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SAZETAK

KoriStenje osoba s utjecajem na potrosace u marketinskoj komunikaciji ima dugu povijest u marketingu, a razvojem
drustvenih medija osobe od utjecaja nisu vise samo poznate i slavne osobe. Utjecajne osobe na drustvenim medijima su
pojedinci koji stvaraju digitalne sadrzaje za svoju brojnu publiku te istovremeno nude poduzeéima i markama mogucnost
promoviranja ukljucivanjem u navedene sadrzaje. Utjecajne osobe na drustvenim medijima mogu imati od 10.000 do vise
milijuna pratitelja. S obzirom na to da imaju moguénost utjecaja na preferencije i ponasanja svojih pratitelja, postali su
vazan kanal komunikacije u digitalnom okruzenju za brojne marke. Poduze¢ima omoguduju izgradnju svjesnosti o markama,
angaZman sa sadrZajem vezanim uz marku te snaznije povezivanje s ciljnim trZiStima. Jedan od izazova koji se postavlja pred
marketinske strucnjake je odabir odgovarajucih utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki. Ovaj rad nudi pregled
znanstvenih spoznaja o mogucim kriterijima odabira utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih
medija. Proveden je pregled literature te su identificirane tri skupine kriterija: kriteriji vezani uz izvor sadrzaja (utjecajnu
osobu), kriteriji vezani uz sadrZaj kojeg stvara utjecajna osoba i kriteriji vezani uz odnos izvora (utjecajne osobe) i publike
(potrosaca). Temeljem identificiranih kriterija ponuden je konceptualni okvir odabira utjecajnih osoba za marketinsku
komunikaciju marki putem drustvenih medija te su definirane implikacije za znanstvenike i stru¢njake iz prakse.
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1. UvoD

Marketinska komunikacija marki putem drustvenih medija danas ¢ini vazan dio marketinskog komunikacijskog
miksa (Tuten, 2020). Upravitelji markama koriste razli¢ite alate marketinske komunikacije koji im omogucuju doseg i
interakciju s potrosacima putem drustvenih medija, a sve vecu zastupljenost ima suradnja s utjecajnim osobama na
drustvenim medijima (eng. social media influencers). Utjecajne osobe na drustvenim medijima su oblik posrednika
koji oblikuju stavove te utjeCu na ponasanja publike putem svojih objava na platformama drustvenih medija te za tu
aktivnost dobivaju naknadu (Freberg et al., 2011; Campbell & Farrell, 2020). Utjecajne osobe stvaraju digitalne sadrzaje
putem drustvenih medija za svoju publiku, ali istovremeno nude poduzeéima i markama mogucnost promoviranja
uklju€ivanjem u navedene sadrzaje, jer je njihova publika znatno brojnija u odnosu na broj pratitelja ostalih korisnika
drustvenih medija. Osim podizanja svijesti o marki, utjecajne osobe pomazu upraviteljima markama u izgradnji snaznog
i dugoro¢nog odnosa izmedu marke i potros$aca u kontekstu drustvenih medija (Lou & Yuan, 2018). Jedan od razloga
popularnosti koristenja utjecajnih osoba za komunikaciju marke putem drustvenih medija je i €injenica da organski doseg
putem drustvenih medija kontinuirano opada, a istovremeno raste iritiranost drugim oblicima oglasavanja u digitalnom
okruzenju (Campbell & Grimm, 2019). AdAge procjenjuje da bi do kraja 2023. godine ulaganja u suradnje marki s
utjecajnim osobama mogla doseci do 34 milijarde USD na svjetskoj razini, u usporedbi s vrijedno$¢u od 29 milijardi USD
u 2022. godini (Follett, 2023). Ovako velika popularnost prakse suradnje s utjecajnim osobama putem drustvenih medija
potaknula je i zanimanje znanstvenika (Jin, Mugaddam & Ryu, 2019; Stubb, Nystrom & Colliander, 2019; Ye et al., 2021).
Jedan od klju¢nih izazova za upravitelje markama je odabir odgovarajucih utjecajnih osoba na drustvenim medjima za
potrebe marketinske komunikacije njihove marke (Taylor, 2020; Vrontis, Makrides, Christofi & Thrassou, 2021; Ye et
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al., 2021; Joshi et al., 2023). Pritom se koriste razli¢itim kriterijima, poput procjene obiljezja pratitelja odnosno publike
utjecajne osobe, broja pratitelja i sl. Medutim, Cesto nije dovoljno usmjeriti se na nekoliko osnovnih kriterija odabira,
jer upravitelji markama moraju procijeniti jesu li odabrane osobe uistinu u stanju utjecati na akcije i ponasanje svojih
sliedbenika. Ye et al. (2021) navode kako se praksa suradnje poduzeca i marki s utjecajnim osobama na drustvenim
medijima Cesto temelji na principu pokusaja i pogreski. Zbog toga je potrebno identificirati relevantne kriterije odabira
utjecajnih osoba na drustvenim medijima za potrebe marketinske komunikacije marke te time doprinijeti znanstvenom
i prakticnom aspektu ove problematike.

Svrha ovog rada je ponuditi pregled dosadasnjih znanstvenih spoznaja o kriterijima odabira utjecajnih osoba za
marketinsku komunikaciju putem drustvenih medija. Temeljem pregleda dosadasnjih znanstvenih spoznaja, predlozen
je konceptualni model kriterija za odabir utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih medija.
Time se nastoji stvoriti podloga za daljnja znanstvena istrazivanja o ovoj tematici, ali i pomodi stru¢njacima iz prakse
kod odabira utjecajnih osoba za marketinske aktivnosti marki putem drustvenih medija. Proveden je pregled literature
kako bi se predstavili brojni mogudi kriteriji odabira utjecajnih osoba za komunikaciju marki putem drustvenih medija.
Identificirani kriteriji u znanstvenoj literaturi zatim su klasificirani u tri kategorije: (1) kriteriji vezani uz izvor sadrzaja
(utjecajnu osobu), (2) kriteriji vezani uz sadrZaj kojeg stvara utjecajna osoba te (3) kriteriji vezani uz odnos izvora
(utjecajne osobe) i publike (potrosaca). Pored literature iz podrucja digitalnog marketinga koja se bavi problematikom
primjene utjecajnih osoba u marketinskoj komunikaciji, pregledom literature obuhvadeni su i radovi iz podrucja koristenja
poznatih i slavnih osoba za promoviranje marki (eng. celebrity endorsement). Naime, iako utjecajne osobe na drustvenim
medijima nisu nuzno poznate i slavne izvan drustvenih medija, odredeni kriteriji za odabir poznatih i slavnih osoba za
promoviranje marki mogu biti koristeni i kao kriteriji za odabir utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marke
putem drustvenih medija.

U nastavku je pojasnjena uloga utjecajnih osoba na drustvenim medijima u marketinskoj komunikaciji marke, s naglaskom
na pojmovno odredenje i glavne karakteristike utjecajnih osoba. Nakon toga, ponuden je pregled mogudih kriterija
odabira utjecajnih osoba od strane marketinskih stru¢njaka odnosno upravitelja markama, strukturiran u tri skupine
kriterija. Slijedi prikaz konceptualnog okvira odabira utjecajnih osoba na drustvenim medijima za potrebe marketinske
komunikacije marke te preporuke za bududa istrazivanja ove tematike. Konacno, zaklju¢ak navodi implikacije rada za
znanstvenike i prakticare te navodi ogranicenja rada.

2. ULOGA UTJECAINIH OSOBA NA DRUSTVENIM MEDIIMA U MARKETINSKOJ KOMUNIKACUI
MARKE

Drustveni mediji znacajno utjeCu na gotovo sve aspekte modernog drustva te kontinuirano mijenjaju marketinsku
komunikaciju pruzajuci poduzeéima i markama potpuno nove oblike dosega i interakcije s potrosacima (Rydén et al., 2022).
Drustveni mediji dio su tzv. novih medija (eng. new media) odnosno ,digitalnih komunikacijskih i informacijskih kanala u
kojima svi sudionici mogu aktivno stvarati sadrZaj te se rezultati njihova djelovanja mogu konzumirati u realnom vremenu,
ali i dugo nakon toga, bez obzira na njihovu fizicku lokaciju” (Hennig-Thurau et al., 2010, str. 312). Pored drustvenih medija,
novi mediji obuhvadaju web stranice, e-mail komunikaciju, streaming servise i dr. Drustveni mediji definirani su kao ,,skupina
internetskih aplikacija koje se temelje na ideoloSkim i tehni¢kim aspektima koncepta Web 2.0 te omogucuju kreiranje i
razmjenu korisnicki generiranog sadrzaja“ (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 61). Obuhvacaju drustvene mreze (npr. Facebook,
Instagram), blogove, zajednice sadrzaja (npr. Wikipedia), stranice za dijeljenje sadrzaja (npr. YouTube) i dr. Moguénost
kreiranja i dijeljena sadrzaja od strane svih sudionika u srzi je koncepta drustvenih medija, $to je bio osnovni preduvjet
za pojavu brojnih kreatora sadrzaja Cije su aktivnosti privukle pozornost znacajnije publike u digitalnom okruzenju te im
omogucile rast popularnosti. S obzirom na to da uspjesni kreatori sadrzaja mogu svojim aktivnostima utjecati na ponasanje
pripadnika svoje publike, prepoznati su kao osobe od utjecaja te su samim time postali zanimljivi marketinskim stru¢njacima
iz podrucja marketinske komunikacije i upravljanja markama (Ye et al., 2021).

2.1. Koncept utjecajnih osoba na drustvenim medijima

Koristenje osoba s utjecajem na potrosace u marketinskoj komunikaciji ima dugu povijest u marketingu (Vrontis et al.,
2021). Te osobe bile su prvenstveno poznate i slavne osobe (eng. celebrities), a praksa njihova koristenja u marketinskoj
komunikaciji izvorno se naziva celebrity endorsement te se moze prevesti kao zagovaranje (marki) od strane poznatih i
slavnih osoba. Ta praksa prepoznata je kao snazan mehanizam u upravljanju vrijednosti marke (Till, 1998; Ozreti¢-Dosen,
Skare & Krupka, 2011) te se moze smatrati prete¢om primjene utjecajnih osoba na drustvenim medijima u marketingkoj
komunikaciji. Utjecajne osobe na drustvenim medijima sve viSe uzimaju mjesto poznatimislavnim osobama u marketinskoj
komunikaciji marki putem drustvenih medija (Schouten, Janssen & Verspaget, 2021), iako dio poznatih i slavnih osoba
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ujedno koristi svoj utjecaj i putem drustvenih medija. Zato se poznate i slavne osobe danas takoder ¢esto smatra jednom
od vrsta utjecajnih osoba na drustvenim medijima (Campbell & Farrell, 2020), iako svoju publiku prvenstveno privlace
aktivnostima koje nisu vezane za digitalne sadrzaje (npr. svojim glumackim, sportskim, pjevackim ili drugim karijerama).
Medutim, vedina utjecajnih osoba na drustvenim medijima stekle su vjerodostojnost kod brojne publike u digitalnom
okruZenju zbog svojeg zanimljivog digitalnog sadrzaja o odredenim temama, kojim ostvaruju znacajan utjecaj na odluke
svojih pratitelja (Ki & Kim, 2019). Zbog toga Campbell i Farrell (2020), pored poznatih i slavnih utjecajnih osoba, navode
jos Cetiri vrste utjecajnih osoba, koje svoj utjecaj temelje prvenstveno aktivnostima na drustvenim medijima. To su tzv.
mega utjecajne osobe (eng. megainfluencers; 1 milijun ili viSe pratitelja; imaju status poput poznatih i slavnih osoba, ali
su poznatost i slavu stekle na drustvenim medijima), makro utjecajne osobe (eng. macroinfluencers; izmedu 100 tisuéa i
1 milijun pratitelja; uglavnom nisu poznati i slavni izvan drustvenih medija; ostvaruju znacajno snazniji angazman svojih
publika u odnosu na prethodnu skupinu), mikro utjecajne osobe (eng. microinfluencers; izmedu 10 i 100 tisuca pratitelja;
cesce lokalnog karaktera i viSom razinom autenti¢nosti) i nano utjecajne osobe (eng. nanoinfluencers; manje od 10 tisuéa
pratitelja; najéesée na pocetku svoje karijere kao utjecajne osobe). Pitanje broja pratitelja, iako nije jedino vazno obiljezje
utjecajnih osoba na drustvenim medijima, kontinuirano se namece kao vazna tema u raspravama marketinskih stru¢njaka
u praksi, alii znanstvenika (Leung et al., 2022a). Istovremeno, i za same utjecajne osobe broj njihovih pratitelja pokazatelj
je koliko uspjesno iskoristavaju trendove koji su osigurali njihov uspon. Campbell i Farrell (2020) navode nekoliko razloga
za uspon utjecajnih osoba na drustvenim medijima. Prije svega, paznja potrosaca danas je dominantno usmjerena
na digitalne kanale, a u kontekstu njih, prvenstveno na drustvene medije. lako poduzeéa i marke imaju moguénost
oglasavanja na drustvenim medijima, raste iritiranost oglasima te potrosaci traze sadrzaj nemarketinskih izvora. Nadalje,
sadrzaj na drustvenim medijima vazan je izvor informacija tijekom spoznaje Zelja i potreba, stvaranja interesa i namjere
kupnje u procesu odlucivanja o kupnji od strane potrosaca. S obzirom na to da publika u vecini slu¢ajeva kontinuirano
prati objave utjecajnih osoba na drustvenim medijima (Stubb et al., 2019), njihov utjecaj na ponasanje potrosaca je
znacajan. Konacno, publike na drustvenim medijima Cesto su povezane u zajednice prema odredenim interesima, Sto
olaksava ciljani doseg putem digitalnih sadrzaja. Sve navedeno pozicioniralo je utjecajne osobe na drustvenim medijima
vaznim partnerima marketinskim stru¢njacima prilikom provodenja marketinske komunikacije marki u digitalnom
okruZenju (Leung et al., 2022a).

2.2. Suradnja utjecajnih osoba na drustvenim medijima i marki

Literatura iz podrucja strateSke komunikacije smatra suradnju s utjecajnim osobama jednom od najvaznijih tema posljednjih
godina (Zerfass et al., 2019) te ju dijeli na komunikaciju s kojom se aktivno upravlja (eng. managed strategic influencer
communication) i onu s kojom se ne upravlja (eng. unmanaged strategic influencer communication) (Enke & Borchers,
2019). Suradnja s utjecajnim osobama kojom se aktivno upravlja obuhvaca dva podrudja: odnose s javnoscu i tzv. influencer
marketing. Potonje je podrucje vazno za upravitelje markama, koji koriste utjecajne osobe na drustvenim medijima kako
bi ostvarili marketinske ciljeve svojih marki. Prema Campbell i Farrell (2020), utjecajne osobe na drustvenim medijima
imaju tri kljuéne marketinske funkcije: omogucuju doseg visoko angaziranih publika, djeluju kao ambasadori odnosno
zagovaratelji marki te imaju vjestine upravljanja marketingom na drustvenim medijima (kreiranje sadrzaja, komunikacija
sa zajednicama marke i sl.). Doseg njihovih objava uglavnom je organskog karaktera te ostvaruju visok stupanj paznje kod
ciljanih publika (zajednicki interesi i druge karakteristike, Sto olaksava ciljanje). Status ambasadora odnosno zagovaratelja
ostvaruju ¢injenicom da nisu direktno vezani uz marke koje promoviraju i imaju odreden stupanj kredibiliteta o temama
svog sadrzaja. Konacno, kao kreatori sadrzaja koji privlaci brojnu publiku te ostvaruje visok stupanj angazmana, dokazano
razumiju drustvene medije. Slijedom navedenog, marketinski stru¢njaci aktivno koriste utjecajne osobe na drustvenim
medijima za svoje marke. Prema Leung, Gu i Palmatier (2022b), tri su klju¢na podrucja suradnje marketinskih strucnjaka
i utjecajnih osoba na drustvenim medijima. Prvi je ostvarenje dosega i poveéanje svjesnosti o marki kroz ukljucivanje
informacija o njima u sadrzaj utjecajnih osoba. Nadalje, marketinski stru¢njaci koriste utjecajne osobe kako bi oblikovali
percepcije i stavove o njihovim markama te utjecali na generiranje namjere o kupnji proizvoda odnosno koriStenje
usluga. Utjecajne osobe to postizu kroz angazman njihove publike sa sadrzajem. Konaéno, marketinski strucnjaci koriste
jedinstvene resurse utjecajnih osoba na druStvenim medijima, poput mreZe pratitelja te njihove marke osobe, kako bi
podrzali aktivnosti virusnog marketinga i dugorocnu izgradnju imidZza marke proizvoda i usluga. Postoje i potencijalne
prijetnje prilikom suradnje marki i utjecajnih osoba na drustvenim medijima (Leung et al., 2022b). Jedna od njih je pitanje
kontrole nad sadrZajem kojeg stvaraju utjecajne osobe. Naime, prepustanje kreativne slobode utjecajnim osobama moze
dovesti do neuskladene kvalitete sadrzaja kao i poruka koje marka Zeli odasiljati. Nadalje, pokazalo se da utjecajne osobe
uspjesnije privlace nove korisnike za marku, ali u manjoj mjeri pomazu markama u odrZavanju povezanosti s potrosacima.
Kao sto je vec istaknuto, jedan od klju¢nih izazova za upravitelje markama je odabir odgovarajucih utjecajnih osoba na
drustvenim medijima za potrebe marketinske komunikacije njihove marke (Vrontis et al., 2021; Joshi et al., 2023), zbog Cega
je u nastavku ponuden pregled mogucih kriterija odabira utjecajnih osoba.
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3. PREGLED MOGUCIH KRITERIJA ODABIRA UTJECAIJNIH OSOBA

Odabir pravih utjecajnih osoba na drustvenim medijima prvi je korak ucinkovite suradnje marki i utjecajnih osoba (Leung
etal., 2022b). Pritom marketinski stru¢njaci mogu u obzir uzimati razlicite kriterije, poput broja pratitelja utjecajne osobe
(De Veirman et al., 2017; Leung et al., 2022a), kvalitete sadrZaja (Xiao et al., 2018; Ki & Kim, 2019; Casalé et al., 2020),
razine angazmana publike sa sadrZajem (Dhanesh & Duthler, 2019; Ki & Kim, 2019; Jin & Mugaddam, 2019) i sl. Tijekom
vremena broj i raznovrsnost kriterija koje marketinski stru¢njaci mogu koristiti za odabir odgovarajucih utjecajnih osoba
na drustvenim medijima za komunikaciju marke znacajno se povecao. lako nemaju svi jednaku vaznost prilikom odabira
utjecajnih osoba, sveobuhvatan pregled vazan je kako za daljnja istraZivanja ove problematike, tako i za marketinske
stru€njake u praksi. Dosadasnje znanstvene spoznaje identificirale su razlicite skupine kriterija, ovisno na koje aspekte
utjecajnih osoba se odnose. Velik broj razli¢itih kriterija odnosi se na izvor poruke odnosno samu utjecajnu osobu, s
obzirom na to da ta osoba u suradnji s markama uzima ulogu ambasadora marke. To su kriteriji poput broja pratitelja
(Uzunoglu & Kip, 2014; De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017; Leung et al, 2022a), kredibiliteta (Vollenbroek et al.,
2014; Ki & Kim, 2019) te uskladenosti utjecajne osobe i marke (Schouten et al., 2021). S obzirom na to da je glavna
djelatnost utjecajne osobe na drustvenim medijima kreiranje digitalnih sadrzaja, druga skupina kriterija odabira vezuje
se uz sam sadrzaj kojeg stvara utjecajna osoba, poput kvalitete (Xiao, Wang & Chan-Olmsted, 2018; Casal6, Flavian &
Ibafiez-Sanchez, 2020), jedinstvenosti (Uzunoglu & Kip, 2014) i kolicine (Casalé et al., 2020). Konacno, sadrzaji koje
stvaraju utjecajne osobe na drusStvenim medijima ostvaruju visoke stupnjeve angaimana potrosaca, Sto je jedan od
vaznih razloga suradnje marketinskih stru¢njaka s njima. Zbog toga se kao tre¢a skupina kriterija odabira namecu
¢imbenici vezani uz odnos izvora (utjecajne osobe) i publike (potrosacda), poput intenziteta dvosmjerne komunikacije
utjecajne osobe i pratitelja (Lee & Watkins, 2016; Jin & Mugaddam, 2019) i stupnja identifikacije potrosaca s utjecajnom
osobom (Xiao et al., 2018). Slijedom navedenog, u nastavku su predstavljene identificirane skupine kriterija i primjeri
znanstvenih radova koji su do sada istraZivali navedene kriterije u razli¢itim kontekstima.

3.1. Kriteriji vezani uz izvor poruke

Izvor poruke u ovom kontekstu ¢ini utjecajna osoba na drustvenim medijima ili korisnicki racun na drustvenim medijima
koji predstavlja izmisljenu utjecajnu ,0sobu” (npr. izmisljeni lik). Naime, postoji puno korisnickih racuna na drustvenim
medijima koji imaju veliku i angaZiranu publiku, ali se ne predstavljaju kao stvarne osobe vec izmisljeni likovi, kuéni
ljubimci i sl. S obzirom na to da utjecajna osoba (bilo da je stvarna osoba ili izmisljeni lik) kod suradnje s markama
poprima ulogu ambasadora marke, bilo je za ocekivati da je najveéi broj mogucih kriterija za odabir utjecajne osobe
od strane marketinskih stru¢njaka vezano za samu utjecajnu osobu kao izvor poruke. U Tablici 1. prikazani su razliciti
kriteriji za odabir utjecajnih osoba za suradnju s markama vezani uz izbor poruke, uz primjere znanstvenih studija koje su
istrazivale navedene kriterije u razli¢itim kontekstima.

Tablica 1. Kriteriji za izbor utjecajnih osoba - vezani uz izvor poruke

Kriterij Primjeri znanstvenih studija

Vollenbroek et al. (2014); Lee i Watkins (2016); De Veirman et al. (2017); Xiao et
al. (2018); Jin i Ryu (2019); Urrutikoetxea Arrieta, Polo Pefia i Martinez Medina

Kredibilitet (2019); Dhanesh i Duthler (2019); Stubb et al. (2019); Ki i Kim (2019); Schouten et
al. (2021)
. e Vollenbroek et al. (2014); De Veirman et al. (2017); Ki i Kim (2019); Casald et al.
Liderstvo misljenja (2020)

Uskladenost utjecajne osobe s

markom koju promovira Uzunoglu i Kip (2014); Lim et al. (2017); Schouten et al. (2021)

Status poznate i slavne osobe Schouten et al. (2021)

Koristene platforme Jini Mugaddam (2019); Jin et al. (2019)
Broj pratitelja Uzunoglu i Kip (2014); De Veirman et al. (2017); Leung et al. (2022a)
Drustveni utjecaj Urrutikoetxea Arrieta et al. (2019)

Najcesce identificiran kriterij vezan uz izvor poruke je kredibilitet (Vollenbroek et al., 2014; Ki & Kim, 2019; Schouten et
al., 2021). Povezan je s percipiranom atraktivno$¢u odnosno svidanjem, povjerenjem i stru¢nosScu. Primjerice, Schouten
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et al. (2021) utvrdili su kako potrosaci imaju visu razinu povjerenja u utjecajne osobe na drustvenim medijima nego u
poznate i slavne osobe, odnosno smatraju ih osobama viseg kredibiliteta za odabranu tematiku. Kredibilitet slijedi kriterij
statusa liderstva misljenja odnosno pitanja je li utjecajna osoba na drustvenim medijima ujedno percipirana i kao lider
misljenja u digitalnom okruZenju vezano uz odredenu tematiku (Ki & Kim, 2019). Primjerice, Casald et al. (2020) su utvrdili
da liderstvo misljenja utjecajne osobe utjece na odluku potrosaca o kupnji proizvoda odnosno usluge koju ona promovira,
ali i na namjeru potrosaca za interakcijom s utjecajnom osobom i preporuku utjecajne osobe drugima. Kao treci vazan
kriterij navodi se uskladenost izmedu proizvoda odnosno marke i utjecajne osobe, Sto je prepoznato jos u literaturi iz
podrucja poznatih i slavnih osoba kao zagovaratelja marke te je oekivano i vazan kriterij u kontekstu utjecajnih osoba na
drustvenim medijima. Zanimljivo, Leung et al. (2022a) navode i vaznost uskladenosti izmedu proizvoda odnosno marke
i interesa publike utjecajne osobe. Naime, pokazalo se da ukoliko publika utjecajne osobe ima vrlo visoko zanimanje za
kategoriju kojoj pripada marka koju promovira utjecajna osoba, to moze imati kontraefekt na angazman publike, jer se taj
sadrzaj nadmece s brojnim drugim sadrzajima iz kategorije, koje publika redovito konzumira (Leung et al., 2022a). Zbog
toga Leung et al. (2022a) predlazu odabir utjecajnih osoba Cija publika ima odredeni stupanj zanimanja za kategoriju
koja se promovira, ali ne nuzno vrlo visoku zainteresiranost. Jedan od kriterija odabira vezan je uz pitanje je li utjecajna
osoba na drustvenim medijima ujedno i poznata i slavna osoba (ne iskljudivo zbog sadrzaja kojeg stvara na drustvenim
medijima), jer je prepoznato kako suradnja s poznatim i slavnim osobama kod utjecanja na drustvenim medijima ima
svoje specificnosti (Schouten et al., 2021). Pitanje broja pratitelja takoder je vazan kriterij odabira. IstraZivanja pokazuju
da vedi broj pratitelja dovodi do veéeg kredibiliteta utjecajne osobe i ve¢eg angazmana (Leung et al., 2022a), iako postoje
i misljenja da mikro i nano utjecajne osobe na drustvenim medijima ostvaruju kvalitetniji angazman sa svojom publikom
(zbog veceg stupnja dvosmjerne komunikacije). Konacno, Urrutikoetxea Arrieta et al. (2019) istiCu vaznost identificiranja
i mjerenja stvarnog drustvenog utjecaja utjecajnih osoba dok Jin i Mugaddam (2019) te Jin et al. (2019) naglasavaju
ulogu platforme koju utjecajna osoba koristi.

3.2. Kriteriji vezani uz sadrZaj kojeg stvara utjecajna osoba

SadrZaj je najvazniji alat utjecajnih osoba na drustvenim medijima te samim time obiljeZja sadrZaja kojeg stvaraju Cine
vazne kriterije odabira utjecajnih osoba. Ye et al. (2021) navode kako su istrazivanja kriterija vezanih uz sadrZaj utjecajnih
osoba manje zastupljena u odnosu na kriterije vezane uz izvor odnosno same utjecajne osobe. Medutim, kriteriji vezani
uz sadrzaj vrlo su vazni marketinSkim stru¢njacima, jer utjecajne osobe uklju¢uju marke u svoj sadrzaj te time ostvaruju
marketinske ciljeve svojih klijenata. U Tablici 2. prikazani su razli¢iti kriteriji za odabir utjecajnih osoba za suradnju s
markama vezani uz sadrzaj, uz primjere znanstvenih studija koje su ih identificirale.

Tablica 2. Kriteriji za izbor utjecajnih osoba — vezani uz sadrzaj kojeg stvara utjecajna osoba

Kriterij Primjeri znanstvenih studija

Kvaliteta Uzunoglu i Kip (2014); Xiao et al. (2018); Ki i Kim (2019); Casalo et al. (2020)
Originalnost/jedinstvenost Uzunoglu i Kip (2014); Casalé et al. (2020); Leung et al. (2022a)
Koli¢ina/frekvencija objava Casald et al. (2020); Leung et al. (2022a)

Nacin komunikacije Boerman, Willemsen i Van Der Aa (2017); Stubb et al. (2019); Dhanesh i Duthler
sponzorstva (2019)

Ocekivano najvazniji kriterij vezan uz sadrzaj utjecajne osobe je kvaliteta (Ki & Kim, 2019; Casalé et al., 2020). Odnosi se
na kvalitetu poruke odnosno informacija, ali i kvalitetu produkcije sadrzaja (vizualnu privliacnost, atraktivnost i prikladnost
glazbe isl.). Usko vezan uz kvalitetu je i kriterij originalnosti odnosno jedinstvenosti sadrzaja. Naime, osim kreiranja vlastitog
sadrZaja, utjecajne osobe na drustvenim medijima mogu dijeliti i tude sadrzZaje, Sto se pokazalo daleko manje utjecajnim u
odnosu na oblikovanje vlastitog sadrZaja. Pitanje frekvencije objava sadrZaja takoder se pokazalo vaznom. Naime, Leung et
al. (2022) u svojem istraZivanju su dokazali da kad je u pitanju frekvencija objava, vrijedi tzv. Goldilocks pristup: utjecajne
osobe koje prerijetko objavljuju smatrani su neazurnima te ne izgraduju dovoljno interakcije s publikom, a osobe koje
objavljuju precesto zamaraju svoju publiku. U skladu s navedenim, marke koje su suradivale s utjecajnim osobama koje
imaju umjeren broj objava (cca 5 objava tjedno) ostvaruju najbolji povrat na ulaganja u tu aktivnost. Konacno, razliciti nacini
isticanja sponzorstva odnosno operacionalizacije suradnje marke i utjecajne osobe ostvaruju razli¢ite ucinke kod publike
(Boerman, Willemsen & Van Der Aa, 2017; Stubb et al., 2019; Dhanesh & Duthler, 2019).
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3.3. Kriteriji vezani uz odnos izvora i publike

lako se uspjeh suradnje utjecajne osobe i marke ¢esto promatra prvenstveno kroz angazman publike sa sadrzajem kojeg
stvara utjecajna osoba za marku, samo ponasanje utjecajne osobe s jedne strane i publike s druge strane moze pozitivno ili
negativno utjecati na uspjesnost te suradnje. Na primjer, utjecajna osoba moze vise ili manje biti uklju¢ena u dvosmjernu
komunikaciju sa svojom publikom (na primjer, kroz komentare na objavama), a publika se moZze vise ili manje identificirati
s utjecajnom osobom. Zbog toga su u Tablici 3 prikazani razliciti kriteriji za odabir utjecajnih osoba za suradnju s markama
vezani uz odnos izvora i publike, uz primjere znanstvenih studija koje su identificirale navedene kriterije.

Tablica 3. Kriteriji za izbor utjecajnih osoba — vezani uz odnos izvora i publike

Kriterij Primjeri znanstvenih studija

Interaktivnost/dvosmjerna Lee i Watkins (2016); Xiao et al. (2018); Urrutikoetxea Arrieta et al. (2019);
komunikacija Dhanesh i Duthler (2019); Ki i Kim (2019); Jin i Mugaddam (2019)
Posvecenost publici Jini Ryu (2018); Dhanesh i Duthler (2019)

Zastupanje publike Xiao et al. (2018)

| ifikacij lik . . .

d?nh . acija publike s Lee i Watkins (2016); Xiao et al. (2018); Schouten et al. (2021)

utjecajnom osobom

Dvosmjerna komunikacija izmedu utjecajne osobe i pratitelja pokazala se vrlo razlicitom praksom od primjera do
primjera. Generalno, utjecajne osobe s manjim brojem pratitelja imaju visi stupanj interakcije sa svojim pratiteljima, sto
dovodi do angaZiranije publike i samim time vece prihvaéenosti poruka koje utjecajna osoba promovira (Ki & Kim, 2019;
Jin & Mugaddam, 2019). Nadalje, kriteriji poput posveéenosti publici i zastupanja publike odraZzavaju do koje mjere se
utjecajna osoba postavlja kao ambasador svojih pratitelja, sto oni posebno cijene i uzvra¢aju dodatnim angazmanom
(Xiao et al., 2018; Dhanesh & Duthler, 2019). Rezultat toga Cesto je identifikacija publike s utjecajnom osobom te
posljedi¢no znacajniji drustveni utjecaj osobe s kojom marka suraduje (Schouten et al., 2021).

4. KONCEPTUALNI OKVIR KRITERIJA ODABIRA UTJECAJNIH OSOBA

Temeljem pregleda moguéih kriterija odabira utjecajnih osoba na drustvenim medijima za potrebe marketinske
komunikacije marke ponuden je konceptualni okvir prikazan na Slici 1. Osim glavnih skupina kriterija odabira utjecajnih
osoba za marketinsku komunikaciju marki na drustvenim medijima, prikazane su i posljedice odabranih kriterija u obliku
stavova potrosaca i njihovih namjera ponasanja.

Slika 1. Prijedlog konceptualnog okvira odabira utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih medija
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Sukladno pregledu literature, moguci kriteriji odabira utjecajnih osoba na drustvenim medijima klasificirani su u tri
skupine: kriteriji vezani uz izvor sadrzaja (utjecajnu osobu), kriteriji vezani uz sadrzaj kojeg stvara utjecajna osoba i kriteriji
vezani uz odnos izvora (utjecajne osobe) i publike (potrosaca). Ako se navedene kriterije promatra kao obiljezja utjecajnih
osoba i njihovih aktivnosti, moguce je predloziti istrazivanje njihovog utjecaja na dva elementa posljedica: stavove publike
odnosno potrosaca prema sadrzaju kreiranog u suradnji s markom (npr. Jin & Ryu, 2018; Xiao et al.; 2018; Schouten et al.,
2021), kao i marki koju utjecajna osoba promovira (npr. Xiao et al.; 2018; Schouten et al., 2021) te namjere ponasanja:
angaZzman sa sadrZajem kreiranim u suradnji s markom (npr. Casalé et al., 2020), namjera oponasanja (npr. Ki & Kim,
2019) i namjera kupnje marke koja je promovirana (npr. Lim et al., 2017; Schouten et al., 2021). Temeljem ponudenog
konceptualnog okvira, moguce je ponuditi nekoliko smjerova za buduéa znanstvena istrazivanja ove tematike.

Ako se navedene tri skupine kriterija promatraju kao obiljeZja utjecajnih osoba i njihovih aktivnosti na drustvenim
medijima, moguce je istraZziti medusobni odnos te tri skupine obiljeZja. Drugim rijeCima, postavlja se pitanje odnosa
obiljeZja utjecajnih osoba kao izvora, obiljeZja njihovog sadrzaja i obiljeZja odnosa kakvih imaju sa svojom publikom.
Nadalje, moguce je istraziti kako su navedena obiljeZja povezana sa stavovima publike odnosno potrosaca prema sadrzaju
i marki koju promovira utjecajna osoba. Kona¢no, moguce je istraziti kako tri skupine obiljeZja utjecajnih osoba i njihovih
aktivnosti utjecu na namjere ponasanja, direktno i putem stavova. Osim putem predloZenih kvantitativnih istraZivanja,
predlozeni konceptualni okvir mogao bi se istraZiti pomocu nekoliko studija slu¢aja suradnje marki i utjecajnih osoba
prilikom provodenja aktivnosti marketinske komunikacije putem drustvenih medija. Pritom se moZe istraziti perspektiva
klijenta (marke), posrednika (marketinske agencije) i same utjecajne osobe. Time bi se dobio bolji uvid do koje mjere je
predlozeni okvir sveobuhvatan te moze li se dodatno prosiriti nekim kriterijem koji nije do sada obuhvacéen znanstvenim
istrazivanjima.

5. ZAKLJUCAK

Taylor (2020) navodi kako je pandemija Covid-19 dovela do novog zamaha suradnje poduzeca i marki s utjecajnim
osobama na drustvenim medijima, Sto dovodi do potrebe za daljnjim znanstvenim istrazivanjima ovog podrucja.
Temeljem dosadasnje prakse, trendova i znanstvenih spoznaja za ocekivati je daljnji rast primjene utjecajnih osoba na
drustvenim medijima za marketinsku komunikaciju marki u digitalnom okruZenju. Izvje$¢e eMarketer-a iz 2023. godine
(Enberg, 2023) pokazalo je kako ulaganja u suradnju marki s utjecajnim osobama na drustvenim medijima rastu po oko
3,5 puta vedoj stopi od ulaganja u oglasavanje na drustvenim medijima (14% u odnosu na 4,1%), a slican trend ocekuje
se najmanje do 2025. godine. Slijedom navedenog, izazov odabira pravih utjecajnih osoba na drustvenim medijima za
marketinsku komunikaciju marki i dalje predstavlja vazan zadatak za marketinske stru¢njake, pogotovo one koji upravljaju
markama i marketinskom komunikacijom. Zbog toga se rad usmjerio na identifikaciju mogudih kriterija odabira utjecajnih
osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih medija te prijedlog konceptualnog okvira koji moze pomodi
znanstvenicima i prakti¢arima u boljem razumijevanju ove problematike.

Pregledom dosadasnjih znanstvenih spoznaja identificirani su kriteriji odabira utjecajnih osoba za marketinsku
komunikaciju marki putem drustvenih medija, pri ¢emu su klasificirani u tri kategorije: (1) kriteriji vezani uz izvor
sadrzaja (utjecajnu osobu), (2) kriteriji vezani uz sadrzaj kojeg stvara utjecajna osoba te (3) kriteriji vezani uz odnos
izvora (utjecajne osobe) i publike (potrosaca). Temeljem navedenog pregleda i klasifikacije ponuden je konceptualni
okvir odabira utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih medija, u koji su ukljucene
i posljedice odabranih kriterija u obliku stavova potrosaca i njihovih namjera ponasanja. Time ovaj rad doprinosi
sagledavanju sveukupnosti mogudih kriterija za odabir utjecajnih osoba te mogucih posljedica za marketinsku praksu.
Pored navedenog, ponudene su smjernice za daljnja kvantitativna (povezanost obiljeZja utjecajnih osoba sa stavovima
potrosaca i njihovim ponasanjem) i kvalitativna istraZivanja (studije slucaja). Ogranicenje rada predstavlja ¢injenica kako
sigurno postoje studije koje nisu obuhvacene pregledom literature te je u buducim radovima mogude identificirati jos
kriterija za odabir utjecajnih osoba od strane marketinskih strucnjaka.
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CRITERIA FOR CHOOSING SOCIAL MEDIA INFLUENCERS FOR BRAND
MARKETING COMMUNICATION

SUMMARY

The use of influential people in marketing communication has a long history in marketing. With the development of
social media, these influencers are no longer just celebrities or well-known personalities. Social media influencers are
individuals who create digital content for a large audience and offer companies and brands the opportunity to promote
themselves by including their products or services in this content. These influencers can have anywhere from 10,000 to
several million followers. Due to their ability to influence the preferences and behaviour of their followers, they have
become an important communication channel for many brands in the digital environment. They enable companies to
increase their brand awareness, engage with brand-relevant content and build stronger connections with target markets.
One of the challenges for marketers is selecting the right influencers for a brand’s marketing communications. This article
provides an overview of the scientific findings on possible criteria for the selection of influencers for brand marketing
communication in social media. A literature review was conducted, and three groups of criteria were identified: criteria
related to the content source (influencer), content-related criteria and criteria related to the relationship between the
source (influencer) and the audience (consumer). Based on these identified criteria, a conceptual framework for the
selection of influencers for the marketing communication of brands on social media is proposed. Implications for both
academics and practitioners are derived from this conceptual framework.

KEYWORDS: influencers, marketing communication, brand management, social media, influencer marketing
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