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Buduc¢nost multimedijalnog marketinga ili prolazna faza- utjecajne osobe na

drusStvenim mreZama
SAZETAK

Kljuéne rijeci: Drustvene mrezZe, utjecajne osobe, influencer marketing

Razvojem interneta doslo je do pojave drustvenih mreza, a pojava druStvenih mreza uzrokovala
je pojavu utjecajnih osoba odnosno influencera na online platformama. U zadnjem desetljecu,
vodenje marketinga na druStvenim mreZama postala je nezaobilazna stavka svakog vodeceg
brenda. Uz pomo¢ drustvenih mreza brendovi imaju sposobnost stvaranja veza s potrosaima,
dobivanje direktnih popratnih komentara i ostvarivanje prodaje do zavidnih razina. Influenceri
su postali nezaobilazan ¢initelj u multimedijalnom marketingu, Influenceri koriste gotovo sve

postojece drustvene mreze, a moze se re¢i kako je Instagram najznacajnija mreza.

Provedeno empirijsko istrazivanje potvrduje C¢injenicu kako influenceri imaju znatan utjecaj na
ponaSanje potrosaca, a proizvodaci ih nerijetko koriste kao sredstvo za stvaranje i jacanje
brenda svojih proizvoda.u ovom radu je analizirana njihova pojava i utjecaj na ponasanje

potroSaca te budué¢nost multimedijalnog marketinga.



Future of multimedia marketing or just a phase- influencers
ABSTRACT

Keywords: Socialmedia, influencers, influencer marketing

Development of the Internet has caused a trend of socia Imedia, development of social media
has caused a trend of influental people therefore influencers. In the last decade, managing
marketing on socia Imedia has beacome an inevitable segment of everyleading brand. With the
help of social media,brends now have the ability of connecting with their consumers, moreover
gathering direct feedback an dgeting a next level profit. Infulencers have beacome a new force
within multimedia marketing, in this paper their trend and their influence on multimedia
marketing is overlooked. Influencers have beacome a main factor in multimedia marketing.
Influencers use almost all avilable soical media, but you can say that Instagram is the most

importan social platform.

The conducted empirical research has proven the fact how influencers have a significant impact
on the costumers behaviour and manufacturers frequently use them as a source for building
awareness about their brand and products. In this paper it is overlooked their meaning and their

influence on costumer behaviour and the future od multimedia marketing.
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1. UvVOD

Drustvene mreze vise imaju veze sa sociologijom i psihologijom nego li s tehnologijom.
BrianSolis

Sve promjene u drustvu posljednjih desetljeca, posebice razvoj tehnologija i digitalizacije,
utjecale su na promjene u nacinu rada i stvaranju novih potreba ljudi. Te promjene utjecale su
1na marketinske aktivnosti, a posebice na oglasavanje i odnose s javnoscu. Kao idruga podrucja
1 marketing postaje sve vise multimedijalan. Tradicionalni kanali 1 mediji oglaSavanja poput
plakata, Casopisa, radija, televizije, ali 1 oglasavanja putem interneta postaju nedostatni i

nedovoljni kod stvaranja utjecaja na potencijalne potroSace.

Drustvene mreze, ¢iji se broj vremenom povecéava, postaju nove multimedijalne platforme koje
pojedinci istovremeno koriste za osobnu promociju, ali i promociju pojedinih proizvoda/usluga
i brendova te izravno ineizravno utje¢u na ponasanje i kupnju potrosaca. Oduvijek su popularne
I poznate 0sobe imale stanoviti utjecaj na odluke pojedinaca o kupnji odredenih proizvoda,ali
njihov utjecaj je bio prostorno i vremenski ogranic¢en Sto se danas zbog postojanja i dostupnosti
drustvenih mreza znatno promijenilo. Zanimljivo kreiranim sadrzajima i objavama gotovo
nepoznati pojedinci mogu postati brzo vrlo popularni, a poznatim osobama popularnost i
utjecaj na druge strelovito raste S$to potvrduju brojni statisti¢ki podatci. Utjecajne 0sobe,
odnosno influenceri, svojim objavama pojedinih sadrzaja vezanih uz odredene proizvode imaju

sve znacajniji utjecaj na ljude.

Utjecaj multimedijalnog marketinga, odnosno influencera i drustvenih mreza na ponasanje
potrosaca predmet je ovoga diplomskog rada. Cilj rada bio je istraziti u kojoj mjeri influenceri
utje¢u na potroSace i njihove odluke o kupnji. U tu svrhu koriSteni su sekundarni 1 primarni
podatci. Sekundarni podatci rezultat su analiziranja relevantne postojece literature kako u
offline tako i u online okruzenju, odnosno iz internetskih izvor. Primarni podatci rezultat su
provedenog deskriptivnog istrazivanja kojim se pokuSalo utvrditi koliki je utjecaj i znacaj
influencera i druStvenih mreza na potrosace. Koristene metode u radu su metaoda analize,

sinteze i deskripcije.

Rad je strukturiran kroz $est poglavlja. U Uvodu su dane naznake cilja rada, metode rada i
izvori podataka. Drugo poglavlje opisuje razvoj online drustvenih platforma, njihovu povijest

osnutka 1 danaSnji status. Spomenute mreze su Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest,



Snapcaht 1 Tik Tok. U tre¢em poglavlju pojasnjen je pojam influencer i posebno je istaknuta
drustvena mreza Instagram jer je Instagram vodeca platforma za influencere. Takoder u treCem
poglavlju rangirane su najutjecajnije osobe 2020. godine, najpopularniji influenceri o sa
zvjezdanim statusom. Prikazani su i najpopularniji influenceri iz 2019. godine koje nemaju
zvjezdani status ali su vrlo uspjesni u svojem podrucju rada, djelovanja. Nadalje, u Cetvrtom
poglavlju objasnjen je tzv. influencer marketing i njegova sve veca popularnost u marketinskim
aktivnostima, objasnjeni su i benefiti influencer marketinga za brend, njegov razvoj i porast
prodaje te vaznost Instagrama u cijelom procesu. Kroz peto poglavlje dani su podatci
empirijskog istrazivanja koje je provedeno medu studentima Ekonomskog fakulteta u Osijeku.
Istrazivanje je provedeno kako bi se saznali stavovi studenata o influencerima 1 njihovoj
koli¢ini utjecaja. Nakon prikazanih rezultata istrazivanja na samom kraju diplomskog rada dana

su zaklju¢na razmatranja..)



2. NOVI MASOVNI MEDI1J: DRUSTVENE MREZE

Prema Dijck i Poell (2013) uzimajuéi u obzir kompletno proslo desetlje¢e mozemo uvidjeti
kako drustvene mreze dominiraju nasim zivotima i kako su neizostavne u naSim
svakodnevnim aktivnostima. Ne samo da utjeCu na nase svakodnevne Zivote, nego i na
razne institucije i svakidasnje poslovanje. Platforme drustvenih mreZza mozemo promatrati
kao posljednju inovaciju u racunalnom posrednistvu komunikacije koja sadrzi razne
izazove postoje¢im institucijama, poput masovnih medija i nadleznih tijela, vlade. Rastuci
utjecaj online platformi vrsi pritisak na populaciju kako bi se prilagodili novoj stvarnosti.
Ranije spomenuta nova stvarnost podrazumijeva masovnu distribuciju informacija i zabava
vise ne pripada samo odredenoj skupini par privilegiranih institucionaliziranih pojedinaca.
Brzo rastuc¢e drustvene mreze poput Facebooka i Twittera koje posjeduju viSe milijuna
aktivnih korisnika koji sve viSe zalaze u sferu javne komunikacije, te utjeCu na operativnu
i institucionalnu ravnotezu medijskog sistema. No, drustvene mreze ili tzv. medije mase ne
mozemo promatrati strogo kao autonomne sile u publikaciji drustveno zanimljivih,
aktualnih sadrzaja. Drustvene mreze ugrubo mozemo opisati kao grupu aplikacija koje uz

prisustvo Interneta omogucavaju svojim korisnicima medusobnu razmjenu sadrzaja.

2.1. DruStvene mreZe

Prema Dokmanu (2018) nakon utemeljenja druStvenih mreza poput MySpacea, utemeljen
2003. godine 1 Facebooka, koji je pokrenut 2004. godine. Glavno mjesto zauzela su tehnicka
virtualnost i impersonalna komunikacija. U modernom, suvremenom svijetu neuobi¢ajeno
je imati pristup internetu, a ne biti dio drustvenih mreZza odnosno drustveno-mrezZnih servisa.
Naglasak je na brzoj komunikaciji koja ne ovisi o prostornoj udaljenosti. Profil na
druStvenim mreZama projicira prezentaciju svojeg ,ja“ u pripadaju¢oj komunikaciji.
Sukladno navedenom korisnik sam odlucuje hoce li i koje ¢e privatne informacije iznijeti
na vidjelo ostalim korisnicima te jesu li navedene informacije istinite. Tada govorimo o
virtualnoj reprezentaciji osobe odnosno projekcija korisnika kroz fotografije i razne
podatke, od osobnih interesa do opredjeljenja. Kawasaki, Fitzpatrick (2014) opisuju
drustvene platforme kao profilnu stranicu na kojoj korisnik ima moguénost opisati, odnosno

predstaviti sebe putem biografskih informacija i privatnih fotografija.



Postojanje i povecanje broja razli¢itih druStvenih mreza sa svojim osobitostima rezultat je
razliCitih interesa i potreba pojedinaca kako u poslovnom/ radnom okruzenju tako i u

vrijeme dokolice odnosno potrebe za zabavom ili zadovoljavanjem drugih potreba i zelja.

Facebook 7 498
YouTube

WhatsApp*~

Facebook Messenger”
Weixin / WeChat
Instagram*

Diouyin [ Tik Tok

aa

QZone

Sina Weibo

Reddit

Kuzishou
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Slika 1 Drustvene platforme s najve¢im udjelom aktivnih korisnika (Izvor: Influencer Marketing Hub)

Na slici br. 1 prikazane su najpopularnije odnosno online platforme koje imaju najvise
aktivnih korisnika, navedeni podaci iskazani su u milijunima. Statisticki podaci koliko ¢esto

koristimo online drustvene platforme prema istrazivanju Influencer Marketing Huba:

e Ukupni broj korisnika drustvenih mreza: 3 484 bilijuna

e Provedeno vrijeme: Korisnici u prosjeku potrose 2 sata i 23 minute dnevno na online
platformama, takoder 98,55% ljudi koristi bar Cetiri drustvene mreZe svakodnevno

e Vodeée online platforme: Facebook (95%), Twitter (84%), Instagram (74%),
LinkedIn (62%) i Youtube (61%).



Navedeni podaci izravno potvrduju tvrdnju da ogroman broj ljudi/potrosaca provodi znacajno
vrijeme na drustvenim mrezama §to zasigurno izravni i neizravno utjece na njihovo ponasanje

i donosenje odluka o kupnji.

2.1.1. Facebook

Jedna od drustvenih platformi gdje korisnik prikazuje svoje virtualno ,ja“ jest Facebook.
Osniva¢ Facebooka je MarkZuckerberg koji je htio omoguéiti medusobno prepoznavanje
studenata koji se ne nalaze u istoj zgradi putem fotografija. Zucknerberg je svoju zamisao
opisao kao platformu koja povezuje studente i druga sveuciliSta pomocu interneta. Facebook,
nakon $to je stvoren, vrlo brzo je zasjenio dotadasnji hit MySpace. Danas, prema Zuckerbergu
misija Facebooka je slijedeca: ,,Dajte ljudima mo¢ da izgrade zajednicu i priblizite cijeli svijet®.
Uz Facebook, takoder u svojem vlasniStvu Zuckenberg posjeduje Messenger, Instagram,
WhatsApp, Oculus, Workplace, Portal i Calibaru. Prema sluzbenoj internetskoj stranici
Facebooka, Zuckenbergove online platforme koristi vise od dvije milijarde korisnika u cijelom
svijetu. Svaki dan se poSalje visSe od 100 milijuna poruka, preko 140 milijuna poslovnih
subjekata koristi ranije spomenute aplikacije te 100 milijardi pri¢a se dnevno podijeli na
Zuckenbergovim online servisima. Takoder, Facebook danas broji 44 942 stalno zaposlenih

radnika u cijelom svijetu.

Facebook posjecuje preko dva bilijuna aktivnih korisnika dnevno i visSe od 140 milijuna
poduzeca takoder posjecuju Facebook. Najvise korisnika spomenute online platforme zivi u
Indiji (296 milijuna), zatim S.A.D.-u (183 milijuna), Indoneziji (123 milijuna) i Brazilu (120
milijuna). Muskarci izmedu 25 1 34 godine zauzimaju najvecu populaciju korisnika na
Facebooku (19%), takoder ih slijede muSkarci izmedu 18 i1 24 godine. Facebookom sluzi se
88% korisnika kako bi ostalo u doticaju s obitelji 1 prijateljima, 33% korisnika trazi zabavu,
23% korisnika kako bi saznalo vijesti 1 17% korisnika sluZi se Facebookom kako bi pratili

brendove.

2.1.2. Twitter

Zarrella (2010) Twitter usporeduje sa Mikroblogom, kojeg opisujemo kao vrstu bloga koja je
ograni¢ena na veli¢inu posta odnosno teksta. Primjerice, objave na Twitteru mogu sadrZavati
samo 280 znakova. Navedeno ogranienje postavlja niz mjera, protokola i na¢ina ponaSanja

koji su jedinstveni za spomenuti medij. Twitter je stekao svoju popularnost u prvoj polovici
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2009. godine jer su ga pocele koristiti poznate i utjecajne osobe poput Opre Winfrey. Takoder
u zadnjih par godina predsjednik S.A.D.-a Donald Trump ponovno popularizira Twitter kao
glavni medij u kojem se predsjednik obraca narodu. Originalna ideja Twittera, smiSljena od
strane informaticara i aktivista ,trebala je posluziti skupini prosvjednika kako bi olakSala
medusobnu komunikaciju na politickoj konvenciji 2004. godine. Komunikacija se odvijala
preko SMS poruka izmedu grupe ljudi i navedeni alat se nazivao TXTmob. Nakon dvije godine
JackDorsey je odlucio pokrenuti online platformu zasnovanu na ideji alata TXTmoba te je
sluzbeno Twitter nastao 2006. godine. Sluzbena stranica Twittera opisuje Twitter kao aktualnu
vijest 1 glavnu temu razgovora u svijetu. Takoder, tvrde kako se na ranije navedenoj online
platformi nalaze najrelevantnije vijesti, zabava, sport, politika i svakodnevni interesi korisnika.
Danas postoje razne online platforme koji se zasnivaju na ideji mikrobloginga ali Twitter je

uvjerljivo vodeca platforma.

Prema podacima sluzbene stranice InfluencerMarketingHub-a online platforma Twitter ima
preko 330 milijuna aktivnih korisnika, takoder 134 milijuna korisnika bar jednom dnevno
koristi se Twitterom. Nadalje, 14,6% korisnika Twittera su Amerikanci 1 71% korisnika sluzi
se Twitterom zbog vijesti. Za razliku od Facebooka i Instagrama, prema Adornatou (2018)
pozeljno je objaviti vise tweetovaodjednom kako bi se shvatio kontekst cijelog teksta ili ako se

prica nastavlja dalje razvijati s novim informacijama.

2.1.3. LinkedIn

Prema podacima sa sluzbene web stranice LinkedIn-a, drustvena mreza LinkedIn je najveca
profesionalna drustvena mreza te broji viSe od 675 milijuna korisnika. Vizija LinkedIn
Corporation je stvoriti jednaku, pravednu Sansu zaposljavanja svakom radniku. Ideja o
stvaranju najpopularnije poslovne drustvene mreze proizasla je iz dnevne sobe od jednog od
suosnivaca Reida Hoffmana, koji je sluzbeno predstavio LinkedIn 2003. godine. Kasnije, 2016.
godine Microsoft je preuzeo vodstvo LinkedIna. Navedena poslovna druStvena mreza
omogucéuje svojim korisnicima: da se predstave svijetu sa svojim iskustvom, znanjem i
vjeStinama. Nadalje, korisnik moZe izgraditi ne samo vlastiti online identitet nego i identitet

tvrtke te se moZe povezati s ostalim korisnicima, poslovnim kolegama 1 stru¢njacima.

Ranije spomenutih 675 milijuna korisnika nalazi se u preko 200 zemalja na svijetu, a 30
milijuna korisnika ¢ine poduzeca. InfluencerMarketinHub iznosi podatke kako 57% korisnika
LinkedIna ¢ine muskarci, 43% su zene te 38% korisnika nalazi se u dobnoj skupini izmedu 25-

34 godine. Indija zauzima drugo mjesto kao najveca platforma po broju korisnika sa 65 milijuna
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¢lanova, a na prvom mjestu je S.A.D. sa 165 milijuna korisnika. Preko 70% ¢lanova LinkedIna

nalazi se van S.A.D.-a te na LinkedInu nalazi se preko 20 milijuna oglasa za posao.

Ova drustvena mreza ima posebno utjecaja na mlade ljude koji traze zaposlenje ili zele u

buduénosti razvijati svoju poslovnu karijeru.

2.1.4. Pinterset

Pinterest je druStvena mreza koja se moze prikazati kao svojevrsna online oglasna ploca,
odnosno kao virtualna ploca s pribadaCama na koju korisnici mogu dodavati sadrzaj koji ih
zanima 1 koji su prona$li na internetu. Takoder, korisnici navedene drustvene mreZe mogu
dijeliti svoje interese na Pinterestu s kim god Zele bez obzira imaju li aktivan racun na
drustvenoj mreZi ili ne. Pinterest je osnovan 2010. godine, njezini osnivaci su Ben Silbermann,
Paul Sciarra i Evan Sharp. Vizija Pinteresta je potaknuti svoje korisnike u pronalasku novih
interesa, hobija, stvari koje vole ili jednostavno olaksSati donosenja nekih odluka. Primjerice,
odluke o savrsenoj lokaciji za ljetovanje, odabir odgovarajuce frizure, inspiracije za uredenje
doma i sl. Prema Lewallen i Behm-Morawitz (2016) najcesc¢i korisnici Pinteresta su Zene te

autori smatraju kako je Pinterest feminizirana drustvena mreza.

2.1.5. Snapchat

Snapchat je kreiran 2011. godine, osnivaci navedene druStvene mreze su EvanSpiegel, Bobby
Murphy i Reggie Brown. Kako navode Utz, Muscanell i Khalid (2015) Snapcaht je bio treca
najpopularnija drusStvena mreza nakon Facebooka i Instagrama2015.godine, Korisnici
Snpachata su uglavnom korisnici koji imaju izmedu 18 do 34 godine, 61% ¢ine Zene 1 38%
muskarci . Snapchat je druStvena mreZa koja omogucava svojim korisnicima dijeljenje vlastitih
fotografija i videa tzv. snaps s jednim ili nekolicinom prijatelja. Jedinstvena znacajka ove
drustvene mreze jest u tome da tzv. snpasnestanu nakon par sekundi za razliku od Facebooka i
ostalih drustvenih mreza gdje sadrzaj ostaje vidljiv ve¢em broju gledatelja. Mnogi korisnici
Snapchata smatraju kako im ova drustvena mreza pruza intimniji i osobniji na¢in dijeljenja

informacija o sebi. Snapcaht broji vise od 218 milijuna aktivnih korisnika u 2019. godini.

2.1.6. Tik Tok



Tik tok aplikacija koja omogucuje dijeljenje videa, pokrenuta je 2017. godine u Kini pod
okriljem tvrtke ByteDance. U kolovozu 2018. godine, Tik Tok aplikacija bila je najtraZzenija u
SAD-u i zabiljezila je preko 1,5 milijardi zahtjeva za preuzimanje aplikacije u cijelom svijetu
krajem 2019. godine. Korisnici navedene drustvene mreze stvaraju, snimaju i objavljuju kraci
video koji se neprestano ponavlja. Objavljeni video odlazi u masivnu Tik Tok knjiznicu glazbe
i zvucnih zapisa. Vecina videa humoristicnog su karaktera, no takoder korisnici prikazuju i
svoje razne talente. Korisnici Tik Toka pokazuju svoje uvjezbane plesove, umijeée usne
sinkronizacije, hashtag izazove 1 dr. Tik Tok aplikacija posjeduje slicnu dobnu skupinu
korisnika kao 1 ranije spomenuti Snapchat, korisnici su izmedu 18 1 24 godine starosti no, Tik
Tok biljezi 1 porast korisnika izmedu 13 1 16 godina starosti. Aplikacija biljezi 41 milijun
aktivnih korisnika u cijelom svijetu na svakodnevnoj bazi, u 2019. godinu aplikaciju je preuzelo

738 milijuna ljudi u cijelom svijetu.



3. INFLUENCERI | INSTAGRAM

3.1.  Utjecajna osoba (engl. influencer)

Levin (2020) smatra kako biti influencer nije zanimanje niti profesija, biti utjecajan je nesto Sto
proizlazi iz vaseg rada, primjerice poput poznatih licnosti ili gurua. Influencer je netko tko

potice 1 inspirira druge na djelovanje.

Influencer je osoba koja ima mo¢ utjecaja na odluku potrosnje drugih ljudizbog svojeg poloZaja,
autoriteta, znanja ili povezanosti s vlastitom publikom. Takoder, influencer ima pratitelje koji
prate njegove objave za odredenu kategoriju u kojoj on/ona aktivno sudjeluje. Veli¢ina publike
koja slijedi influencera ovisi o kategoriji u kojoj djeluje influencer. Vazno je napomenuti kako
navedene utjecajne osobe nisu samo marketinski alati, nego socijalno drustveni aspekt koji

omogucava brendovima blizu vezu s kupcima.

Prema sluzbenim podacima Influencer Marketing Hub-a iz 2019. godine, 3.484 bilijuna ljudi
sluzi se drustvenim mrezama, Sto bi znacilo 45% svjetske populacije. Spomenuti podaci
potaknuli su korisnike online platformi da se ugledaju na influencere kako bi im pomogli pri
donoSenju odluka. Utjecajne osobe na drustvenim mrezama su osobe koje su izgradile svoju
reputaciju na temelju svojeg znanja i stru¢nosti poznavanja teme o kojoj govore. Influenceri
kontinuirano objavljuju sadrzaj vezan za temu o kojoj govore na preferiranoj online platformi,
time poticu rast svojih pratitelja i razvijanje medusobnog odnosa. Brendovi preferiraju suradnju
s influencerima jer oni mogu pokrenuti trend koji ¢e potaknuti njihove pratitelje na kupnju

proizvoda koje promoviraju influenceri.

3.1.1. Vrste influencera prema broju pratitelja

Mega-influenceri su osobe koje imaju veliki broja pratitelja na drustvenim mrezama, iako ne
postoji strogo pravilo odredivanja mega-influencera smatra se kako su mega-influenceri osobe
koje imaju viSe od jednog milijuna pratitelja bar na jednoj online drustvenoj platformi. Veéina
mega-influencera su poznate li¢nosti koje su stekle svoju slavu offline, poput filmskih zvijezda,
sportasa, glazbenika, ¢ak i reality zvijezde. No, takoder postoje mega-influenceri koji stekli
svoju popularnost isklju¢ivo putem svojem online aktivnostima. Usluge mega-influencera su
vrlo skupe, jedna objava mega-influencera moze kostati ¢ak i do milijun dolara te ve¢ina mega-

influencera ima svoje agente kojim im ugovaraju marketinsSke suradnje.



Makro-influenceri su stepenicu nize od mega-influencera i mozda su viSe dostupniji za
marketinske suradnje. Osobe koje imaju izmedu 40 000 do 1 000 000 pratitelja bar na jednoj
drustvenoj mrezi smatraju se makro-influencerom. Navedena grupu ¢ine dvije skupine ljudi,
drugorazredne slavne licnosti koje nisu jo$ u potpunosti ostvarile svoj zvjezdani status i

uspjesne online stru¢njake koje prati veéi broj pratitelja nego mikro-influencera.

Mikro-influenceri su obi¢ni ljudi koji su postali poznati po svojem znanju iz odredene
kategorije. Osobe iz ove grupe imaju manji broj pratitelja nego mega i makro-influenceri ali
zato njihovi pratitelji imaju vecu konekciju s mikro-influencerom. Broj pratitelja ne oznacava
moc¢ 1 snagu utjecaja influencera nego njegova koli¢ina utjecaja na svoje pratitelje. Mikro-
influenceri uglavnom imaju izmedu 1 000 do 40 000 pratitelja bar na jednoj online drustvenoj
platformi. Prilikom suradnje izmedu brenda 1 mikro-influencera, vrlo su izbirljivi s kojim ¢e
brendom suradivati i kvaliteta proizvodima im je vaznija nego ponudena cijena promocije. Kao
Sto je ranije spomenuto mikro-influenceri su vise povezani sa svojim pratiteljima te ne Zele pod
svaku cijenu narusiti uspostavljeni odnos. Priroda utjecaja se mijenja, mikro-influenceri postaju
sve viSe ucestaliji 1 poznatiji. Neki su se toliko uzdigli na svojim platformama da uzivaju u
popularnosti kao slavne licnosti. Za navedene promjene zasluzna je generacija Z koja provodi
viSe vremena online nego gledajuci televiziju, sportske dogadaje ili filmove. U stvarnosti,
mikro-influenceri su influenceri budué¢nosti, Internet je doveo do fragmentacije medija na
manje kategorije u kojima se u potpunosti mogu ostvariti osobe iz navedene grupe kao

autentiéni influenceri.

3.2. Instagram

Instagram je popularna aplikacija za razmjenu i objavu fotografija i videa putem Android i 10S
uredaja. Instagram broji preko vise od bilijun aktivnih korisnika po najnovijim podacima
preuzetim sa sluzbene stranice za mjerenje statistike; Statiste. Osniva¢ Instagrama je
KevinSystrom, prije nego li je osnovao navedenu druStvenu mrezu osmislio je prototip
aplikacije pod nazivom Burbn. Prototip tadasnje aplikacije Burbn funkcionirala je tako da
korisnik moze objaviti fotografiju s naznakom mjesta lokacije i dijeliti buduce planove. Godine
2010. najpopularnije bile su aplikacije pomocu kojih se mogla naznaciti lokacija fotografije.

Nakon pronalaska investitora, Systromu u pomo¢ dolazi MikeKrieger, gdje odbacuju prvobitnu

10



aplikaciju Burbn. Njihova nova aplikacija liSena je socijalnog elementa i svedena je na namjenu
isklju¢ivo objave fotografija i videa. Burbn je u konacnici preimenovan u Instagram,
kombinirajuéi dvije rijeci instant i telegram. Instagram je sluzbeno lansiran 6. kolovoza 2010.
godine, te je na taj dan aplikacija zabiljezila 25 000 korisnika. Nakon ogromnog vala uspjeha,
mnogi su htjeli kupiti Instagram. Vlasnik Twittera JackDorsey ponudio je 500 milijuna dolara
za navedenu uspjeS$nu aplikaciju. U konacnici je vlasnik Facebooka, MarkZuckerberg2012.
godine preuzeo vlasnistvo i dionice Instagrama za bilijun dolara. Danas je Instagram dobio
potpuno novu komponentu, aplikacija se viSe ne zasniva na smanjenju socijalnog elementa.
Korisnici Instagrama, mogu pomocu aplikacije snimati i prenositi svoje videe uzivo, korisnici
takoder mogu objaviti svoje fotografije na tzv. instastorygdje nakon 24 sata njihova fotografija
ne stane slicno kao i kod Snapchata. Nadalje, korisnici uz postojece originalne filtere mogu

koristi i razne filtere za lice te putem DM? korisnici mogu i komunicirati.

Average Instagram #followers per
influencer across 4 leading platforms

113.250
105.300
93.807
67.029
49.135
47.809
43.051
30.619
22.159
21122

Modeling
Fitness

Pets

Beauty
Fashion/Design
Food
Photography
Travel

Lifestyle

|

Music

Slika 2 Najpopularnije kategorije influencera (lzvor: Influencer Marketing Hub)

! Instagram story ili skraéeno insta story (engl.,pri¢a), moZe postaviti korisnik Instagrama i u svojoj tzv. prici
mozZe objaviti fotografiju, video ili crtez s raznim emotikonima ili gifovima.

2 Direct Message ili skraéeno DM (engl., izravna, privatna poruka) omogucava korisnicima Instagrama slanje
poruka vasim prijateljima ili pratiteljima.
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Na slici broj 2 rangirane su najpopularnije kategorije influencera, odnosno mozemo is€itati
kako je kategorija modelinga na prvome mjestu te da u prosjeku influenceri koji imaju veze s
modelingom broje oko 113 000 pratitelja. Kategoriju modelinga slijedi fitnes tj. kategorija
vezana za sport, tjielovjezbu gdje u prosjeku influencerikoji se baziraju na fitnes imaju oko
105 000 pratitelja, sljedeéa kategorija su kuéni ljubimci ¢iji instagram profili dominiraju
internetom. Kuéne ljubimce s vlastitim profilima na instagramu prati vise od 90 000 pratitelja.
Nakon kuénih ljubimaca kod kategorije vezane za ljepotu, beautyinfulenceribroje vise od 67
000 pratitelja na svojim instagram profilima. Sljedece rangirane kategorije vezane su za
modnu industriju, hranu 1 fotografiju, influenceri iz spomenutih kategorija imaju vise od

40 000 pratitelja na svojim instagram profilima. Putovanja, Lifestyle 1 glazba su podrucja

utjecaja na kojima influenceri imaju vise od 20 000 pratitelja.

3.3. Top 10 utjecajnih osoba 2020. godine

Instagram je glavno odredisSte za tzv. Influencer marketing, prema podacima sa sluzbene web
stranice Influencer Marketing Hub, popularnost Instagrama je porasla za 10 puta u proteklih
pet godina. Godine 2018. u lipnju, broj aktivnih korisnika je dosegao 1 bilijun te se uskoro
o¢ekuje i1 brojka od 2 bilijuna korisnika. Slijedeca ljestvica kreirana je nacin da se u obzir
uzimaju autenticni influenceri na Instagramu, ljestvica je bazirana na ,,koli¢inu* utjecaja koju
Influenceri posjeduju. Tako da rang ljestvica nije koncipirana isklju¢ivo po broju pratitelja,
stoga na rang ljestvici na vrhu se nalaze osobe za koje se smatra da imaju najveci utjecaj na
svoje sljedbenike tj. pratitelje na Instagramu. Takoder prema navedenoj sluZzbenoj stranici, dalje

u tekstu navedeno je top 10 utjecajnih osoba na Instagramu.

3.3.1. Cristiano Ronaldo

Svaki obozavatelj nogometa momentalno ¢e prepoznati ime Cristiana Ronalda. Svjetski poznati
nogometa$ je Portugalac koji igra za talijanski klub Juventus i1 kapetan je nacionalnog
nogometnog tima Portugala. Godinama su ga mnogi smatrali za najboljeg igraca svijeta i
takoder vecina ga 1 dalje tako gleda kao jednog od najvecih. Smatra se kako je Ronaldo
najskuplji influencer i da jedna njegova sluzbena objava na instagramu kosta 2 milijuna dolara.

Ronaldo na svom instagram profilu ima vie od 215,8 milijuna pratitelja.

3.3.2. Selena Gomez
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Selena Gomez je ameri¢ka pjevacica, glumica i producentica. Prvobitnu slavu je stekla kao
djecja glumica u edukativnoj djecjoj emisiji Barney and Friends i u seriji produkcije Disney
Wizards of Waverly Place. Glazbenu Kkarijeru zapocela je sa svojim bendom; Selena Gomez and
the Scene, s tri albuma uspjela je do¢i do poznate US Billboard 200 ljestvice. Kasnije je
nastavila u uspjesnoj solo karijeri, gdje je ostvarila sedam broj jedan pjesama na US Billboard
Hot 100. Godine 2017., Billboard objavio je kako je Selena Gomez prodala vise od 7 milijuna
albuma i 22 milijuna singlova u cijelom svijetu. Prije nego li ju je prestigao Ronaldo, Selena
Gomez do 2018. godine imala je najvise pratitelja na instagramu. Danas Selena broji vise od

175 milijuna pratitelja.

3.3.3. Kylie Jenner

Kylie Jenner je ¢lan svjetski poznate obitelji Karadshian, njezina obitelj 1 polusestre ostvarile
su svjetsku slavu u popularnoj reality emisiji Keeping up with the Kardashians. Njezine
polusestre su Kim, Kortney 1 KhloeKardashian koje takoder imaju veliki broj pratitelja na
instagramu ali ni priblizno kao Kylie. Osnovala je svoju kozmetic¢ku liniju i postala je vlasnica
svoje tvrtke KylieCosmetics, njezini proizvodi Cesto znaju nestati u roku od par minuta nakon
njihove objave. Casopis Time 2014. i 2015. godine objavio je kako su Kylie Jenner i njezina
sestra KendallJener jedne od najutjecajnijih osoba medu tinejdZerima u svijetu. Casopis Forbes
je u ozujku 2019. godine proglasio Kylie Jenner kao najmladu osobu na svijetu koja je stekla
zaradu od bilijun dolara. Mnogi se nisu slagali s objavom casopisa jer smatraju kako je stekla
slavu 1 zaradu na temelju svoje obitelji. Bez obzira na tuda misljenja, 172,5 milijuna ljudi prati

Kylie Jenner na Instagramu.

3.3.4. Leo Messi

Lionel Messi, podrijetlom iz Argentine, profesionalni nogometas$ koji je ujedno kapetan
Spanjolskog kluba Barcelone i nacionalnog kluba Argentine. Veliki zaljubljenici nogometa
smatraju ga jednim od najvecih i najboljih igraca nogometa na svijetu. Svoju profesionalnu
karijeru proveo je u Barceloni gdje je osvojio viSe od 32 trofeja Sto je ujedno i rekord kluba.
Messi je postigao vise od 680 golova u svojoj karijeri za svoj klub 1 za svoju drzavu. Godine
2016. odlucio se povuéi iz nogometa, no ubrzo se predomislio te je nastupao sa svojim
nacionalnim timom na FIFA Svjetskom kupu 2018. godine. Na tom turniru, Messi je postao
tre¢i Argentinac, nakon Diega Maradone i Gabriela Batistuta, koji je zabio gol na tri razli¢ita

Svjetska kupa. Na instagramu Messi ima vise od 149,2 milijuna pratitelja.
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3.3.5. Kendall Jenner

Kendall Jenner je takoder dio Kardashian obitelji, Kendall zajedno sa svojim polusestrama
pojavljuje se u reality emisiji KeepingupwiththeKardashians. Kendall je ostvarila uspjeh u
modnom svijetu kao jedan od najskuplje placenih supermodela. Zasluge za svoj uspjeh
uglavnom moze prepisati svojem velikom broju sljedbenika i oboZzavatelja na Instagramu.
Kendall je viSe puta bila na naslovnici ¢asopisa Vogue-a, nosila je Victoria'sSecret reviju i
ujedno je ibrend ambasador za Estée Lauder's. Kendall Jenner mozda nema toliko velik broj

pratitelja kao njezina sestra Kylie ali ima ne zaostaje previse, sa 127,8 milijuna pratitelja.

3.3.6. BeyoncéGiselleKnowles

Beyonce je americka pjevacica, kantautorica, glumica, producentica i plesacica. Slavu je stekla
kasnih 90-ih i bila je vodeca pjevacica u R&B Zenskoj grupi Destiny'sChild. Navedena grupa
postala je jedna od najuspjesnijih zenskih grupa u povijesti. Grupa Destiny'sChild raspala se
2006. godine 1 Beyonce je nastavila u daleko uspjesnijoj solo karijeri. Takoder glumila je u
raznim filmovima, ujedno i1 dizajnerica sportske lezerne odje¢e njezinog uspjesnog brendalvy
Park. Beyonce je prodala vise od 100 milijuna albuma diljem svijeta, osvojila je 23 Grammy

nagrade i drzi titulu kao jedina Zzena s najviSe nominacija za nagradu Grammy.

3.3.7. Billie Eilish

Billie Eilish posjeduje ogroman utjecaj na svom Instagram profilu iako ima relativno mali broj
pratitelja. Billie na svom Instagram profilu ima 40 milijuna pratitelja Sto nije malo ali u
usporedbi s ostalima na ljestvici mozemo zakljuéiti da je manji broj. No, prema istraZivanju
Influencer Marketing Hub-a; tvrde kako Billie ima jednaku tzv. mo¢, utjecaj kao netko sa 100
milijuna sljedbenika. Pjevacica je prepoznatljiva po svojem hitu iz 2019. ,,Bad Guy* koji je bio
na vrhu Billboard Hot 100. Bila je nominirana za Sest Grammy nagrada ukljucujuc¢i; Album
godine, Pjesma godine i Najbolji novi izvoda¢, Billie je najmlada pjevacica u povijesti koja je

imala sve naveden nominacije sa samo 17 godina.

3.3.8. Ariana Grande
Ariana Grande je americka pjevacica, kantautorica i glumica. Svoju karijeru je zapocela 2008.
godine na Broadwayu u mjuziklu 13, takoder je glumila i pjevala u popularnoj seriji Victorious
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za Nickelodeon. Svoj prvi solo album objavila je 2013 godine i zauzela je sve top US ljestvice,
osvojila je Grammya, BRIT nagradu, tri American Music Awards i dr. Godine 2018. Bilboard
proglasio ju za Zenom godine, uz sve titule i nagrade Ariana Grande na Insstagramu ima bazu

0d 190,4 milijuna pratitelja.

3.3.9. Taylor Swift

Taylor Swift je americka pjevacica i kantautorica, te je jedna od najprodavanijih umjetnica
svojeg vremena. Taylor je prodala vise od 50 milijuna albuma i broji 150 milijuna singl
preuzimanja. Poznati Casopis Rolling Stone's proglasio ju je kao jednu od 100 najboljih
kantautora 2015. godine. Takoder ponosna je vlasnica 10 Grammya, Emmya, 23 Billboard
Music nagrade i dr. Zbog brojnih glazbenih uspjesnica trenutacno drzi Sest Guinnessovih

svjetskih rekorda i na svojem Instagram profilu ima bazu od 134,5 milijuna pratitelja.

3.3.10. NeymarJr.

Neymar da Silva Santos Junior ili poznatiji kao NeymarJr. je profesionalni nogometas
podrijetlom iz Brazila. Trenutac¢no igra za francuski klub Paris Saint-Germain i za nacionalni
tim Brazila. Neymar na svom instagram profilu okuplja razne obozavatelje nogometa te broji

viSe od 139,1 milijuna pratitelja.

3.4. Top 10 utjecajnih osoba u svojem podrudju rada 2019. godine

Odrediti tko je najutjecajnija osoba na Instagramu nije jednostavan proces i gotovo je nemoguce
kategorizirati tko su zapravo ,,najja¢i“ influenceri. Utjecaj se uvelike odnosi na podrucje rada
utjecajne osobe. Broj pratitelja nije nacin za odredivanje ,koli¢ine* utjecaja koju influencer
posjeduje. Instagram profili s najve¢im brojem pratitelja uglavnom pripadaju poznatim
licnostima, utjecaj koji posjeduju je iskljucivo zbog svog ,.zvjezdanog® statusa. No, takoder
postoje razna podruéja djelovanja koja ne pripadaju mainstream masi te u tim podru¢jima
izdvajaju se eksperti. Spomenuti eksperti u svojem podrucju djelovanja imaju manji broj
pratitelja zbog ograni¢ene popularnosti te kategorije. Bez obzira na navedena ograni¢enja,
Influencer Marketing Hub izdvojio je najutjecajnije osobe u kategorijama poput mode, ljepote,

fitnessa i sl.

3.4.1. Huda Kattan

Kategorija: ljepota
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Novine New York Times objavili su ¢lanak o Hudi Kattan 2019. godine, s naslovom Jeli Huda
Kattan najutjecajnija autorica bloga koja govori o ljepoti? Huda je prvenstveno autorica bloga
koja ujedno dominira i na Instagramu, sude¢i po njezinom broju pratitelja od 23,8 milijuna.
Instagram je idealan medij za sektor industrije ljepote, na kojem se mogu prikazati razni
primjeri nanoSenja dekorativne kozmetike, dobri i lo$i primjeri. Huda uspjesno prati sve
makeup trendove i prikazuje ih na svom Instagram profilu, takoder radi recenzije i obja$njava
svojim sljedbenicima najnovije tehnike makeup-a. Huda Kattan je poslovna Zena koja stoji iza

svoje uspjesne kozmeticke linije Huda Beauty.

3.4.2. Cameron Dallas

Kategorija: Internet licnost

Cameron Dallas je jedna od novijih Internet zvijezda koja je svoju slavu ostvarila putem
drustvenih mreza. Proslavio se zahvaljuju¢i svojim video uradcima na Vineu 1 YouTubeu te je
kasnije stekao veéi broj pratitelja na Instagramu. Sadasnji video uradci na Instagramu uglavnom
prikazuju njega 1 njegove prijatelje kako uZivaju i1 provode svoje dane. Zbog svoje slave na
Internetu dobio je i svoj televizijski show na Netflixu pod nazivom Chasing Cameron. Na

svojem Instagram profilu Cameron broji 19,8 milijuna pratitelja.

3.4.3. Zach King

Kategorija: Internet licnost

Zach King je takoder Internet zvijezda koja je svoju slavu stekla putem svojih videa. Zachovi
glavni kanali bili su Vine 1 Youtube, danas je ve¢ina njegovih videa na Youtubu i Instagramu.
Zach rijetko objavljuje fotografije njegovim Instagram profilom dominiraju domisljati video

uradci, u njegovim videima uziva vise od 19 milijuna pratitelja.

3.4.4. MichelleLewin

Kategorija: fitnes

Michelle Lewin prvobitno je imala karijeru modela u Venezueli, no danas se nalazi na Floridi
1 ima uspjes$nu karijeru u svijetu fitnesa. Na njezinim druStvenim platformama broj pratitelja
znao je rasti za 20 000 dnevno. Danas na svojem Instagram profilu Michelle prati vise od 12,2
milijuna ljudi. Promovira razne vjezbe i fitnes proizvode svojim pratiteljima, zahvaljujuci

svojem odlicnom izgledu poti¢e mnoge na vjezbanje.
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3.4.5. Nash Grier

Kategorija: Internet li¢nost

Nash Grier, kao i ostale navedene Internet li¢nosti, proslavio se svojim video uradcima na
tadasnjem Vineu. Svoje video uratke krenuo je snimati 2013. godine dok je bio srednjoskolac.
Nash stoji iza raznih mobilnih igrica i drustvenih platformi ukljuc¢uju¢i Cash Dash, Mobli i
Challenged. Takoder Nash ima sluzbenu web stranicu gdje prodaje svoje proizvode poput
njegove modne linije. Zahvaljujuci svojoj Internet slavi danas radi live turneje po svijetu i sve

dokumentira na svojem Instagram profilu gdje broji viSe od 10,2 milijuna pratitelja.

3.4.6. ChiaraFerragni

Kategorija: moda

Chiara Ferragni podrijetlom iz Italije, s adresom u New Yorku je autorica bloga i modna
dizajnerica. Radila je za Guess kao model i ambasador, danas vodi modi blog pod nazivom
TheBlonde Salad kojeg uspjeSno promovira na svojem Instagram profilu. Takoder je ostvarila
suradnju s raznim vode¢im modnim dizajnerima poput Steve Madden-a, Christian Dior-a, Louis
Vuitton-a, Chanel-a, Tommy Hilfiger-a i J Brand-a. Chiara je prva blogerica koja se pojavila
na naslovnici ¢asopisa Vogue, 2015. godine u Spanjolskom izdanju. ChiaraFerragni na svom

Instagram profilu ima publiku od 9,7 milijuna pratitelja.

3.4.7. Nikkie De Jager

Kategorija: ljepota

Instagram kanal Nikkie De Jager ljubiteljima dekorativne kozmetike pruza uvid u razne make-
up kombinacije takoder objasnjava kako napraviti odredeni make-up, kako prilagoditi nacin
Sminkanja svojem licu i sl. Nikke je nizozemska vlogerica koja zivi u Sjevernoj Karolini, te
stvara video zapise u kojima govori o $minkanju i svojem naéinu zivota. Njezin glavni kanal je
YouTube, no na Instagramu biljezi 7,8 milijuna pratitelja gdje je ocito vrlo popularna. lako je
Nikkie De Jager Nizozemka, na svojim videima prica iskljucivo na engleskom jeziku koriste¢i

americki naglasak.

3.4.8. Jake Paul

Kategorija: Internet li¢nost

17



Jake Paul svoju Internet slavu stekao je putem Vine video zapisa, nakon ¢ega je glumio u
komicnoj seriji Bizaardvark u produkciji Disney Company. Njegovo umijeée je snimanje
humoristi¢nih video zapisa, iako na instagramu uglavnom objavljuje svoj svakodnevan zivot i
fotografije s obozavateljima. Jake Paul pokrenuo je influencer marketing agenciju pod nazivom

TeamDom koja se bazira na tinejdzerima, Paula na instagramu slijedi 7,3 milijuna pratitelja.

3.4.9. Kayla Itsines

Kategorija: fitnes

Kayla Itsines je osobna trenerica, autorica i poduzetnica koja Zivi i radi u Australiji. Casopis
Time proglasio ju je kao jednu od 30 najutjecajnijih ljudi na internetu jer uz pomo¢ svojeg
instagram profila vrlo uspjesno promovira svoj brend. Kayla je pokrenula vlastiti priru¢nik za
vjezbanje pod nazivom Bikini Body Guide koji se ispostavio izrazito u¢inkovitim. Na svojim
objavama najcesS¢e objavljuje Zene koje koriste njezin prirucnik 1 njihove rezultate. Kaylu na

instagramu slijedi viSe od 7 milijuna ljudi.

3.4.10. Camila Coelho

Kategorija: ljepota

Camila Coelho je beauty i makeup blogerica iz Brazila sa bazom od 6,1 milijuna pratitelja. Na
svojem blogu 1 instagram racunu dijeli objave na engleskom 1 portugalskom jeziku. Takoder
svojim pratiteljima pruza savjete vezane za putovanja te najéeS¢e promovira Brazil i ostale
dijelove Juzne Amerike. Na svojem instagram profilu dijeli objave iz svakodnevnog Zivota i

razne fotografije gdje promovira veci broj brendova.
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4. INFLUENCER MARKETING

Kreativnost je ¢in stvaranja novih i inovativnih ideja u stvarnost, odnosno stvaranje umjetnosti
prema Levinu (2020). Kod marketinga, Cesto je tanka granica izmedu ideje koja nadzivi svog
kreatora i ideje koja nikad ne ugleda svjetlo dana. lako marketing mozda je umjetnost ali je
velikim djelom i1 znanost. Problem kod marketinga S$to ne postoji strogi plan koji donosi
kreativnost i uspjeh, klju¢ marketinga jest ostvariti originalne ideje. Marketing od usta do usta
(engl.Word ofmouth marketing .,) nije niSta novo te je i dalje pokretacka sila koja dopire do
vecine potroSaca koji kupuju odredene proizvode, gledaju popularnu emisiju ili skidaju
najnoviju aplikaciju, prema Hennessy (2018). Kod influencer marketinga nuzno je spojiti

znanost i umjetnost odnosno strategiju i inspiraciju.

Utjecajne osobe na drustvenim mrezama predstavljaju novu neovisnu stranku promicatelja
ideja koji oblikuju misljenje publike putem blogova, tweetova 1 ostalih online platformi.
Pomoc¢u platformi poput Instagrama, Youtuba, Facebooka i Twittera, influenceri stvaraju
sadrzaj s kojim promoviraju odredene brendove te im je cilj ostvariti prepoznatljivost brenda.
Influencer marketing pomoc¢u drustvenih mreza otvara nove kanale za brendove, kroz navedene
kanale brendovi imaju moguénost izravnog i1 direktnog doticaja sa svojim potrosacima.
Utjecajne osobe na druStvenim mrezama promoviraju brendove iz osobne perspektive, 0dnosno
svakodnevnog Zzivota. Navedeni naCin oglaSavanja omogucava kupcima da se poistovjete s
influencerom 1 s proizvodima odredenog brenda. Klasi¢ni marketing ima cilj dopiranja
masovne, velike publike dok influenceri imaju jedinstvenu sposobnost dopiranja do potrosaca

koji su se do sada €inili nedostiznima.

Prema sluzbenom istraZivanju Influencer Marketing Huba 90% brendova Zzeli stvoriti
prepoznatljivost brenda putem drustvenih mreza, 77% ispitanika zeli zadrzati dosad stvorenu
reputaciju na online platformama te 71% zeli iskoristiti drustvene mreze za rast i razvoj

zajednice kupaca.

4.1. Utjecaj influencera na brend

Brendovi su oduvijek stavljali svoj fokus na potrebe i Zelje potroSaca. ImidZ kojeg brend dobiva
od strane svojih influencera, kojeg predstavljaju na online platformama, pomaze uspostaviti

direktnu vezu sa svojim potrosacima te ujedno se i ostvaruje lojalnost prema brendu. Dok
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mozda brend nema potpunu kontrolu nad svojim online objavama, no izravan ,,glas* influencera
stvara razgovor izmedu brenda i njegovih potrosaca. Influenceri su svojevrsne poveznice

brenda i potrosaca, jer influenceri plasiraju proizvode brenda na svojim online platformama.

Alati na druStvenim mrezama postaju sve vrijednije svojstvo koje omogucuje stvaranje
komunikacijske strategije u svakodnevnom zivotu potroSaca.Postoji niz ¢imbenika koji utjecu
na popularnost influencer marketinga, ¢imbenici poput kvalitete objava koje je ujedno i vrlo
zahtjevno izmjeriti. Nadalje, ¢imbenici koji se mogu vrlo jednostavno myjeriti, pratiti; broj
pregleda stranice, posjecenost profila i sl. Uz pomo¢ ranije spomenutih ¢imbenika, brend moze
pronaci odgovarajuc¢eg influencera. Cilj influencera jest pribliZiti proizvode odredenog brenda
svojoj publici odnosno svojim pratiteljima, povecati prepoznatljivost proizvoda, privuéi buduce

potroSace svojim online aktivnostima te prikupljati popratne komentare potroSaca.

4.1.1. Rast irazvoj influencer marketinga

Prema sluzbenom istrazivanju Rast influencer marketinga od strane Influencer Marketing Huba
prisutan je rast od 325% u pretraZivanju fraze ,,influencer marketing®, samo na Googleu u
posljednjih 12 mjeseci. Influencer marketing postaje sve viSe mainstream, stoga veéina
poduzeca kontinuirano postavlja platforme kako bi olakSala pronalazak odgovarajuc¢ih
influencera i proces selekcije. Takoder, nastaju nove agencije koje su specijalizirane isklju¢ivo
za pruzanje influencer marketing usluga te i postojece tradicionalne marketinske agencije, kako

ne bi izgubile sadasnje klijente, pocinju pruzati usluge influencer marketinga.

Poduzeca u prosjeku zaraduju 7,653 za svaki 1$ koji je potrosen na influencer marketing. Top
15% zaraduje vise od 20$ za svaki dolar koji je potrosen na influencere, iako 25% gubi novac
ili ostaje na pozitivnoj nuli. Mnoga poduzeca ubrajaju troSkove u svoj budzet za content
marketing (engl., marketing sadrzaja) i za influencer marketing. Takoder, poduzecéa uvidaju
kako je influencer marketing nuzan potez za poslovnu uspjesnost i dvije trecine ispitanika
planira povecati budZet za influencer marketing te samo 4% ispitanika ne vjeruje u buduénost
navedenog marketing pravca. Vecina marketinskih stru¢njaka i brendova uvjereni su uspjesnost
i mo¢ kvalitetnog influencer marketinga §to je uvelike dovelo do eksplozije stvaranje novog

sadrzaja na online platformama.
4.2. Instagram i influencer marketing
Kao $to je ranije spomenuto Instagram broji preko bilijun aktivnih korisnika i 500 milijuna

svakodnevnih Story korisnika. Instagram je druga besplatna aplikacija sa najvise preuzimanja
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na Apple App Store-u. Vise od polovice korisnika ima izmedu 18 1 34 godine, te zauzima mjesto
kao najpopularnija druStvena platforma medu tinejdzerima. S.A.D., Indija, Brazil, Indonezija i
Rusija su zemlje koje najvise koriste Instagram, 77% korisnika sluzi se Instagramom za
pregledavanje fotografija, 51% za gledanje videa, 45% za dijeljenje sadrzaja, 23% za
networking te 11% korisnika pomocu Instagrama pronalazi, kupuje proizvode. Objavljeni
sadrzaj na video zapisima postaje sve popularniji, 2019. godine zabiljezen je porast od 80% u

gledanju video zapisa, najcesce se pregledaju how-totutorijali.

Preko 200 milijuna korisnika dnevno posjeti bar jedan poslovni profil, 60% ispitanika tvrdi
kako pronalaze nove proizvode na Instagramu, jedna tre¢ina najpregledanijih instagram prica
pripada poslovnim racunima. OglaSavanjem putem Instagrama, poduze¢a mogu ostvariti doseg
do 57 milijuna korisnika izmedu 13 1 17 godina. Znacajnije investiranje u influencer marketing
planira napraviti cak 69% digitalnih marketing stru¢njaka, brendovi ¢e cesce suradivati sa micro
1 nanoinfluencerima. Glavni razlog tome jest smanjenje troskova za 56%, veca povezanost s
publikom (55%), autenti€ni sadrzaj (39%) 1 dugorocna lojalnost (9%). U prosjeku
nanoinfluenceri potrazuju svoje usluge za objavu videa u iznosu od 114$, objava fotografije u
iznosu od 100$ i za objavu instagram price traze 43$, veéi influenceri za navedene usluge
potrazuju i vece iznose: 775%, 507$ i 210$. Godine 2018. ¢ak 14% marketinskog novca

predvidenog za influencer marketing bilo je potroseno na lazne pratitelje u S.A.D.-u i Kanadi.
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5. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

U svrhu ispitivanja i1 utvrdivanja utjecaja tzv. influencera na navike i ponaSanje pojedinaca
potrosaca kroz drustvene platforme provedeno je deskriptivno istrazivanje putem online
anketnog upitnika pomocu platforme SurveyGizmou periodu od 01.05. do 17.05. 2020. U
anketi je sudjelovalo 174 ispitanika (N=174). Anketni upitnik se sastojao od trinaest pitanja,
cetiri pitanja su se odnosila na demografska obiljezja ispitanika a ostalim pitanjima se nastojalo
dobiti podatke o koriStenju i utjecaju infulencera kroz razliite drustvene platforme na

ponasanje ispitanika/potrosaca.
Obiljezja ispitanika vidljiva su u slijedecoj tablici (Tablica 1).

Tablica 1 Demografska obiljezja ispitanika

OBILJEZJA BROJ (N) POSTOTAK %
SPOL
Zensko 130 74,7
Musko 44 25,3
> 174 100,00
DOB
18 do 25 godina 131 75,3
26 do 30 godina 23 13,2
31 do 35 godina 11 6,3
36 > godina 9 5,2
> 174 100,00
OBRAZOVANJE
SSS 26 14,9
Prediplomski studij 86 49,5
Diplomski studij 54 31,0
Poslijediplomski studij 8 4,6
> 174 100,00
ZAPOSLENJE
Zaposlen-puno radno vrijeme 41 23,6
Zaposlen honorarno/sezonski 61 35,1
U potrazi za poslom 70 40,2
U mirovini 2 1,1
> 174 100,00

(izvor: autorica)

22



S prethodne tablice (Tablica 1) vidljivo je kako je u istrazivanju sudjelovalo znatno vise osoba
zenskog spola, njih 130 (74,7%) a ispitanika muskog spola 74 (25,3%). Takoder, vecina
ispitanika; njih 154 pripada dobnoj skupini izmedu 18 do 30 godina (88,5%) te u anketi je
sudjelovalo 20 (11,5%) ispitanika starijih od 31 godine. Nadalje mozemo uvidjeti kako je
veéina ispitanika, njih 148 (85,1%) visokoobrazovano, a samo 26 ispitanika (14,9%) posjeduje

srednju stru¢nu spremu.

Vise od 50% ispitanika ostvaruje odreden dohodak bilo iz stalnog radnog odnosa (23,6%),
povremenih poslova (35,1%) ili mirovine (1,1%) a ostali su u potrazi za poslom (40,2%).

Drustveni mediji koje ispitanici aktivno koriste prikazani su slijede¢im grafikonom (Grafikon

1)

100

BO

60

Percent

40

20

S & & & & & &
'S,P A e Db . {Qi- . {‘é‘ .&\%" \)Q
& \(é - o 2 b 69@
$ ’
Qﬂ\‘?

Grafikon 1 Drustveni mediji koje koriste ispitanici (izvor: autorica)

S prikazanog grafikona (Grafikon 1) uocava se kako ispitanici koriste vise drustvenih mreza a
najpopularnije su drustvene mreze Facebook (83,9%), Instagram (82,2%) 1 Youtube (79,9%).
Takoder je vidljivo da ispitanici povremeno koriste i Pinterest (17,8%), Snapchat (12,1%) i
LinkedIn (8,0%). Uocava se da je prisutna i najkrace prisutna mreza Tik Tok (9,8%). No, bez
obzira na pojavu novijih druStvenih mreZa i dalje ne opada interes za ,,starije* druSteve mreze,

odnosno Facebook, Instagram i Youtube.
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Cinjenicu da ispitanici koriste vise drustvenih mreza na kojima prate influencere potvrduju i

sljede¢i podaci prikazani sljede¢im grafikonom (Grafikon 2).
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Grafikon 2 NajkoriStenije platforme za pracenje objava influencera (izvor: autorica)

Kako je glavna platforma influenceralnstagram, ispitanici je najces¢e i koriste za pracenje
objava i sadrzaja (77,0%), Sto je vidljivo s prethodnog grafikona (Grafikon 2). Instagram slijedi
Youtube (44,3%) zbog svojih audiovizualnih i drugih karakteristika po kojima se razlikuje od
Instagrama. UceS¢e Facebook-a takoder je znacajno (36,8%) a razlog tomu je vjerojatno

povezanost objava influencera s Instagramom.

Ispitanici uglavnom slijede 1 prate objave viSe influencera Sto potvrduje sljedec¢i kruzni

grafikon (Grafikon 3).
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4% 30+
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47% Manje od 5

32% 5-10

Grafikon 3 Broj influencera koje ispitanici slijede (izvor: autorica)

Gotovo polovina ispitanika 82 (47,1%) na drustvenim platformama usmjerena je i prati objave
manje od pet influencera, a ostali ispitanici prate vise od pet influencera i to do deset njih 55
(31,6%), do 20 influencera 26 (14,9%) a samo 11 ispitanika (6,3%) prati visSe od 20 pa ¢ak i 30
influencera.

Utjecaj pojedinih influencera s lokalne, regionalne ili globalne razine prikazan je Grafikonom
4.

13% Lokalni

35% Podjednako

st

20% Regionalni

" 33% Strani

Grafikon 4 Udio lokalnih, regionalnih i globalnih influencera (izvor: autorica)
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Na temelju prethodnog Grafikona 5 zakljucuje se kako kod ispitanika podjednak utjecaj imaju
influenceri bez obzira dolaze li s lokalne, regionalne ili globalne razine. Kod neznatno manjeg
broja ispitanika, njih 58 (33,3%) veci utjecaj imaju strani influenceri, zatim slijede regionalni

(19,5%) 1 o¢ekivano najmanje se prate lokalni influenceri (12,6%).

Utjecaj influencera, bez obzira jesu li domadi ili strani, moze se pratiti i brojem realizirane

kupovine nakon preporuke pojedinog influencera kojeg ispitanici prate (Grafikon 6).

1% 1120

3% 610

—  46% Niti jednu

49% 15 —

Grafikon 5 Broj realiziranih kupovina nakon preporuke influencera (izvor: autorica)

Analizom grafikona 5 zaklju¢eno je kako vise od 50% ispitanika nakon preporuke influencera
kupuje odredene proizvode/uslugu. Njih 86 (49,4%) kupuje u periodu od jedne godine od 1 do
5 proizvoda/usluga a 8 ispitanika (4,6%) kupuju po 10 i viSe proizvoda. Znacajan broj
ispitanika, njih 80 (46,0%) ipak ne kupuje po preporuci influencera ali bez obzira na preporuku

influencera ispitanici Zele biti informirani.

Informacije i preporuke influencera za proizvode/usluge koje ispitanici uzimaju u obzir prije

nego li obave kupovinu prikazane su sljede¢im grafikonom (Grafikon 6).
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Grafikon 6 Proizvodi/usluge za koje se trazi preporuka influencera (izvor: autorica)

Grafikon 6 pokazuje kako ispitanici najvise preferiraju preporuke influencera za kozmetikicke
proizvode i proizvode vezane za ljepotu (40,8%). Relativno veliki postotak ovih proizvoda
djelom je rezultat veceg broja ispitanika zZenskog spola. Sljedeca grupa proizvoda/usluga za
koje se trazi preporuka influencera su odjeca (14,9 %) te putovanja (14,4%). Slijede grupe
proizvoda vezanih uz zdravlje (9,2%), elektronske uredaje (7,2%), namjestaj i uredenje doma

(4,0%) a najmanji udio vezan je za automobilsku industriju (2,00%).

Razlozi zbog kojih ispitanici prate, manje prate ili uopée ne prate influencere vidljiv je iz

podataka u sljedecoj tablici (Tablica 2).
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Tablica 2 Razlozi pracenja influencera i ponaSanje ispitanika/potrosaca.

NE DA MOZDA | UKUPNO

Kupili ste proizvod/uslugu nakon objave 90 53 31 174
influencera? (51,7%) (30,5%) 17,8%

Zapratili ste brend izravno s objave 78 70 26 174
influencera? (44,8%) (40,2%) | (14,9%)

Odbija i vas precesti sponzorirani sadrzaj 37 125 12 174
influencera? (21,3%) (71,8%) (6,9%)

Pratite li influencera zbog ostvarivanja 130 31 13 174
popusta na proizvod/uslugu? (74,7%) (17,8%) (7,5%)

Spremni ste platiti viSe za proizvod kojeg 136 13 25 174
promovira vas omiljeni influencer? (78,2%) (7,5%) (14,4%)

(izvor: autorica)

Analizom danih podataka u Tablici 2 uoceno je da 90 ispitanika (51,7%) nece kupiti proizvod
nakon objave influencera a kupnju ¢e obaviti samo 53 ispitanika (30,5%) dok je 31 ispitanik
(17,8%) mozda ¢e obaviti kupovinu u nekom buduc¢em razdoblju. Gotovo podjednak broj
ispitanika ¢e nakon objave influencera pratiti brend40,2% a 44,8% ipak nece. Mozda Ce pratiti

preporuceni brendinfluencera a mozda nece 14,9% ispitanika.

Dani podaci pokazuju kako 125 ispitanika (71,8%) smetaju pretjerano sponzorirane objave §to
postaje razlogom prestanka pracenja influencera i njihovih objava. Manji broj ispitanika, 31
(17,8%) prate influencere zbog moguénosti ostvarivanja odredene Kkoristi odnosno popusta na
odredeni proizvod ili uslugu dok velika vecina, 130 ispitanika (74,7%), ne prati influencere
zbog ostvarivanja osobne koristi ve¢ iz drugih razloga. Bez obzira na pracenje i utjecaj 136
ispitanika (78,2%) ne Zzeli platiti viSe za proizvod koji promovira omiljeni influencer dok je
samo 13 ispitanika (7,5%) to spremno uliniti. Na temelju navedenoga zakljuceno je kako
ispitanici prate influencere kako bi bili informirani o pojedinim proizvodima/uslugama i nisu

pod njihovim izrazitim utjecajem.

PonaSanje ispitanika odnosno, njihove odluke o kupovini analizirane su koristenjem Likertove

skale. Pokazane sljede¢om tablicom; Tablica 3.
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Tablica 3 Ponasanje ispitanika/potro$aca i utjecaj influencera

U Ne Niti se Slazem |U Ukupno
potpunosti | slazem | slazem/ se potpunosti
se ne se Niti se ne se slazem
slazem slazem
Odluke o
kupovini 18 28 71 49 8
temeljim na (10,3%) (16,1%) | (40,8%) | (28,2%) (4,6%) 174
online
preporukama.
Informacije o
novim 10 6 35 93 30
trendovima (5,7%) (3,4%) | (20,01%) | (53,4%) (17,2%) 174
prikupljam
online.
Online
recenzije su mi 10 13 29 87 35 174
vazne pri (5,7%) (7,5%) (16,7%) | (50,0%) | (20,01%)
kupovini.
Kupujem
proizvode 27 41 57 43 6
prema (15,5%) (23,6%) | (32,8%) | (24,7%) (3,4%) 174
preporuci
influencera.

(izvor: autorica)

Iz prethodne tablice (Tablica 3) uocava se kako jedna trecina ispitanika 32,8% se slaze s

tvrdnjom da odluku o kupnji temelji na online preporukama, 70,6% ispitanika informacije o

novim trendovima dobivam putem drustvenih mreza. Online recenzije prije kupovine trazi

122 ispitanika (70,1%) a samo ¢e 49 ispitanika (28,1%) vjerojatno kupiti proizvod ako ga je

preporucio poznati influencer.

Percepcije ispitanika o influencerima takoder su ispitane Likertovom skalom a podaci su dani

u sljedecoj tablici (Tablica 4).
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Tablica 4 Percepcija ispitanika o utjecajnim osobama na drustvenim mreZama

U Ne Niti se Slazem se | U Ukupno
potpunosti | slazem se | slazem/ potpunosti
se slaZzem Niti se ne se slazem
slazem
Neovisne 4 9 55 72 34
recenzije su (2,3%) (5,2%) (31,6%) (41,4%) (19,5%) 174
vjerodostojnije.
Influenceri
brinu o vasim 21 60 71 21 1 174
interesima, (12,1%) (34,5%) (40,8%) (12,1%) (0,6%)
dobrobiti.
Influenceri
necée svjesno 23 65 56 26 4 174
promovirati (13,2%) (37,4%) (32,2%) (14,9%) (2,3%)
Stetan sadrZaj.
Influenceri koji
su placeni od
strane nekog 8 42 64 36 24 174
brenda (4,6%) (24,1%) (36,8%) (20,7%) (13,8%)
negativno
percipirate.
Biti influencer 16 29 59 59 11
je posao (9,2%) (16,7%) (33,9%) (33,9%) (6,3%) 174
bud¢nosti.
Danas bilo tko 8 42 37 59 28
moze biti (4,6%) (24,1%) (21,3%) (33,9%) (16,1%) 174
influencer.
Posao 12 68 55 24 15
influencera nije (6,9%) (39,1%) (31,6%) (13,8%) (8,6%) 174
zahtjevan.

(izvor: autorica)

Na temelju podataka dobivenim istraZzivanjem 106 ispitanika (60,9%) slaZe se i u potpunosti se
slaze kako su neovisne recenzije (recenzije influencera) vjerodostojnije od recenzija koje
plasiraju sami brendovi. Samo 22 ispitanika (12,7%) se slazu i u potpunosti se slazu da
influenceri brinu o interesima svojih pratitelja Sto navodi na zakljucak da jo§ uvijek postoji
veliko nepovjerenje prema influencerima. Ispitanici takoder pokazuju negativan stav o
influencerima vezano uz mogucnost da su influenceri ipak placeni za promoviranje odredenog
brenda. S tom tvrdnjom slaze se 60 ispitanika (34,5%), dok se 42 ispitanika (24,1%) smatra da

to ne bi imalo utjecaja na percepciju o kredibilitetu influencera. S tvrdnjom da je biti
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influencerodnosno utjecajna osoba na drustvenim mrezama posao buduénosti slaze se 1 u
potpunosti slaze se 70 ispitanika (40,2%). S navednom tvrdnjom ,,da danas mozZe bilo tko postati
influencer* slaze se i u potpunosti se slaze 77 ispitanika (50%), ali s tvrdnjom da njihov posao
nije zahtjevan ne slaZe se i u potpunosti se ne slaze 80 ispitanika (46%). lako se znatan broj
ispitanika niti se slaze niti ne slaze s ponudenim tvrdnjama zakljucuje se kako se influenceri
prate od strane ispitanika, nema se u njih potpuno povjerenje, odnosno prisutna je i negativna
percepcija jer se sumnja u njinovu moralnost ali im priznaju kako je biti influencer zahtjevan

posao 1 posao s perspektivom u budu¢em vremenu.
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6. ZAKLJUCAK

Oduvijek su postojale utjecajne osobe koje su svojom karizmom i drugacijim nacinom
razmi$ljanja okupljale sljedbenike oko sebe i prije Interneta i online druStvenih platformi.
Njihov utjecaj bio je prostorno i vremenski ograni¢en za razliku od danasnjih drustvenih mreza
I utjecaja kako na lokalnoj tako i na na globalnoj razini. Utjecajne osobe na drustvenim
mrezama, influencere moZemo promatrati kao fenomen danasnjeg vremena ili jednostavno kao
svojevrsnu evoluciju utjecajne osobe koja se danas sluzi Instagramom ili nekom drugom

postojecom drustvenom mreZom

Influenceri danas pruzaju brendovima nikad blizu konekciju s kupcima 1 mogucnost dopiranja
do ciljanog trzista. Influencer marketing otvara potpuno novu sferu multimedijalnog
marketinga odnosno pruza mogucnost koriStenja svih sredstava tehnologije koje pruzaju
drustvene mreze u korist ostvarivanja uspjeSnog marketinga, u konacnici profita. Brendovi uz
pomo¢ influencera imaju priliku pribliziti svoje proizvode, usluge potroSac¢ima 1 prikazati ih
iskustvenim. Kupci se sve viSe okre¢u influencerima za savjete i mi§ljenja odredenih proizvoda,
usluga jer se poistovjecuju s osobom ispred kamere. Potrosaci vrlo lako stvaraju povjerenje u
influencere kada im je prikazan iskren 1 originalan sadrzaj na njihovoj platformi. Uzevsi sve u
obzir sve prikazane podatke, vidljivo je kako su influenceri nova marketinSka snaga oglasavanja
i promicanja ideja te kako je influencer marketing u povojima stvaranja kompletne marketing

transformacije.

Provedeno istrazivanje potvrduje ¢injenicu o znacajnom utjecaju influencera, ali joS uvijek i o
kriticnosti pratitelja prema njihovom radu i utjecaju na odabir proizvoda ili usluge. Influenceri
ne samo S$to ostvaruju utjecaj na pratitelje ve¢ mogu biti inspiracija i izvor ideja koje se mogu
pretvoriti u nove poslovne pothvate. U svakom slusaju influenceri, kao i1 drusStvene mreze, dio

su naSeg svakodnevnog i poslovnog zZivota.

Postoje samo dva nacina kojima se moze utjecati na ljudsko ponasanje: manipulacijom ili

inspiracijom.

Simon Sinek
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