blagdane — Okusi osjecaj! (Taste the

Feeling!).
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Slika 2. Reklama Coca-Cole s Djedom Mrazom

Izvor: https://www.foodbev.com/wp-content/uploads/2016/11/A-Coke-For-Christmas-
Santa-Taste-the-Feeling.jpg (25.08.2020.)

» 3. faza: Preporuke slavnih osoba

Nedugo nakon razdoblja izmisljenih likova, uslijedilo je razdoblje koje je
obiljezilo oglasavanje uz pomo¢ slavnih osoba. Za razliku od Djeda Mraza koji je
izmisljeni lik, slavne su osobe stvarni ljudi koji imaju stvarne preference te veliki broj
ljudi koji ih prati i podrzava. Upravo zbog toga, slavne osobe imaju moc¢ uvijeriti
potroSaCe da kupe proizvod Kkoji oni preporucuju. Uvidjevsi to, brendovi Nike i Pepsi
pocCeli su formirati partnerstva sa slavnim licnostima koji bi zagovarali njihove
proizvode u zamjenu za publicitet. Medutim, preporuke su slavnih ubrzo postale

manje ucinkovite jer se ljudi nisu uvijek mogli poistovijetiti s njihovim na¢inom Zivota.
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Slika 3. Michael Jordan promovira Nike tenisice

"

S
&
g

* WELCOME TO
\ ) SUNNY PORTLAND.
\| NEED SOME SHOES?

\
lzvor:

https://i.pinimg.com/originals/Oc/b7/b1/0cb7b149ed73955d20e12ed550558b93.jpg
(24.08.2020.)

» Faza 4.: Reality televizija

Ono Ssto je uistinu spojilo stvarni zivot sa zivotom preko ekrana bile su reality
emisije kao §to su The Bachelor i Keeping Up With The Kardashians. Tada je vecéina
ljudi bila privu¢ena vaznim li€nostima na reality televiziji. Buduci da je svrha tih
emisija bila prikazivanje "stvarnosti”, njihove su se zvijezde u odredenoj mijeri
percipirale vjerodostojnijim i autenti€nijim u odnosu na tradicionalne slavne li¢nosti.
Spoj slave dobivene preko noci i pojatanog angazmana gledatelja odredili su put

brojnim li¢nostima reality TV-a u iducéoj fazi.
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Slika 4.Reality emisija ,Keeping Up With Kardashians*

KEEPING UP WITH THE

KARDASHIANS

lzvor:
https://pbs.twimg.com/profile imaqges/1232395841068879872/EHO0Ib73y 400x400.jp
g (25.08.2020.)

» 5. faza: Utjecajni marketing

Zahvaljujuci platformama poput Facebooka, Instagrama, Twittera i YouTubea,
puno je ljudi iskoristilo priliku da podijeli svoju svakodnevicu na mrezi. Naravno,
poznate su osobe, kao 5to su slavne osobe, zvijezde reality TV-a, pa ¢ak i blogeri,
odmah prikupile veliki broj sljedbenika na drustvenim mrezama zbog svoje postojece
popularnosti. Medutim, ubrzo se razvio novi fenomen jer je nekolicina "obi¢nih" ljudi
pocCela akumulirati veliki broj sljedbenika zbog svojeg izuzetno zanimljivog sadrzaja i
bliske interakcije s pratiteljima. Zahvaljujuéi sposobnosti utjecaja na odluke svoje
publike, ovi su "obi¢ni" ljudi postali poznati kao influenceri ili utjecajne osobe. U
usporedbi sa slavnim, pa €ak i stvarnim televizijskim zvijezdama, s utjecajnim se
osobama puno ljudi danas moze poistovjetiti. Vecina utjecajnih osoba ne posjeduje
luksuzne vile, jahte i privatne avione. Umjesto toga, oni objavljuju relevantne sadrzaje
0 svemu dobrom, loSem i ruznom u svojem Zzivotu. Njihova im je dosljedna
autenticnost omogucila visoku razinu povjerenja i autoriteta koji su im dali njihovi

sljedbenici.
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Kako su utjecajne osobe postajale sve popularnije, brojni su ih brendovi poceli
koristiti kako bi prosirili vlastiti utjecaj. Poduzeca bi tako utjecajnim osobama slala
besplatne proizvode trazeci zauzvrat da svoju publiku obavjeStavaju o njima, a u
nekim bi im slu€ajima placali da ih oglaSavanju. Ova se strategija razvila u trend koji

je danas prisutan viSe nego ikad prije — utjecajni marketing. 12

Slika 5. Primjer objava utjecajnih osoba

jennbrewing Your smoothie
concoctions always look so good!
@ making smoothies must not be
in my blood haha. They come out
too thick or too liquidy. Definitely
going to try your recipe!

@ rrayyme & « Following
8

Reply

AP, thaoannn21| need to try this!
v \' Peaches are my favorite fruit!

6w Reply

5 elainesaetern | definitely want to
try this smoothie out! Been loving
putting turmeric in all my foods!

Reply

Qv A

o Liked by thebougsco and 2,665 others

Izvor: Instagram profil od Remi Ishizuke,
https://liveaspireigwordpress.pantheonsite.io/wpcontent/uploads/2020/05/Screen Sh
ot 2019-12-20 at 12.37.21 PM.png (25.08.2020.)

1.3.2. Uloga utjecajnog marketinga u stvaranju marke

Marka ili brend nekog proizvoda/usluge nije samo logo ili slogan koji se moze
vidjeti ili Cuti na televiziji, radiju, internetskoj stranici i sl. Naime, ona predstavlja nasu
svijest o proizvodu te sve ono $to dozivljavamo, osje¢amo, mislimo i povezujemo sa

samom markom.*2 Kotler je definirao marku kao ime, termin, znak, simbol ili dizajn ili

12 The Evolution of Influencer Marketing — Past, Present, & Future -
https://www.aspireig.com/blog/the-evolution-of-influencer-marketing [Pristupljeno 24.08.2020.]
13 Franji¢ Z., Paliaga M.: IstraZivanje imidZza gradova kao elementa upravijanja markom, Struc¢ni rad,
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kombinaciju svega toga s namjerom da identificira dobro ili uslugu jednog prodavaca
ili grupe prodavaca te da ih diferencira od dobra i usluga konkurenata.'*

Poduze¢a na trzistima teZe posjedovanju prepoznatljiva brenda te vjernih
potroSaca Sto im zapravo sam brend i omogucava. Brend ima svoje znacenje u vidu
vrijednosti koje pruza potroSacu, polozaja u drustvu te svega ostalog Sto njegove
potroSacCe razlikuje od drugih. Takoder, brend predstavlja naCin na koji potrosaci
temeljem vida, opazanja i razumijevanja njegovih karakteristika stvaraju percepciju o
njemu. Kupnjom brendiranih proizvoda ili usluga potrosaci razvijaju emocionalni
odnos prema brendu, ali i odnos s drugim ljudima koji ga konzumiraju. Kupnja brenda
otklanja rizik od pogreSne kupovine. Sustina pona$anja potro$aCa pri donoSenju
odluka o kupnji zapravo je Zelja za zadovoljenjem motiva i potreba. Kako bi doslo do
zadovoljenja potroSacevih potreba, prvo mora postojati Zelja. Krajnja potrosnja
predstavlja kona¢nu kupnju brenda za koji potrosa¢ smatra da ¢e zadovoljiti njegove
potrebe i Zelje.®

Razvojem tehnologije tradicionalni koncept marketinske komunikacije
doZivljava znaCajne promjene u komunikaciji. Tehnologija i drustvene mreze
omogucile su potroSaCima da postanu aktivni sudionici u izgradnji brenda nekog
poduzeca. Prema rezultatima istrazivanja utvrdeno je da, prilikom procesa donoSenja
odluka o kupnji, na 90% korisnika drustvenih mreza utje€u njihovi prijatelji i poznanici,
a Cak se 70% njih vodi savjetima ljudi koje ne poznaje, ali prati na drustvenim
mreZzama. Zbog svega navedenog, marketing druStvenih mreza i marketing baziran
na web sadrzaju predstavljaju glavne alate za brendiranje proizvoda/usluga.
Potrosaci danas Zele brendove kojima ¢e vjerovati, a internet im i druStvene mreze
pri tome uvelike pomaZzu. Internetski su kanali komunikacije i kanali putem drustvenih
mreza zasluzni za stvaranje znatiZzelje potroSaCa koji postaju skloni traZenju
informacije o proizvodima i uslugama upravo putem tih kanala. Takoder, potrosadi
sve CeSce traze informacije na internetu, pa su se tako razvili razliCiti pristupi
informacijama. Primjerice, potrosaci mogu doéi do velikog broja informacija upravo
na drustvenim mrezama te se tako otvaraju mnoge mogucnosti koje doprinose

brendiranju.®

20086, str. 2

14 Kotler, P., op. cit., str. 443

15 Veljkovi¢, S., Dordevi¢, A.: Vrednost brenda za potroSace i poduzeca. Marketing, Casopis za
marketing teoriju i praksu, 2009., str. 4

16 Puska, A.: Alati za izvodenje marketing aktivnosti putem socijalnih mrezZa, Prakti¢ni
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Iz perspektive brenda, utjecajni marketing obecava da ¢e u odnosu na uloZeno
isporuciti daleko viSe profita za poduzece. Umjesto da se koncentriraju na digitalne
mase potroSaCa gdje je nemoguce razumijeti, informirati i angazirati pojedina¢nog
potroSaca, poduzeca mogu usmijeriti te iste energije i resurse na mnogo maniji korpus
utjecajnih osoba koje su odavno stekle puno povjerenje vece populacije potrosaca.

Konkretno, utjecajni marketing omogucuje robnim markama da iskoriste

sliedece elemente koje ga krase:

- potrosaci se dobrovoljno i otvoreno samoorganiziraju oko interesa, prodajnih
mjesta i influencera koji su im najvazniji

- utjecajne osobe olakSavaju proces brendiranja stvarajuéi strastvene,
informirane te u nekim slu€ajevima vjerne sljedbenike koji su usmjereni na
brendove

- utjecajne osobe i njihovi sljedbenici stvaraju veliku koli€¢inu podataka pomocu
kojih ih brendovi mogu bolje razumijeti i lakSe se oko njih angazirati

- podaci dobiveni skupljanjem i analizom putem platforme za upravljanje
drustvenim poslovanjem i njezinim sloZenim algoritmima mogu se upotrijebiti
za identificiranje i lakSi odabir utjecajnih osoba podobnih za promociju

odredenog brenda.’

Kako bi se odgovorilo na sliedec¢a pitanja: Koji se kriteriji trebaju koristiti pri
identificiranju i angaziranju utjecajnih osoba za promociju odredenog brend? Sto
treba traziti kod ciljanih utjecajnih osoba i njihovih sljedbenika? Koje su metrike
najvaznije u izraunu marketinSke potrosSnje za utjecajni marketing?, u nastavku ¢e
se navesti pet najvaznijih obiljezja utjecajnog marketinga koji utjeCu na stvaranje

brenda:

menadzment: stru¢ni ¢asopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 3 No. 1, 2012, str. 75

17 The Evolution of Influencer Marketing And The 5 Influencer Insights That Matter Most -
https://bizibl.com/marketing/download/evolution-influencer-marketing-and-5-influencer-insights-matter-
most [Pristupljeno 27.08.2020.]
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% Relevantnost

Relevantnost predstavlja stupanj u kojem su poruke, postovi, komentari i
druga spominjanja povezani s interesima odredenog brenda. Sto je preciznije
odredena ova poveznica, lakSe je rangirati i dati prednost utjecajnim osobama koje
najefikasnije mogu promovirati neki proizvod ili uslugu odredenog poduzecéa. Usto,
Sto je veca sinergija izmedu interesa poduzeca i interesa odabranih utjecajnih osoba,
veca je vjerojatnost da ¢e se uspostaviti medusobno uspjesan odnos. U navedenom
odnosu utjecajne osobe uZivaju status koji je povezan s brendom, proizvodom ili
uslugom, dok brendovi ostvaruju benefit u vidu relevantnijeg pristupa publici
odabranih  utjecajnih osoba. Nadalje, brendovi mogu iskoristiti vlastitu
vjerodostojnost, misaono vodstvo, sadrzaj i sljedbenike kako bi pomogli utjecajnim
osobama u Sirenju vlastitog dosega, relevantnosti i utjecaja. Upravo kako Lee
Odden, osnivac internetskog marketinga Top Rank, kaze: "Ako radite s utjecajnom
osobom, prijatelji ste na jedan dan, medutim ako pomognete nekome da postane
utjecajan, bit ¢e vam prijatelj do kraja Zivota."

o,

< Doseg

Relevantnost je mjera najvidljivije metrike drustvenih medija, npr. sljedbenika,
oboZavatelja, lajkova, pretplatnika itd. Buduci da su navedene brojke najocitiji (i Cesto
najokrutniji) pokazatelji popularnosti utjecajnih osoba, lako je razumjeti zasto mnogi
brendovi usmjeravaju na njih neproporcionalnu koli€inu energije i resursa. Sama
popularnost nije presudna pri odabiru utjecajnih osoba. Umjesto toga, brendovima se
savjetuje da razmotre manje ocCite, ali sadrzajnije izraze dosega utjecajnih osoba,
poput broja sljedbenika koji su stvarno angaZzirani na odredenoj temi ili
vjerodostojnosti influencera u nekom podru¢ju. Kao S§to piSe strunjakinja za
drustvene medije, Julia Cantor: utjecajna osoba s kojom neki brend zeli suradivati je
»-netko tko redovno komunicira sa svojom publikom i na poseban je nacin angaziran

oko svojih sljedbenika®“.
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s Utjecaj

Utjecaj predstavlja mjeru broja sljedbenika koji stupaju u interakciju s objavama
bitnim za odredeni brend kao i broj interakcija generiranih odredenim drusStvenim
spominjanjem tog brenda. Utjecaj se mozZe mijeriti tijjekom cijele kampanje, a ono
ukljuCuje:

- Rangiranje utjecaja tijekom postupka odabira utjecajne osobe

- Mjerenje interakcije publike

- Utvrdivanje prevode li se te interakcije u izravni angazman brenda, odnosno

kupuje li ¢lan publike proizvode ili usluge odredenog brenda te kontaktira li
mozda na neki drugi na€in poduzece

- Utjecaj je mjesto gdje vecdina robnih marki po€inje vidjeti stvarno zaradene

medijske rezultate kao ostvarenje svojih marketinSkih napora uz pomoc
utjecajnih osoba

- Razmatranja ukljuuju vrste sadrzaja koje influenceri postavljaju u svoje

postove i naCine na koje se drustvene veze Sire putem weba.

% Kvaliteta

Kvaliteta uzima u obzir broj sljedbenika koji komuniciraju s utjecajnom osobom
i, 8to je joS vaznije, mjeri njihovu relativnu vrijednost. Formula za cjelokupnu kvalitetu
daje zasluge proporcionalne kvaliteti interakcije, sto znaCi da ¢e se ,retweet” neke
objave rangirati nize od odgovora, ali viSe od lajka na Facebooku. Ukratko, to je veci
stupanj angaziranosti publike, time je relevantniji post i/ili utjecajpa osoba. U
konacnici, brend Zeli prepoznati utjecatelje i Clanove njihove publike koji su dovoljno
ganuti ili motivirani da u ime brenda poduzmu znacajne akcije. To omogucuje robnim
markama da prepoznaju i ¢ak njeguju nove utjecajne osobe koje imaju pozitivho

misljenje o brendu, ali im nedostaje doseg i utjecaj kako bi napravili osjetnu razliku.

«» Aktivhost

Aktivnost obiljezava gdje, kada i koliko Cesto utjecajna osoba nesto objavljuje.
Ove informacije nisu samo vazne za odredivanje idealnih sjecista s ciljevima brenda

nekog poduzeéa, ve¢ omogucavaju i pracenje postova utjecajnin osoba te
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angazmana sljedbenika nakon Sto zapo¢ne kampanja. To je osobito vazno s obzirom
na stalni razvoj vrsta (i popularnosti) kanala, uredaja i sadrzaja utjecajnih snaga.
Svaka utjecajna osoba koristi jednu ili vise kombinacija drustvenih kanala za
komuniciranje, poticanje razgovora, angazman u interakciji s publikom te je
neophodno da se brand promovira na pravom mjestu i u pravom trenutku kako bi

utjecatelji imali najbolje Sanse za $to bolje rezultate utjecajnog marketinga.*®

1.3.3. Znacaj utjecajnog marketinga pri donosenju odluka o kupnji

Ljudi su drustvena bi¢a kojima je u prirodi stvaranje mreze kontakata tokom
cijelog svojeg zivota. Drustveno umrezavanje prisutno je jo§ od samog postanka ljudi,
a u kontekstu tehnoloskog i internetskog razvoja dobiva novu dimenziju. Internet je
danas postao snazan alat u izgradnji odnosa s potro$acCima. Poduzeca tako mogu
internetskom mreZzom svakodnevno komunicirati sa svojim kupcima te tako saznati
vise o njihovim Zeljama i potrebama. Takoder, zahvaljujuéi internetu kupci mogu
lakSe kontaktirati prodavaca kako bi se informirali o zeljenom ili potrebnom proizvodu
ili usluzi. 1z navedenog proizlazi da sudionici drustvenog umrezZavanja upotrebom
interneta i web aplikacija komuniciraju na jedan novi, nekonvencionalan nacin.®

Kao jedan od novih alata u marketinSkoj komunikaciji pojavio se utjecajni
marketing koji se pokazao kao najprofitabilniji nain promocije brendova, proizvoda i
usluga. Utjecajne su osobe tako postale efektivnije u angaziranju publike u odnosu
na tradicionalne medije kao Sto su televizija, radio, tisak, reklame itd. Istrazivanja su
pokazala da brendovi ostvaruju 37% viSe korisnika usmenom preporukom, nego
tradicionalnim marketingom. S marketinSkog polazista, usmena preporuka
predstavlja vrstu preporuke koju je moguée monetizirati na sustavan i kontroliran
nacin ¢ime poduzeéa ostvaruju kontrolu nad komunikacijom o odredenom brendu,
proizvodu ili usluzi. To nikako ne znaci da marketinSka komunikacija treba biti u
vakuumu te da utjecajna osoba mora od rijeCi do rijeCi prenijeti poruku prema Zeljama

poduzeéa koje ju plac¢a. Kod takvih je objava izrazito je vazno da utjecajna osoba

18 The Evolution of Influencer Marketing And The 5 Influencer Insights That Matter Most -
https://bizibl.com/marketing/download/evolution-influencer-marketing-and-5-influencer-insights-matter-
most [Pristupljeno 27.08.2020.]

19 Weaver, A. C. & Morrison, B. B., How things work: social networking. IEEE Computer Society,
2008., 41(2), str. 97
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iznese svoje miSljenje i preporuku o proizvodu ili usluzi u duhu svojeg karaktera i
stava. Autenti¢nost i kreativnost predstavljaju najvazniju komponentu u komunikaciji s
potroSacCima. Kako bi se provela uspjeSna kampanja na druStvenim mrezama vazno

je odabrati pravu utjecajnu osobu te pravu ciljnu skupinu.?®

lako primjenjuju sli€nu komunikaciju s grupama te pritom vode glavnu rijec,
utjecajne osobe zapravo imaju razliCite pristupe i ostavljaju razliCite dojmove na
potroSaca. Zahvaljujuéi €injenici da na drusStvenim mreZzama svi mogu stvoriti, Siriti i
komentirati sadrzaj, doslo je do stvaranja hijerarhije korisnika gdje su jedni postal
utjecajnijim od drugih te tako postali figurom autoriteta i moéi. Cimbenik koji se
smatra presudnim pri donoSenju odluke o kupnji odnosi se na kredibilitet izvora
marketinSke poruke. Kredibilitet predstavlja stupanj povjerenja u osobu koja
komunicira neku odredenu poruku. Prema teoriji marketinSke komunikacije, izvor
poruke, zajedno s porukom i primatellem predstavlja vazan element u
komunikacijskom odnosu. Brojna su istrazivanja dokazala da utjecajne osobe koje
uzivaju kredibilitet ostvaruju vecu uvjerljivost poruke koju prenose te imaju potencijal
utjecaja na svoje pratitelje Takoder, sam broj pratitelja povecava kredibilitet utjecajne
osobe u ocima potroSaca. Prenositelji poruke s vecim kredibilitetom ostvaruju
znadajno veéi utjecaj na odaziv potro$adéa i njihovu potrodnju. Sto je pouzdaniji izvor
koji Salje neku poruku, to ¢ée odaziv na poruku biti veci. Unato¢ kredibilitetu i
povjerenju, potrosaci danas postaju sve oprezniji kada su u pitanju utjecajne osobe.
To znadci da su skloniji educiranju o proizvodima i uslugama na koje troSe novac ¢ime
postaju sumnji¢avi prema preporukama i recenzijama.

Pri dono$enju odluke o kupovini, potrosacima je izrazito vazna komunikacija s
drugima koji ve¢ koriste taj brend, proizvod ili uslugu. ,Korisnik-korisnik“ komunikacija
posebno dolazi do izrazaja u poduzec¢ima koja pruzaju usluge jer je samim
korisnicima teSko docCarati kvalitetu bez prethodnog isprobavanja same usluge. Tu su
od velike pomoc¢i miSljenja i iskustva drugih korisnika koji su vec iskuSali
proizvod/uslugu. Stoga se moze zakljuciti da, kako bi brend ili poduzece kontrolirano
predstavilo svoj proizvod pomocu iskustva potrosaca, treba angazirati utjecajnu

osobu koja Ce isprobati odreden proizvod i uslugu te ga predstaviti svojim pratiteljima

20 Feick, L. F., Price, L. L.: The Market Maven: A Diffuser of Marketplace Information, Journal of
Marketing, 1987., str. 83,84

27



na vlastitom profilu.?!

Rezultati brojnih istrazivanja o utjecaju influencera na dono$enje odluka o

kupnji dokazali su da:

e 70% ispitanika vjeruje utjecajnim osobama viSe nego tradicionalnim
slavnim licnostima

e 40% ispitanika potvrdilo je online kupovinu proizvoda kao posljedicu
videnja istog proizvoda u objavi utjecajne osobe ili na drustvenim
mrezama

e 49% potroSaca, pri donoSenju odluke o kupniji, oslanja se na preporuke
proizvoda koje objave utjecajne osobe

e 72% potroSaa viSe vjeruje poduzecu nakon Sto ga je preporucila
utjecajna osoba

e Potrosaci pri donoSenju odluka o kupniji vjeruju utjecajnim osobama
94% viSe nego prijateljima i obitelji

o 33% ispitanika je izjavilo da su utjecajne osobe na drustvenim mrezama
izvor kojem naviSe vjeruju prilikom kupnje

e 43% ispitanika reklo je da je autentiCnost jedan od glavnih razloga
vjerovanja nekoj utjecajnoj osobi

e 39% ispitanika izjavilo je da je struCnost utjecajne osobe razlog
stvaranja povjerenja prilikom preporuke

o 44% ispitanika razmisljalo je o kupovini proizvoda ili usluge temeljem
objave utjecajne osobe

e 24% ispitanika preporucilo je proizvod temeljem objave utjecajne

osobe.?2

21 How Message Value and Credibility Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media -
https://www.researchgate.net/publication/328620597 Influencer Marketing How Message Value an
d_Credibility Affect Consumer_Trust of Branded Content on_Social Media [Pristupljeno
29.08.2020.]

22 How Social Media Influencers Impact Online Buying Decisions- Statistics and Trends -
https://www.invespcro.com/blog/social-media-influencers/ [Pristupljeno 29.08.2020.]
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1.4. Drustveni marketing

Drustveni marketing predstavlja Cistu suprotnost tradicionalnom marketingu
koji karakterizira ulaganje napora za ostvarivanje koristi za poduzece. Za razliku od
toga, drustveni je marketing usmjeren na drustvo te ostvarivanje dobrobiti za drustvo.
Stoga, kljuéna rije€ koja Cini razliku izmedu ovih dvaju marketinga upravo je —
dobrobit zajednice. Bas te rijeCi potiCu pojedince da svoje djelovanje usmjere prema
drustvu i dobrobiti drustva. Potom slijedi implementacija marketinskih strategija koje
se zauzimaju za drustvo kao klju¢an element gdje se odreduje trziSni segment, a
zatim dolazi pozicioniranje prema njihovim karakteristikama segmentacije.

,Drustveni marketing mozemo najjednostavnije definirati kao primjenu
marketinga u procesu realizacije drustvenih ciljeva koje kao temeljno ili pak izvedeno
ishodiste nemaju prvenstveno dobit, veé zadovoljenje potreba koje imaju
opcéedrustveni, odnosno socijalni karakter.“3

Glavna je uloga drustvenog marketinga skrenuti pozornost gradanstva na
odredene probleme u okruzenju. Zbog tih se problema stvara kampanja te se potom
provode razliCite akcije koje bi se trebale sastojati od edukativnih predavanja,
promocija, seminara, humanitarnin dogadanja te svih ostalih aktivhosti koje su

dostupne provoditeljima drustvenog marketinga.

Glavna su obiljeZja kojima se drustveni marketing razlikuje od ostalih marketinskih
napora iduca:
1. Koncentracija na dobrobit drustva — za razliku od drugih marketinskih napora u
kojima je krajnji cilj ostvarivanje profita poduzecéa, napori su drustvenog marketinga
usmjereni na dobrobit drustva u cjelini, ¢ime ona postaje najvaznija karakteristika
drustvenog marketinga.
2. Utjecaj na ponasSanje — svrha je drustvenog marketinga ostvariti utjecaj na
ponasanje cilinog segmenta te se u tu svrhu marketinski napori mogu koristiti za:

e Poticanje odustajanja od ponasSanja koje stvara ovisnost (npr. prestanak

pusenja)
e Odbijanje ili izbjegavanje potencijalno nepozZeljnog ponasanja (npr.

neprobavanje droge)

23 Meler, M.: Drustveni marketing, Osijek, Ekonomski fakultet Osijek, 1994. str. 42
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SprjeCavanje dugorono negativnih posljedica (npr. savjetovanje koriStenja

kreme za sunc€anje u svrhu prevencije raka koze)

Poticanje na zastitu okoliSa (npr. poziv na recikliranje)

Uc€enje nove vjestine (npr. besplatna edukacija i u svrhu pronalaska posla)

Reduciranje rizika (npr. pridrzavanje ograni¢enja brzine). 24

Za funkcioniranje drustvenog marketinga potrebno je imati plan i ciljeve koji se
njime Zele ostvariti. Primjerice, ako je trenutni problem stanovnistva porast broja
oboljelih od raka, drustveni marketing svoje napore treba usmijeriti u inicijativu
smanjenja broja oboljelih od raka. Kako bi se ta inicijativa realizirala, bazu drustvenog
marketinga trebaju Ciniti sve osobe koje su u posljednje vriieme imale neke od
simptoma koje potencijalno upucuju na tu bolest. Potom se na temelju te baze
odreduje fokus marketinskih aktivnosti.

Drustveni se marketing vodi mislju da ,ljudima ne treba pokloniti ribu, vec ih treba
nauciti pecati“. Dakle, vode¢i se tom filozofijom, ne treba se stavljati fokus na
planiranje obitelji ili (ne)ukidanje nasilnog prekida trudnoce, ve¢ se treba promovirati
koriStenje odgovarajucih zastitnih sredstava. Takoder, nije dovoljno samo poticati
Skolovanje, vec€ treba voditi raCuna o moguc¢nostima i uvjetima koji pritom stoje na

raspolaganju.?®

1.5. Marketing opc¢e dobrobiti

lako vecina smatra da je marketing opce dobrobiti velika novost u poslovanju,
zapravo je rije€ o trendu koji je prisutan ve¢ desetlje¢ima. Medutim, zbog povecane
drustvene osjetljivosti koja je obiljezila proteklo desetljeée, marketing opceg dobra
biljezi zna€ajan rast u primjeni. Brojni su razlozi koji su utjecali na razvoj marketinga
opc¢e dobrobiti:
- prisutnost vece konkurencije izmedu proizvodaca
- rast moci trgovaca i posrednika

- razvoj tehnologije

24 What Is Social Marketing? - https://www.feedough.com/what-is-social-marketing/ [Pristupljeno
21.08.2020.]
25 Meler, M., op. cit., str. 55
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- veliki troSak kod dobivanja novih kupaca na zrelim trzistima

- potreba odrZzavanja odnosa i stvaranje lojalnih kupaca

- povecanje drustvene osvijeStenosti kupaca, uz istovremeni pad povjerenja u
institucije koje su tradicionalno zaduzZene za stvaranje osjecaja pripadnosti ili

su navodile kupce na drustveno prihvatljivo ponasanje

Marketing se opéeg dobra moze definirati kao suradnja izmedu profitnog i
neprofitnog sektora koja donosi korist objema stranama. Brojne su definicije
marketinga opce dobrobiti, ali definicija koja se moze smatrati prvom i najvaznijom
ovog koncepta jest: "Marketing opce dobrobiti je proces formuliranja i primjene
marketinskih aktivnosti koje obiljezava ponuda poduzeéa da doprinese odredenim
iznosom od svake pojedinacne prodaje nekom odredenom cilju i to tako da u taj
proces ukljuci kupce te zadovolji organizacijske i individualne ciljeve." 26

Rije¢ je o "win-win" situaciji koja donosi pogodnosti potroSacu, organizaciji i
dobrotvornoj svrsi koju se podupire. Marketing opéeg dobra tako predstavija
kompleksnu razmjenu, odnosno direktno ili indirektno partnerstvo izmedu neprofitne
organizacije, poduzeca i kupca. Kako bi se ova sloZzena razmjena mogla realizirati,
sve tri strane moraju biti svjesne svoje koristi te dodati vrijednost razmjeni, odnosno
ostvariti sinergijski efekt i time stvoriti "win-win" situaciju za sve sudionike razmjene i
drustvo.

Glavni je razlog primjene marketinga opc¢e dobrobiti financijske prirode. Naime,
dobro organizirana kampanja koja se temelji na ovom konceptu moze biti itekako
profitabilna. Pokazalo se da je dobar projekt koji tvrtka provodi primjenjujuci ovaj
koncept usporedivo unosniji naspram nekih drugih marketinskih napora te ostvaruje
znacajan porast prodaje koji je pracen zanemarivim porastom troSkova. Programi
marketinga opce dobrobiti uz povecanje prodaje istovremeno omogucuju besplatan
publicitet te razne aktivhosti odnosa s javnos$c¢u. lako marketing opéeg dobra moze
poboljSati i osnaziti cjelokupnu sliku poduzeca, vazno je znati kako on nije rieSenje za
narusenu reputaciju, nego je zapravo nacin da se osnaze ve¢ najsnazniji brendovi.
Rije€ je o dobrom marketinSkom alatu ako poduzece Zeli ostvariti veci profit i povecati
prodaju, uz potrebna mala ulaganja u promocijske aktivnosti. Kupovinom odredenog

proizvoda kako bi doprinijeli nekom opéem dobru, potrosaci povecavaju prodaju i

26 Glavocevi¢, A., Pesa,A.: Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao nacin integriranja druStvene
odgovornosti u marketinske aktivnosti, Oeconomica Jadertina, Vol.3 No.2, 2013., str. 35
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prihode poduzeca koji suraduje s neprofithom organizacijom. Upravo se tim ¢inom
znacajno podiZe reputacija nekog poduzeca na trziStu, zbog €ega ono postaje

snaznije i konkurentnije.?’

27 |bidem., str. 36, 37
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2. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA KROZ UTJECAJNE OSOBE

Marketinska komunikacija sluzi prenosenju informacije od poSiljatelja do
primatelja s ciliem postizanja odredenih efekata, odnosno, s cillem poticanja
potroSaCa na kupnju. U suvremeno doba marketinSku su komunikaciju obiljezile
velike promjene. Razvoj tehnologije i pojava interneta omogudili su razvoj drustvenih
mreza. lako su isprva bile namijenjene za komunikaciju izmedu korisnika, poduzeca
su ubrzo prepoznala marketinSki potencijal koji je u konacnici rezultirao znacajnim
promjena u marketinskoj komunikaciji i poslovanju s kupcima. Jedna je od promjena
koja je obiljezila dana$njicu svakako razvoj utjecajnog marketinga te koristenje
utjecajnih osoba u promociji brendova, proizvoda i usluga. U nastavku poglavlja
detaljnije ¢e se objasniti sam pojam marketinske komunikacije, njezine vrste i alati te
pojam utjecajne osobe, vrste i predosti njihovog koriStenja u marketindkoj

komunikaciji.

2.1. Marketinska komunikacija

Izraz ,komunikacija“ potjeCe latinske rije€i ,communis®, Sto u prijevodu znaci
zajednicki, a sama komunikacija predstavlja proces zajedniStva ili jedinstva misli
posSiljatelja i primatelja. Ukratko, mozemo re¢i da je komunikacija proces kojom se
dijele misli i njihova znacenja.?®
Sliéno kao i u mnogim srodnim znanostima, postoji nekoliko razli€itih definicija
komunikacije jer jo$ uvijek nema jedne koju bi prihvatila vecéina znanstvenika.
Schramm tako definira komunikaciju kao uklju€ivanje svih postupaka kojima jedan
um ostvaruje utjecaj na drugi, $to se naravno ne odnosi samo na jezik, vec¢ i na
cjelokupnu umijetnost, glazbu, film i sl. 2°

MarketinSka je komunikacija jedan od osnovnih elementa marketinSkog miksa.
Prema definiciji: ,MarketinSka komunikacija predstavlja proces prenosenja

informacija, ideja i emocija od posiljatelja do primatelja posredstvom medija, a s

28 Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi
s javno$¢u, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o., Zagreb, 2003., str. 7

29 Schramm, W. : The Process and Effects of Mass Communication, University of lllinois Press, 1977.,
str. 2
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ciliem postizanja odredenih efekata.“3°

U sredistu se marketinkih aktivnosti nalazi sam potrosa¢, a marketinSkom ga
se komunikacijom nastoji informirati, uvjeriti te u konacnici potaknuti na kupnju. Edgar
Crane dao je definiciju marketinSke komunikacije koja se ujedno smatra
najpotpunijom, a u njoj stoji da komunikacija obuhvaca prou€avanje sljedecih pitanja:
Sto? Tko? Kome? Kojom prilikom? Kojim medijima? Kojom namjerom? i S kojim
efektima? Ta je definicija obuhvaéena osnovnim elementima marketinSke
komunikacije u koje se ubraja posiljatelj poruke, kanal, proces kodiranja/dekodiranja

poruke, primatelj i u¢inak komunikacije.3!

2.1.1. Elementi marketinske komunikacije

Temeljni model marketinske komunikacije Cini ukupno Sest elemenata: izvor ili

posiljatelj, poruka, mediji, kodiranje i dekodiranje, primatelj te u¢inci komunikacije. 32

Slika 6. Model procesa komunikacije

Poruka | ‘;"‘ ."'.
. ::a Kodiranje * Kanal * Dekodiranje $
_ -
Povratni N AR Reakcija
odgovor X (ucinci)

lzvor: Kesi¢ T., Integrirana marketinSka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 46

U procesu komunikacije poruka polazi od izvora (poSiljatelja) te kroz proces
kodiranja koji se nalazi u podrucju iskustva poSiljatelja prolazi dalje kanalom do

procesa dekodiranja u podrucje iskustva primatelja. Tijekom tog procesa prisutan je

30 Kesi¢, T.: PonaSanje potrosaca, 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Zagreb: Opinio, 2006., str. 434
31 Joc. cit.
32 Kesi¢, T., op. cit., str 46
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odreden oblik buke koji utjeCe na informaciju koja se prenosi. Koliina zastupljene
buke proporcionalna je koli€ini neizvjesnosti te mogucoj djelomicno ili potpuno krivoj
interpretaciji poruke. Cilj je procesa komunikacije dostaviti $to potpuniju i izvorniju
informaciju. Primitkom poruke slijedi reakcija na poruku te potom i povratni odgovor
poSiljatelju. Kako bi komunikacija bila $to uspjesnija, navedena obiljezja poruke tome
uveliko pridonose: struktura poruke, verbalna i/ili vizualna obiljezja poruke, izbor

apela i koda poruke. 33

» Posiljatelj

Izvor ili poSiljatelj (koder) predstavlja pojedinca ili grupu ljudi koja Zeli prenijeti
odredenu marketinSku komunikacijsku poruku odredenom ciljnom segmentu. Kod
ostvarenja uspjesnog komunikacijskog cilja vazno je voditi rauna o karakteristikama
posiljatelja. Prema H. Kelmanu izdvajaju se tri temeljna obiljezja posiljatelja koja su
zasluzna za postizanje komunikacijskog cilja:

e Kredibilitet — predstavlja stupanj povjerenja koji primatelj komunikacijske poruke
ima u njezina posSiljatelja. Stoga, sve $to prodavac ili poduzece izreku, to izravno
utje€e na vlastiti imidz. Zato je vazno prilikom marketindkih aktivnosti voditi raCuna o
kredibilitetu koji se najlak8e ostvaruje pomocu vjerodostojnih izvora, eksperata te
uglednih i javnih li¢nosti.

e Atraktivnost — predstavlja stupanj Zelje kojim se primatelja identificira s
posiljateliem, navedeni stupanj rangira od osjecaja sliCnosti, familijarnosti do
dopadljivosti.

e Mo¢ — manifestira se primateljevim dozivljajem, odnosno u situacijama u kojima je

izvor u poziciji u kojoj moze nagraditi ili kazniti primatelja poruke.34

> Poruka

Poruka se moZe definirati kao skup rije€i, simbola, znakova, slika i zvukova preko

kojih se posiljatelieve misli prenose u kogniciju primatelja. Moze biti verbalna,

neverbalna i simbolicka, a njezino oblikovanje, tj. kodiranje ovisi 0 mediju kojim se

33 |bidem., str. 53
34 |Ibidem., str. 47-52
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prenosi. Najvaznije su karakteristike poruke koje su zasluzne za realizaciju uspjesSne
komunikacije: struktura poruke, verbalna i vizualnih obiljezja te odabir apela i koda
poruke. Struktura se poruke odnosi na nacin organiziranja sadrzaja poruke, slijed
prezentacije te nacin izvodenja zaklju€aka. Vizualni sadrzaji poruke predstavljaju
nadopunu verbalnih dijelova €ime se postize razvijanje persuazivnosti, imidza,
imaginacije te utisaka o objektu komunikacije. Vizualni su dijelovi poruke prisutni u
porukama koje se prezentiraju tiskanim medijima. Prilikom odredivanja najboljeg
sadrZaja poruke, marketeri ulazu napor u istrazivanje apela koji se upucéuje porukom.
Apeli koji se najcesée koriste su komparativni apeli te apeli koji pozivaju na humor,

strah i zabavu.®®

» Mediji komunikacije

Kanali ili mediji komunikacije zaduzZeni su za transport poruke od posSiljatelja do
primatelja. Postoje osobni i neosobni mediji.

Osobni mediji komunikacije obuhvacaju dvije ili viSe osoba koje komuniciraju
neposredno jedna s drugom. Najbolji je primjer takve vrste komunikacije osobna
prodaja ili ,komunikacija od usta do usta“. RijeC je o znaCajnom obliku prenoSenja
informacija zato Sto njezini izvori ulijevaju vece povjerenje te posjeduju velike
persuazivne sposobnosti.

Neosobni se mediji komunikacije manifestiraju u masovnim medijima koji prenose

poruke bez osobnog kontakta ili povratne informacije.36

» Kodiranje i dekodiranje poruke

Kodiranje predstavlja proces kojim se prenose poSiljateljeve misli, ideje, i oCekivanja
u odabrani kodni sustav koji je prilagoden nekom mediju. Komunikacijski proces
zapocinje odabirom rije€i, slika, simbola i sl. kojima poSiljatelj planira prenijeti poruku
nekom primatelju. Glavni je cilj poSiljatelja obaviti kodiranje poruke koju ¢ée primatelj
kasnije dekodirati u posve jednake ili sliche informacije, misli, ideje i sl. Navedeno ¢e
se dogoditi u situacijama kada poSiljatelj i primatelj pripadaju istoj kulturoloskoj

okolini, istoj ili sli€cnoj drustvenoj grupi te kada dijele jednake stavove, vrijednosti i

35 Kesi¢, T.: Marketinska komunikacija, Mate, Zagreb, 1997., str. 108
36 Kesi¢, T., op. cit., str. 53
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uvjerenja.

Dekodiranje predstavlja proces kojim se pretvaraju informacije, misli i ideje. Rije€ je o
procesu na koji utje€u prethodni stavovi, misljenja, iskustva te vrijednosti primatelja.
Komunikacija se smatra uspjeSnom kada poSiljatelj i primatelj poruke dijele

zajednicko polaziste, odnosno kad imaju sli¢ne stavove, misljenja i iskustva.3’

> Primatelj

Proces komunikacije pocinje odredivanjem primatelja. PoSiljatelj inicira proces
komunikacije kako bi izazvao Zeljenu ili odredenu reakciju primatelja prema kojem se
oblikuje izgled komunikacije. Marketinski struCnjaci stoga trebaju istraziti ciljne
primatelje odredenog komunikacijskog sadrzaja. Ciljni primatelji tako mogu biti Siroka
publika, izdvojeni trziSni segmenti, specijalizirane grupe za neko podrucje ili odabrani
pojedinci. Kako bi se ostvarila uspjeSna komunikacija s primateljima koriste se
kombinacije raznih medija. Osim primateljevih motiva, stavova i vrijednosti koji
predstavljaju znacajne Cimbenike za postizanje uspjeSne komunikacije, jednako su
vazna joS i obiljezja liCnosti. Upravo ona pokazuju koji ¢e komunikacijski sadrzaj
osoba prihvatiti ili odbiti. Obiljezja li€nosti koja su vazna za realiziranje efikasne
komunikacije su: autoritativnost, samopouzdanje, inteligencija, otvorenost,

temperament, tieskoba i agresivnost.3®

» Ucinci komunikacije

Ucinci komunikacije utje€u na pona$anje potroSaca koje varira ovisno o Cinjenici
radi li se o nekom novom ili ve¢ postoje¢em proizvodu. Posljedica je ucinaka
komunikacije promjena misljenja o proizvodu ili usluzi, ili pak formiranje pozitivnog ili
negativnog misljenja.

Prema teoriji, razlikuju se tri razine ponasanja potroSaca na koje djeluju ucinci
ponasanja:

e Promjena stava predstavlja izazovan zadatak jer se daleko vedi rezultati

ostvaruju kod podrzavanja postoje¢eg nego kod promjene. Glavni je cilj komunikacije

37 Ibidem., str. 59-61
38 |bidem., str. 62-65
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poticanje formiranja te osnazivanje postojeceg stava o proizvodu ili marki. Vazno je
naglasiti kako se stavovi i predispozicije pojedinaca mijenjaju tijekom Zivota, Sto
naravno utje€e i na mijenjanje i mogucnost stvaranja utjecaja te izmjene stavova.

e Promjena u mi$ljenju i ponasanju temelji se na &vrsto¢i formiranih stavova i

misljenja o proizvodu, ali i samoj vrsti, marki i promjeni nekog proizvoda ili usluge 3°

2.1.2. Alati marketinske komunikacije

Oblici su marketinSke komunikacije izravno povezani s osnovnim funkcijama
komunikacije, a one su: privlaCenje paznje potencijalnih kupaca, stvaranje interesa,
stvaranje povoljnih predispozicija te poticanje na kupnju.

S obzirom na to, postoje sljedeci oblici marketin§ke komunikacije:

= oglasavanje,

*= o0sobna prodaja,

* unapredenje prodaje,

» jzravna marketindka komunikacija,
= odnosi s javnoscu,

* publicitet i

» vanjsko oglasavanje.

» QOglasavanje

Oglasavanje predstavlja placeni, neosobni oblik komunikacije koji je usmjeren
Siroj javnosti s ciliem informiranja, stvaranja pozitivnih predispozicija te poticanja
potro$aca na kupnju. Drugim rije€ima, oglasavanje se moze definirati kao informacija
koju neki narucitelj plasira u medije, a za navedenu uslugu placa medijski prostor i
vrijeme. RijeC je o obliku marketinske komunikacije koja se odvija putem masovnih
medija kao Sto su npr. televizija, radio, tisak i Internet. Glavni je cilj oglaSsavanja
informiranje ciljne skupine o brendu, proizvodu ili usluzi te poticanje na kupovinu.
Neki su od razloga zasto se marketeri odluCuju za ba$ ovaj oblik marketinske

komunikacije:

39 |bidem., str. 65
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e Niski troSkovi u odnosu na druge oblike marketinSke komunikacije
e Vazna uloga u kreiranju imidza i simboli¢kih apela,

e Mogucénost uspjeSne kombinacije s drugim oblicima promocije.*°

» Osobna prodaja

Predstavlja izravnu komunikaciju s kupcem, odnosno osobno prezentiranje od
strane prodajnog osoblja poduzeca s cillem ostvarenja prodaje te izgradnje odnosa s
kupcima. Osobna je prodaja predstavljena kao glavha promocijska metoda koja
komunikacijom ,licem u lice®* omogucava potpunu slobodu kod informiranja
potencijalnog kupca o proizvodu ili usluzi.** Osobna prodaja kao komunikacijski oblik
posjeduje brojne kvalitete, jedna od njih obuhvaca osobnu interakciju izmedu dvoje ili
viSe ljudi u kojoj se vodi raCuna o potrebama druge strane kako bi obje ukljuCene
strane bile zadovoljne te ostvare vlastitu korist iz tog odnosa. Takoder, vec¢a potreba
za sluSanjem i reagiranjem prilikom interakcije dodaje samoj vrijednosti ovog oblika
marketinSke komunikacije. Medutim, unato¢ brojnim kvalitetama, osobna je prodaja
najskuplji promidzbeni alat za poduzece jer njome poduzeca troSe i do nekoliko

stotina eura po prodaji.*?

» Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje predstavlja kratkoroCni poticaj kojim se nastoji povecati
prodaju ili kupovinu odredenih proizvoda ili usluga. Kako bi se stvorila jaca i brza
reakcija, prilikom izbora marketinskih alata poduzeée bi trebalo posegnuti za
unapredenjem prodaje. Medutim, vazno je napomenuti kako rezultati ovog alata nisu
dugorocni kao u osobnoj prodaji i oglaSavanju gdje se razvija dugoro¢na preferencija
prema brendu ili proizvodu.*® Glavna je aktivnost unapredenja prodaje promocija koja
poveéava prodaju iako bi se ona samostalno odvijala i bez navedene aktivnosti,

samo u znacajno manijoj koli¢ini. Ovom se metodom poti€u potroSaci na isprobavanje

40 |bidem., str. 33

41 Kotler, P.: Osnove marketinga — ¢etvrto europsko izdanje. Zagreb: MATE d.o.o. ,Zagreb, 2006., str.
742

42 Kesi¢, T., op. cit., str. 36

43 Kotler, P., op. cit., str. 743
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proizvoda ili usluga te se takoder izaziva njihova ponovna kupovina. Ovaj se
promidzbeni alat manifestira privremenim snizavanjem cijena, natje€ajima, uzorcima
itd.

» Odnosi s javnoSc¢u

Odnosi s javnoséu ili PR predstavljaju izgradnju odnosa s razli¢itom publikom
nekog poduzeca pribavljanjem korisnog publiciteta te eliminiranjem ili sprje€avanjem
loSih glasina i dogadaja. U osnovne se alate odnosa s javnoS¢u ubrajaju korporativna
komunikacija, novinska publikacija, savjetovanje te lobiranje. Stru¢njaci se odnosa s
javnoséu trebaju pobrinuti da svaki oblik komunikacije bude jasan, razumljiv, cjelovit i
nedvosmislen. Odnosi s javnoScu predstavljaju vaznu komunikacijsku metodu u
izgradnji poslovanja poduzeéa jer imaju mo¢ utjecaja na poboljSanje i stvaranje
ugleda poduzeca te povecanje prodaje.** Takoder, pomazu pri uspostavljanju i
poveéavanju kredibiliteta, pa ¢e tako potrosaCima novinske priCe, senzacije,

sponzorstva i dogadaiji djelovati autenti¢nije i vjerojatnije nego oglasi. 4°

» lzravni marketing

Izravni marketing predstavlja uspostavljanje izravnih veza s ciljanim kupcima u
svrhu dobivanja povratnih informacija te izgradnje i oCuvanja trajnih odnosa s
kupcima. lzravni marketing tako obuhvacéa koristenje telefona, faksa, elektronske
poste, interneta te ostalih medija pri komunikaciji s potroSacima.

Navedeni oblici izravnog marketinga dijele sljedece Cetiri karakteristike:

e poruke se izravnim marketingom upucuju jednoj osobi, §to znaci da je rije€ o
marketinSkom alatu koji nije javan

e poruke je moguce pripremiti vrlo brzo te se tako moze reci da izravni marketing
nema odgode

e poruke se mogu prilagoditi, tj. personalizirati kako bi odgovarale potrebama
pojedinaca

e izravni marketing je interaktivan, $to znaci da se poruke koje se komuniciraju

44 Kesi¢, T., op. cit., str. 37
45 Kotler, P., op. cit., str. 743
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mogu izmijeniti prema reakcijama potro$aca.*®

> Publicitet

Publicitet predstavlja neplaéen oblik promidzbenog alata kojim se u razli€itim
medijima prenose informacije te stvara svijest o proizvodima i uslugama kod Sire
javnosti ili odredenog dijela ciljne publike. Publicitetom se vec¢inom promoviraju novi
proizvodi, marke ili neke nova tehnologija. Vazno je napomenuti kako publicisti mogu
kontrolirati sadrzaj priCe, ali zato ne mogu kontrolirati njegovo postavljanje te

konacno interpretiranje u medijima.4’

» Vanjsko oglasavanje

Vanjsko oglaSavanje predstavlja promidzbeni alat koji je danas izrazito razvijen i u
kojem su poruke vidljive 24 sata dnevno. Neki su od razloga izrazito brzog razvoja
ovog alata:

e fleksibilnost u izboru vremenskih i geografskih obiljezja — poduzece tako ne
odabire samo sadrzaj i dizajn reklamne poruke vec odlucCuje i o lokaciji gdje ¢e se
prikazivati

e izuzetno je uspjeSan alat u komunikaciji proizvoda, marke i slogana,

e uspjesno doseze ciljni segment publike te

e odgovora prezentiranju proizvoda i usluga koji su namijenjeni Sirem segmentu

potroSaca.*®

46 |bidem., str. 744
47 Kesi¢, T., op. cit., str. 37
48 |oc. cit.
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2.1.3. Integrirana marketinska komunikacija

Integrirana su marketinSka komunikacija pojavila krajem dvadesetog stoljeca i
otada njezin znacaj sve viSe raste. Razvojem informacijske tehnologije doslo je do
promjena u domeni marketinga i marketinskih komunikacija koje su za posljedicu
imale razvoj integrirane marketinske komunikacije. Odnosno, razvoj medija,
diversifikacija trZista potroSaca i vaznost interneta u danasnjem drustvu doveli su do
ove vrste marketinske komunikacije.*®

PocCetkom se osamdesetih godina proSlog stolje¢a javlja spoznaja o potrebi
strateSke integracije svih elemenata marketinSke komunikacije, ali tako da se koriste
razliCite kombinacije pojedinih komunikacijskih elemenata kako bi se ostvario
sinergijski u€inak prilikom stvaranja oglasa, analize trziSta, koriStenja medija te u
provodenju kontrole ostvarenih rezultata.

Prema definiciji P.M. Shultz: ,Integrirana marketinska komunikacija je proces
razvoja i primjene razliCitih oblika persuazivhe komunikacije s potroSaCima i

potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.“%°

Mnogi se znanstvenici ne mogu sloziti oko univerzalne definicije integrirane
marketinSke komunikacije, stoga se usporedbom viSe definicija dolazi do zakljucka
da se svaka od njih moze svesti na ovih pet temeljnih obiljezja:

1. Komunikacija treba biti usmjerena na potroSaca kako bi utjecala na pona$anje.

2. Prilikom razvoja komunikacijske strategije treba krenuti od potrosaca ili
potencijalnog kupca.

3. Cilj je izgraditi dugoro¢an odnos izmedu potroSaca, brenda i poduzeca.

4. Kod poruka, sve komunikacijske aktivnosti moraju biti uskladene.

5. Nastoji posti¢i sinergijske ucinke, pritom je vazno da se odabrani komunikacijski

oblici, poruke i mediji uzajamno nadopunjuju.

U teoriji marketinga moze se definirati nekoliko ¢imbenika koji su uvjetovali

pojavu integrirane marketinSke komunikacije:>!

49 Peltier, J. W., Schibrowsky, J. A., Schultz, D. E.: Interactive integrated marketing communication:
combining the power of IMC, the new media and database marketing, International Journal of
Advertising, 22 (1), 2003., str. 93-115

50 Kesi¢, T., op. cit., str. 28

51 Ibidem, str. 31
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1. smanjenje efikasnosti oglasavanja u masovnim medijima,

2. povecanje povjerenja u trziSno orijentirane komunikacijske metode,

3. povecanje zahtjeva potroSaca prema izvorima marketinske komunikacije,

4. potrebe poduzeéa za kontroliranjem te povratom ulaganja u marketinSku

komunikaciju.

Rezultati bi se efikasne integrirane marketinSke komunikacije trebali o€itovati boljom
strateSkom pozicijom na trzistu te ostvarenim veéim profitom. Nadalje, integrirana
marketinSka komunikacija omogucava stvaranje prepoznatljivog identiteta brenda i
poduzeca, stvara imidz te u konacnici i percepciju druStveno odgovorne organizacije.
Sveobuhvatna primjena integrirane marketinSke komunikacije u praksi poduzeéima

omogucava ostvarenje konkurentske prednosti na trzistu.>?

2.2. Utjecajne osobe

Utjecajna osoba ili eng. Influencer predstavlja pojedinca ili grupu ljudi koji
imaju neki utjecaj. Drugim rijeCima, predstavlja osobe, ne tako drugacije od nas
samih, koje mogu utjecati na tude odluke o kupnji temeljem autoriteta, polozZaja,
znanja ili pak odnosa sa svojim pratiteljima.

Takve osobe zaraduju promoviranjem proizvoda i usluga te davanjem
recenzija i krittka o njima na drustvenim mrezama. Predstavljaju glas kojemu
potrosaci vjeruju te svojim pratitelima nude autentiCno iskustvo. Zbog svoje jake
eksponiranosti u digitalnom svijetu smatraju se zvijezdama drustvenih platformi.
Imaju veliki broj pratitelja, a istaknuli su se svojim stavom, stilom, izgledom, znanjem
ili vjeStinama. Smatraju se trendseterima, kreatorima ili nositeljima trendova trzista jer
javno iznose svoja misljenja i stavove te time utjeCu na formiranje misljenja svojih
sljedbenika. Zbog navedenih karakteristika predstavljaju vrlo atraktivan marketinski

alat u promociji brendova, proizvoda i usluga.®®

52 Kraljevi¢ R. i D. Perkov: MenadZment trzisnih komunikacija, Libertas-Plejada Zagreb, 2014. str. 45
58 What is an Influencer? - http://influenceranalysis.com/what-is-aninfluencer/ [Pristupljeno
31.08.2020.]
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2.2.1. Vrste i karakteristike utjecajnih osoba

Postoje razliCite vrste utjecajnih osoba i razli€iti naCini njihova klasificiranja, od

podjele utjecajnih osoba prema broju pratitelja, vrsti sadrzaja koje objavljuju, razini

utjecaja koji ostvaruju itd. Prilikom spomenutih klasifikacija moze doc¢i do preklapanja

odredenih kategorija, pa tako utjecajne osobe s manjim brojem pratitelja mogu biti

utjecajnije u odnosu na one s vecCim brojem, upravo zbog mogucnosti vece

angaziranosti prema vlastitim sljedbenicima.

S obzirom na mo¢ utjecajnih osoba da direktno ili indirektno utje€u na promjene

stavova i ponaSanja drugih potroSaca, u ciljanoj se grupi razlikuju:

Pricalice (eng. Social Butterflies) — rije€ je o iznimno drustvenim osobama koje
se uvijek nalaze u klasi¢noj komunikaciji u drustvu. Naj¢esc¢e su ekstroverti i
mozZe se reéi da znaju sve i svakoga. Poruke ove vrste utjecajnih osoba
poprilicno su vidljive na drustvenim mrezama. Medutim, ta vidljivost nije nuzno
povezana s razinom utjecaja. Drugim rije€ima, ti su pojedinci viSe popularni
nego Sto su zapravo utjecajni.

Svakodnevni kupci (eng. Citizens) — predstavljaju prosje¢ne internetske
korisnike koji ostavljanjem komentara, recenzija i prikaza o vlastitim iskustvima
koriStenja proizvoda/usluge na vidljivim online lokacijama znacajno utje€u na
porast ili smanjenje njihove prodaje.

Reporteri (eng. Broadcasters) — ova vrsta korisnika drustvenih mreza
posjeduje obiljezja klasi¢nih medija. Objave i informacije koje oni dijele na
druStvenim mreZzama jako su pouzdane te imaju veliki doseg. O razini
povjerenja koju je ova vrsta utjecajnih osoba akumulirala svojim objavama,
ovisi hoce li njihov utjecaj biti direktan ili posredan.

Brend ambasadori (eng. Brand Ambassadors) — predstavljaju osobe koje
posjeduju kredibilitet u nekom podrucju te ga nastoje unovciti transparentnim
promoviranjem odredenog brenda, proizvoda ili usluge. Njihov utjecaj ovisi o
uvjerljivosti nacina predstavljanja poduzecéa, brenda ili proizvoda. Jako malo
utjecajnih osoba uspjesno odraduju ovakve pothvate u korist poduzeca.
Autoriteti (eng. Authority) — rije€ je o osobama kojima vjeruje odredeni broj

pojedinaca u nekom podrucju. One su zapravo jako utjecajne na internetu i u
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stvarnom Zivotu.

e Aktivisti (eng. Activists) — predstavljaju najutjecajniju kategoriju online
korisnika. Imaju mo¢ da lako pokrenu druge na razliCite vrste akcija — od
uspjesnih poziva na kupovinu odredenih brendova/proizvoda do nagovaranja
na raznorazne akcije u koje njihovi pratitelji trebaju uloziti trud (npr. pretplatiti

se, lajkati ili dijeliti objavu) kako bi sudjelovali u konkretnim aktivnostima.5

Sliede¢a je podjela utjecajnih osoba prema broju pratitelia na drustvenim
mrezama. Tako se mogu izdvoijiti Cetiri vrste utjecajnih osoba: mega, makro, mikro i
nano utjecajne osobe. Svaka od kategorija posjeduje odredene prednosti i
nedostatke u efikasnoj promociji nekog proizvoda ili usluge.

Slika 7. Prikaz vrsti utjecajnih osoba prema broju pratitelja

VRSTE UTJECAJNIH 0SOBA PREMA BROJU PRATITELJA

MEGA

MAKRO
MIKRO 10 tis.-100 tis.
NAND 1 tis.-10 tis.
PRATITELJI
lzvor: preradila autorica prema: https://earlymetrics.com/wp-
content/uploads/2020/03/insta-influencer-tiers-300x225.png [Pristupljeno

02.09.2020.]

54 Prita o vrstama uticaja: Sta je Influence Marketing? - http://www.draganvaragic.com/blog/prica-o-
vrstama-uticaja-sta-je-influence-marketing/ [Pristupljeno 31.08.2020.]
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% Mega utjecajne osobe

Mega utjecajne osobe titani su utjecajnog svijeta i obiCno imaju najmanje
milijun sljedbenika na razli€itim platformama drusStvenih mreza. Vedinu mega
utjecajnih osoba C€ine slavne osobe izvan podrucja drustvenih medija. Naj¢escée je
rije€ o poznatim glumcima, glazbenicima ili sportaSima koji imaju ogromnu publiku na
samim drustvenim mreZzama i u stvarnom svijetu.

Mnoga se poduzeca odluCuju na suradnju s mega-influencerima, ali to su
uglavnom poduzeéa s ogromnim marketinskim proracunima. Glavni je razlog tomu
¢injenica da rad s mega-influencerima nije nimalo jeftin. O¢ekivano, zbog svoje velike
popularnosti ova vrsta utjecajnih osoba zahtjeva i mega naknade, ali to ne znaci da
nuzno predstavlja najbolju vrstu utjecatelja za suradnju. Zbog velikog opsega njihove
publike, imaju puno nizu stopu angazmana, za razliku od manjih influencera.
Takoder, mega utjecajne se osobe ne moraju nuzno smatrati stru¢njacima u nekom
podrucju. Buduéi da mnogi od njih imaju status slavne osobe, najéesSc¢e se orijentiraju
na svoju profesiju, a ne na specijalizaciju u odredenoj temi ili podrucju. Tako pojedine
slavne osobe imaju slabije znanje o poduzecéima i proizvodima koje promoviraju, a
lako je moguce da to nece zanimati ni njihove pratitelje. Imajuéi ovo na umu, vazno je
da poduzeca detaljno analiziraju mega utjecajne osobe prije no sto se odluce za
njihov komunikacijski angazman.

Unato€ navedenom, sponzorirane su objave mega utjecatelja Cesto veliki hit.
Predstavljaju idealan izbor za marketinSke stru¢njake kojima mozda nedostaje
vremena i resursa za upravljanje velikom skupinom manjih influencera s kojima bi
trebali suradivati kako bi postigli sliche rezultate. Ako poduzece Zeli pobolj$ati svijest
0 robnoj marki te pritom doseéi Siroku i raznoliku publiku, treba se odluiti za

marketinSku komunikaciju uz pomo¢ mega utjecajne osobe.

% Makro utjecajne osobe

Makro utjecajne osobe uvelike su slicne mega utjecajnim osobama, ali za
razliku od njih imaju nesSto manje pratitelja. NajceS¢e imaju od 500 tisu¢a do milijun
pratitelia na drusStvenim mrezama. Makro utjecajne osobe mogu biti zvijezde

drustvenih mreza, vlogeri i zvijezde reality TV-a koje imaju Siroku mrezu sljedbenika.

46



Bas poput mega osoba, makro utjecajne osobe imaju raznoliku globalnu
publiku s razli¢itim interesima. Zbog velikog broja ljudi koji ih prati, ova vrsta
utjecajnih osoba idealna je za podizanju svijesti o brendovima. No istovremeno,
makro-influenceri imaju relativno nisku stopu angaZzmana u usporedbi s drugim
vrstama utjecajnih osoba kao Sto su mikro i nano utjecatelji.

Suradnja s makro utjecajnim osobama prilicno je skupa opcija, ali ako
poduzece cilja na Siroku demografsku skupinu pratitelja te sponzoriranim objavama
Zeli postic¢i veliki broj pregleda, u tom se slu€aju komunikacija uz pomo¢ makro-

influencera moze pokazati profitabilnom marketin§kom investicijom.

% Mikro utjecajne osobe

Mikro utjecajne osobe predstavljaju jednu od najboljih strategija za mala i
srednja poduzeca kada je u pitanju utjecajni marketing. Rije€ je o vrsti utjecatelja koji
imaju izmedu deset i sto tisu¢a pratitelja u isklju€ivo online svijetu. Manja publika u
njihovu slu¢aju ukazuje na puno vecu angaziranost njihovih sljedbenika, pa je sam
utjecaj mikro utjecatelja izrazito usmjeren na vlastitu publiku. Mikro utjecatelji imaju
dobru reputaciju i Cesto su lideri misljenja zbog svoje stru¢nosti u odredenom
podrucju. Ova im stru¢nost omogucuje da na temelju povjerenja izgrade odane i
angazirane pratitelje.

Buduc¢i da mikro-influenceri obi¢no sav svoj sadrzaj usmjeravaju na neko
odredeno podrucje, to ih €ini odlicnim suradnicima s poduzec¢ima koja proizvode
odredeni proizvod bas iz tog podrucja. Takoder, mikro-influenceri kostaju manje od

mega-i makro-influencera, $to je markama s manjim proracunom daleko isplativije.

% Nano utjecajne osobe

Nano utjecajne osobe predstavljaju najpristupacniju vrstu influencera za
suradnju. Rije€ je o vrsti utjecajnih osoba s manje od 10 000 pratitelja na drustvenim
mrezama. Unato€ malom broju pratitelja, oni predstavljaju popularan odabir medu
niSnim markama jer nude dobru vrijednost za novac i puno drugih pogodnosti. Neka
se poduzecCa upravo iz tih razloga odluCuju na poslovnu suradnju s utjecajnim
osobama koje imaju oko dvije tisuée pratitelja. Zbog bliskosti manjih zajednica

pratitelja nekog nano-influencera, poduzeca tijekom suradnje s njima ostvaruju puno
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kontakata te je i sam povrat ulaganja u takvim kampanjama poprilicno visok. U
konacnici, nano utjecatelji predstavljaju izvrsnu i isplativu opciju, posebno za mala ili
srednja poduzeca koja imaju ograniCen proracun. Medutim, ako poduzece Zzeli
dalekoseznu kampanju, morat ¢e suradivati s velikom grupom nano influencera ili

pak investirati novac u $acicu mikro ili makro utjecatelja.>®

Osim ve¢ navedenih postoji jo$ i podjela utjecajnih osoba prema vrsti sadrzaja
koje objavljuju na drustvenim mrezama. NajCeScCe su kategorije utjecajnih osoba u

tom podrucju:

e Modni influenceri

Predstavljaju najéeS¢u vrstu utjecajnih osoba na platformama drustvenih
mreza. Njezini su pripadnici stekli slavu populariziranjem oznaka poput #ootd
(odjevna kombinacija dana) te oznaCavanjem marki odjeCe koju nose na svojim
postovima. Neki su od njih takoder u meduvremenu postali poduzetnici koji imaju
vlastite linije odjece ili parfema. Aimee Song i Molly Chiang neke su od poznatih

modnih influencerica.

o Lifestyle influenceri

Lifestyle influenceri osobe su koje na svojim profilima objavljuju razliCite vrste
sadrzaja — od gastronomije, #ootd-a pa sve do nadolazecih planova za odmor. U
sustini, oni jednostavno dokumentiraju svoj svakodnevni Zivot. Tako njihove objave
mogu biti vezane uz putovanje u Disneyland s djecom, novu dijetu koju trenutno

isprobavaju ili klasi¢an dan na poslu.

e Food influenceri

Ovi influenceri na svojim profilima uglavnom objavljuju primamljive slike hrane

i pi¢a, restorana koje posjecCuju, razne recepte za pripremu jela itd. Marljivo

5 How to Select the Right Types of Influencers for Your Campaign - https://blog.inzpire.me/types-of-
influencers/ [Pristupljeno 31.08.2020.]
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fotografiraju hranu iz razliCitih kutova kako bi otvorili apetit svojim sljedbenicima.
Zanimljivo je da postoji joS jedna niSa influencera u ovoj kategoriji. To su tzv. ,Bez
glutenski influenceri® i ,Veganski influenceri“. Popularni su primjeri ove kategorije: @
4foodie koji veCinom objavljuje egzoticnu hranu te @skinnytaste koji je zdravija opcija

food influencera.

e Travel influenceri

Predstavljaju osobe koje na svojim druStvenim mrezama objavljuju sadrzaj
vezan uz razliite destinacije, putovanja i avanturistiCcke aktivnosti. One svojim
objavama i komentarima utjeCu na pratitelje prilikom odabira destinacije, smjestaja i

sl. Primjer su travel influencera Josh Ellis i Naomi-Jane Adams.

e Fitness influenceri

Fitness influenceri su pojedinci koji na svojim profilima najceSce objavljuju
sadrZaj vezan uz sportske aktivnosti, treniranje, zdravlje tijela, zdravu prehranu i sl.
Svojim objavama mogu potaknuti pratitelje na kupovinu zdravih namirnica, sportske
opreme i sl. Neki su od primjera poznatih fitness influencera Whitney Simmons i

Thenx.

e Mommy influenceri

Mommy influencerice su majke koje na svojim profilima najéeSée objavljuju
sadrZaj vezan uz djecu. Tako se na njihovim objavama naj¢eS¢e mogu vidjeti
preporuke za djecje proizvode, dje€ja prehrana, savjeti za majcinstvo itd. One svojim
objavama i komentarima utjeCu na odluke o kupnji drugih mama. Primjeri su mommy

influencerica @haueterfamily, @studiodiy i @bossmomnation. 56

5%6The Different Types of Influencers - https:/medium.com/@viralaccess/the-different-types-of-
influencers-c1b6a9c48507 [Pristupljeno 01.09.2020.]
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2.2.2. Prednosti koristenja utjecajnih osoba u marketinskoj komunikaciji

Utjecajni marketing predstavlja jednu od popularnijin marketinskih strategija
danasnjice. Razlog popularnosti lezi u €injenici da su potrosaci danas informiraniji
nego ikad prije te skloni trazenju informacija na internetu i drustvenim mrezama.
Utjecajne osobe tako putem drustvenih mreza pruzaju informacije o proizvodima i
brendovima te ujedno utjeCu i na proces donoSenja odluke svojih pratitelja. Osim

spomenute, oglasavanje uz pomoc utjecajnih osoba ima joS mnoge prednosti:

% lzgradnja povjerenja i vjerodostojnosti

Opce je poznato da ljudi prate utjecajne osobe na drustvenim mreZzama zato
Sto ih inspiriraju te vjeruju njihovim preporukama i recenzijama. Utjecajne su se
osobe tako etablirale kao struCnjaci u odredenim podrucjima zahvaljujuci svojim
vjernim pratiteljima. Zbog navedenog, njihovi sljedbenici duboko vjeruju bilo kojoj
njihovoj preporuci ili misljenju. Studije su tako pokazale da su tweetovi utjecajnih
osoba zajedno s onima robnih marki povecali namjeru kupnje 5,2 puta. Takoder 40%
ljudi potvrdilo je da je kupilo spomenuti proizvod ili brend zahvaljujuéi influencerovoj
objavi. 1z navedenog je vidljivo da ako utjecajna osoba preporuci odredeni proizvod ili
marku, ljudi ée vjerojatno biti puno otvoreniji za njegovu kupniju ili probavanje. Stoga,
moZe se reCi da je najveCa blagodat angaziranja utjecajnih osoba u marketinskoj

komunikaciji njegova sposobnost izgradnje povjerenja i vierodostojnosti o marki.

®,

% Velika koncentracija na relevantne kupce

Suradnjom s utjecajnom osobom Ccije se podru¢je djelovanja poklapa s
proizvodima/brendom koji se promovira, poruka se prenosi relevantnoj publici. To je
ujedno jedan od glavnih razloga zbog kojih je utjecajni marketing sposoban generirati
visoki ROI (povratak ulaganja) zasluzan za relevantnost. Tako ¢e, na primjer, prilikom
prodaje sportske opreme ciljani kupci biti ljudi koji se bave sportom i fithesom. Kako
bi poduzece ili brend lakSe pronaslo entuzijaste za navedeni proizvod, suradivat ¢e s
utjecajnom osobom Ciji pratitelji odgovaraju tom profilu. Zahvaljuju¢i ovom potezu,

vece su Sanse za dosezanje relevantne publike uz pritom uloZene minimalne napore.
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% Nije ,agresivan“ u oglasavanju

Jedan je od glavnih razloga ucinkovitosti utjecajnog marketinga u poticanju
kupnje taj Sto nije ,agresivan® kao neki drugi oblici oglasavanja. Sljedbenici utjecajnih
osoba dobrovoljno su odlucili primati njihove objave, pa im se ovaj naCin oglasavanja
ne Cini napadnim. Takoder, influencer marketing je u odnosu na oglase ucinkovitiji u
prenoSenju svoje poruke publici. Prema istrazivanju IAB-a, dvije treCine potrosaca
koristi program za uklanjanje reklama (ad blocker) na svojim ra¢unalima i pametnim
telefonima, stoga je autentiCna i pouzdana objava utjecajne osobe puno efikasniji

nacin dolaska do njih.

% Poboljsanje SEO-a

Moz tvrdi da autoritet domene, eng. Domain Authority (DA) ima najveci utjecaj
na rangiranje u pretrazivanju. Autoritet domene je ocjena dodijeljena web mjestu na
temelju informativnog, korisnog i relevantnog sadrzaja. Ako se na odredeno web
mjesto povezu druge pouzdane, vjerodostojne web stranice, vjerojatnost je
kvalitethog sadrZaja sve veca. Dakle, klju€na je strategija za poveéanje DA-a, a time i
rangiranja prilikom pretrazivanja, dobivanje povratnih veza s web lokacija visokih
autoriteta. Stoga, ako neka utjecajna osoba ima visoki DA i poveze se na odredeno
web mjesto, povelava se vjerojatnost da ¢e se bas ono pojaviti medu top rezultatima

u pretrazivanju. %’
% Smanjenje marketinskih troSkova

Utjecajni marketing ne mora biti skup, osim u slu€ajevima suradnje s poznatim
osobama. Medutim, problem je kod poznatih osoba taj Sto je njihova publika
genericna. U tom su slu€aju Sanse za konverziju puno manje, iako odredena poruka
ili objava moze dosedi milijune ljudi. Za razliku od poznatih osoba, mikro influenceri
mogu pruZiti bolje rezultate za manje ulaganje. Broj je njihovih pratitelja puno manji
od broja poznatih licnosti, ali su zato njihovi sljedbenici usmjereniji i angaZziraniji.

Istrazivanja pokazuju da vec¢ina mikro-influencera napla¢uje manje od 500$% za

5710 Benefits Of Influencer Marketing That You Didn’t Know - https://grin.co/blog/benefits-influencer-
marketing/ [Pristupljeno 04.09.2020.]
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sponzoriranu objavu. Takoder, vrlo Cesto rade u zamjenu za besplatne proizvode ili
usluge. Stoga je oglasavanje uz pomoc¢ utjecajnih osoba jedan od jeftinijih oblika

marketinSke komunikacije.
% Generirani je sadrzaj dugoro¢an

Marketing sadrzaja dugoroCna je strategija, kao i B2B utjecajni marketing.
Marketing uz pomoc¢ utjecajnih osoba Cesto djeluje u kracem vremenskom roku i
tijekom tog vremena moze imati znaCajan utjecaj. B2B marketingu treba dulje da
stupi na snagu jer su B2B odluke o kupniji nijansiranije i sveobuhvatnije. Generirani
sadrzaj utjecajnih osoba moze imati znaCajan dugoroc¢ni uc€inak na B2B kampanje

zato $to ga i dalje prepoznaju SEO pretrazivanja.>®
¢ Pogodnost za sva poduzeca

Jedna je od najboljih osobina utjecajnog marketinga njegova pogodnost za
bilo koji posao bez obzira na veli€inu ili industriju. Sve dok postoji neka utjecajna
osoba u odredenoj industriji ili podru€ju, moguce je s njom sklopiti partnerstvo u
svrhu promocije nekog proizvoda ili brenda. Medutim, kako bi poduzeca uspjesSno
identificirala utjecajne osobe koje najviSe odgovaraju njihovim potrebama potrebno je
provesti detaljno planiranje i analiziranje. Stoga je jako vazno, prilikom odabira
utjecajnih osoba za odredenu kampanju, voditi raCuna o njihovu dosegu, vrsti
sadrZaja koji objavljuju, angazmanu oko pratitelja i sl. VeCina uspjeha marketinSke

kampanje ovisi 0 samu izboru influencera.
% Efikasan pristup milenijalcima i generaciji Z

Televizija je kao medij ostao u proslosti za mladu generaciju koja sve viSe
favorizira i pridonosi popularnosti digitalnih medija. Zbog toga je utjecajni marketing
sada postao obveznim kanalom za dosezanje milenijalaca i pripadnika generacije Z.

Privlacenje potro$aca iz ove publike donosi neizmjernu vrijednost brendu.>®

58 Five Reasons To Invest In Influencer Marketing Today -
https://www.forbes.com/sites/theyec/2020/08/05/five-reasons-to-invest-in-influencer-marketing-
today/#7d8fee817b2e [Pristupljeno 04.09.2020.]

59 10 Benefits of Influencer Marketing to Grow Your Business - https://www.viralnation.com/blog/10-
benefits-of-influencer-marketing-to-grow-your-business/ [Pristupljeno 04.09.2020.]
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2.2.3. Primjeri utjecajnih osoba u RH i svijetu

Iz dana u dan pojavljuje se sve viSe utjecajnih osoba koje pokuSavaju doprijeti
do sve viSe ljudi. Medutim, nisu svi jednako uspjesni u tome jer se svi razlikuju prema
broju pratitelja, sadrzaju koji promoviraju te odredenim trzistima kojima teze. S
obzirom na to, u nastavku ¢e se prikazati najutjecajnije hrvatske i svjetske utjecajne

osobe.

Krajem 2019. godine u Hrvatskoj je odrzana konferencija DIABLOG. Na toj su
konferenciji u sredistu pozornosti bili blogeri, utjecajne osobe i kreatori sadrzaja.
Istoimena je agencija provela istrazivanje o utjecajnim osobama, a rezultati su bili

objavljeni istog dana.

Prema rezultatima istrazivanja, najveci broj utjecajnih osoba i blogera pretezno
Cine Zene. Medutim, u odnosu na proslogodiSnje istrazivanje, broj muskaraca koji su
se poceli time baviti narastao je za 10%. Sve se viSe ljudi mladih od 25 godina
pocinje baviti ovim poslom. Najveci broj influencera dolazi iz SrediSnje Hrvatske, njih
¢ak 67,4%. |z potonjeg se moze vidjeti da je i ovdje zastupljen proces centralizacije.
Veliki broj ispitanika, njih ¢ak 84% suraduje s brendovima. Medutim samo njih 5,8%
priznaje da moze prvenstveno Zivjeti samo od toga. Vecina blogera i utjecajnih osoba
koje su rjeSavale anketu (njih 55,8%) ima posao izvan druStvenih mreza. Vise od
polovice ispitanih (51,2%) svoj online drustveni kanal opisuje i kao posao i hobi u isto
vrijeme. Medutim, ¢ak 80% ispitanika razmislja o pokretanju vlastita posla koji bi
ukljucivao drustvene mreze. Od tih 80% ispitanika, 69% ispitanika pokrenulo bi posao
koji je usko vezan uz nove usluge, a 25,4% prodavalo bi vlastite proizvode.

Kada se govori o drustvenim mreZzama, medu ispitanicima je najpopularnija
druStvena mreza Instagram na kojemu svi imaju svoj profil. Ve€ina utjecajnih osoba
(60,5%) jos$ uvijek ne objavljuje video sadrzaje na svojim drustvenim mrezama. Sve
popularnija drustvena mreza TikTok prvi je put obuhvadena u istraZivanju te se

prema rezultatima moZze ocitati da ju svega 12,8% ispitanika koristi.

U 2019. godini najvise se pisalo o putovanjima (45,3%). Najveéi je skok
doZivjela gastro kategorija koja je, s obzirom na pro$lu godinu, zastupljenija za ¢ak
17%. Fitness kategorija prvi put dozivljava znaCajnu popularnost i rast medu

korisnicima, zbog Cega se proglasava i najutjecajniji fitness influencer.
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Kategorije prema kojima su se dodjeljivale nagrade na Diablog konferenciji su:
putovanja, gastro, ljepota, moda i fitness. Posebne nagrade dodijeljene su za
najinfluencera te za najbrendove. Nagradu za kategoriju putovanja dobio je Kristijan
lliCic, za gastro kategoriju nagraden je Mile Butorac, u kategoriji ,ljepota“
najutjecajnija je lvana Blazoti Mijo€, za modu je nagradena Dora Predojevic¢ te prvi
put u novoj kategoriji ,fithess“ najutjecajnija je osoba Martina Boss. U kategoriji

najboljih brendova nagradeni su Nivea, Dukat i Optika Ada.

Nagradu za najutjecajniju osobu 2019. godine dobiva Ella Dvornik.®® Godinu
ranije takoder je dobila nagradu za najbolju hrvatsku influencericu. Ella uglavnom
piSe i objavljuje sadrzaje sa svojih bezbrojnih putovanja. Na drustvenoj je mreZi

Instagram prati skoro pola milijuna pratitelja.

Slika 8. Primjer objave Elle Dvornik na Instagramu

@ elladvornik

O Qv N
vikleriruz i tisu¢e drugih oznacuju sa "svida mi se"
elladvornik Nekad se borim, $to obuéi ujutro, a
ponekad i koju kavu da popijem ## da ih pomjesam?
Crvena i ljubicasta su odlicna kombinacija u modi pa
mozda budu i u Salici? @franck_global

mn QA H O

Izvor: Instagram, 02.09.2020.

60 Diablog - http://diablog.hr/2019/11/21/sve-vise-influencera-koristi-svoj-utjecaj-za-razvijanje-vlastitih-
biznisa-i-brendova/ [Pristupljeno 02.09.2020.]
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Najpoznatije su hrvatske utjecajne osobe u kategoriji ,moda i ljepota“: Amadea
(1,1 mil.), Jelena Peri¢ (1 mil.) i Isabella Rakoni¢ (417 tis.). U kategoriji ,Instagram
mame®, najutjecajnije su mame u Hrvatskoj: Lana Klingor Mihi¢ (116,5 tis.), Ljupka
Goji¢ Miki¢ (105,6 tis.) i Jelena Veljaca (54,6 tis.). Na podrucju putovanja, osim vec¢
spomenute Elle Dvornik, najutjecajnije su osobe Hana Hadziavdagi¢ Tabakovi¢ (570
tis.), Sonja Kovac (492 tis.) i Davor Gerbus (291,2 tis.). Na Instagramu sve ostale
kategorije imaju manje pratitelia. Medutim, na Youtubeu se mogu izdvojiti
KingsofFailsShow s 1,06 milijuna pretplatnika, kanal Zakon brace s 441 tisuca

pretplatnika te SaamoPetraa koja ima preko 245 tisuca pretplatnika. 6!

Strane utjecajne osobe imaju puno viSe pratitelja od domacih osoba jer su
poznate na globalnoj razini. Magazin Forbes je 2017. godine objavio listu
najutjecajnijin osoba na svijetu u nekoliko kategorija: kucni ljubimci, roditeljstvo,
moda, zabava, putovanja, video igre, fitness, ljepota, dom, hrana, posao i djeca. %2 U
nastavku Ce se prikazati nekoliko utjecajnih osoba koje su 2017. godine ponijele titulu

najutjecajnijih.

U kategoriji putovanja najutjecajnija je osoba Bryan Kelly. Godine 2010.
pocinje pisati blog pod nazivom The Points Guy. Daje savjete kako jeftino putovati.

Posao mu se s godinama vrlo dobro razvijao te sada broji 20 zaposlenika.®3

Najutjecajnijom modnom influencericom proglasena je Talijanka iz Milana —
Chiara Ferragni. Ona pocinje s pisanjem modnog bloga jo$ davne 2009. godine pod
nazivom The Blonde Salad. S godinama se sve viSe probija u sve utjecajnije
krugove, zbog €ega 2015. godine Harvard Business Review istrazuje prvu studiju

sluCaja o nekoj utjecajnoj osobi koja se bavi modom. Chiara Ferragni suraduje s

61 Direktno.hr - https://direktno.hr/direkt/istrazili-smo-koliko-zaraduju-i-tko-su-najpoznatiji-hrvatski-
influenceri-za-jednu-objavu-dobiju-vise-od-prosjecne-place-159299/ [Pristuplieno 02.09.2020.]

62 Forbes - https://www.forbes.com/sites/clareoconnor/2017/09/26/forbes-top-influencers-fashion-pets-
parenting/ [Pristupljeno 02.09.2020.]

63 Forbes - https://www.forbes.com/top-influencers/2017/travel/#f2549096d044 [Pristupljeno
02.09.2020.]

55


https://direktno.hr/direkt/istrazili-smo-koliko-zaraduju-i-tko-su-najpoznatiji-hrvatski-influenceri-za-jednu-objavu-dobiju-vise-od-prosjecne-place-159299/
https://direktno.hr/direkt/istrazili-smo-koliko-zaraduju-i-tko-su-najpoznatiji-hrvatski-influenceri-za-jednu-objavu-dobiju-vise-od-prosjecne-place-159299/
https://www.forbes.com/sites/clareoconnor/2017/09/26/forbes-top-influencers-fashion-pets-parenting/
https://www.forbes.com/sites/clareoconnor/2017/09/26/forbes-top-influencers-fashion-pets-parenting/
https://www.forbes.com/top-influencers/2017/travel/#f2549096d044

mnogim brendovima, a najznacajniji su Guess i Gucci. Uz sve to, kreirala je i viastiti

brend cipela.®*

Vrijedi jo§ spomenuti i najutjecajniju osobu prema Forbesovoj listi iz gastro
kategorije. Rosanna Pansino Amerikanka je koja je rodena u Seattlu. Prema
Forbesu, karakterizira ju jedna od najveCih zarada od Youtube kanala u odnosu na
sve zene. Svake godine zaraduje nekoliko milijuna americkih dolara zbog velikog
broja sklopljenih partnerstava i oglasa na svojem Youtube kanalu Nerdy Nummies.
Takoder suraduje i s kuhinjskim markama, a jedna je od njih Wiltom. Zajedno su

izdali rezace kolaci¢a koji su inspirirani emojima.®°

Slika 9. Influencerica Rosanna Pansino

-

@ TOP YOUTUBE STARS’

ROSANNA

Ta¢ PANSINO
' =7 i 0
N 2.5 BILLION VIEWS

lzvor:
https://rosenpublishing.com/sites/rosenpublishing.com/files/covers/9781725348356.j
pg (02.09.2020.)

64 Forbes - https://www.forbes.com/top-influencers/fashion/#500fe2234552 [Pristupljeno 02.09.2020.]

65 Forbes - https://www.forbes.com/top-influencers/2017/food/#bb67a6c234d9 [Pristupljeno
02.09.2020.]
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3. GENERACIJA Y

Prema Merriam-Webster rjeniku izraz Milenijalci ili Generacija Y opcenito se
odnosi na generaciju ljudi rodenih izmedu ranih 1980-ih i 1990-ih. Pojedini autori u
navedenu generaciju ukljuCuju i djecu rodenu pocetkom 2000-ih. Demografski
gledano rije€ je o djeci Baby Boom generacije te braci i sestrama pripadnika X
generacije. U literaturi postoje razliiti nazivi za ovu generaciju: Milenijska generacija,
~Ja“ generacija, Digitalna generacija, ,Feel good“ generacija, Cyberkids, Sljedeca

generacija, Net generacija itd.®

3.1. Glavna obiljezja generacije Y

lako pojedinci Cesto imaju razliCite ideale i vrijednosti, mnogi pripadnici iste
generacije dijele neke zajedniCke karakteristike. U nastavku ¢e tako biti predstavljena

neka od glavnih obiljezja generacije Y:

% Posebna generacija

Milenijalci su oduvijek bili tretirani kao posebni i vazni. Ova je generacija djece
bila najtraZenija. Svaka je prekretnica njihova Zivota bila obiljeZzena slavljima i
pohvalama. Ti mladi sebi daju previSe prava i ocCekuju Cesto pohvaljivanje i
nagradivanje. Od malena im je usadeno ne samo da su od vitalnog znacaja za svoju
naciju, vec i da predstavljaju svrhu postojanja svojih roditelja. Osje¢aju da su ovdje
radi rjeSavanja svjetskih problema koje starije generacije nisu uspjele rijeSiti. lako

tvrde da Zele privatnost, zapravo zude za paznjom.

% Zasti¢ena generacija

Pripadnici ove generacije odrastali su u u vrileme sve vecih sigurnosnih mjera
(autosjedalice, znakovi beba u autu, zakljuCavanja u Skolama). Rijetko kada su
ostajali bez nadzora te se nisu morali brinuti oko vlastitih sukoba jer su se roditelji
najcesSce zauzimali za njih te bi tako bili poStedeni neugodnih iskustava. Takoder, i

kao studenti su mogli ocekivati od fakulteta i osoblja zastitu i rjieSavanje njihovih

66 Who Are the Millennials? - https://www.livescience.com/38061-millennials-generation-y.html
[Pristupljeno 02.09.2020.]
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problema i sukoba.

% Samouvjerena generacija

Milenijalci su motivirani, usmjereni na ciljeve te sigurni u sebe i buduénost.
Ocekuju da ¢e im fakultet pomoc¢i u naumu da se ostvare. Skloni su isticanju svoje
moci i potencijala kao generacije. Izrazito su optimisti¢ni i jako povezani s roditeljima.

Pripadnici su ove generacije asertivni te vjeruju kako su gotovo uvijek u pravu.

% Generacija ,Timskih igraca“

Milenijalci su viSe usmjereni na drustvo nego na sebe pojedinacno. Spremni
su zrtvovati vlastiti identitet da bi postali dio tima. Oni viSe vole egalitarno vodstvo te
preziru hijerarhijski odnos u timu ili organizaciji. Nastoje formirati ¢vrsto povezanu
generaciju te su tako viSe orijentirani na ljude unutar vlastite kohorte i mogu iz nje
"pristojno" iskljuciti pripadnike drugih generacija. Oni se ne Zele isticati medu svojim
vrSnjacima, nego zele biti predstavljeni kao dio neke grupe. Milenijalci ne vole

sebicnost te su usmjereni na ucenje usluzivanjem i volontiranjem.

% Ambiciozna generacija

Pripadnici ove generacije vjeruju kako dobivanje dobrih ocjena, naporan rad,
uklju€ivanje u izvannastavne aktivnosti i sl. rezultira viSim razinama postignuca.
Fakultetsko obrazovanje vide kao klju€ za ostvarenje visoko pla¢enog posla i uspjeha
te ponekad mogu propustiti Siru sliku zna¢aja obrazovanja. Pod pritiskom su ranog
odlucivanja o karijeri — jo§ u osnovnim i srednjim Skolama odabiru razrede i smjerove
koji grade put do buduce struke i zaposlenja. Vise su usmjereni na svijet postignuca,
a ne na osobni razvoj. Za razliku od baby boomer generacije koja je svoj trag ostavila
u humanistiCkim i umjetni¢kim umjetnostima, milenijalci preferiraju matematiku i

Znanost.

% Generacija ,Pod pritiskom*

Zbog natrpanog rasporeda, milenijalci su se jo§ odmalena navikli da im je
svaki sat dana ispunjen strukturiranim aktivnostima. Upravo je zbog toga ova
generacija mozda izgubila osjeCaj za Cistu spontanu igru. Takoder, loSi su u
upravljanju slobodnim vremenom, a i vremenom opcenito. U osnovnoj su i srednjoj

Skoli imali vise sati domacih zadac¢a i manje slobodnog vremena od bilo koje
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prethodne generacije. Pripadnici ove generacija osje€aju nuznost ostvarivanja
uspjeha je tijekom odrastanja na njih stavljan veliki pritisak — da ostvare postignuca,
izbjegnu rizike i iskoriste sve prilike u Zivotu. Na sebe uzimaju previSe obveza, pa
onda od drugih oc€ekuju fleksibilnost pri dogovoru oko rasporeda. Oni misle da
multitaskanje Stedi vrijeme te da je pametno to Ciniti, ali najceS¢e nisu svjesni da ono

donosi rezultate losije kvalitete.®’

3.2. Obrazovanje, zaposlenje i radna etika

Mnogi su predstavnici "Generacije Y" visoko obrazovani te sada polako
osvajaju trziste rada. Prema istrazivanju provedenom u Njemackoj, broj se brucosa
od 1993. godine gotovo udvostruc€io. Zbog demografskih promjena udio je mladih u
ukupnom stanovnistvu sve maniji, Sto predstavlja prednost za mlade akademski
obrazovane milenijalce koji se natjeCu za odredeni posao. Takoder, zbog navedenog
je i sama konkurencija na trziStu rada sve manja te tako milenijalci mogu postavljati

sve vece zahtjeve buduc¢im poslodavcima. 68

Generacija Y opisana je kao pametna, kreativna, optimisti¢na, orijentirana na
postignuca i izrazito tehnoloski pismena generacija. Stoga, moze se reéi da njezini
pripadnici traze kreativne izazove na radnom mjestu, usmjereni su na osobni
napredak te ostvarenje znacajne karijere. Ova generacija Zeli supervizore i mentore
koji ¢e biti angazirani u njihovu profesionalnom rastu. Odli¢ni su ,multi-taskeri® i
preferiraju komunikaciju elektronickom postom i SMS porukama u odnosu na
interakciju licem u lice“. Pripadnici ove generacije posjeduju pametne telefone,
tablete, prijenosna raunala i druge naprave, $to ih €ini dostupnima 24 sata dnevno,
7 dana u tjednu. Natjecanje im nije toliko priviacno te nisu spremni zrtvovati manje
radnih sati za visoku placu, odnosno vazna im je fleksibilnost i ravnoteza izmedu
posla i slobodnog vremena. Milenijalci imaju visoka ocekivanja od svojih
poslodavaca, skloni su traZzenju novih izazova na poslu te se ne boje traZiti odgovore

na postavljena pitanja. Drugim rijeCima, oni zahtijevaju smislen posao te ucenje i

57 Howe, N. i Strauss, W.: Millennlals Go To College, American Association of Collegiate Registrars
and Admissions Officers, 2003.

68  Generacija Y: Slobodno vrijeme vaznije od Kkarijere - https://www.moj-posao.net/Press-
centar/Details/73388/Generacija-Y-Slobodno-vrijeme-vaznije-od-karijere/2/ [Pristupljeno 02.09.2020.]
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usavrsSavanje tijekom cijelog Zivota. Kao djeca su sudjelovali u timskim sportovima i
raznim drugim grupnim aktivnostima zbog €ega cijene timski rad, ali takoder traze
podjednako sudjelovanje i afirmaciju svih sudionika. Pripadnici generacije Y nisu
skloni samostalno donositi kljuéne odluke, stoga su njihovi roditelji ukljuceni u njihov
svakodnevni Zivot i donoSenje odluka. Takoder, njihovi su stavovi izravan proizvod
roditelja i nastavnika. Buduéi da su rodeni u doba “aktivnih roditelja”, milenijalci su bili
zasti¢eni te su odrastali pod nadzorom. Za razliku od prijaSnje generacije Ciji su
pripadnici bili prisiljeni biti neovisni, milenijalci znaju da njihovi roditelji stoje iza njih te

se Cesto oslanjaju na njihovu osobnu i financijsku podrsku.®°

lako je Cesto predstavljena kao lijena generacija, ona je daleko od toga.
Generacija Y izrazito je produktivha ako je zadovoljna uvjetima rada. Stoga, kako bi
poslodavci mogli izi¢i u susret zahtjevima mladih akademaca, mogu, na primjer,
ponuditi fitness programe ili skrb o djeci. Takoder, milenijalcima je vazna i obiteljska,
ugodna radna atmosfera koju im mogu ponuditi manja poduzec¢a. Ono Sto je
zajedniCko mladima izmedu 20 i 30 godina svjedocCenje je zivotu njihovih roditelja i
¢injenici da previSe rada Covjeka moze odvesti do bolesti. Opca iscrpljenost radnom
svakodnevicom, poznata pod dijagnozom "burnout”, za milenijalce je opasnost koja
prijeti u slu¢ajevima kada nema dovoljno ravnoteze izmedu posla i privatnog Zivota
(work-life-balance). Kako istice Rafl Overback: ,Zapravo je za ovu generaciju ve¢ kriv
pojam work-life-balance jer u njemu posao stoji na prvom mjestu — a to je upravo ono

§to njezini predstavnici ne zele“.”®

Postoji uvrijezeno misljenje da su mladi u potrazi samo za ,brzom“ zaradom.
Medutim, istrazivanje o stavovima Generacije Y o budu¢em poslu i karijeri koje je
provedeno u sije¢nju 2012. godine na uzorku od 400 ispitanika od 19 do 24 godine s
podrucja Republike Hrvatske, pokazuje upravo suprotno. Tako 63% pripadnika ove
generacije tezi stalnom poslu, a 51% ispitanika prizeljkuje fleksibilne radne uvjete i
zdravu ravnotezu izmedu rada i slobodnog vremena. Naravno, neki od njih Zele
pristojnu plaéu (47%), ali ipak ih nesto viSe tezi moguénosti napretka na poslu

dodatnim obrazovanjem, usavrSavanjem i drugim oblicima osobnog rasta (48%).

69 Jovanovski, V.: Razvoj poduzetnickih vjestina i karijere Generacije y, Uenje za poduzetnistvo, Vol.
2 No. 1, 2012, str. 123

70 Generacija Y: Slobodno vrijeme vaznije od karijere - https://www.moj-posao.net/Press-
centar/Details/73388/Generacija-Y-Slobodno-vrijeme-vaznije-od-karijere/2/ [Pristupljeno 02.09.2020.]
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Poticajan i izazovan posao ocCekuje 36% ispitanika, a priliku za stru¢nim
usavrSavanjem njih 34%. Vezano uz karijeru, 79% milenijalaca smatra da se karijera
zaposlenika odnosi na osobne cilieve, a ne na ciljeve poslodavca. Oko 69%
ispitanika smatra da je napredovanje u karijeri mogucée stru¢nim usavrSavanjem,
poviSicama i materijalnim beneficijama (26%), a tek 4% misli da je napredovanje
mogucée zahvaljujuéi upravljanju drugima. Veliki dio ispitanika, njih 71%, Zeli raditi
izvan granica Hrvatske, odnosno u drugim razvijenim zemljama Europske unije, dok

je 32% ispitanika spremno raditi izvan Hrvatske od jedne do duZe od tri godine.’?

3.3 Zajednicki zivot, brak i roditeljstvo generacije Y

Govoreci o temama braka, obitelji i veze, vecina pripadnika generacije Y
odlu€uje Zivjeti sa svojim partnerom ili partnericom prije braka. Nadovezujuci se
statistickim podacima kao primjerom, oko 72% milenijalaca tvrdi da je zajednicki zZivot
s partnerom prije braka dobra ideja, usporedno sa samo 63% baby boomera koji
tvrde isto. Takoder postoji i istrazivanje koje pokazuje da postoji poveznica izmedu
zajednickog Zivota prije braka i smanjenja broja rastave braka. Naime, moguce je da
do toga dolazi zato Sto parovi koji zive zajedno prije braka imaju viSe vremena za
odlugiti jesu li kompatibilni za brak.”?

Vecina milenijalaca poprilicno kasno ulazi u brak, Sto predstavlja znacajnu
promjenu u odnosu na prijaSnje generacije. Samo se 44% milenijalaca vjencalo
2019. godine, u usporedbi s 53% pripadnika generacije X, 61% baby boomera i 81%
tihe generacije u njihovoj dobi. Prosje¢na dob ulaska u brak postupno se povecala u
posljednjem desetljecu. U 2019. godini prosjeCni se muskarac prvi put ozenio s 30
godina, a prosje€na je Zena imala 28 godina kada se prvi put udala. To je | za
muskarce i za zene tri godine kasnije nego 2003., Cetiri godine kasnije nego 1987. i
sedam godina kasnije nego 1968. godine.

Milenijalci su obrazovaniji od prethodnih generacija mladih te je veca

vjerojatnost da cCe stupiti u brak s nekim tko dijeli isti stupanj obrazovanja. Medu

71 Jovanovski, V., op. cit., str. 123
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vienCanim milenijalcima s diplomom ili viSim obrazovanjem, 75% ih je u braku s
osobom koja takoder posjeduje diplomu. To je zna¢ajno viSe od generacije X (68%),
boomersa (63%) ili tihe generacije (52%) kada su bili u njihovoj dobi. Tako se oko
16% milenijalaca s diplomom prvostupnika vjen€alo s nekim tko posjeduje fakultetsko
obrazovanje, 9% ih je u braku s partnerima srednjosSkolskog obrazovanja, a samo 1%
milenijalaca s fakultetskom diplomom vjencalo se s osobom koja ima zavrSenu samo
osnovnu Skolu.

Od 2018. godine priblizno je 19 milijuna Zena generacije Y rodilo dijete. To
iznosi viSe od polovice (55%) svih Zena ove generacije, a zna€ajno je manje u
odnosu na udio Zena prethodnih generacija koje su rodile u toj dobi. Otprilike 62%
Zena generacije X i 64% Zena boomer generacije postajale su majke u dobi od 22 do
37,5 godina. Prethodno je istrazivanje pokazalo da Zene duze Cekaju na porod, a
mnoge postaju majke prvi put u 40-ima. To se odrazava u podacima koji pokazuju da
se dob majki koje su prvi put rodile s vremenom povecala. U 2015. godini, kada je
najstariji milenijalac imao 34 godine, prosje€na je dob majki bila 26,4 godina, dok je
1980. godine ona iznosila 22,7 godina. Kasnije radanje i pad trenda tinejdzerske
trudnoce djelomi¢no su objasnjenje ovog pomaka.

lako se Zene ove generacije rijetko odluCuju za radanje djece, one koje se
jednom na to odlu¢e ne moraju imati nuzno manje djece. U 2018. su Zene generacije
Y koje su rodile, u prosjeku imale 2,02 djece. U slicnoj su dobi Zene X generacije

imale 2,07 djece, a Zene boomer generacije u prosjeku 2,05 djece.”

3.4. Nekretnine i drustvena angaziranost pripadnika generacije Y

Milenijalci su po pitanju nekretnina nesto drugaciji od starijih generacija.
Pripadnici generacije Y ne kupuju ,pocetnicki stan ili kuéu“ kao mladi punoljetnici.
Suprotno tomu, milenijalci u pravilu Stede nekoliko godina i tada se odlu€uju za
kupovinu veé¢eg doma. U vremenu dok Stede za kupovinu veceg doma, milenijalci se
najéeS¢e odluCuju Zivjeti kod roditelja ili kao podstanari. Prema istraZivanju

provedenom 2018. Godine, 15% milenijalaca je u dobi od 25 do 37 godina zivjelo u

73 As Millennials Near 40, They’re Approaching Family Life Differently Than Previous Generations -
https://www.pewsocialtrends.org/2020/05/27/as-millennials-near-40-theyre-approaching-family-life-
differently-than-previous-generations/ [Pristupljeno 03.09.2020.]
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domu svojih roditelja. Rezultat je navedenog rast cijena nekretnina — posebno onih
skupljin. S druge strane, ne gradi se puno novih nekretnina na jeftinom i srednjem
trzistu. Posljedica je o pisanog €injenica da mnogi pripadnici generacije Y iznajmljuju
nekretnine i nakon 30. godine Zivota, iskljuCivo zato Sto si ranije ne mogu priustiti

kupovinu ,doma iz snova®“.

Milenijalci se sve ¢eS¢e useljavaju u agrikulturalna susjedstva. Razlog tomu je
vjerojatno osjecaj da zivotom u zdravom okruzenju pridonose ocuvanju okolisa.
Takoder, moze se zakljuCiti i da pripadnici generacije Y smatraju da ce u

agrikulturalnim susjedstvima postic¢i ve¢u drustvenu angaziranost.

Mnogi su milenijalci postali punoljetni tijekom Svjetske financijske krize koja se
dogodila 2008. godine. To je moguci razlog zasto, prema istraZivanju americkog
Trusta, milenijalce viSe zanima ulaganje u imovinu strukturalnih proizvoda te rizicnog
i privatnog kapitala. Tako milenijalci mogu ostvariti svoje kratkoro¢ne financijske

cilieve i ulagati u tvrtke koje imaju pozitivan utjecaj na drustvo i okoli§.”

3.5. Znacaj tehnologije i drustvenih mreZa u Zivotu pripadnika generacije Y

Dobro je poznata Cinjenica da znacajna tehnoloSka otkriéa mogu dovesti do
potpune promijene u zivotnom stilu cijele jedne generacije. Upravo se to dogodilo
pripadnicima generacije Y. Tijekom razdoblja u kojem su milenijalci odrastali, doslo je
do naglog razvoja tehnologije, pa su se tako na trzistu pojavila raCunala i mobilni
telefoni. Upravo su te naprave ono Sto je oblikovalo socijalni Zivot i identitet
milenijalaca.

Prema svjetskom istrazivanju koje je provela Telefonica u 2014. godini, 72%
milenijalaca izjavilo je d a posjeduje pametni telefon, a njih 28% tablet. Ve¢ 2019.
godine taj se broj popeo na 80% za pametni telefona, a 45% za tablet. Takoder je
otkriveno da je mobilna tehnologija za milenijalce vazna, te da nije namijenjena samo

za zabavu i igre. Osim Sto se zabavljaju i odrzavaju povezanost sa socijalnim
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kontaktima, 46% americkih i viSe od 60% europskih milenijalaca izjavilo je da svoje

uredaje koristi za istrazivanje i obrazovanje.’®

Drugo je istrazivanje, koje je takoder provedeno na globalnoj razini, otkrilo da
90% generacije Y provjerava svoju e-postu, poruke i korisniCke raCune na drustvenim
mrezama koristeci svoje pametne telefone prije nego $to uopce ustane iz kreveta.
Isto je istrazivanje takoder otkrilo da svaki peti milenijalac na svijetu provjeri svoj
pametni telefon barem jednom u deset minuta. Ta ocita ,opsjednutost® tehnologijom
u stvarnosti proizlazi iz Zelje osiguravanja sveprisutnosti i nepropustanja iCega. Zbog
toga Ce generacija Y Cesto izgledati kao da je doslovno slijepliena sa svojim
pametnim telefonom. Na prvi se pogled moze Ciniti da to odvlacgi paznju s posla, ali
zapravo se ovaj trend kod poslodavaca moze pokazati pozitivnim. Generacija Y je,
zahvaljuju¢i upotrebi interneta, pametnog telefona i drugih uredaja, daleko
najspretnija, najodgovornija i najinformiranija generacija. U poslodav€evim ¢ée o€ima
radnik generacije Y imati prirodnu sposobnost povezivanja i komunikacije, kao i
brzog reagiranja na informacije. Prema tome se postavlja pitanje: jesu li milenijalci
dobro ,povezani® ili su ovisnici o tehnologiji? IstraZivanje je pokazalo da je 60%
ispitanih ljudi prisilno ili podsvjesno provjeravalo svoju e-postu, azuriranja drustvenih
mreza ili poruke, a 60% kompulzivnih korisnika izjavilo je da se ne Zeli osjecati
primoranim provjeriti svoje uredaje. Zanimljivo je da je 40% ispitanih reklo da bi
doZivjeli efekt privlatenja da provjere svoj uredaj, ako to ve¢ nisu u meduvremenu

ucinili.”®

Pripadnici generacije Y imaju uglavnom pozitivna iskustva s razdoblijem
razvoja tehnologije. Istrazivanja pokazuju da oko 64% pripadnika generacije Y tvrdi
da im tehnologija olakSava zivot, dok samo 26 % smatra da ga Cini tezim. Nastavno
na pozitivno misljenje o tehnologiji, 52% milenijalaca tvrdi da koristenje tehnologije
omogucava efektivniju raspodjelu vremena. Na kraju, 54% milenijalaca tvrdi da
tehnologija olakS8ava odrZavanje odnosa s obitelji i prijateljima te Cini njihov Zivot

manije izoliranim.

75 The Ultimate List Of Millennial Characteristics - https://luckyattitude.co.uk/millennial-characteristics/
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KoriStenje drusStvenih mreza svakako je jedan od Cimbenika koji oblikuje zivot
prosje€nog pripadnika generacije Y. Naime, milenijalci u velikoj mjeri koriste
druStvene mreze, no generalno nisu toliko entuzijasti¢ni oko drustvenih mreza kao
neke druge generacije. Rezultati raznih istrazivanja ukazuju na cinjenicu da 27%
milenijalaca koristi Facebook manje od jednom tjedno, a 11% ¢ak ni nema korisnicki
racun. Usto, 54% nema Snapchat raéun, a 39% generacije Y nije na Twitteru. No
zasto milenijalci odustaju od nekih ovih navedenih platformi? Studija je ukazala na
dva razliCita razloga: opc¢i nedostatak interesa, posebno u slu¢aju Facebooka, te sve

veca zabrinutost za vlastitu privatnost.”’

3.6. Potrosacke navike

Milenijalci su prava sila i prva digitalna generacija koja je prestigla baby
boomere kao najvecu odraslu populaciju u Americi. Rije€ je o pojedincima koji su
danas u dobi od 24 do 39 godina i koji se ostvaruju u podrucju karijere, osnivanja
obitelji te rjeSavanja stambenog pitanja. Njihova je kupovnha mo¢ neporeciva te se
oCekuje da ¢e do 2030. godine kolektivni godisnji prihod milenijalaca Sirom svijeta
premasiti 4 bilijuna dolara. Medutim, iako milenijalci predstavljaju veliku trziSnu
priliku, oni su ujedno i veliki izazov. Oni tako imaju velika oCekivanja od robnih marki
te se slabo obaziru na oglasavanje, zbog ¢ega su brendovi primorani koristiti razliCite
taktike kako bi ih pridobili.”®

Takoder, iako posjeduju veliku kupovnu mo¢, oni su zapravo na neki nacin i
ograniceni u tom pogledu. Glavni prihodi mladih milenijalaca smanijili su se tijekom
posliednjeg desetlje¢a. lako milenijalci rade, u prosjeku zaraduju 20% manje u
odnosu na njihove roditelj, a troSkovi su se zivota znacCajno povecali. Pokazatelji su
se dohotka, poput prosjeCne nacionalne minimalne pla¢e, smanijili. To znaci da, iako
milenijalci €ine znagajan dio nacionalnog stanovnistva, njihov raspolozivi dohodak
nije znacajan, a to moze imati velik utjecaj na njihovo kupovno ponasanje. Takoder,

milenijalci imaju velike troSkove obrazovanja sto ima znacCajan utjecaj na njihovu
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potro$nju.U posljednjem se desetljecu, prema Sustavu federalnih rezervi (Federal
Reserve System) glavni saldo studentskog zajma za milenijalce vise nego
udvostrucio. To se raCuna kao oblik dugoro¢nog duga, odnosno kao dug koji se ne bi
trebao otpladivati u sljedecih pet godina. To ima znacajan utjecaj na njihove procese
donoSenja odluka o kupniji. Zbog tog su duga odluke o kupnji metodi¢ne i baziraju se
uglavnom na korisnost, pa milenijalci gledaju mogu li dugoro&no dobiti vise od
pojedinog brenda. To je jedan od razloga zasto je stvaranje odnosa s milenijalcima i
uspostavljanje sebe kao pouzdana brenda toliko vazno, kako za stjecanje novih
kupaca s ovog trziSta, tako i za njihovo odrzavanje tijekom njihova Zivotnog vijeka
potro$nje.”®

Zbog prethodno navedenog, pripadnici su ove generacije skloni Stednji i
pametnoj kupovini. Milenijalci tako koriste mo¢ interneta za donoSenje boljih,
informiranijih odluka. Prije same kupnje njih se 33% oslanja na blogove, dok osam od
10 milenijalaca necée kupovati bez da su prethodno prodcitali recenziju. Brendovi ulazu
veliku koli€inu novca u privlaCenje njihove paznje, a tradicionalni su se nacini
oglaSavanja pokazali neuspjesSnim (tradicionalni oglasi utje€u na manje od 1%
milenijalaca), dok su marketing ,0d usta do usta“, koriStenje generiranog sadrzaja te

Oglasavanje na drustvenim mrezama ima veliki utjecaj na ovu generaciju te je
ono postalo vazan alat u promociji brendova. Provedeno je istraZivanje o ovoj temi
dokazalo da ¢e 62% milenijalaca prije postati vjerni kupci neke marke ako se ona
angazira oko njih na druStvenim mrezama. Nadalje, pripadnici ove generacije
posebnu vaznost pridaju cijeni proizvoda i svoje odluke donose temeljem dobivanja
najvece vrijednosti iz kupnje. Cijena je tako najznacajniji faktor koji utjeCe na odanost
marki, a dvije tre¢ine milenijalaca je prema istraZzivanju spremno zamijeniti robnu
marku ako im se ponudi popust od 30% ili vie.

Bilo da se radi o internetskom istrazivanju, kupnji u trgovini ili kupnji na
njihovom mobilnom uredaju ili stolnom racunalu — tehnologija omogucava
milenijalcima da kupuju kako zele i kada Zele. Imajuc¢i ovo na umu, ne iznenaduje
vjerojatnost da ¢e vecina milenijalaca (43%) naspram ostatka populacije (28%) prije

kupovati online.&

79 Padveen, C.: Marketing to Millennials For Dummies, John Wiley and Sons, 2017., str. 23
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Kupci su generacije Y prilikom kupovine spremni potroSiti na nove uredaje i
odjecu vide novca nego $to je potrebno. U Indeksovom izvjeS¢u Charlesa Schwaba,
76% milenijalaca izjavilo je da prekomjerno troSi novac na nove tehnoloske
proizvode, dok je 69% njih izjavilo da ¢esto kupuje odjecu koja im nije potrebna. Ovi
podaci pokazuju Sto zapravo milenijalce zanima te mogu pomodi brendovima i
poduzecima prilikom usmjeravanja buduce strategije.

Kupci generacije Y takoder priznaju da su spremni platiti viSe za popularne
proizvode ili one koji nude jedinstveno iskustvo. Prema Charlesu Schwabu, 60%
milenijalaca se slozilo da ¢e kupiti Salicu kave koja kosta viSe od 4 $, u usporedbi sa
samo 29% baby boomera. Usto, 79% je milenijalaca izjavilo da je spremno potrosSiti
viSe novca za veCeru u popularnom restoranu. Ove informacije brendovima
predstavljaju priliku da potencijalnom kupcu pruze iskustvo odredenog proizvoda Sto
u konacnici moze rezultirati povecanjem percipirane vrijednosti sama brenda.8?

Predstavnici generacije Y prilikom kupnje vode raCuna o zdravstvenim i
okoliSnim &imbenicima. Najbolji je primjer prodaja organske hrane Cije je trziste
poraslo za priblizno 1,1 biljuna $ u 2019. godini. Kako je prethodno utvrdeno,
milenijalci vole istraZivati prije kupnje, pa tako imaju potrebu znati $to se sve stavlja u
hranu koju konzumiraju. Zbog tih su zahtjeva poduzeé¢a na neki nacin primorana
ponuditi zdravija rjeSenja. Takoder, provedena su istrazivanja dokazala da Y
generacija, za razliku od drugih generacija, provodi viSe vremena istrazujudi
blagodati prirodne, organske hrane te utjecaj proizvodnje i isporuke na okoli§ prije

same kupnje.®?

03.09.2020.]
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4. ISTRAZIVANJE 0 ZNACAJU UTJECAJNIH OSOBA PRI DONOSENJU
ODLUKA 0 KUPNJI KOD GENERACIJE Y

Za potrebe diplomskog rada, provedeno je istrazivanje o znacCaju utjecajnih
osoba na donoS$enje odluka o kupnji kod generacije milenijalaca. Svrha je bila ispitati
u kojoj mjeri pripadnici generacije Y prate utjecajne osobe na drustvenim mrezama,
koje vrste utjecajnih osoba najviSe prate te u kojoj mjeri njihove objave utjeCu na
kupovne odluke. Drugim rijeCima, htjelo se saznati jesu li ikada, te imaju li namjeru u

buducnosti kupili neki proizvod koji preporucuje odredena utjecajna osoba.

4.1. Metodologija istrazivanja

Spomenuto je istraZivanje provedeno online anketnim upitnikom, izradenim
pomoc¢u Google Forms obrasca. Ciljna su skupina istrazivanja bili pripadnici
generacije Y, odnosno ispitanici od 20 do 40 godina starosti. IstraZivanje se provodilo
online na drustvenim mrezama, a anketni je upitnik bio na raspolaganju za rjeSavanje
10 dana.

Prvi se dio istrazivanja sastojao od dvaju pitanja opéeg karaktera vezanih uz
temu utjecajnih osoba. Davanjem odgovora ispitanici bi bili preusmjereni na druge
dijelove ankete ili bi bili primorani podnijeti ju bez mogucénosti daljnjeg rieSavanja.
Nakon prvog dijela slijedi dio ankete koji je namijenjen ispitanicima koji prate
utjecajne osobe na drustvenim mrezama. Posljednji je dio ankete, koji je ujedno i
najvazniji za istrazivanje, bio dostupan za rjeSavanje svim ispitanicima, pa Cak i
onima koji nisu pratitelji utjecajnin osoba. Naime, u posljednjem se djelu nalaze
pitanja vezana uz stavove i percepcije ispitanika o utjecajnim osobama te videnja
njihove uloge pri donoSenja odluke o kupnji kod potro$aca koji su njihovi pratitelji.

U prvome je dijelu upitnika vecCina pitanja koncipirana tako da ispitanici mogu
odabrati samo jedan od ponudenih odgovora, no tu su i poneka pitanja u kojima je
moguce navesti viSe odgovora. U posljednjem su dijelu ankete pitanja osmisljena
tako da na tzv. Likertovoj ljestvici ispitanici naznae odgovor u onoj mjeri u kojoj se
najviSe slazu s navedenom tvrdnjom.

U nastavku ¢e se poglavlja analizirati svi dobiveni odgovori na pitanja te e se

na kraju iz njih izvesti kriticki osvrt na provedeno istraZivanje.
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Dob ispitanika predstavlja izrazito vaznu ulogu u ovome istraZivanju. Zbog
same istrazivaCke teme, ona predstavlja prvu eliminaciju s kojom se mogu susresti
svi potencijalni ispitanici. Naime, anketa je namijenjena samo ispitanicima Kkoji
pripadaju generaciji Y ili tzv. milenijalcima.Postoje brojne polemike i brojni izvori koji
navode drugacije dobne granice ove generacije. Imaju¢i na umu laksSe prikupljanje
uzorka, odlu¢eno je da se za razdoblje generacije Y uzme uzorak 1980.-2000.
godine rodenja. S obzirom na 112 zabiljeZenih odgovora na ovo pitanje mozZe se
zakljuciti da najveci broj ispitanika ima izmedu 20 i 28 godina. ZabiljeZeno je najviSe
ispitanika u starosti od 23 godine (23,2%), zatim od 21 (17%) i 24 godine (12,5%).

Grafikon 1. Dob ispitanika
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

Na uzorku od 112 ispitanika, 73,2% ispitanika Cine Zene, dok je s druge strane
zabiljeZzeno svega 26,8% muSkaraca. Navedena statistika moze upucivati na
Cinjenicu da Zene u vecoj mjeri prate utjecajne osobe, a mozZe takoder znaciti da su

one, za razliku od muskaraca, spremnije sudjelovati u rjeSavanju anketa.
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Grafikon 2. Prikaz spola ispitanika
Vas spol?

112 odgovora

@& Muiko
@ Fensko

Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U navedenom je pitanju zabiljezeno 112 odgovora. Prikupljeni podaci govore
da vecdina ispitanika (52,7%) posjeduje titulu prvostupnika, zatim ih slijede ispitanici
sa srednjoskolskim obrazovanjem (26,8%), neSto je manje ispitanika s titulom

magistra (18,8%), a najmanje je doktora znanosti (1,8%), tj. samo 2 ispitanika.

Grafikon 3. Prikaz razine obrazovanja

Vasa razina obrazovanja?

112 odgovora

@ Csnovna gkola
@ Srednja Skola
& Provostupnik
& Magistar

@ Doktor znanosti

Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]
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4.2. Rezultati istrazivanja

Prvo je pitanje bilo kljuéno za nastavak rjeSavanja upitnika. ZabiljeZzeno je
ukupno 115 odgovara na ovo pitanje, a velika je vecina ispitanika, njih 112, potvrdila
da je upoznata s pojmom utjecajne osobe ili influencera, dok je njih troje ovdje
zavrsilo svoje sudjelovanje u anketi. S obzirom na veliki postotak od 97,4% ispitanika
koji su odgovorili potvrdno, moze se zakljuciti da je velika vecina spremna ponuditi

kvalitetne i korisne odgovore na pitanja koja slijede u upitniku.

Grafikon 4. Postotak ispitanika koji su upoznati s terminom utjecajne

osobe/influencera

Jeste li upoznati s pojmom utjecajne osobe/influencera?
115 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U sljedec¢em se pitanju od ispitanika trazilo da odgovore prate li neku utjecajnu
osobu na drusStvenim mreZzama. Iz zaprimljenih 112 odgovora mozZe se iSCitati da
ponovo veliki broj ispitanika, njih 103 (92%) prati utjecajne osobe na drustvenim
platformama ¢ime daju obec¢avajute izglede za odgovaranje na sljedeci set pitanja.
Samo se devetero njih na ovom pitanju izjasnilo negativno, pa oni na temelju svojeg
odgovora preskacCu sljedecCi set pitanja i prelaze na najvazniji dio ovog anketnog
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upitnika — pitanja vezana uz stavove i percepcije o utjecajnim osobama te videnja

njihove uloge pri donoSenja odluke o kupnji kod potroSaca koji su njihovi pratitelji.

Grafikon 5. Ispitanici koji prate neku utjecajnu osobu na drustvenim mrezama

Pratite li neku utjecajnu osobu/influencera na drustvenim mrezama?
112 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

Naredni se set pitanja odnosi na ispitanike koji prate odredenu utjecajnu
osobu na drustvenim mrezama. Sljedece se pitanje odnosilo na broj utjecajnih osoba
koje ispitanici prate na drustvenim mrezama. Od ukupno 103 ispitanika njih se 42
izjasnilo da prati viSe od deset utjecajnih osoba na drustvenim mrezama, 28 je reklo
da prati pet do deset utjecajnih osoba, oko 17,5% ispitanika prati tri do pet utjecajnih
osobe, a 14,6% njih prati tek jednu do tri utjecajne osobe.
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Grafikon 6. Broj utjecajnih osoba koje ispitanici prate na drustvenim mrezama

Koliko utjecajnih osobalinfluencera na drustvenim mrezama pratite?
103 odgovora

® -3

® 35
5-10

® 10+

Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U sljedecem su pitanju ispitanici mogli oznaciti nekoliko odgovora. Navedeno
se pitanje odnosilo na platforme na kojima je moguée pratiti utjecajne osobe. Od
ponudenih je platformi najvecéi broj ispitanika, njih 90, odnosno 87,4%, odabralo
Instagram kao drustvenu mrezu na kojoj najc¢eSce prate utjecajne osobe. Na drugom
je mjestu YouTube, koji je odabralo 70,9% ispitanika, dok je na tre¢éem mjestu
Facebook kao drustvena mreza preko koje 50 ispitanika, odnosno 48,5% prati
omiljene utjecajne osobe. Preostale se platforme koriste u zna¢ajno manjoj mjeri, pa
je tako samo 30,1% ispitanika izabralo TikTok, 16,5% Twitter te samo 14,6%
ispitanika Snapchat. S obzirom na to da ju je odabralo tek 9 ispitanika, Twitch se

pokazao kao drusStvena mreza kojom najmanji broj ispitanika prati utjecajne osobe.
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Grafikon 7. Platforme na kojima ispitanici prate utjecajne osobe

Na kojim platformama pratite utjecajne osobe/influencere?

103 odgovora

Instagram 80 (87 4 %)
Facebook 50 (48,5 %)

Twitter 17 (16,5 %)
You Tube 73 (70,9 %)

Twitch 987 %)

Snapchat 15 (14,6 %)

TikTok 31 (30,1 %)

0 20 40 &0 80 100

Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

Sljedec¢e se pitanje upitnika odnosi na brojeve sljedbenika utjecajnih osoba
koje ispitanici prate na druStvenim mreZzama. Tako vecina od 58,3%, odnosno 60
ispitanika, prati utjecajnu osobu koja ima viSe od milijun sljedbenika te ju se smatra
mega influencerom. U vecini sluCajeva mega influenceri su slavne osobe, npr.
glumci, pjevadi, sportasi i sl. Nadalje, oko 33% ispitanika prati utjecajnu osobu koja
ima izmedu 500 tisu¢a i milijun sljedbenika, ¢ime spada u kategoriju makro
influencera. Makro influenceri tako mogu biti zvijezde na drustvenim mreZzama, reality
zvijezde te, primjerice, popularni vlogeri. Najmanji broj ispitanika od 8,7%, odnosno
njih sveukupno 9, prati utjecajne osobe s 10 tisuc¢a do 100 tisuca sljedbenika. Rije€ je
o mikro influencerima koji predstavljaju ,obi¢ne ljude® koji su stekli veliku popularnost
na drustvenim mrezama. JoS je jedna kategorija bila ponudena kao moguci odgovor
— utjecajna osoba s manje od 10 tisuca pratitelja, no kako je nitko od ispitanika nije

izabrao, nije ni mogla biti statistiCki prikazana.
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Grafikon 8. Brojevi pratitelja kod utjecajnih osoba

Koliko otprilike pratitelja imaju utjecajne osobe/influenceri koje pratite?
103 odgovora

@ 1 000 000 +
500 000 - 1 000 000
® 10 000 - 100 000

Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

Takoder, i u sljedec¢em su pitanju ispitanici mogli oznaditi veci broj ponudenih
odgovora. Pitanje se odnosilo na vrste sadrZzaja koje objavljuju utjecajne osobe koje
ispitanici prate na drustvenim mrezama. Tako je vecina od 73,8% ispitanika odabrala
kategoriju sadrzaja ,zivotni stil“ kao najéeScu kategoriju koju prati na drustvenim
platformama. Prema vaznosti su prilicno bliske i sljedeée kategorije: ,ljepota i
zdravlje® koju je izabralo 67% ispitanika, zatim ,putovanja“ sa 65% ispitanika te
kategorija ,moda“ s 58,3% ispitanika koji je prate. Kategorije koje broje znatno maniji
broj ispitanika odnose se na ,sport i fithess* (49,5%), ,glazbu i filmove® (25,2%), a
kao kategorija koju je izabralo najmanje ispitanika stoji ,kulinarstvo“ s 23,3%,
odnosno 24 ispitanika koji ju prate na druStvenim mrezama. Pri odabiru vrste
sadrZaja postojala je jo$ i kategorija ,ostalo” u kojoj su ispitanici mogli navesti
sadrzaje koje prate, a koji nisu bili navedeni u ponudenim odgovorima. Tako su
ispitanici nadopisali i sljede¢e vrste sadrzaja: tehnologija i igrice, umjetnost,

arhitektura, obrazovanje, knjige, humoristi¢ni sadrzaji.
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Grafikon 9. Vrsta sadrzaja koju objavljuju utjecajne osobe

Koju vrstu sadrzaja objavljuju utjecajne osobe/influenceri koje pratite?

103 odgovora

69 (67 %)
60 (58,3 %)
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glazba i filmovi 26 (25,2 %)
kulinarstvo 24 (23,3 %)
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

Sljedece je pitanje vezano uz porijeklo utjecajne osobe koju ispitanici prate na
drustvenim mrezama. Od ukupno 103 ispitanika njih je 70, odnosno 68%, izjavilo da
naj¢eSc¢e prati utjecajne osobe stranog porijekla, dok preostalih 32% ispitanika vise

prati domace utjecajne osobe.

76



Grafikon 10. Porijeklo utjecajne osobe koju najCesce prate

Koje utjecajne osobelinfluencere najcesce pratite na drustvenim mrezama?
103 odgovora

@ Domace
@ Strane

Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U sljiede¢em su pitanju ispitanici ponovo mogli odabrati viSe razli€itih
odgovora. Pitanje se odnosi na prepoznavanje imena poznatih stranih i domadih
utjecajnih osoba. Najveéi je broj (Cak 86, odnosno 83,5%) ispitanika na ovoj listi
imena prepoznao Andreu Andrassy. Zatim je njih 66%, tj. 68 ispitanika prepoznalo
Jamesa Charlesa kao najpoznatijeg stranog influencera na listi brojnih drugih. Neki
su od utjecajnih osoba, koje je takoder prepoznao veliki broj ispitanika, Sonja Kovac
sa 61,2% ispitanika te PewDiePie-a kojeg je prepoznalo 58,3% ispitanika. Ispitanici
su u popriliéno slicnom broju prepoznali sljedece utjecajne osobe: Huda Kattan
(37,9%), Mariano Di Vaio (34%) te Pamela Reif (32%). Najmanje su prepoznali
Matiju Lazarevica (23,3%), pod umijetni¢kim imenom LayZ koji je proslavljeni
YouTuber te prvi pobjednik JoomBoosovog natjeCaja “VideoStar”, zatim Masu Zibar
(21,4%) poznatu YouTubericu i poduzetnicu te Zacha Kinga (21,4%) koji je

proslavljena internetska li¢nost, filmas i iluzionist.
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Grafikon 11. Prepoznavanje utjecajnih osoba

Prepoznajete li neke od dole navedenih utjecajnih osobalinfluencera?

103 odgovora

Pamela Reif 33 (32 %)

FewDiePie 60 (58,3 %)
Sonja Kovad 63 (61,2 %)
Huda Kattan 30 (37,9 %)

Mariano Di Vaio 35 (34 %)

Andrea Andrassy 36 (83,5 %)

IMatija Lazarevit - LayZ 24 (233 %)
Zach King 22 (21,4 %)
Masa Zibar 22 (21,4 %)
James Charles 63 (66 %)
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U narednom su pitanju ispitanici trebali napisati imena utjecajnih osoba koje
prate na drusStvenim mreZzama. Zabiljezena su ukupno 103 odgovora, a u njima su
spominjana brojna imena raznih domadih i stranih utjecajnih osoba. Kako bi ih bilo
lakSe analizirati i obraditi, u statistiku su usla samo imena onih koje su ispitanici ¢esto
spominjali. Najveéi je broj ispitanika, njih 42, spomenulo Jamesa Charlesa, na
drugom se mjestu najéeSce spominjanih nalazi Ella Dvornik koju je navelo 39
ispitanika. Zatim slijede Andrea Andrassy koju su navela 32 ispitanika, Jeffree Star s
30 ispitanika, Jelena Peri¢ s 24 ispitanika, pripadnici obitelji Kardashian/Jenner s 23
ispitanika, PewDiePie s 20 ispitanika, Martina Bo&€i¢ sa 17 ispitanika, Kristijan IICi¢ s
15, Jaclyn Hill s 13 ispitanika, Tamara Kalini¢ s 11, David Dobrik s 8 te Alpha M sa 7
spominjanja. Takoder, ne treba zanemariti i kategoriju ,ostalo“ u koju je uvrsteno oko
49 razliCitih imena, koja zbog nedovoljnog broja ponaviljanja nisu uvrStena u
rezultate. Neka su od imena iz te kategorije: Sonja Kova€, Mia Mapes, Sonya
Esman, Pamela Rf, Rebecca Louise, Carli Bybel, Dario Kesegi, Nikola MiloSevi¢,
Dean Kotiga, Jake i Logan Paul, Simeon Panda, Hana HadZiavdagi¢-Tabakovic,
Anja Dujakovi¢, Ana Bavrka, Matt D'Avella, BluMann, Jordan Peterson, Anthony
Padilla, Jack Denmo, ATHLEAN-X te brojni drugi.
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Grafikon 12. Prikaz utjecajnih osoba koje prate na drustvenim mrezama

Koje utjecajne osobe pratite na drustvenim mrezama?
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

Na sljedeci su set pitanja ispitanici odgovarali uz pomo¢ Likertove ljestvice.

Predstavljena je tvrdnja — Vjerujem preporukama utjecajnih osoba — prema kojoj su

ispitanici trebali izloziti svoj stav. Od 112 ispitanika 36,6% u potpunosti vjeruje

utjecajnoj osobi koju prati. Zatim, 23,2% ispitanika vjeruje djelomi¢no, 24,1%

zadrzava neutralan stav, odnosno niti vjeruje niti ne vjeruje, 8,9% skoro pa i ne

vjeruje, dok 7,1% ispitanika u potpunosti ne vjeruje preporukama utjecajnih osoba.
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Grafikon 13. Pokazatelj vijerovanja preporukama utjecajnih osoba

Vijerujem preporukama utjecajnih osobalinfluencera.

112 odgovora

&0

41 (36,6 %)

26 (23,2 %)

10(3,9%)

Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U sliedeéem su pitanju ispitanici trebali izreé¢i stav o tvrdnji — Sto je veéi broj
pratitelja neke utjecajne osobe, to viSe vjerujem preporukama iste. Tako je od 112
ispitanika njih 36,6% izjavilo da $to osoba ima viSe pratitelja, to oni vise vjeruju
njezinim preporukama. Njih 22,3% misli upravo suprotno: povec¢anjem broja pratitelja
smanjuje se vjerovanje preporukama utjecajne osobe. Njih 15,2% ima neutralan stav
prema tvrdnji, dok 12,5% u velikoj vecini vjeruje da se kod veceg broja pratitelja treba

vjerovati objavama koje preporucuje neka utjecajna osoba .

Grafikon 14. Povjerenje proporcionalno broju pratitelja utjecajnih osoba

Sto je vedi broj pratitelja neke utjecajne oscbefinfluencera to vise vjerujem preporukama iste.

112 odgovora
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]
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U navedenom je pitanju predstavljena tvrdnja — Ukoliko je utjecajna osoba
angaZirana oko svojih pratitelja, vise vjerujem preporukama iste. Od ukupno 112
ispitanika, polovica se njih (51,8%) izjasnila da u potpunosti vjeruje utjecateljima ako
Su oni angazirani oko svojih pratitelja. Zatim, 24,1% im u velikoj mjeri takoder vjeruje
ako su voljni angazirati se oko svojih sljedbenika, 11,6% ispitanika je ostalo
neutralno, dok 10,7% smatra da i dalje necCe vjerovati osobi ako se angazira oko

svoje publike.

Grafikon 15. Povjerenje proporcionalno angaziranosti oko pratitelja

Ukoliko je utjecajna osobalinfluencer angazirana oko svojih pratitelja vise ¢u vjerovati
preporukama iste.
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U slijedec¢em je pitanju predstavljena tvrdnja — Ukoliko saznam da je utjecajna
osoba placena za promociju odredenog proizvoda ili brenda automatski gubim
povjerenje u istu. U uzorku od 112 ispitanika, najvide se ispitanika (32,1%) ne slaze s
tvrdnjom da gubi povjerenje u influencera ako sazna da je plaéen/a za promociju
odredenog brenda ili usluge. S druge strane 21,4% ispitanika se slaze s tvrdnjom da
Ce izgubiti povjerenje u takvoj situaciji. Takoder, 17% se djelomi¢no slaze s tvrdnjom
da nece izgubit povjerenje u utjecatelja zbog toga, a drugih 17% ispitanika zauzima

neutralan stav te se ne izjaSnjava u korist nijedne od suprotstavljenih strana.
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Grafikon 16. Gubljenje povjerenja u sluc€aju plaéene promocije

Ukoliko saznam da je utjecajna osobalinfluencer placena za promociju odredenog proizvoda
ili brenda, automatski gubim povjerenje u istu.
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

Naredno je pitanje predstavljeno sljedeéom tvrdnjom — Aktivho pratim

recenzije i preporuke prije dono$enja odluka o kupnji. Veliki se broj ispitanika (41,4%)

u potpunosti slaze s ovom tvrdnjom, 18,8% njih djelomi¢no se slaze s navedenom

tvrdnjom, 8,9% ne naginje ni jednoj od predstavljenih strana. Njih 18,8% u potpunosti

se ne slaze sa spomenutim, a 17% se djelomi¢no ne slaze.
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Grafikon 17. Praéenje preporuka prije donoSenja odluke o kupniji

Aktivno pratim recenzije | preporuke utjecajnih oscbalinfluencera prije donosenja odluke o
kupniji.
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U sljedecoj tvrdnji — Pratim objave utjecajnih osoba kako bi otkrio/la nove proizvode ili
trendove na trzistu — skoro polovica ispitanika (49%) istiCe da prati utjecatelje da bi
dobila preporuke, otkrila neSto novo, dobila ideje, dok je najmanji broj ispitanika

(9,8%) istaknuo da ne prati utjecajne osobe kako bi otkrio novosti na trzistu
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Grafikon 18: Pratim utjecajne osobe da otkrijem nove proizvode ili trendove

Pratim objave utjecajnih osobalinfluencera kako bi otkrio/la nove proizvode ili trendove na
trzistu.
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

Sljedecim je pitanjem predstavljena tvrdnja — Ukoliko se utjecajnoj osobi svida
odredeni proizvod ili brend velika je vjerojatnost da ¢u ga kupiti. Najvise se ispitanika
(31,3%) izjasnilo da je spremno kupiti proizvod ako se svida osobi koju prati.
Medutim, skoro pa toliki broji ispitanika (25,9%) nikada ne bi kupio proizvod u toj
situaciji, dosta veliki broj takoder gotovo pa nikad ne bi kupio proizvod na temelju
njegova favoriziranja od strane influencera kojeg prate. Sesnaest ispitanika ne bi
kupilo, ni ,ne kupilo® proizvod, a najmanji bi broj ispitanika (9,8%) vrlo vjerojatno

kupio proizvod u takvom scenariju.
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Grafikon 19. Kupovina proizvoda zbog njegova svidanja utjecajnoj osobi

Ukoliko se utjecajnoj osobifinfluenceru svida odredeni proizvod ili brend, velika je vierojatnost
da ¢u kupiti isti.
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U posljednjem pitanju ove vrste iznoSenja stava, predstavljena je sljedeéa
tvrdnja — Odluku o kupnji donosim prema preporukama utjecajnih osoba. U
navedenom je pitanju vecina ispitanika (32,1%) potvrdila da odluku o kupnji stvarno
donosi prema preporukama utjecatelja, a druga je strana od 32 ispitanika (28,6%)
istaknula da nikada ne bi kupila proizvod ili brend na taj nacin, 18 ispitanika naginje u
manjoj mjeri prema kupnji, dok je, s duge strane, 18 ispitanika sklonije odbijanju

kupnje. Devet se ispitanika nije izjasnilo o0 ovom pitanju.
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Grafikon 20. Donosenje odluke o kupnji prema preporuci

Odluku o kupnji donosim prema preporukama utjecajnih osobalinfluencera.
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Izvor: Vlastita izrada [02.09.2020.]

U posljednjem se pitanju istrazivanja od ispitanika trazila iskrenost pri
oznacCavanju nekih kupovnih navika. Za razliku od prethodnih, ovakvim se pitanjem
htjela posti¢i transparentnost u potroSackom ponaSanju te u konacnici otkriti jasan
obim utjecaja koji influenceri imaju nad svojom publikom. Tako je navi$e ispitanika,
njih ¢ak 61 priznalo kako je kupilo proizvod koji su im utjecajne osobe preporucile,
39% ispitanika koristi promocijske kodove i kupone utjecatelja kako bi ostvarili
popust, najmanje ih je kupilo proizvod od influencera (18,8%), dok 30,4% ispitanika

nikad nije kupilo proizvod koji je utjecajna osoba preporudila ili proizvela.
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Grafikon 21. Otkrivanje kupovnih navika
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4.3. Kriticki osvrt na provedeno istrazivanje

Glavni je cilj provedena istraZivanja bio odrediti znacaj utjecajnih osoba na
donoSenje odluke o kupnji kod generacije milenijalaca ili generacije Y. Kako je
spomenuta generacija uvjetovala ograni€enja u godinama kod ispitanika, moze se
najprije poceti s njezinom analizom jer zbog spomenuta utjecaja svakako predstavlja
vaznu varijablu u istrazivanju. U istrazivanju je tako viSe sudjelovala generacija
milenijalaca koja je na kraju svojeg razdoblja, odnosno veliki broj ispitanika od 20 do
28 godina. Zabiljezeno je najviSe ispitanika u starosti od 23 godine (23,2%), zatim od
21 (17%) i 24 godine (12,5%). Veliki su broji ispitanika Cinile Zene, €ak 73,2%. Ovime
se takoder mogu dovesti u pitanje konacni rezultati istrazivanja jer su Zzene imale
vaznu ulogu u njegovu provodenju. Nadalje, vecina je ispitanika posjedovala titulu
prvostupnika (52,7%) i imala zavrSeno srednjoskolsko obrazovanje.

Velika je vecina ispitanika jako dobro upoznata s terminologijom utjecajnih
osoba ili influencera koje takoder prati na drustvenim mrezama. Prema rezultatima,
najviSe ispitanika (40,8%) prati deset ili viSe influencera te pet do deset influencera.
Navedene influencere prate najviSe na Instagramu koji je izabralo 90 od 103
ispitanika ankete, ¢ineci ga tako najpopularnijom platformom za pracenje utjecajnih
osoba. Zanimljivo je da Instagram uziva taj polozaj i u rezultatima brojnih drugih
istraZivanja vezanih uz temu utjecajnih osoba. Osim Instagrama tu su joS i YouTube
(70,9%) i Facebook (48,5%). Na drustvenim se mrezama tako Cesto prate influenceri
s milijun i viSe sljedbenika — mega influenceri (58,3%) te makro influenceri (33%) s
vie od 100 tisuc¢a, a manje od milijun sljedbenika. Sto se tie sadrzaja koji prate na
drudtvenim mrezama, tu svakako prednjaci kategorija lifestyle s 73,8% ispitanika,
zatim ljepota i zdravlje (67%), putovanje, moda itd. Takoder veliki broj ispitanika, 70
od 103 ispitanika (68%), preferira strane influencere naspram domacih. Prilikom
prepoznavanja utjecajnih osoba, najviSe je ispitanika prepoznalo Andreu Andrassy
(83,5%), zatim Jamesa Charlesa (66%), PewDiePie-a (58,3%) itd. U istrazivanju je
ispitanicima u jednom trenutku dana sloboda da sami napiSu koje utjecajne osobe
prate te je time dobiven uvid u trenutne trendove i nove zvijezde na trziStu
influencera. Tako je velika vecina izdvojila Jamesa Charlesa (42 ispitanika), a tu su
jos i Ella Dvornik (38 ispitanika), Jeffree Star (31 ispitanik), Andrea Andrassy (29
ispitanika), Kardashian-Jenner (23 ispitanika) itd. Ako se pogleda cijeli ovaj segment
pitanja namijenjenih ljudima koji prate utjecajne osobe, zanimljivo je vidjeti da se
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rezultati prethodnih pitanja stalno preklapanju s novima. U tom smislu, ako se malo
detaljnije prouce influenceri koje su ispitanici navodili, vidjet ce se da su to najceSce
mega i makro influenceri (koji su bili vodeéi prilikom odabira influencera prema broju
pratitelja), Lifestyle, Beauty, Fashion influenceri (bas kao i kategorije sadrzaja koji
naj¢esce prate) te je u konacnici vec¢inom rije€ o influencerima strana porijekla (strani
influenceri 68% : domaci 32% ispitanika).

Uslijedio je dio istrazivanja u kojem su ispitanici, ovisno o ponudenim
tvrdnjama, mogli rangirati u kojoj se mjeri pronalaze i poistovjeuju s njima. Tako je
ve¢ u prvoj ponudenoj tvrdnji veliki broj ispitanika (36,6%) naveo da vjeruje
preporukama utjecajnih osoba. Takoder, znaCajan je broj ispitanika potvrdio da $to
vise pratitella ima neka utjecajna osoba, to joj vise vjeruje. Nadalje, polovina
ispitanika (51,8%) viSe vjeruje preporukama utjecajnih osoba ako su one angaZzirane
oko svojih pratitelia. Veéina od 36 ispitanika (31,2%) nece izgubiti povjerenje u
utjecajnu osobu ako sazna da je placena za promociju nekog brenda ili proizvoda.
Njih 41,1% aktivno prati objave i preporuke kako bi otkrili nove proizvode i trendove
na trzistu. Tako je 31,3% ispitanika spremno kupiti proizvod ako se svida pracenoj
utjecajnoj osobi, a 32,1% ispitanika odluku o kupnji donosi prema preporukama
utjecajnih osoba. Posljednje se pitanje anketnog istrazivanja odnosilo na kupovne
navike potroSaca u kontekstu utjecajnog marketinga. Od ispitanika se trazilo da budu
iskreni te da odgovore na pitanja koja sugeriraju njihovo kupovno ponasanje te
neposredno ukazuju na razinu utjecaja koji imaju influenceri nad svojim pratiteljima.
Tako je 54,5% ispitanika priznalo kupovinu proizvoda koji je prethodno preporucila
utjecajna osoba, 39,3% ispitanika koristi promotivne kodove utjecajnih osoba kako bi
ostvarili popuste pri kupnji, a 18,8% ispitanika kupio je proizvod odredenog
influencera.

Iz svih navedenih statistiCkin podataka proizlazi da utjecajne osobe utjeCu na
kupovno ponasanje ispitanika i to najées¢e u vidu poticanja kupovine preporukama
proizvoda i brendova. Kako je ovo istraZzivanje provedeno na uzorku ispitanika od 20
do 40 godina, tj. milenijalcima moze se zakljuciti kako — ,Utjecajne osobe imaju veliki

znacaj na donoS$enje odluka o kupnji kod generacije Y*.
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ZAKLJUCAK

U proteklih nekoliko desetljeca svjedoci smo znacajnog napretka tehnologije te
razvoja interneta na globalnoj razini. Digitalna tehnologija neprestano mijenja
trendove u svim aspektima, pa su poduzecéa, kako bi i dalje ostvarivala profit te
zadrzala trziSnu poziciju, primorana prilagoditi se. Marketing kakav poznajemo danas
znacajno se razlikuje od svojih poCetaka. Danasnji marketeri imaju viSe izbora u vidu
tehnoloske podrdke, mogucnosti medija i razli€itih vrsta marketinSke komunikacije.
Navedene inovacije, koje su ujedno i prednosti, dovele su do pojave nekih
suvremenih trendova u marketingu kao Sto su upravljanje odnosima s potroSacima
(CRM), e-marketing, utjecajni marketing, drustveni te marketing op¢e dobrobiti.
Medutim, neovisno o tome kako se mijenja tehnologija i trendovi, u sredistu je

interesa i dalje ostao kupac kojega prvo treba pridobiti, a potom i zadrzati.

Unatrag desetak godina do$lo je do enormnog razvoja interneta, Sto je
rezultiralo novim nacinima komunikacije poduzeca s potroSaCima, pocCevsi od web
portala, blogova, foruma, pa sve do drustvenih mreza. S jedne strane, suvremeni
mediji znacajno utjeCu na marketinSke aktivnosti poduzeca, ali i na ponaSanje
kupaca i poduzeca pri Cemu kupci imaju veliku mogucnost odabira proizvoda i usluga
po razli¢itim cijenama u moru konkurencije. S druge strane, internet poduzecima
omogucava lakSu komunikaciju i prikupljanje informacija o kupcima te utjecaj na
njihovo ponasanje i donoSenje odluka o kupnji koristenjem raznih marketinskih alata.
MarketinSki trend koji po€iva na navedenim temeljima, donosi ,win-win“ ishode
objema stranama (poduzece i kupac) te predstavlja jedan od najuspjesnijih oblika

marketinske komunikacije danasnjice poznat je kao tzv. utjecajni marketing.

Utjecajni je marketing od trenda na drusStvenim mrezama postao jedan od
kljuénih oblika oglaSavanja, a rijeC je o obliku oglasavanja u kojem je glavni fokus
stavljen na pojedinca, a ne na cijelo trziSte. NajceS¢a su asocijacija, kada se govori o
utjecajnom marketingu, oglasi u kojima poznate osobe preko svojih profila na
drusStvenim mrezama oglasavaju odredeni proizvod ili uslugu. Ljudi su uvijek imali
svoje ,uzore®, ali prije su to bili njihovi nadredeni ili opéenito ljudi viSeg statusa, zatim
poznate osobe, a danas su to “obicni ljudi. Dakle, uvijek su postojali pojedinci kojima
se divila velika skupina ljudi koja je slijedila njihove korake zbog njihove profesije,

uspjeha, modnog stila ili pak cjelokupnog nacina Zivota. Danas se ti ljudi nazivaju
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utjecajnim osobama ili influencerima. U usporedbi s, primjerice, TV zvijezdama, s
utjecajnim se osobama danas puno ljudi moze poistovjetiti. Utjecajne osobe s
potro$aCima mogu komunicirati prirodnije i direktnije jer ih potrosaci ne gledaju kao
poduzeca kojima je cilj ostvariti profit, ve¢ kao druge potroSace koji takoder zele i
traze kvalitetne proizvode i usluge po prihvatljivim cijenama. |z tog razloga, one na
temelju vlastita autoriteta, polozaja, znanja ili pak odnosa sa svojim prijateljima vrlo

lako mogu utjecati na tude odluke o kupniji.

Tehnologija se vrlo brzo razvija i napreduje iz dana u dan. Zato ljudi, posebice
oni koji najviSe ovise 0 njoj, moraju biti u koraku s vremenom i trendovima vezanim
uz modernu tehnologiju. Pripadnici ,Generacije Y* trenutno su jedni od glavnih
korisnika svih oblika i vrsta moderne tehnologije koja se odnosi na upotrebu Interneta
i virtualne stvarnosti — od mobilnih uredaja, pametnih satova do raznih vrsta aplikacija
i sl. Sve se viSe za razliCite vrste posla koristi digitalni svijet, a klasi¢an nacin
komuniciranja, pisanja, nacina rada polako odlazi u zaborav. Takoder, i obrazovni je
sustav polako poceo implementirati modernu tehnologiju u Skolsku svakodnevicu te
se tako ucenici u najranijoj Skolskoj dobi po€inju s njom susretati. Dakle, moze se reéi
da se danas sve vrti oko tehnologije i digitalnog svijeta. U samu se srediStu tog
dinami¢nog okruzenja nalazi generacija Y kojoj je tehnologija, viSe nego nekim
drugim generacijama, oblikovala Zivot i utjecala na njih. 1z tog je razloga upravo ova
generacija izabrana kao uzorak u istrazivanju o temi utjecajnih osoba na donoSenje

odluka o kupniji.

U svrhu izrade ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanje o znacaju
utjecajnih osoba na dono$enje odluka o kupnji kod generacije Y. Istrazivanje je
provedeno na uzorku od 115 ispitanika od 20 do 40 godina starosti. Istrazivanje se,
ba$ kao $to je to praksa kod generacije Y, provodilo online drustvenim mrezama, a
provedenim su se istraZivanjem potvrdile prethodno objasnjene teorijske odrednice i

rezultati istrazivanja drugih istraziva€a izneseni u ovom radu.
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PRILOG

Anketni upitnik

Znacaj utjecajnih osoba pri donosenju odluka o kupnji kod generacije Y

1. Jeste li upoznati s pojmom utjecajne osobe/influencera?

e Da
e Ne

2. Pratite li neku utjecajnu osobu/influencera na drustvenim mrezama?
e Da
e Ne

3. Koliko utjecajnih osoba/influencera na drustvenim mrezama pratite?
e 1-3
e 35
e 5-10
e 10+

4. Na kojim platformama pratite utjecajne osobe/influencere?
e Instagram
e Facebook
o Twitter
e You Tube
e Twitch
e Snapchat
e TikTok
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5. Koliko otprilike pratitelja imaju utjecajne osobe/influenceri koje pratite?
e 1000 000 +
e 100 000 - 1 000 000
e 1000 - 100 000
e <1000

6. Koju vrstu sadrzaja objavljuju utjecajne osobe/influenceri koje pratite?
e lijepota i zdravlje
e moda
e Zivotni stil
e putovanja
e sport i fitness
e glazba i filmovi
e kulinarstvo

e Ostalo:

7. Koje utjecajne osobe/influencere najcescée pratite na drustvenim mrezama?
e Domace

e Strane

8. Prepoznajete li neke od dole navedenih utjecajnih osoba/influencera?
e Pamela Reif
e Sonja Kovac
e Matija Lazarevi¢ - LayZ
e James Charles
e Andrea Andrassy
e Masa Zibar
e Zach King
¢ Huda Kattan
e PewDiePie

e Mariano Di Vaio
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9. Koje utjecajne osobe/influencere pratite na drustvenim mrezama?

10. Vjerujem preporukama utjecajnih osoba/influencera.

U potpunosti se ne slazem

.
ga ~r W N B

u potpunosti se slazem

11. Sto je vedi broj pratitelja neke utjecajne osobe/influencera to vise vjerujem
preporukama iste.

U potpunosti se ne slazem

°
o A W N P

U poptunosti se slazem

12. Ukoliko je utjecajna osoba/influencer angazirana oko svojih pratitelja viSe ¢u
vjerovati preporukama iste.

U potpunosti se ne slazem

°
a b~ W N P

U potpunosti se slazem
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13. Ukoliko saznam da je utjecajna osoba/influencer placena za promociju
odredenog proizvoda ili brenda, automatski gubim povjerenje u istu.

U potpunosti se ne slazem

°
ga b~ W N B

U potpunosti se slazem

14. Aktivno pratim recenzije i preporuke utjecajnih osoba/influencera prije
donoSenja odluke o kupniji.

U potpunosti se ne slazem

.
a ~r W N P

U potpunosti se slazem

15. Pratim objave utjecajnih osoba/influencera kako bi otkrio/la nove proizvode ili
trendove na trzistu.

U potpunosti se ne slazem

°
o A W N PP

U potpunosti se slazem
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16. Ukoliko se utjecajnoj osobi/influenceru svida odredeni proizvod ili brend, velika

je vjerojatnost da ¢u kupiti isti.

U potpunosti se ne slazem

.
ga b~ W N B

U potpunosti se slazem

17. Odluku o kupnji donosim prema preporukama utjecajnih osoba/influencera. *

U potpunosti se ne slazem

.
a ~r W N P

U potpunosti se slazem

18. Oznacite tvrdnju koja je istinita za Vas.
e Kupio/la sam proizvod koji je preporucila utjecajna osobal/influencer
e Koristim promotivne kodove utjecajnih osoba/influencera koje pratim kako
bih ostvario/la popust pri kupniji
e Kupio/la sam vlastiti proizvod neke utjecajne osobe/influencera
e Nikad nisam kupio/la proizvod koji je utjecajna osobalinfluencer preporucila

ili proizvela
19. Vas spol?

e Musko

e Zensko
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20. Vasa dob?
Molim napiSite broj, npr. 22

21. Va8a razina obrazovanja?

e Osnovna Skola
e Srednja Skola
e Prvostupnik

e Magistar

e Doktor znanosti
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SAZETAK

U ovo suvremeno doba, znacaj tehnologije i interneta poprilicno je velik, a utjecaj
drustvenih mreza sve je izrazeniji. Kako se svakodnevni Zivot poCeo odvijati u
virtualnom okruzenju tako je i sam marketing poprimio digitalni oblik poslovanja. Zbog
navedenog doslo je do promjene u ponasanju korisnika drustvenih mreza, kupaca te
marketinskih aktivnosti poduzeca. Brojna su poduzeca tako primijetila da veliki broj
ljudi prije same kupovine trazi savjete i preporuke, kako od poznanika ili obitelji, tako i
od nepoznatih ljudi koje prate na drustvenim mrezama. Spomenuti, ali i mnogi
Cimbenici utjecali su na razvoj novog oblika marketinske komunikacije pod nazivom
utjecajni marketing. RijeC je o obliku suradnje izmedu poduzeca i utjecajnih osoba ili
influencera koji promoviraju proizvode ili usluge poduzeéa preko vlastitih profila na
drustvenim platformama. U ovom odnosu, utjecajne osobe imaju vaznu ulogu jer
utie€u na razvoj marke, povecCavaju doseg poduzeéa, pomazu u povecanju
prepoznatljivosti proizvoda i usluga te u konacnici utjeCu i na sam proces donosSenja
odluke o kupnji. Uz sve navedeno, pojavljuje se i generacija Y Ciji su Zivotni ciljevi,
obrazovanje, zaposlenje, radna etika te ostali faktori utjecali na razvoj potroSackih
navika. Uz navedene Cimbenike, utjecajne osobe imaju veliki utjecaj na donosenje
odluka o kupnji kod pripadnika ove generacije, Sto dokazuje i istrazivanje provedeno

u svrhu ovog diplomskog rada.

Kljuéne rijec€i: suvremeni trendovi, utjecajni marketing, utjecajne osobe, generacija

Y, odluka o kupniji
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SUMMARY

In the contemporary world, the importance of technology and the Internet steadily
increases and the influence exerted by the social media becomes more and more
apparent. As our everday life took on an online form, so did the marketing.
Consequently, there have been some changes in social media users behaviour,
customers behaviour and commerical activity of many companies. A multitude of
various companies have noticed that many people ask for advice or recommendation
before making a purchase, be it from their family or friends, or strangers on the
Internet. Aforementioned, and many other, factors have brought about a new form of
marketing communication known as the influencer marketing. Influencer marketing is
based upon cooperation between companies and influencers, whereby influencers
promote companies products or services on their social media platforms. Influencers
play a very significant role in those collaborations, mostly because they positively
influence the development of a brand, extend the companies range, help make
products or services more easily recognizable, all of which then exerts influence on
the customers decision to make a purchase. Alongside all that, the newly-emerged
Generation Y, whose consumer behaviour has been influenced not only by their aim
in life, education, employment and work ethics, but also by the influencers. This has
been proven by the study conducted for the purposes of this master's thesis.

Key words: modern trends, influencer marketing, influencers, Generation Y,

purchase decision
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