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PONASANJE POTROSACA POD UTJECAJEM INFLUENCERA

THE IMPACT OF INFLUENCERS ON CONSUMER BEHAVIOUR

SAZETAK: Cilj zavr$nog rada je teorijski razraditi pojam influencera, analizirati vrste
influencera te utvrditi utjecaj influencera na ponasanje potrosaca. Influenceri predstavljaju
vaznu pojavu na drustvenim mrezama te mogu imati utjecaja na svakoga pojedinca koji se
njima koristi. Usporedno s pojavom influencera na drustvenim mrezama, pojavljuje se novi
oblik marketinga te je u skladu s time, u okviru rada, istrazen pojam influencer marketinga te
su prezentirani modeli influencer marketinga kao i marketinski miks. Za potrebe analize
obiljezja ponasanja potrosaca pod utjecajem influencera, provedeno je empirijsko istraZivanje
pomocu anketnog upitnika. IstraZivanje je provedeno na drustvenoj mrezZi Facebook.
IstraZivanjem se je nastojalo, prije svega, utvrditi u kojoj su mjeri ispitanici upoznati s pojmom
influencera, koliki broj influencera prate i na kojim drustvenim mreZama, zatim istraZiti
preferirani format sadrzaja objava influencera te analizirati utjecaj influencera na donosenje
odluke o kupnji i odabir destinacije za putovanje. Rezultati istrazivanja pokazali su kako su
ispitanici upoznati s pojmom influencera te da influenceri u jednoj mjeri utjecu na njihovo
donosenje odluka o kupnji, ali njihovo misljenje nije presudno. Ispitanici su, u pravilu, vrlo
oprezni te tesko stjecu povjerenje u pojedinca kojega ne poznaju u realnom svijetu. Ipak, o
vaznosti influencerovog utjecaja dokazuje cinjenica kako vecina ispitanika prilikom odabira
destinacije za putovanje vise vjeruje misljenju influencera nego oglasima od strane turistickih
agencija, turistickih zajednica te hotelskih grupacija. Analiza rezultata istrazivanja pokazala
je takoder kako je ispitanicima najbitnija kvaliteta i vrsta sadrzaja te nacin komunikacije s

influencerima, a preferiraju sadrzaje u obliku videozapisa.

Kljucéne rijeci: influenceri, influencer marketing, ponasanje potrosaca



SADRZAJ

S U Y/ © ) b LSRR 1
2. POJMOVNO ODREDENIJE I VRSTE INFLUENCERA ........ccccooiiiiiieieieenee 2
2.1.  Teorijsko odredenje pojma influeNCer .........ceeevvieeeiiieeiiiecee e, 2
2.2, Podjela iNfIUENCETA .......ccveeeiieeiee et e e 3
2.2.1. Influenceri prema broju pratitelja..........ccceevvieeciiiiniiieciie e 4
2.2.2. Influenceri prema vrsti SAAIZaja ......cc.eevvieiiieriieiieeieeiieeee e 6
2.2.3. Influenceri prema razini UtJECAJA......cveeueerreereeerieeieerieeeieesieesreereeseneeseens 8

3. INFLUENCER MARKETING.......cooitttiiieierientteieee ettt 9
3.1.  Influencer marketing MOdeli........c.cccceeviiieiiiiniieiierieeeeee e 10
3.2, 4AM influencer Marketinga..........cccueevueeriieriieniieniie e e eee e e e e e 11

4.  UTJECAJ INFLUENCERA NA PONASANJE POTROSACA- EMPIRIJISKO

ISTRAZIVANIE ..ottt 15
4.1.  Ciljevi istraZivanja 1 metodologija........ccccevieririiiniiienienieieeicnecic e 15

4.2.  Rezultati iStraZivanja 1 TASPIAVA ........cecueevereerieeienreenieneenieeteeieesreeeeseeesaeenens 16

5. ZAKLIJUCAK ..ottt 26

6.  POPIS LITERATURE .....oooiiiiiiieeeteceeee et 27

7. POPIS ILUSTRACITA ... .ottt sttt 30

8. PRILOG: ANKETNI UPITNIK ......cccecciiiiiiiiinieiiiienieiteeeteeeeseeeeee e 31



1. UVOD

Kroz povijest pojedinci su se uvijek nalazili pod utjecajem neke druge osobe. U proslosti
to su bili kraljevi, umjetnici, politi¢ari koji su svojim radom inspirirali pojedince te su utjecali
na njih i u privatnom i poslovnom zivotu. U danasSnje vrijeme na pojedince, u pravilu, utjecu
poznate osobe kao Sto su glumci, pjevaci, poznati sportasi. Razvoj tehnologije 1 drustvenih
mreza donio je novi oblik komunikacije, a ujedno i novu moguénost utjecaja na korisnike
drustvenih mreza. U skladu s tim, pojavio se novi pojam za osobu koja vrsi utjecaj, influencer.
Influenceri su u posljednjem desetljecu izrasli u prave struénjake za drustvene mreze i upravo
poradi toga ih velike tvrtke angaziraju za svoje marketinSke kampanje.

Problematika ovog rada vezana je uz istraZivanje pojma influencer, analizu vrsta
influencera te utvrdivanje utjecaja influencera na ponasanje potrosaca. Influenceri se bave
razli¢itim podrucjima rada. Neki imaju veéi broj pratitelja na drustvenim mrezama pa je samim
time 1 njihov doseg, odnosno, utjecaj na njihove pratitelje i donoSenje odluka o kupnji veci.
Korisnici druStvenih mreza dobro su upoznati s radom influencera i svjesni su da influenceri
zaraduju od promocije razli¢itih proizvoda i usluga. Zbog toga influenceri moraju razvijati i
odrzavati komunikaciju kako ne bi izgubili povjerenje svojih pratitelja. Odrzavanjem
povjerenja utjecaj influencera na pratitelja ¢e biti veéi. U skladu s time influenceri utjecu na
privatni 1 poslovni Zivot svojih pratitelja. Influenceri imaju mo¢ navesti potrosaca na kupnju
razli¢itih proizvoda ili usluga. Osim toga influenceri utje€u na zivotni stil pratitelja te imaju
moc¢ utjecaja na njihove stavove.

U skladu s navedenom temom, u radu su iznesena teorijska polaziSta vezana uz pojam
influencer 1 influencer marketing. U prvom poglavlju glavnog dijela rada uz odredenje pojma
influencer dan je pregled vrsta influencera 1 pregled njihovih obiljezja. Sadrzaj drugog poglavlja
usmjeren je na prikaz karakteristika influencer marektinga, dok se u zavrSnom poglavlju iznose
rezultati empirijskog istraZivanja kojim se nastojalo utvrditi u kojoj su mjeri ispitanici upoznati
s pojmom influencera, koliki broj influencera prate i na kojim druStvenim mreZama, zatim
istraziti preferirani format sadrZaja objava influencera te analizirati utjecaj influencera na

donoSenje odluke o kupnji 1 odabir destinacije za putovanje.



2. POJMOVNO ODREDENJE I VRSTE INFLUENCERA

Pod utjecajem razvoja tehnologije i drustvenih medija doslo je do pojave influencera koji
imaju sve izrazeniju ulogu i utjecaj na ponasanje potrosaca. Stoga je u ovom poglavlju naglasak
stavljen na analizu vrsta influencera, uklju¢uju¢i njihove specificnosti, znacaj utjecaja na

pratitelje te opcenito prednosti i nedostatke u provodenju marketinskih kampanja.

2.1. Teorijsko odredenje pojma influencer

Pojavom influencera pojavila se problematika oko odredivanja znacenja rije¢i influencer.
U hrvatskom jeziku tesko je odrediti pravo znacenje rije¢i influencer, a jos je teze odrediti opis
zanimanja i njihovu svrhu pojavljivanja na druStvenim mrezama. Na engleskom jeziku rijec¢
influencer u uZem smislu oznac¢ava bilo koju osobu koja vrsi utjecaj, dok se u Sirem smislu
influencerom smatra osoba koja putem drustvenih medija promovira odredeni nacin Zivota,
promovira proizvode, usluge i sli¢no'. Prema rje¢niku Collins Dictionary definicija influencera
podrazumijeva slijedece: ,,Influencer je netko tko je u stanju uvjeriti mnoge druge ljude, na
primjer svoje sljedbenike na drustvenim mreZama, da rade, kupuju ili koriste iste stvari kao i
oni. Cesto se plaéaju ili dobivaju besplatni proizvodi u zamjenu za to>“.

Osim §to influenceri djeluju na nacin Zivota sljedbenika isto tako influenceri utjecu na
poslovni svijet 1 poslovne odluke. U skladu s tim u poslovnom rje¢niku pojam influencer
podrazumijeva: ,,0sobu ili skupinu osoba koje mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega
ugleda, polozaja ili veza te Cije miSljenje 1 djelovanje ima vecu teZinu nego misljenje ili
djelovanje njihovih kolega ili usporedivih skupina®*. Iz navedenog se moze zakljuciti da u
danasnje vrijeme influeceri zaista imaju veliki utjecaj ¢ak 1 na poslovne odluke. Osim toga,
influenceri utjecu na ljude na osobnoj razini pa tako utjecu na zivotni stil, stil odijevanja, nacin
prehrane 1 na mnoge ostale Zivotne komponente. Influenceri imaju mo¢ promijeniti misljenja i

stavove svojih sljedbenika na mrezama na kojima ih prate.

!Collinsdictonary.com: https//www.collinsdictionary.com/dictionary/english/influencer (20.5.2023.)
2Collinsdictionary.com: https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/influencer (20.5.2023.)
3Bolje.hr: https://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/ (20.5.2023.)
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2.2. Podjela influencera

Influenceri se mogu podijeliti na razli¢ite nacine pa se tako razlikuju influenceri prema
broju pratitelja, prema vrsti sadrzaja i prema razini utjecaja kojega imaju na svoje
sljedbenike/pratitelje*. U literaturi ne postoji jasno definirana podjela influencera ve¢ razliciti
autori (Ciboci L.,Labas D.; Werner) imaju vlastito shvacanje i razdiobu influencera. Najcesca

1 najpoznatija podjela influencera prikazana je na slici 1.

Slika 1. Podjela influencera

INFLUENCERI

PREMA BROJU PREMA VRSTI PREMA RAZINI
PRATITELJA SADRZAJA UTJECAJA

MEGA INFLUENCERI (vise POZNATATE OSOBE
od milijun pratitelja) BLOGERI KLJUCNI VODA

YOUTUBERI MISLJENJA (KOL- Key
PODCASTERI opinion leader)
SOCIAL POST ONLY

INANO INFUENCERI (do 1000
pratitelja)

Izvor: prilagodeno prema Werner (2023): What is an Influencer? — Social Media Influencers

Defined, Influencermarketinghub.com: https://influencermarketinghub.com/what-is-an-

influencer/ (25.5.2023.)

Slika prikazuje podjelu influencera prema broju pratitelja, prema vrsti sadrzaja i prema
razini utjecaja. Prema broju pratitelja influenceri se dijele na mega influencere, makro

influencere, mikro influencere i nano influencere (Werner, 2023). Osim navedene podjele

“Marketing.hr:https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-
turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%?20je%200naj%20koji%20generira%?20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%

25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%200d%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.
(25.5.2023.)



https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/
https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%20onaj%20koji%20generira%20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%20od%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.
https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%20onaj%20koji%20generira%20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%20od%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.
https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%20onaj%20koji%20generira%20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%20od%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.

postoji jo§ nekoliko slicnih podjela influencera prema broju pratitelja. U skladu s tim,
primjerice, autorica Gottbrecht (2016) razlikuje mega influencere, makro influencere i mikro
influencere. Nadalje, influenceri prema vrsti sadrzaja mogu biti blogeri, youtuberi, podcasteri
1 osobe koje djeluju kroz objave na drustvenim mrezama dok se prema razini utjecaja razlikuju
poznate osobe (celebrities) 1 kljuéni voda misljenja (key opinion leader/KOL). U slijede¢im

potpoglavljima detaljnije ¢e se objasniti sve vrste influencera.

2.2.1. Influenceri prema broju pratitelja

Mega influenceri imaju najvise sljedbenika na druStvenim mrezama. To su najceSce
svjetski poznati pjevaci, sportasi 1 glumci. Osim njih, mega influenceri mogu biti 1 osobe koje
su svojim radom i objavama na drustvenim mrezama stekle veliki broj pratitelja. U tom smislu,
Gottbrecht (2016) pod pojmom mega influenceri podrazumijeva slavne osobe koje imaju preko
milijun sljedbenika/pratitelja na drustvenim mrezama. Medutim, iako se radi o mega
influencerima oni ipak nemaju veliku moguénost motiviranja publike nego se uglavnom koriste
za promoviranje i podizanje svijesti o pojedinom poznatom brendu.

Makro influencere Gottbrecht (2016) svrstava u skupinu influencera koji na svojim
profilima imaju izmedu deset tisu¢a i milijun sljedbenika/pratitelja, a to su najcesce blogeri,
novinari i poslovni ljudi. S druge strane, autori Ciboci L., Labas D. (2021) smatraju kako makro
influenceri imaju izmedu sto tisuca i milijun sljedbenika na druStvenim mreZama. Prethodna
tvrdnja dokazuje nedostatak ujednacenosti kod podjele influencera prema broju pratitelja
to¢nije kod odredivanja raspona njihovih sljedbenika. Smatra se kako ima viSe makro
influencera od mega influecera, a zbog razvijenog profila na druStvenim mreZama mogu biti
korisni u podizanju svijesti’. S makro influencerima je lakSe ostvariti komunikaciju i suradnju,
ali treba biti oprezan jer najvise prevara ima upravo medu makro influencerima gdje pojedinci
kupuju sljedbenike na razne nacine.

Mikro influencerima pripadaju pojedinci koji imaju od 500 do 1000 pratitelja/sljedbenika.
Pretpostavlja se da mikro influencera ima najvise jer su u njihove objave ukljuceni i pratitelji,

a njihov utjecaj proizlazi iz ,,osobnih iskustava s brendom ili nekim uzim podrucjem te iz jace

SMarketing.hr:https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-
turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%200onaj%20koji%20generira%?20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj.%
25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%200d%20tradicionalno%20brendiranog%?20sadr%C5%BEaja.
(27.5.2023.)
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veze sa svojom grupom pratitelja u odnosu na ostale vrste influencera,, (Gottbrecht, 2016). S
druge strane, kolumnistica Ivana Sulc (2018) ima drugagije definiranje mikro influencera po
veli¢ini. Mikro influencere svrstava u skupinu influencera koji imaju izmedu 3000 i 5000
pratitelja/sljedbenika na druStvenim mrezama. Smatra kako su mikro influenceri obi¢ni ljudi
koji su svojim aktivnostima i objavama na drustvenim mrezama kao sto je Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube postigli veliki broj pratitelja, a sadrzaji objava usko su vezani uz podrucje
rada kojim se bave. Isti¢e kako su njihovi sadrzaji vrlo kvalitetni jer zaista uzivaju u kreiranju
svojih objava, a sadrzaji koje objavljuju su potpuno besplatni. Takoder, zbog kvalitete sadrzaja
i njihove iskrenosti prilikom objavljivanja sadrzaja stekli su veliko povjerenje svojih pratitelja.
Razlog tome je $to su dostupni i lako je stupiti u kontakt s njima §to je u danasnje vrijeme vazno.
Komunikacija i odrzavanje kontakta sa pratiteljima ¢ine ih popularnima i voljenima u svijetu
drustvenih mreza. U skladu s tim, mikro influenceri imaju veliki utjecaj 1 potpunu posvecenost
od strane svojih pratitelja/sljedbenika. Za mikro influencere je vazno da odrzavaju svoju
popularnost stabilnom jer u suprotnom moze se dogoditi raskid veze povjerenja izmedu
pratitelja 1 influecera. NajceSce ,,problem nastaje u trenutku kad influencer postane prevelik i
dode do statusa poznate osobe. Tada povjerenje u influencera opada, a i interakcija je sve manja
jer se pratitelji s njima viSe ne mogu identificirati, a sukladno tomu gube i povjerenje jer
shvacaju da se veéina objava svodi na plaéeno oglasavanje i sponzorirane postove* (Sulc,
2018). Prethodna tvrdnja potvrduje vaznost interakcije i komunikacije izmedu pratitelja 1
influencera. Sulc (2018) smatra kako je buduénost u influencerima, posebno u mikro
influencerima koji imaju bitne benefite za razvoj kampanja, prije svega:

e _ Mikro influenceri imaju viSu stopu angazmana

e Mikro influenceri su autenticniji

e Mikro influenceri su dostupni

e Mikro influenceri su jeftiniji

e Mikro influenceri su strastveni®.

Sulc (2018) tvrdi kako stopa aganzmana opada s rastom broja pratitelja. Sto je veéi broj
pratitelja na influencerovom profilu stopa povjeranja postaje sve manja, a komunikacija je loSa
ili nepostojeca. 1z tog razloga pratitelji mikro influencera su angaziraniji jer ,,ne gledaju na
influencera kao na poznatu osobu te se iz tog razloga ne boje pokusati ostvariti komunikaciju.
Mikro influencer, zbog svog pristupa poslu koji obavlja, postaje u o¢ima svojih pratitelja iskreni
prijatelj kojemu mogu vjerovati i kome ée se obratiti za savjet (Sulc, 2018). Iz prethodne

tvrdnje uocljivo je da su mikro influenceri drugaciji i autenti¢ni u onome $to rade. Iskljucivo se



drze podrucja rada koje ih zanima te je kod mikro influencera izrazena kvaliteta, a ne koli¢ina

kao kod mega i makro influencera.

Skupina nano influencera ima najmanje pratitelja na drustvenim mrezama te oni ne mogu
imati utjecaj na velik broj korisnika druStvenih mreza. Imaju manje od 1000 sljedbenika na koje

mogu vrSiti utjecaj samo u odredenim uskim podrucjima kojima se bave (Werner, 2023).

2.2.2. Influenceri prema vrsti sadrzaja

U ovom potpoglavlju razjasnit ¢e se vrste influencera prema vrsti sadrzaja koje objavljuju
na drustvenim mreZzama. U skladu s tim autor Werner (2023) razlikuje blogere, youtubere,

podcastere 1 osobe koje objavljuju statuse (social post only).

Blog se moze zamisliti kao vrsta web stranice na kojoj ljudi objavljuju svoja stajalista,
iskustva i preporuke u obliku tekstualnih ¢lanaka®. Na taj nacin blogeri utjecu na svoje &itatelje
te mijenjaju njihovo misljenje. Osim toga, blog moze biti odlican nacin za povezivanje i
komunikaciju s drugim ljudima. Iz tog razloga je blog postao popularan u poslovnim svijetu,
narocito vezano uz promociju proizvoda i usluga, komunikaciju s kupcima i izgradnju odnosa
s publikom. Neke od beneficija bloga su slijedece:

e  Povecanje svijesti o brendu

e Povecanje prometa na web stranici

e Generiranje potencijalnih kupaca i prodaja
e Povecanje lojalnosti kupaca

e Izgradnja odnosa s klju¢nom publikom

e Stjecanje uvida u klijente i njihove potrebe’*

Youtuberi su vrsta influencera koji posjeduju Youtube kanal preko kojega objavljuju
videozapise o razli¢itim temama, ovisno o podruc¢ju njihova rada. Kroz videozapis promoviraju

proizvode ili usluge te utjecu na svoje gledatelje (Werner, 2023).

Podcast je prvotno bio audio zapis na odredenu temu (Brezak Brkan, 2020). Medutim,
razvojem tehnologije 1 drustvenih medija podcast se u danaSnje vrijeme objavljuje na Youtube-

u gdje se osim audio zapisa dodaje 1 videozapis. Stoga, mnogi podcaste usporeduju sa

SWebsiterating.com: https://www.websiterating.com/hr/website-builders/glossary/what-is-blog/ (1.6.2023.)
"Websiterating.com: https://www.websiterating.com/hr/website-builders/glossary/what-is-blog/ (2.6.2023.)



https://www.websiterating.com/hr/website-builders/glossary/what-is-blog/
https://www.websiterating.com/hr/website-builders/glossary/what-is-blog/

drustvenim emisijama u kojima se raspravlja o odredenoj temi. Autor Werner (2023) isti¢e kako
osim youtubera 1 podcasta postoje i influeneceri koji utjecu na svoje pratitelje samo putem

drustvenih mreza (eng. social post only).

Pored navedene podjele moZze se istaknuti promisljanje autora Ciboci i Laba$ (2021) koji
razlikuju slijedece vrste influencera: travel influenceri, gameri, modni influenceri, make-up
influenceri, fitness influenceri, food influenceri i mnogi drugi koji se bave odredenim
tematskim podruc¢jem, a ¢iji sadrzaj u obliku fotografija i videozapisa objavljuju na drustvenim
mreZama.

Travel influencerom naziva se osoba koja promovira turisticke destinacije te proizvode i
usluge vezane uz putovanja®. Glavna aktivnost travel influencera je putovanje i objavljivanje
fotografija i videozapisa destinacije u koju putuju. Na taj nacin utjecu na potrosace podizanjem
svijesti o brendu i1 navode ih da i oni posjete tu turisticku destinaciju. Osim toga, na taj nacin
»dijele savjete kako ugodnije putovati, preporuc¢uju nacine putovanja i proizvode povezane s

putovanjima*®

. Svojim putovanjima travel influenceri, u pravilu, promoviraju odredeni brend 1
time raste njihov utjecaj na turisticku djelatnost. Takoder, fravel influenceri Cesto puta
promoviraju nove neotkrivene destinacije te doprinose njihovoj vidljivosti, a posredno i
njihovom razvoju. lako razlozi koriStenja fravel influencera u turizmu mogu biti brojni,
najcesce se slijedeci:

e . Dosezanje milenijalaca putem vizualnih kanala

e Stvaranje viSe autenticnog sadrzaja

e Usteda na troskovima stvaranja sadrzaja“!’

Travel influenceri putem vizualnih kanala imaju utjecaj na sve generacijske skupine koje

koriste druStvene mreZame. Naime, vjerojatnije je da ¢e potrosaci viSe vjerovati svojim
vr§njacima nego ostalim marketinSkim kampanjama kojima je glavni cilj povecanje prodaje, a

samim time 1 ostvarenje vece dobiti. Takoder, treba naglasiti da se travel influenceri cesto

8Marketing.hr:https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-
turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%200naj%20koji%20generira%?20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%

25%20bolju%20prepoznatljivost¥20marke%200d%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.(3.6.
2023.)

*Marketing.hr:https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-
turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%200naj%20koji%20generira%?20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%
25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%200d%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.
(2.6.2023.)

""Marketing.hr:https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-
turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%200onaj%20koji%20generira%?20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj.%
25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%200d%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.
(2.6.2023.)
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https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%20onaj%20koji%20generira%20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%20od%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.
https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%20onaj%20koji%20generira%20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%20od%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.
https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%20onaj%20koji%20generira%20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%20od%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.
https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%20onaj%20koji%20generira%20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%20od%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.
https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/#:~:text=Travel%20influencer%20je%20onaj%20koji%20generira%20kvalitetan%20sadr%C5%BEaj,%25%20bolju%20prepoznatljivost%20marke%20od%20tradicionalno%20brendiranog%20sadr%C5%BEaja.

isprepli¢u 1 sa food influencerima jer na putovanjima osim proizvoda i usluga destinacije

promoviraju i njihovu tradicionalnu gastronomiju, ali i kulturu i obicaje.

2.2.3. Influenceri prema razini utjecaja

Prema razini utjecaja autor Werner (2022) razlikuje poznate osobe i klju¢ni voda
misljenja (KOL). Za poznate osobe moze se re¢i da su oni prvi influenceri. Zbog svoje
popularnosti imaju velik utjecaj na svoje obozavatelje, ali 1 na Siru publiku. Upravo su velike
svjetske tvrtke prepoznale su korist od uklju¢ivanja poznatih osoba u svoje marketinske
kampanje i mogu si ih priustiti.

Nepoznanicu predstavlja kljuéni voda misljenja'! (KOL) pri ¢emu se postavlja pitanje §to
to zapravo znaci, Sto rade, te na koji nain dopiru do ciljane publike. KOL-a smatraju
utjecajnom osobom koja je sli¢na influenceru. Najéesce je to osoba koja je stru¢njak u nekom
podrudju te zbog toga ima mnogo pratitelja na drustvenim mrezama. Putem druStvenih mreza
KOL-ovi dopiru do ciljane publike. Klju¢ni vode miSljenja bave se razli¢itim podru¢jima rada.
U skladu s tim KOL moze biti osoba iz podrucja medicine, politike, dizajna, sporta, turizma i
drugo. Osim drustvenih mreza, KOL koristi i ostale vrste medija za prenoSenje poruke. Na
televiziji se pojavljuju u emisijama gdje dijele svoje iskustvo i savjete. Werner (2023) istice
kako mnogi od njih imaju vlastite web stranice na kojima objavljuju ¢lanke o svom radu, dok
neki vode osobni blog.

Za razliku od influencera, klju¢ni voda misljenja ima stalan posao u podrucju svojeg
zanimanja. Mnoge organizacije angaziraju KOL-a za promociju proizvoda iz podrucja
medicine, odnosno, lijekova i medicinskih proizvoda'?. Iz prethodnog moze se zakljuéiti da su
KOL-ovi profesionalniji i izvrsni stru¢njaci u svojem podrucju djelovanja, u odnosu na
influecere koji promoviraju proizvode i usluge iz razli¢itih podrucja o kojima mozda nemaju

dovoljno znanja, ali su angazirani poradi velikog broja pratitelja na druStvenim mreZama.

"Kljuéni voda misljenja (KOL-eng. Key opinion leader) pojam je koji oznacava struénjaka u nekom podrudju.
Zbog svoje profesionalnosti stekli su poStovanje, a njihovo misljenje je cijenjeno. Vise o pojmu Key opinion
leaders na internestkoj stranici Indeed.com: https://www.indeed.com/career-advice/career-development/what-is-
key-opinion-leader (5.6.2023.)

2Indeed.com: https://www.indeed.com/career-advice/career-development/what-is-key-opinion-leader (5.6.2023.)
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3. INFLUENCER MARKETING

Rastom popularnosti influencera i njihove uloge u polju marketinga pojavio se pojam
influencer marketinga. Carter (2016) influencer marketing opisuje kao novu industriju u
ubrzanom razvoju koja promovira proizvode te povecava svijest o marki objavom sadrzaja na
drustvenim mrezama od strane utjecajnih osoba (influencera). Takoder dodaje kako influencer
marketing moze biti od velike koristi marketinSkim stru¢njacima jer na taj nacin mogu se
stvarati obostrana partnerstva koja ¢e svakoj strani donijeti neke koristi. S druge strane autori
Copra, Avhad i Jaju (2020) influencer marketing na najjednostavniji nacin opisuju kao utjecaj
vanjske osobe na potrosaca pri donoSenju odluke o kupnji. U skladu s tim napominju kako
influencer marketing aktivira pojedince koji mogu imati utjecaj na stvaranje preferencije marki,
donosenje odluke o kupnji, ali i1 stvaranje lojalnosti Sire populacije. Zahvaljujuéi druStvenim
mrezama utjecaj na potrosace i stvaranje lojalnosti znatno je olakSano u odnosu na tradicionalne
marketinSke pristupe. Osim toga, Deegan (2021) istice kako se zbog pojave influencer
marketinga poceo povecavati broj influencera koji su otvoreni za suradnju s marketinskim
struénjacima.

Autori Sesar, Hunjet, Kozina (2021 prema Lou, Yuan, 2019 i Scott 2015) pocetak razvoja
influencer marketinga pripisuju modnoj industriji. U vrlo kratkom razdoblju influencer
marketing pojavljuje se 1 u ostalim djelatnostima, a posebno u turisti¢koj industriji. Influencer
marketing definira se kao: ,,nova marketinska strategija koja ukljucuje influencere koji su
aktivni na drustvenim mreZama, a tvrtka koristi njihov utjecaj da potakne svijest potroSaca o
robnoj marki i/ili njihovu odluku o kupnji* (Sesar, Hunjet, Kozina 2021 prema Lou i Yuan,
2019 1 Scott, 2015). Takav nacin rada sve se viSe primjenjuje u poslovanju te predstavlja
buduénost, odnosno, sadasnjost novog marketinskog pristupa. U posljednje tri godine uocen je
ubrzan razvoj influencer marketinga. Razlozi tomu su svakako tehnoloski razvoj, ali i
pandemija bolesti COVID-19 koja je utjecala na sva podrucja rada (Dimitrisk 1 Efremova, 2021)

1 za vrijeme koje se je dogodila ubrzana digitalizacija, ukljucujuci i razvoj online trgovine.



3.1. Influencer marketing modeli

Influencer marketing, osim toga Sto predstavlja novu marketinsku strategiju, predstavlja
i novi oblik komunikacije uzrokovan razvojem tehnologije. Rije¢ je o sasvim drugacijem
konceptu koji u fokus stavlja pojedinca tj. utjecajnu osobu, a ne Citavo trziste (Pale, 2019).
Prethodnom tvrdnjom detaljnije se u svom radu bavi autorica Biaudet (2017) koja prema knjizi
Influencer marketing autora Brown, Fiorella (2013) razlikuje dva modela influencer
marketinga. Prvi model, Fisherman's Influencer marketing model, stavlja influencera u srediste
marketinga, a oko njega se nalaze pratitelji na koje ima utjecaj. Suprotno od prethodnog modela,
drugi model, znanstvena istina (eng. The scientific truth) u srediSte marketinga stavlja kupca
dok ga influenceri, mediji i osobe koje utjecu na njega okruzuju (Biaudet 2017, prema Brown i
Fiorella 2013).

Prema Fisherman's Influencer marketing modelu (slika 2) influencer je u sredistu
marketinga. Tvrtke imaju zadatak pronac¢i influencera koji ¢e svojim djelovanjem poticati
svijest o marki njihovog proizvoda, a samim time i potaknuti ga na kupnju. Pri odabiru
influencera, tvrtke, s jedne strane, moraju voditi racuna o podrucju kojim se influencer bavi i
da 1i je to u skladu sa politikom poslovanja tvrtke, dok je s druge strane klju¢no pitanje ima li

influencer odgovarajuci doseg i1 broj pratitelja na svojim profilima.

Slika 2. Fisherman's Influencer marketing model

(i pratitelj Socijalni krug influencera
(@ pratitey /

°o ® (' pratitelj
INFLUENCER
o

L
(@ vovey ) (@ proeer Socijaini krug pratiteja
L ] .

L
L]

(i pratitelj
L

[i pratitel]

B pratitel]

1. razina

2. razina

Izvor: Biaudet S. (2017): Influencer marketing as a Marketing Tool prema Brown D., Fiorella
S. (2013) Influencer Marketing (20.6.2023.)
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U drugom modelu koji je poznatiji pod nazivom Znanstvena istina (eng. The scientific
truth) ili Customer-centric model (slika 3) u srediStu marketinga nalazi se kupac jer je on taj
koji u konacnici donosi odluku o kupnji. Osim influencera, na kupca utjecu i mediji, obitelj,

prijatelji, radne kolege 1 svi ostali koji mogu izazvati njegovu paznju.

Slika 3. Influencer marketing model Znanstvena istina

— prijatelji
INFLUENCER - biteli
A o Socijalni krug kupca
)
J KUPAC
/ /J T.! [ Q|§ suradnik |
\ zupljani

mediji

Socijalni krug influencera —

[ & poslodavac

Izvor: Biaudet S. (2017): Influencer marketing as a Marketing Tool prema Brown D., Fiorella
S. (2013) Influencer Marketing (20.6.2023.)

Iako je rije¢ o razli¢itim, odnosno ¢ak oprecnim pristupima, zajednicka aktivnost im je
prije svega identificirati ciljnu publiku odnosno njihove navike 1 preferencije kako bi sve ostale

marketinSke aktivnosti bile uspjesne.

3.2. 4M influencer marketinga

Influencer marketing zahtjeva nesto drugaciji marketinski miks koji bi trebao pomo¢i u
odredivanju ciljeva poslovanja. Biaudet (2017 prema Brown i Fiorella 2013) predstavlja i
opisuje koncept influencer marketinga kroz 4M (slika 4) koji obuhvaca sljedece
varijable/aktivnosti: napraviti (eng. make), upravljati (eng. manage), pratiti (eng. monitor) i

mjeriti (eng. measure).

11



Slika 4. 4M influencer marketing miks

MAKE
(NAPRAVITI)

MEASURE INFLUENCER Ve

MARKETING

(MJERENJE) T (UPRAVLIANIJE)

MONITOR
(PRACENIJE)

Izvor: prilagodeno prema Biaudet S. (2017): Influencer marketing as a Marketing Tool prema
Brown D., Fiorella S. (2013) Influencer Marketing (23.6.2023.)

Korak napraviti (eng. make) ukljucuje dva dijela, odnosno dio vezan uz identificiranje i
dio vezan uz aktiviranje. Identificiranje se odnosi na prikupljanje klju¢nih informacija o
kupcima (istraZivanje preferencija i analiza faze spremnosti na kupnju), dok se aktiviranje
odnosi na pronalazak odgovarajuéeg influencera koji ¢e na pravi nacin prenijeti poruku i samim
time utjecati na odredenu publiku (Biaudet, 2017 prema Brown i Fiorella, 2013). Za uspjesnu
kampanju bitno je odabrati influencera koji je sli¢an kupcu i koji ima sli¢ne navike i nacin
razmiSljanja.

Korak upravijanja (eng. manage) se u svojoj biti sastoji od sedam kljuénih koraka

upravljanja influencer marketing kampanjom (slika 5).
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Slika 5. Koraci upravljanja influencer marketing kampanjom

Platforma

Alternative

Brend

formaci
roizvo informacije

Influencer

Izvor: Izvor: Biaudet S. (2017): Influencer marketing as a Marketing Tool prema Brown D.,
Fiorella S. (2013) Influencer Marketing (25.6.2023.)

Prvi korak je odabir proizvoda koji je jednako vazan kao i odabir poruke brenda. Brend
bi trebao omoguditi influenceru sve potrebne alate za promociju odabranog proizvoda. Drugi
korak je znanje, a bitan je iz razloga jer influencer mora imati pribliZzno znanja o proizvodu kao
1 zaposlenik. Iz tog razloga brendovi influencerima osiguravaju informativne i radne liste te
prakti¢nu obuku. Tre¢i korak u influencer marketing kampanji je odredivanje kratkoro¢nih i
dugorocnih aktivnosti u kalendaru. Svaka aktivnost mora biti unaprijed odredena, a osim
planova promocije kalendar sadrzi i pricuvne planove u slucaju pogreSaka. Nakon toga slijedeci
korak je odredivanje poruke koju influencer na pravi na¢in mora prenijeti ciljanoj publici. Peti
korak podrazumijeva odabir platforme koja ¢e se najvise koristi, ali i one popratne. U ovom
koraku potrebna je identifikacija kupaca koja se spominje prethodno u radu. Predzadnji korak
je alternativa koja mora sadrzavati planove za nepredvidene trZiSne reakcije. Primjerice
ukoliko influencer izazove negativnu reakciju potrebno je pronaci drugu utjecajnu osobu koja
¢e to ispraviti. Zadnji korak predstavlja analizu povratnih reakcija u kojoj influenceri
zakljucuju §to je bilo dobro, a $to nije te Sto bi trebalo popraviti u slijede¢oj kampanji (Biaudet,
2017 prema Brown 1 Fiorella, 2013). Takoder autorica napominje kako su navedeni koraci

namijenjeni za makro influencere, ali se mogu primijeniti i na mikro influencere.
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Korak pracenje (eng. monitor) je tre¢i dio 4M influencer marketinga. U navedenom
koraku prati se kampanja influencera. Pradenjem influencera moze se do¢i do klju¢nih
informacija koje mogu pomoci u stvaranju strategije.

Korak mjerenje (eng. measure) zadnji je korak 4M influencer marketinga. Autorica
Biaudet (2017 prema Brown i Fiorella 2013) navodi kako je mjerenje vrlo vazan korak kod
planiranja buduc¢ih kampanja. Takoder navodi kako se pri mjerenju rezultata marketinske
kampanje influencera koriste dvije vrste metrike. Prva metrika ukljucuje ulaganje, resurse i
proizvod. Navedena metrika podrazumijeva procjenu financijskih troskova, procjenu ljudskih
resursa, odnosno, koliko zaposlenika je potrebno te koliko vremena treba uloziti u kampanju.
U vremenski okvir ukljuceno je i vrijeme potrebno za obrazovanje i edukaciju influencera o
proizvodu marke 1 kulturi brenda. Pored navedenog, klju¢no je izmjeriti koli¢inu proizvoda. U
financijske troskove kampanje unaprijed se ukljucuju besplatni uzorci proizvoda koji moraju
biti dostupni influencerima i njegovim pratiteljima. Zadatak influencera je stvoriti potencijalne
kupce koji ¢e donijeti odluku o kupnji (Biaudet, 2017 prema Brown i Fiorella, 2013).

Druga metrika obuhvaca mjerenje omjera, sentimenta ili osjecaja te uc¢inak. Kod mjerenja
omjera autorica Biaudet (2017 prema Brown 1 Fiorella 2013) smatra kako je diferencijacija
influencera vrlo bitna te je vaznije imati interaktivnu publiku nego imati veliki broj pratitelja
na drustvenim mrezama. U skladu s tim, tvrtka ili brend s kojim influencer suraduje mjeri koliko
povratnih reakcija ima influencer kada dijeli poruku brenda. Na prethodno se nadovezuje
mjerenje sentimenta ili osjecaja kod pratitelja, odnosno publike. Autorica Biaudet (2017 prema
Brown i Fiorella 2013) navodi kako takvo mjerenje pomaze tvrtki u razumijevanju osjecaja oko
poruke brenda, percepcije brenda 1 same kampanje. Na kraju je potrebno izmjeriti ucinak
kampanje koji podrazumijeva mjerenje prometa na web stranci i koliko puta se proizvod

spominje na internetu te koliko ljudi prepoznaje robnu marku.
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4. UTJECAJ INFLUENCERA NA PONASANJE POTROSACA-
EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Uvazavaju¢i rastu¢u popularnost i mo¢ utjecaja koju influenceri imaju na svoje pratitelje,
provedeno je empirijsko istrazivanja sa svrhom utvrdivanja specifi¢nosti i obiljezja ponasanja

potrosaca pod utjecajem influencera s osvrtom na turisticku djelatnost.

4.1. Ciljevi istraZivanja i metodologija

Pojava influencera imala je veliki utjecaj na privatni i poslovni svijet. Za potrebe ovoga
rada, a kako bi se utvrdila obiljezja ponaSanja potrosaca pod utjecajem influencera, provedeno
je empirijsko istraZzivanje metodom ispitivanja pomocu anketnog upitnika. Konkretni ciljevi

istrazivanja bili su sljedeci:

e Utvrditi u kojoj su mjeri ispitanici upoznati s pojmom influencera;

e Koliki broj influencera prate ispitanici i na kojim druStvenim mrezama;

e Utvrditi broj pratitelja influencera prepoznatih od strane ispitanika;

e Analizirati utjecaj influencera na donoSenje odluke o kupnyji;

e Analizirati utjecaj influencera na odabir destinacije za putovanje;

e [straziti preferirani format sadrZaja objava influencera, (izmjeriti preferiraju li vise
kratke price, slike ili videozapise);

e [straZiti stupanj povjerenja izmedu ispitanika i influencerima te obostrani aganZzman

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 12. srpnja do 26. srpnja 2023. godine. Anketni
upitnik sastavljen je uz pomo¢ Google alata Google Forms. Poveznica na anketu bila je
podijeljena na druStvenoj mrezi Facebook. Anketni upitnik sastojao se je od 3 dijela. Prvi dio
sadrzavao je pet pitanja vezanih uz sociodemografske podatke ispitanika, drugi dio sadrzavao
je kombinaciju pitanja otvorenog i zatvorenog tipa dok je tre¢i dio obuhvatio 16 tvrdnji za koja
je slozena Likertova skala sa rasponom od 1 do 5: 1 nikako se ne slazem, 2 ne slazem se, 3 nit

se slazem nit se ne slazem, b 4 slazem se te 5 u potpunosti se slazem (PRILOG 1).
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4.2. Rezultati istraZivanja i rasprava

U istrazivanju je ukupno sudjelovao 101 anonimni ispitanik, od ¢ega 69,3% (70) Zena te
30,7% (31) muskaraca. Dobna struktura (graf 1) pokazala je kako je najvise ispitanika u dobi
od 19 do 30 godina, njih 68,3%, 15,8% ispitanika je u skupini 18 godina i manje, dok je 5,9%
ispitanika u dobi od 31 do 40 godina. Samo 2% ispitanika pripada skupini od 51 do 65 godina,

a u istrazivanju nisu sudjelovale osobe starije od 65 godina.

Graf 1. Dob ispitanika
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)

Vezano uz geografsku distribuciju ispitanika (graf 2), najveci broj ispitanika dolazi iz

Viroviti¢ko-podravske Zupanije (38,6%), Koprivnicko — krizevacke zupanije i Grada Zagreba.
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Graf 2. Broj ispitanika po Zupanijama
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)

Nadalje, u istraZivanju je sudjelovalo 50 studenata (49,5%), 30 zaposlenih osoba (29,7%),
14 nezaposlenih osoba (13,9%), 6 ucenika (5,9%) te jedan umirovljenik (graf 3).

Graf 3. Radni status ispitanika
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)

NajviSe ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, odnosno njih  64,4%. ZavrSen
prijediplomski stru¢ni/sveucilisni studij ima 23,8% ispitanika, dok zavrSen diplomski
struéni/sveucili$ni studij, kao 1 zavrSenu osnovnu Skolu ima svega 5% ispitanika. Dva

ispitanika (2%) imaju zavrSen poslijediplomski stru¢ni/doktorski studij (graf 4).
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Graf 4. Stupanj obrazovanja ispitanika
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)

Drugi dio anketnog upitnika ukljucuje kombinirana pitanja otvorenog i zatvorenog tipa.
Gotovo polovina ispitanika, odnosno njih 47,5% najces¢e koristi druStvenu mrezu Instagram
(graf 5). Nakon Instagrama najzastupljenija drustvena mreza je TikTok koju koristi 19,8%
ispitanika, zatim slijedi Facebook kojim se sluzi 17,8% ispitanika, a 9,9% ispitanika izjasnilo
se kako najcesce koriste druStvenu mrezu YouTube. Po dvoje ispitanika je istaknulo da najcesce
koriste drustvene mreZe Pinterest 1 Snapchat, a jedan ispitanik koristi se ponajvise druStvenom
mrezom LinkedIn. Iz dobivenih podataka moze se zakljuciti da su vodeée drustvene mreze
medu ispitanicima [Instagram, Facebook te TikTok kao najnovija druStvena mreza vrlo

popularna medu mladom populacijom.
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Graf 5. Drustvene mreZe kojima se ispitanici najceSce koriste
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)

Nadalje, istrazivanje je pokazalo kako su gotovo svi ispitanici upoznati s pojmom
influencera (izuzev jednoga ispitanika) te da gotovo polovina ispitanika odnosno njih 47,5%
prati influencere na drustvenoj mrezi Instagram (graf 6). Na TikTok-u influencere prati 26,7%
ispitanika, dok njih 10,9% prati influencere na nekoj drugoj mrezi. Od 101 ispitanika njih 14,9%

ne prati influencere, ali su upoznati sa samom pojmom influencera.

Graf 6. Pracenje influencera na drusStvenim mreZama
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)
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Pitanje ,,Koliko influencera prate na drustvenim mrezama? “ bilo je otvorenog tipa pa su
ispitanici imali moguénost sami upisati odgovor. Neki od odgovora su slijedeci: ,, 10, 5, 0, 20,
3,2,4, 1,30, 50, 15, 6,8, 45, vise od 10, previse oko 30, preko 20... . Jedan od ispitanika nije
naveo tocan broj influencera koje prati ve¢ je naveo imenom i prezimenom slijedece: ,,Nika
ilcic, nika pavicic, marko vuletic, ema luketin, pave elez, ines klara, dusan petrovic itd“. 1z
odgovora ispitanika vidljivo je da neki prate mnogo influencera ¢ak 45 do 50, a neki prate tek
pokojeg. lako se odgovori dosta razlikuju Cinjenica je da ispitanici prate influencere, neki u
manjoj, a neki u ve¢oj mjeri. Na sljede¢em grafikonu (graf 7) prikazano je u kojim podrucjima
ispitanici najviSe prate influencere. Neke odgovore ispitanici su imali mogucénost sami

nadopuniti.
Graf 7. Podrudja u kojima ispitanici prate influencere
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)

Prema dobivenim podacima, ispitanici najviSe prate influencere u podru¢ju mode,
putovanja, lifestylea, fitnessa, gastronomije te make up-a odnosno $minke i kozmetike. Neki
ispitanici su se izjasnili kako ne prate influencere, a neki su nadodali da prate influecere u
podru¢jima automobila, ra¢unalnih igra, znanosti, glazbe 1 ostalih izvodaca te u umjetnosti 1

knjizevnosti. Cak 43 ispitanika (42,6%) prati influencere u podruéju putovanja.

Nadalje, ispitanici su istaknuli da im je kod influecera vazna vrsta sadrzaja, kvaliteta
sadrzaja, vjerodostojnost objavljenog sadrzaja te interakcija odnosno nacin komunikacije (graf

8).
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Graf 8. Odgovori ispitanika na pitanje Sto im je bitno kod influencera
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)

Prethodno navedeno dokazuje kako je pratiteljima vazan nacin i kvaliteta rada odnosno
vazne su im aktivnosti influencera na drustvenim mrezama. Osim toga nekolicina ispitanika
oznacila je kako im je vazno Cesto aZuriranje sadrzaja, dob 1 spol influencera te fizicki izgled.

Manje je vaZan broj pratitelja, broj objava i religija influencera.

Sto se ti¢e broja pratitelja influencera koje prate ispitanici, istraZivanje je pokazalo da
najvise prate influencere koji imaju od 100 001 do 500 000 pratitelja (15,7% ispitanika) te one
od 50 001 do 100 000 pratitelja (22,8% ispitanika) (graf 9).

Graf 9. Broj pratitelja influencera koji ispitanici prate
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)
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Iz prethodnog se moze zakljuciti da ispitanici najviSe prate influencere iz skupine makro
i mega influencera unato¢ predvidanjima pojedinih autora kako je buduénost u mikro
influencerima. Smatra se kako mikro influenceri prema ovom istrazivanju joS nisu toliko

popularni te ispitanici ipak joS§ uvijek prate influencere s ve¢im brojem pratitelja.

Jedan od ciljeva istrazivanja bio je utvrditi koji format sadrzaja preferiraju ispitanici.
Temeljem podataka iz grafa 10. moze se zakljuciti da 51,5% ispitanika preferira videozapise,
28,7% ispitanika preferira price (sfory) koje mogu imati format slika, ali vrlo ¢esto 1 kratkih
videozapisa, a njih 14,9%b preferira slike i fotografije. Takoder, troje ispitanika istaknulo je da

preferira pisane rijeci, a njih dvoje glasovne biljeske.

Graf 10. Preferirani format sadrZaja od strane ispitanika
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Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja (4.9.2023.)
U tre¢em dijelu anketnog upitnika ispitanici su imali mogucnost izjasniti se oko slaganja
s ponudenim tvrdnjama. Ukupno je navedeno 16 tvrdnji za koja je slozena Likertova skala sa

rasponom od 1 do 5: 1 nikako se ne slazem, 2 ne slaZzem se, 3 niti se slazem niti se ne slazem,

b 4 slazem se te 5 u potpunosti se slazem (tablica 1).
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Tablica 1. Analiza tvrdnji

TVRDNIJE 1 2 3 4 5
1.Vise vjerujem porukama koje objavljuje | 17 18 37 13 16
influencer nego porukama koje dolaze | (16,8%) | (17,8%) | (36,6%) | (12,9%) | (15,8%)
izravno od brenda.
2.Pri kupnji proizvoda prvo provjerim | 25 24 24 12 16
kakvo je miSljenje influencera o tom | (24,8%) | (23,8%) | (23,8%) | (11,9%) | (15,8%)
proizvodu.
3.Influenceri utjeéu na moju odluku o | 34 16 28 10 13
kupnji. (33,7%) | (15,8%) | 27,7%) | (9,9%) | (12,9%)
4.Vise vjerujem influencerima koji imaju | 26 15 41 8(7,9%) | 11
manje pratitelja na druStvenim mrezama. (25,7%) | (14,9%) | (40,6%) (10,9%)
5.Videozapisi opcenito privlace vecu paznju | 7 (6,9%) | 7 (6,9%) | 24 21 42
od fotografija. (23,8%) | (20,8%) | (41,6%)
6.Sadrzaj kratkih pri¢a daje mi nove ideje za | 13 15 41 15 17
aktivnosti kroz dan. (12,9%) | (14,9%) | (40,6%) | (14,9%) | (16,8%)
7.Smatram da pri objavljivanju sadrzaja | 11 23 38 18 11
influencer dijeli svoje iskreno misljenje. (10,9%) | (22,8%) | 37,6%) | (17,8%) | (10,9%)
8.Vjerujem da influencer ima potrebno | 14 30 29 18 10
znanje o  proizvodu/uslugama  koje | (13,9%) | (29,7%) | (28,7%) | (17,8%) | (9,9%)
podrzava.
9.Mislim da je vazno da influencer ima | 1 (1%) | 0 (0%) 15 37 48
interakciju sa svojom publikom. (14,9%) | (36,6%) | (47,5%)
10.Uzivam u razmjeni ideja sa drugim | 17 13 36 15 20
korisnicima i s influencerima. (16,8%) | (12,9%) | (35,6%) | (14,9%) | (19,8%)
11.Smatram da influencer ima isto misljenje | 30 15 42 9 (8,9%) | 5 (5%)
kao i ja. (29,7%) | (14,9%) | (41,6%)
12.Smatram da influencer stalno mora | 20 18 27 21 15
azurirati informacije o sebi na drustvenim | (19,8%) | (17,8%) | (26,7%) | (20,8%) | (14,9%)
mrezama.
13.Pri odabiru destinacije u koju ¢u | 26 17 12 23 23
putovati, prvo provjerim miSljenje 1| (25,7%) | (16,8%) | (11,9%) | (22,8%) | (22,8%)
recenzije influencera koji su ve¢ posjetili tu
destinaciju.
14 Kratki videozapisi o destinaciji u koju | 8 (7,9%) | 9 (8,9%) | 21 32 31
zelim putovati viSe utjecu na mene od (20,8%) | (31,7%) | (30,7%)
uredenih fotografija.
15.Vise vjerujem misljenju influencera o | 24 11 21 31 14
nekoj destinaciji nego oglasima od strane | (23,8%) | (10,9%) | (20,8%) | (30,7%) | (13,9%)
turistickih zajednica, turistickih agencija i
hotelskih grupacija.
16.Ukoliko influencer ima negativno | 26 21 30 11 13
iskustvo u nekoj turistickoj destinaciji onda | (25,7%) | (20,8%) | (29,7%) | (10,9%) | (12,9%)

vjerojatno necu posjetiti tu destinaciju.

Izvor: izrada autora prema rezultatima istraZivanja (4.9.2023.)
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Istrazivanje je pokazalo da se ve¢i dio ispitanika ne slaze sa tvrdnjom ,,Vise vjerujem
porukama koje objavijuje influencer nego porukama koje dolaze izravno od brenda.* Druga
vecina ispitanika se ne moze odluciti, a samo 28,7% ispitanika se slaze ili u potpunosti slaze s
tvrdnjom. S obzirom na to, moze se zakljuciti da veéina ispitanika vise vjeruje porukama koje
dolaze izravno od brenda, a ne od strane influencera. Pretpostavlja se da ispitanici nemaju
velikog povjerenja u influencere jer znaju da je veéini u fokusu samo zarada, a poruka koju
prenosi moze biti neistinita. Vezano uz tvrdnju ,, Pri kupnji proizvoda prvo provjerim kakvo je
misljenje influencera o tom proizvodu. ““ takoder ve€ina ispitanika se izjasnila da se ne slaze s
njom, dio je neodlucan, a samo se mali dio slaze s navedenom tvrdnjom. Vecinu ispitanika ne
zanima misljenje influencera o nekom proizvodu ve¢ se oslanjaju na vlastito misljenje.
Istrazivanjem tvrdnje ,,/nfluenceri utjecu na moju odluku o kupnji. “ moze se do¢i do zakljucka
kako influenceri nemaju utjecaja na odluku o kupnji proizvoda, dok na 22,8% ispitanika
influenceri imaju utjecaja. Moze se zakljuciti da se ispitanici prilikom odluke o kupnji
oslanjanju na vlastite stavove i iskustvo.

Prilikom istrazivanja tvrdnje ,,Vise vjerujem influencerima koji imaju manje pratitelja na
drustvenim mreZama. * ispitanici su se u vecini izjasnili da se ne slazu ili su neodlu¢ni, a samo
18,8% ispitanika viSe vjeruje influencerima koji imaju manje pratitelja na drustvenim mrezama.
Prethodna tvrdnja dokazuje kako vecina ispitanika vise vjeruje influencerima s ve¢im brojem
pratitelja na druStvenim mreZama iako se smatra da je buducénost u influencerima s manjim

brojem pratitelja. Rezultati analize tvrdnje ,, Videozapisi opcenito privlace vecu paznju od

fotografija. “ pokazuju kako se ve€ina ispitanika slaze kako videozapisi privlace vecu paznju
od fotografija.

Istrazivanje je pokazalo da su ispitanici vrlo neodluc¢ni u vezi tvrdnje ,,Sadrzaj kratkih
prica daje mi nove ideje za aktivnosti kroz dan.* TeSko je donijeti zakljucak s obzirom da su
odgovori podjednaki. Ipak se moZe zakljuciti da sadrzaj kratkih prica ispitanicima ne donosi
nove ideje. Prema odgovorima ispitanika vezanim uz tvrdnju ,, Smatram da pri objavijivanju
sadrzaja influencer dijeli svoje iskreno misljenje “ ve¢ina ispitanika odnosno njih 37,6% se niti
slaze niti ne slaZze s navedenom tvrdnjom, 33,7% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, a samo
28,7% ispitanika se slaze s tvrdnjom. Istina je da ispitanici ne mogu zapravo znati dijeli li
influencer iskreno misljenje ili samo uljepSavaju informacije kako bi imali ve¢u zaradu. Moze
se zakljuciti da vecina ispitanika nema potpuno povjerenje u influencera kojega prate.

Nadalje, prema rezultatima istraZzivanja veéina ispitanika se ne slaze sa tvrdnjom
»Vjerujem da influencer ima potrebno znanje o proizvodu/uslugama koje podrzava. “ Smatraju

kako influenceri nemaju potrebno znanje o proizvodima/uslugama koje promoviraju.

24



Podjednaki broj ispitanika je neodlucan, a drugi dio se slaze s navedenom tvrdnjom. Prema
odgovorima ispitanika o tvrdnji ,, Mislim da je vazno da influencer ima interakciju sa svojom
publikom. “ razvidno je kako se vecina ispitanika slaze sa tvrdnjom. Iz rezultata je vidljivo kako
je ispitanicima bitna interakcija, odnosno, na¢in komunikacije influencera na drustvenim
mrezama. Istrazivanje je takoder pokazalo kako su ispitanici dosta neodlu¢ni u vezi tvrdnje
LwUzZivam u razmjeni ideja sa drugim korisnicima i s influencerima®. Ovisno o karakteru od
osobe do osobe neki ispitanici vole dijeliti svoje misljenje s drugim korisnicima i influencerima,
a neki ne vole.

Prema odgovorima ispitanika vezanim uz tvrdnju ,,Smatram da influencer ima isto
misljenje kao i ja“ jasno je kako se vecina ispitanika ne slaze s tom tvrdnjom te smatraju kako
influeceri nemaju isto misljenje kao oni. Istrazivanje je nadalje pokazalo da je vecina ispitanika
neodlucna u vezi tvrdnje ,, Smatram da influencer stalno mora azurirati informacije o sebi na
drustvenim mrezama . Usprkos tome influencerovo azuriranje informacija je bitno kako bi se
odrzala komunikacija i povjerenje izmedu influencera i pratitelja.

Zadnje cetiri tvrdnje vezane su uz turisticku djelatnost. Cilj je bio utvrditi utjecaj
influencera na ispitanike pri odabiru destinacije za putovanje. Nakon analize rezultata tvrdnje
., Pri odabiru destinacije u koju ¢u putovati, prvo provjerim misljenje i recenzije influencera
koji su ve¢ posjetili tu destinaciju. *“ doslo se je do zakljucka kako se gotovo polovina ispitanika
slaze s tvrdnjom te im je bitno misljenje influencera o destinaciji u koju putuju, dok drugoj
polovini ispitanika influencerovo misljenje o destinaciji nije bitno.

S druge strane analiza ocjenjivanja tvrdnje ,, Kratki videozapisi o destinaciji u koju zZelim
putovati vise utjecu na mene od uredenih fotografija“ pokazala je kako se vecina ispitanika
slaZze s njom. Videozapisi imaju veci utjecaj na ispitanike jer na taj na¢in mogu vidjeti realniju
sliku destinacije u koju putuju. IstraZivanje je takoder pokazalo kako se vecina ispitanika slaze
sa tvrdnjom ,, Vise vjerujem misljenju influencera o nekoj destinaciji nego oglasima od strane
turistickih zajednica, turistickih agencija i hotelskih grupacija*“. lako su rezultati podjednaki
ipak se malo viSe ispitanika izjasnilo kako viSe vjeruje influencerima. Prema odgovorima
ispitanika o tvrdnji ,,. Ukoliko influencer ima negativno iskustvo u nekoj turistickoj destinaciji
onda vjerojatno necu posjetiti tu destinaciju.“ moze se zakljuciti da se veéina ispitanika ne
slaze s tvrdnjom te unatoC negativnom iskustvu influencera ipak ¢e posjetiti destinaciju,

odnosno influencerovo misljenje nije presudno za putovanje u destinaciju.
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5. ZAKLJUCAK

Influenceri u danasnje vrijeme vise ne predstavljaju novu pojavu u svijetu drustvenih
mreza. Kroz rad, detaljnije su se analizirale vrste influencera, njihove karakteristike i
mogucnosti utjecaja na pratitelje. Provedenim analizama, doslo se je do spoznaje kako vise
nije bitno imati najveci broj pratitelja na druStvenim mrezama. Ono $to je vazno je stvaranje
povjerenja i komunikacije izmedu influencera i njegovih pratitelja. Samo na taj nacin influencer
moze opstati te svojim radom i dalje vrSiti utjecaj.

Kako bi influencer bio uspjesan u provedbi marketinske kampanje mora prije svega dobro
poznavati svoje potroSace/pratitelje/klijente, njihove navike 1 preferencije. Rezultati
provedenog empirijskog istrazivanja pokazali su kako influenceri imaju utjecaja na svoje
pratitelje. Neki ispitanici viSe podlijezu utjecaju influencera, a neki manje. O vaznosti
influencerovog utjecaja dokazuje ¢injenica kako vecina ispitanika prilikom odabira destinacije
za putovanje viSe vjeruje misljenju influencera nego oglasima od strane turistickih agencija,
turisti¢kih zajednica te hotelskih grupacija. Iako influencer vr$i utjecaj na odabir destinacije za
putovanje, njegovo misljenje nije presudno. Analiza rezultata istrazivanja pokazala je kako je
ispitanicima najbitnija kvaliteta i vrsta sadrzaja te nacin komunikacije. Osim toga, iskrenost je
jako vazna kako u realnom svijetu, tako 1 u svijetu drustvenih mreza.

Zbog velikog utjecaja influencera na privatni i poslovni zivot, moZe se zakljuciti da
influencer marketing predstavlja budu¢nost u svijetu interneta i marketinga 1 u skladu s time,
jedna od preporuka je razmotriti kako zakonski regulirati pravila provedbe kampanja influencer

marketinga te odredenim propisima dodatno zastititi korisnike druStvenih mreza.
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8. PRILOG: ANKETNI UPITNIK
Pitanje 1: Spol.

Ponudeni odgovori:

a) musko

b) zensko
Pitanje 2: Dob.
Pitanje 3: Mjesto stanovanja. Oznacite zupaniju kojoj pripadate.
Ponudeni odgovori:

Grad Zagreb, Zagrebacka zupanija, Krapinsko-zagorska zupanija, Sisacko-moslavacka
zupanija, Karlovacka zupanija, Varazdinska zupanija, Koprivni¢ko-krizevacka
Zupanija, Bjelovarko-bilogorska Zupanija, Primorsko-goranska Zupanija, Licko-senjska
zupanija, VirovitiCko-podravska Zupanija, PozeSko-slavonska Zzupanija, Brodsko-
posavska zupanija, Zadarska Zupanija, Osjetko-baranjska Zupanija, Sibensko-kninska
zupanija, Vukovarsko-srijemska Zzupanija, Splitsko-dalmatinska Zupanija, Istarska

Zupanija, Dubrovacko-neretvanska Zupanija, Medimurska Zupanija
Pitanje 4: Oznacite Vas radni status.
Ponudeni odgovori:

a) Ucenik/ca

b) Student/ica
c) Zaposlen/na
d) Nezaposlen/na

e) Umirovljenik/ca
Pitanje 5: Oznacite Vas stupanj obrazovanja.
Ponudeni odgovori:

a) ZavrSena osnovna Skola

b) ZavrSena srednja Skola

c) ZavrSen prijediplomski stru¢ni/sveucili$ni studij
d) ZavrSen diplomski stru¢ni/sveucilisni studij

e) Zavrsen poslijediplomski studij (stru¢ni ili doktorski)
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Pitanje 6: Kojim druStvenim mreZama se najcesce koristite?
Ponudeni odgovori:

a) Facebook
b) Instagram
c) YouTube
d) TikTok,

e) Twitter

f) Pinterest
g) LinkedIn

Pitanje 7: Jeste li upoznati s pojmom influencera?
Ponudeni odgovori:

a) DA
b) NE

Pitanje 8: Pratite li influencere na druStvenim mrezama, ako da na kojim drustvenim mrezama

najvise pratite influencere?
Ponudeni odgovori:

a) Da, pratim influencere na Instagramu
b) Da, pratim influencere na YouTubeu
¢) Da, prtim influencera na nekoj drugoj druStvenoj mrezi

d) Ne pratim influencere
Pitanje 9: Otprilike koliko influencera pratite? Navedite broj.
Pitanje 10: U kojim podruc¢jima pratite influencere?
Ponudeni odgovori:

a) Moda

b) Make up (Sminka i kozmetika)
c) Putovanja

d) Gastronomija

e) Fitness

f) Lifestyle

32



g) Racunalne igre

h) Ostalo (moguénost samostalnog upisivanja)
Pitanje 11: Oznacite §to Vam je vazno kod influencera.
Ponudeni odgovori:

a) Broj pratitelja

b) Vrsta sadrzaja

c) Kvaliteta sadrzaja

d) Vjerodostojnost objavljenog sadrzaja
e) Brojobjava

f) Fizicki izgled influencera

g) Spol influencera

h) Dob influencera

i) Religija influencera

j) Lifestyle influencera

k) Interakcija (nacin komunikacije)

1) Cesto azuriranje sadrzaja
Pitanje 12: Influenceri koje pratim na drustvenim mreZama imaju:
Ponudeni odgovori:

a) od 100 do 1000 pratitelja

b) od 1001 do 10 000 pratitelja

c) od 10 001 do 50 000 pratitelja

d) od 50 001 do 100 000 pratitelja

e) od 100 001 do 500 000 pratitelja
f) od 500 001 do 1 000 000 pratitelja
g) vise od 1 000 000

Pitanje 13: Kakav format sadrzaja preferirate kod influencera?
Ponudeni odgovori:

a) Price (story)
b) Slike i fotografije

¢) Videozapisi



d)
e)

Glasovne biljeske

Pisane rijeci

Pitanje 14: Iskazite svoje slaganje sa sljede¢im tvrdnjama ocjenama od 1 do 5 ovisno o Vasim

uvjerenjima. 1-nikako se ne slazem, 2- ne slazem se, 3- nit se slazem nit se ne slazem, 4- slazem

se, 5- u potpunosti se slazem.

Ponudene tvrdnje:

1.

o

© =N o W

10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

Vise vjerujem porukama koje objavljuje influencer nego porukama koje dolaze
izravno od brenda.

Pri kupnji proizvoda prvo provjerim kakvo je misljenje influencera o tom
proizvodu.

Influenceri utje¢u na moju odluku o kupnji.

Vise vjerujem influencerima koji imaju manje pratitelja na druStvenim
mreZama.

Videozapisi opcenito privlace vecu paznju od fotografija.

Sadrzaj kratkih prica daje mi nove ideje za aktivnosti kroz dan.

Smatram da pri objavljivanju sadrzaja influencer dijeli svoje iskreno misljenje.
Vjerujem da influencer ima potrebno znanje o proizvodu/uslugama koje
podrzava.

Mislim da je vazno da influencer ima interakciju sa svojom publikom.

UZivam u razmjeni ideja sa drugim korisnicima i s influencerima.

Smatram da influencer ima isto misljenje kao 1 ja.

Smatram da influencer stalno mora azurirati informacije o sebi na drustvenim
mrezama

Pri odabiru destinacije u koju ¢u putovati, prvo provjerim misljenje i recenzije
influencera koji su ve¢ posjetili tu destinaciju.

Kratki videozapisi o destinaciji u koju zelim putovati vise utjeCu na mene od
uredenih fotografija.

Vise vjerujem misljenju influencera o nekoj destinaciji nego oglasima od strane
turistickih zajednica, turisti¢kih agencija i hotelskih grupacija.

Ukoliko influencer ima negativno iskustvo u nekoj turistickoj destinaciji onda

vjerojatno necu posjetiti tu destinaciju.
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¢lanka 59. stavka 4. Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti (NN 119/22).
Potvrdujem da je za pohranu dostavljena zavrina verzija obranjenog i dovrSenog
zavr$nog/diplomskog rada. Ovom izjavom, kao autor navedenog rada dajem odobrenje i da se moj rad,
bez naknade, trajno javno objavi i besplatno u¢ini dostupnim na sljede¢i nacin:
a) Rad u otvorenom pristupu
Rad dostupan nakon: __ 4.10. 202%, (upisati datum nakon kojeg Zelite da rad bude
dostupan)
c¢) Pristup svim korisnicima iz sustava znanosti i visokog obrazovanja RH
d) Pristup korisnicima mati¢ne ustanove
e) Rad nije dostupan (u slucaju potrebe dodatnog ogranicavanja pristupa Vasem
zavr$nom/diplomskom radu, podnosi se pisani obrazloZeni zahtjev).

Potpis studenta/ice

Vel enbima imﬂéf

U Virovitici, ﬂ-%-l@&’).
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