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SAZETAK

Implementacija gerila marketinga u domeni influencer marketinga predstavlja inovativan
pristup koji kombinira kreativnost, iznenadenje i niskobudZetne strategije za postizanje visokog
ucinka. Gerilski marketing, poznat po svojoj nekonvencionalnosti, u influencer marketingu
koristi se kako bi brendovi preko influencera privukli paznju publike na iznenadujuée, zabavne
ili izazovne nacine. Cilj je takvih kampanja stvoriti viralni efekt koji ¢e potaknuti publiku na

dijeljenje sadrzaja i interakciju.

Glavna je prednost tog pristupa $to brendovima omogucuje da s malim ulaganjima dosegnu
velik broj ljudi, oslanjajuéi se na kreativnost i autenticnost influencera. Mjerenje uspjeha
gerilskih kampanja ukljucuje pra¢enje metrika poput dosega i angazmana, a u to se ubrajaju
lajkovi, komentari i dijeljenja. Takoder, analize poput konverzije, svijesti brenda i stope rasta

publike igraju kljuénu ulogu u procjeni uspjesnosti kampanje.

Uz pravilno odabrane influencere 1 strateSko planiranje gerila marketing moze znacajno
povecati svijest o brendu, stvoriti buzz te potaknuti konverzije, dok istovremeno ostavlja

dugotrajan dojam na ciljanu publiku.

Kljucne rijeci: analiza, gerila marketing, influenceri, influencer marketing, viralnost



ABSTRACT

The implementation of guerrilla marketing in the domain of influencer marketing represents an
innovative approach that combines creativity, surprise, and low-budget strategies to achieve
high impact. Guerrilla marketing, known for its unconventionality, is used in influencer
marketing to capture the audience's attention through surprising, entertaining, or provocative
methods. The goal of such campaigns is to create a viral effect that encourages the audience to

share content and engage.

The main advantage of this approach is that it allows brands to reach a large number of people
with minimal investment, relying on the creativity and authenticity of influencers. Measuring
the success of guerrilla campaigns involves tracking metrics such as reach and engagement
including likes, comments and shares. Additionally, analyses such as conversions, brand

awareness, and audience growth rates play a key role in assessing campaign effectiveness.

With the right influencers and strategic planning, guerrilla marketing can significantly increase
brand awareness, create buzz, and drive conversions, while leaving a lasting impression on the

target audience.

Key words: analysis, guerilla marketing, influencer, influencer marketing, virality
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UVOD

U suvremenom digitalnom marketingu tradicionalne metode promocije postaju sve manje
ucinkovite u zasi¢enom trziSnom okruzenju gdje su potrosaci svakodnevno izloZeni velikom
broju oglasa. Takve promjene prisiljavaju brendove da traze inovativnije i modernije nacine
kako bi privukli paznju svoje ciljane publike i izgradili autenti¢nu vezu s njom. U tom se
kontekstu gerila i influencer marketing izdvajaju kao dvije klju¢ne marketinske strategije koje
brendovima omogucavaju stvoriti vec¢u vidljivost nekonvencionalnim, jeftinijim i autenticnim
metodama. Gerila marketing poznat je po kreativnim, iznenaduju¢im i niskobudzetnim
taktikama koje ostvaruju velike dosege zbog svoje neocekivanosti. Influencer marketing oslanja
se na mo¢ drustvenih mreza koje, u danasnjem svijetu, imaju veliku mo¢ utjecaja na odluke

potroSaca.

Kombinacija tih dvaju pristupa marketinskoj promociji nudi novi okvir za razmisljanje o tome
kako brendovi mogu maksimalizirati svoj utjecaj i imidz na trzistu. Takva strategija brendovima
omogucava iskoriStavanje prednosti iznenadenja i kreativnosti samoga gerila marketinga, dok
istovremeno ostvaruju autenti¢nost 1 izravan utjecaj influencera na Zeljenu ciljanu skupinu.
Takoder, gerila marketing odlican je izbor za brendove koji se Zele istaknuti, a sam se influencer
marketing pokazao kao alat za lakSe dopiranje do ciljane skupine. U kontekstu digitalnog
marketinga ta kombinacija ima moguénost rezultirati visokom razinom angaZmana, pove¢anom
vidjivo$¢u 1 viralnim ucinkom, $to ima izravan utjecaj na uspjeSnost odredenih kampanja.
Sinergija tih dvaju oblika marketinSke komunikacije brendovima omogucava da se istaknu u
masi, odnosno u pretrpanom digitalnom prostoru, dok influencerima takoder omogucava

napredovanje u karijeri.

U diplomskom radu obradeni su osnovni pojmovi i definicije: marketing, digitalni marketing,
gerila marketing, influenceri, influencer marketing te analiza takvih sinergijskih kampanja.
Takoder, u radu su postavljene hipoteze koje se odnose na provedeno istrazivanje i intervju koji

je proveden s hrvatskom influencericom, spisateljicom i kolumnisticom Andreom Andrassy.



1. OSNOVE MARKETINGA

U danasnjem svijetu marketing igra veliku ulogu u poslovanju jer se bavi prepoznavanjem
potreba i Zelja kupaca. Svrha je marketinga stvoriti ponajprije samu vrijednost, a zatim 1

izgraditi snazne odnose s kupcima.

No, ponajprije je potrebno definirati i sam marketing, a to ponekad nije jednostavno. Razli¢iti
su se autori slozili kako ne postoji jedna opca definicija marketinga, a sami marketinski
strunjaci nerijetko daju svoje verzije definicija. Jedan od najpoznatijih marketinskih
strucnjaka, Philip Kotler, marketing definira kao: ,,... socijalni i upravljacki proces kojim
pojedinci i skupine dobivaju $to trebaju i zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti
s drugima.” (Kotler et al 2006:6). Takoder, isti autor navodi i drugu definiciju u kojoj se
marketing tumaci kao: ,,aktivnosti koje menadzeri poduzimaju kako bi procijenili potrebe,

izmjerili njihov opseg i intenzitet te utvrdili postoji li moguénost zarade.” (Kotler et al 2006:6).

Definicije marketinga podlijezu razli¢itim marketinSkim aktivnostima koje se, u vremenu
razvoja tehnologije, samo nastavljaju razvijati. Sali et al (1995) navode definiciju American
Marketing Association (AMA): ,,Marketing je proces kojim se planira i provodi stvaranje ideja,
robe 1 usluga, odredivanje njihovih cijena, promocija i distribucija da bi se ostvarila razmjena

koja ¢e zadovoljiti ciljeve pojedinaca i organizacija.” (1988)

Ono S§to veze razlicite definicije samoga marketinga, upravo je sama razmjena, odnosno
transakcija. Meler (1999:11) navodi da transakcija ne mora biti nuzno vezana uz proizvode,
usluge 1 novac, ve¢ moze ukljucivati 1 druge aspekte kao Sto su energija 1 osjecaji. Energija 1
osjecaji usko su vezani uz gerilski marketing, dok su proizvodi, usluge 1 novac dio

tradicionalnog marketinga.

Meler (1999:12) navodi da je problem shvacanja marketinga upravo u tome §to se marketing
poistovjecuje s prodajom ili promocijom, takozvanom ekonomskom propagandom. No,
problem leZzi u samom povijesnom shvacanju marketinga koji je bio temeljen na masovnoj
ponudi. Samim razvijanjem tehnologije i industrije nastala je potreba za masovnom ponudom
na trziStu. Meler (1999:12) navodi dvije koncepcije: proizvodna i poslovna funkcija prodaje.
Nadalje, Meler (1999:12) navodi da proizvodna koncepcija zapravo pociva na tome da se
proizvede masovna ponuda, a to je uzrokovalo smanjenje troSkova proizvoda, odnosno to da se

na trziStu nude jeftini proizvodi. Poslovnu funkciju prodaje Meler (1999:12) objasnjava time



da se na agresivniji nacin osigura prodaja proizvedenih proizvoda. Tu se javljaju tradicionalne

dimenzije marketinga kao $to su prodaja, distribucija i sama promocija proizvoda.

S obzirom na to da navedene teorije imaju mnogo problema i nedostataka, a i mijenjanjem ljudi
dolazimo do drugacijih potreba, to je i samo trziste prepoznalo. Meler (1999:12) navodi i tre¢u
koncepciju koja se krece od trzista prema samom potrosacu. To znaci da se na trziSte ne plasiraju
proizvodi koje su potrosaci nuzni otkriti i isprobati, ve¢ naprotiv, trziSte se pita $to je to §to ono
moze ponuditi svojim potrosacima. TrziSte osluSkuje potrebe potroSaca i na temelju dobivenih
informacija donosi odluke kakvi ¢e se proizvodi proizvesti, a zatim 1 plasirati na trzite. TreCcom
se koncepcijom vode kompanije koje velik dio svog poslovanja obavljaju upravo na drustvenim

mrezama.

Kotler et al (2006:8) navode da se najosnovniji koncept marketinga temelji na ljudskim
potrebama, a kasnije i na zeljama koje upotpunjavaju potrebe. Takoder, navode da ljudi teze

zadovoljenju potreba, a to ¢e uciniti tako Sto Ce:

1. potraziti predmet koji ¢e zadovoljiti potrebu

2. pokusati smanjiti potrebu.

Ljudi ponajprije teze zadovoljenju odredenih fizicki potreba (potreba za hranom, vodom,
zrakom), a tek onda zadovoljenju ostalih potreba. Podjelu ljudskih potreba napravio je americki
psiholog Abraham Maslow postavljanjem u piramidu s pet razina (enciklopedia.hr). Kako bi se

zadovoljile sve potrebe, potrebno je krenuti od dna prema vrhu.



Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor:
https://www.ecosia.org/images?addon=opensearch&g=maslovljeva%20piramida%?20potreba%?20encik
lopedija#id=4ESE8D85SBF4F3E9CS53F06010640897266F5C79A2) [pristup 1. 8. 2024.]

U zadovoljenju Maslowljeve hijerarhije potreba marketing takoder igra veliku ulogu. Stoga
Kotler et al (2006:9) navode kako je cilj svake marketinSke tvrtke shvatiti potrebe, Zelje i
potraznju svojih klijenata, ali 1 samih potroSaca, a to se ostvaruje ako tvrtka provodi analiziranje

klijenata 1 potroSaca te redovno promatra potroSnju proizvoda kod korisnika.

Sally Dibb et al (1991:10) navode da je marketing puno vise od prodaje proizvoda i same
propagande jer marketing ukljucuje zadovoljenje potreba putem razvoja 1 upravljanjem
proizvodima. Ono ,,nesto vise* autori nazivaju marketinskim miksom, a Filip Kotler at el
(2006:34) nazivaju to jo§ 1 marketinSkim spletom. MarketinSki miks sastoji se od 4P elementa
(product, price, place, promotion), odnosno proizvod, cijena, distribucija (mjesto) i promocija.
Proizvod je ukupnost usluga i robe koje neka kompanija moze ponuditi ciljanoj skupini, a kupci
kupnjom dobivaju odredene benefite. Cijena je ono Sto kupac mora platiti kako bi dobio
odredeni proizvod ili uslugu. Promidzba su sve aktivnosti koje se obavljaju kako bi se ciljana
skupina potaknula na kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Distribucija (mjesto) ¢ini
aktivnosti koje proizvod ili uslugu ¢ine dostupnima ciljanoj skupini, odnosno kanali koji su
zasluzni za dostupnost proizvoda ili usluge. Takoder, Kotler at al (2006:35) navode da uz 4P
postoji 1 4C miks (convenince, cost, costumer, communication), odnosno kupac ili potrosac,

troSak za potroSaca, pogodnosti i sama komunikacija.


https://www.ecosia.org/images?addon=opensearch&q=maslovljeva%20piramida%20potreba%20enciklopedija#id=4E5E8D85BF4F3E9C53F06010640897266F5C79A2
https://www.ecosia.org/images?addon=opensearch&q=maslovljeva%20piramida%20potreba%20enciklopedija#id=4E5E8D85BF4F3E9C53F06010640897266F5C79A2

No, s obzirom na to da je model 4P osmisljen kada su kompanije ve¢inom prodavale samo
proizvode, a manje usluge, promjenom ljudskih potreba i oslanjanjem na sve vece usluge
struénjaci su prosirili tradicionalni, nadodavsi jo§ model 3P (people, physical evidence,

process), odnosno ljudi, fizicki dokazi 1 procesi.

Slika 2. 7P marketinski miks

7'P's

MARKETING

MIX PHYSICAL
PROCESS EVIDENCE

PRODUCT

Izvor:
https://www.ecosia.org/images?addon=opensearch&g=7p-+marketing+mix+hrvatski#id=6F45E54EFD
F68A95A824535425E0EF2D8BD2B0A0) [pristup 2. 8. 2024.]

Kotler et al (2006:50) navode da kako bi sama tvrtka uspjesno poslovala i tezila k ostvarivanju
zacrtanih ciljeva, potrebno je stratesko planiranje koje ukljucuje: godi$nje planove, dugorocne
planove, strateSke planove i proces planiranja. Ono Sto uvelike moze pomoci prilikom
planiranja, ali i samim poslovanjem koje je u tijeku, upravo je SWOT analiza (strenghts,
weakness, opportunities, threats) koja se Cesto koristi. ,,Swot analizom se na temelju strateske

revizije uocavaju kljucne snage, slabosti, prilike 1 prijetnje (Kotler et al 2006:58).


https://www.ecosia.org/images?addon=opensearch&q=7p+marketing+mix+hrvatski#id=6F45E54EFDF68A95A824535425E0EF2D8BD2B0A0
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1.1. Evolucija marketinskih trendova

Marketing prolazi kroz mnoge transformacije desetlje¢ima. Od svojih pocetaka za vrijeme
industrijske revolucije do suvremenih, odnosno danasnjih, digitalnih strategija. Evolucija
marketinSkih trendova podlijeze promjenama u tehnologiji, drustvu, ali i samom ponaSanju
krajnjeg potroSaca. Vrlo je bitno promatrati razvoj samog marketinga jer nas povijest moze
nauciti kako se marketing razvijao 1 zasto je tu gdje trenutno jest, a i proucavanjem povijesti

mozemo pretpostaviti kamo ¢e se i na koji na¢in marketing nastaviti razvijati.

Povijest je marketinga bogata, proteze se od najranijih oblika oglaSavanja do danasnjih,

modernih nacina digitalnog strategiranja.

Robert Bartels (1976:4 prema Chucku Hermansu) navodi kako se povijest marketinga veze s
pojavom trgovine, odnosno trziSta u 1900-im. Razvoj marketinga 1 misli Bartels (1976:4) je

podijelio na sljedece ere:

1. 1900. — 1910., razdoblje otkri¢a; razvijanje marketinSkog koncepta, klasificiranje
pojmova i definiranje termina

2. 1910. — 1920., razdoblje integracije; utemeljena su nacela marketinga i marketinske
misli

3. 1930. — 1940., razdoblje razvoja; specijalizacija podru¢ja marketinga, novi nacini
razumijevanja marketinga

4. 1940. — 1950., razdoblje preispitivanja; preispitivanje tradicionalnog razumijevanja
marketinga, nove potrebe za marketinskim znanjima

5. 1950. - 1960., razdoblje rekoncepcije; stvaranje novih marketinskih koncepata

6. 1960. — 1970., razdoblje diferencijacije; Sirenje marketinske misli 1 obogacivanje
marketinSkih koncepata

7. 1970. —razdoblje socijalizacije; fokus interesa postaje utjecaj marketinga na drustvo.

Mrezna stranica Marketing Museum (2022) navodi kako je povijest marketinga stara isto koliko
1 najraniji zapisi pisanog jezika. U drevnoj su Mezopotamiji pronadeni prvi reklamni zapisi na
glinenim plocicama pisani klinastim pismom. U drevnim civilizacijama nerijetki su dokazi na

kojima mozemo uvidjeti kako su mnogi trgovci ostavljali pecate na svojim proizvodima.



Takoder, Marketing Museum (2022) navodi kako je kineska obiteljska tvrtka koristila bron¢anu
tiskarsku plocu za izradu tiskarskih plakata u svrhu promidzbe svojeg obiteljskog biznisa.

Najraniji oblici marketinskog oglasavanja bili su vrlo jednostavni i ¢esto lokalni.

U Europi pojavu marketinga vezemo uz pojavu sajmova koji su bili odrzavani u 11. stoljecu.

(marketing.museum)

Marketinske aktivnosti olakSalo je, ali i iznimno unaprijedilo otkrivanje Gutembergova
tiskarskog stroja, a tomu je dokaz, prema Marketing Museumu (2022), pojava oglaSavanja u
tiskanim novinama. Oglasavanje se Cesto nalazilo pri dnu stranice, $to je sli¢no i danasnjem

novinskom oglasavanju.

Marketinsku povijest mozemo podijeliti u tri ere: era industrijske revolucije, era prodaje i era
marketinga. Era industrijske revolucije razdoblje je izmedu 1860-ih i 1920-ih. Pojavom novih
tehnologija omogucéena je masovna proizvodnja, koja je omogucila snizavanje cijene robe,
ucinivsi proizvode dostupnije ljudima. Time se 1 marketing poceo razvijati jer su tvrtke mogle
doprijeti do veée mase ljudi. History Coorporative (2021) navodi kako je u navedenoj eri
najvise profitirala tvrtka Ford jer je omoguéila brzu proizvodnju svojih automobila po manjoj
cijeni ¢ine¢i automobile pristupacne prosjecnim potrosacima. Era prodaje era je u kojoj se tvrtke
natjecu za svoje kupce. Tvrtke su pocele koristiti tradicionalne oblike promocije, a to su radijske
reklame 1 prodaja od vrata do vrata. Era marketinga zapocinje 1990-ih godina 1 jo$ je uvijek
dominantan oblik. Era je to u kojoj se prepoznaju potrebe potrosaca i1 trazenje rjeSenja i
aktivnosti kako bi se te potrebe zadovoljile (historycooperative.org). Trenutno se nalazimo u eri
digitalnog marketinga koji, razvojem tehnologije, postaje dostupan svim kompanijama i malim

poduzetnicima.



2. DIGITALNI MARKETING

Vise ljudi nego ikad koristi internet, koji tvrtkama pruza iznimne prilike za povezivanje sa
svojom publikom. Povezivanje tvrtke s publikom uvelike olakSava digitalni marketing:
,Digitalni je marketing vrsta marketinga koja upotrebljava digitalne tehnologije i kanale u svrhu
promoviranja proizvoda ili usluga®“ (neilpate.com). Takoder, zbog svoje proSirenosti i
kompleksnosti i sam digitalni marketing ima razli¢ite definicije. Forbes digitalni marketing
objasnjava na sljede¢i nacin: ,,Takoder poznat kao internetski marketing, digitalni marketing
prenosi poruke putem digitalnih kanala kojima se pristupa putem elektronic¢kih uredaja,

ukljucujudi telefone, racunala i tablete.* (Forbes.com)

Digitalni marketing danas je puno viSe od jednostavnih tipova interakcije s publikom na
internetskim stranicama. Chaffey i1 Eliss-Chadwick (2019.:n.s.) navode 5D model upravljanja

digitalnim marketinskim interakcijama:

- digitalni uredaji (digital devices) — klijenti preko pametnih mobitela, tableta,
laptopa, kompjutora, TV-a i virtualnih asistenata ostvaruju interakciju s tvrtkom

- digitalne platforme (digital platform) — interakcija se ostvaruje preko internetskih
lokacija 1 aplikacija, ukljucujucéi 1 druStvene mreze

- digitalni mediji (digital media) — razliciti kanali preko kojih se digitalni sadrzaj
distribuira (oglasavanje, e-mail, objave u medijima)

- digitalni podaci (digital data) — odnose se na informacije koje se prikupljaju o
korisnicima i njihovu internetskom ponasanju

- digitalna tehnologija (digital tehnology) — obuhvaca alate 1 softvere koji

omogucavaju upravljanjem marketin§kim aktivnostima.

Tradicionalni 1 digitalni marketing dijele krajnji cilj, a to je stvaranje svijesti o proizvodu ili
usluzi te donoSenje odluke o kupnji. Forbes (2024) navodi da ono S$to razlikuje digitalni od
tradicionalnog marketinga jest to Sto digitalni marketing za dopiranje do ciljane skupine koristi

tehnologije koje su usko povezane s internetom (komunikacija i angazman) (Forbes.hr).
Neil Patel (2024) navodi klju¢ne komponente digitalnog marketinga:

- Digitalni marketing koristi digitalne kanale za promicanje proizvoda ili usluge.
- Koristenje tehnika 1 strategija digitalnog marketinga pomaze tvrtkama da dopru do

ciljane publike, stupe u kontakt s njima 1 na kraju ih pretvore u kupce.



- Primjeri digitalnog marketinga uklju¢uju SEO, PPC, marketing na druStvenim
mrezama, marketing sadrzaja i koriStenje tradicionalnih izvanmreznih medija za
oglasavanje.

- Offline digitalni marketing ukljucuje oglasavanje izvan kuce, TV marketing 1 radijski
marketing.

- Kombinacija online i offline digitalnog marketinga klju¢na je za svaku dobro

zaokruzenu strategiju. (neilpatel.com)

Bala i Verma (2018:324 prema Mushi, 2012) navode kako je digitalni marketing danas toliko

mocan da je u stanju ozivjeti gospodarstvo i stvoriti prilike za u¢inkovitije funkcioniranje vlada.

Grubor 1 Milovanov (2017:303 prema Atshaya i Rungta, 2016) navode da iako se navedeni
osnovni tipovi digitalnog marketinga vecinom obavljaju preko interneta, ne treba
poistovjecivati digitalni i internetskog marketing: ,,Digitalni marketing je Siri pojam koji
ukljucuje online i1 offline digitalne tehnologije i viSestruke kanale, dok Internet marketing svoje
aktivnosti temelji samo na internetu.” (Grubor 1 Milovanov 2017:303). ,,Internet marketing je
podskup digitalnog marketinga, a njegova glavna komponenta je dominantno iskoriStavanje
internetskih kanala za promociju robne marke.* (Grubor i Milovanov 2017:303 prema Atshaya

1 Rungta 2016).

Takoder, Grubor 1 Milovanov (2017:303 prema Atshaya i Rungta 2016) navode kako su kanali
digitalnog marketinga televizijski marketing, radijsko oglaSavanje, SMS oglasavanje, digitalni
oglasi, dok su kanali internetskog marketinga druStvene mreZe, e-mail, internetsko

pretraZivanje i digitalno oglasavanje.

Internet 1 internetski trendovi ne prestaju se razvijati, stoga 1 sam internetski marketing biljezi
brojne pomake. Vazno je istaknuti kako sam marketing mora biti u korak s mnogobrojnim

promjenama u trendovima.

2.1. Internetski marketing

Internetski je marketing poznat jo§ pod sinonimima e-marketing, elektronicki marketing,
cybermarketing, online marketing, web marketing. Definirati ga mozemo kao: ,,proces izrade
ponude, odredivanje cijena, distribucije 1 promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba

1 zelja kupaca uz intenzivno koriStenje mogucnosti digitalne tehnologije* (Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj



2014:39). Kako je receno, cilj je marketinga prepoznati potrebe kupaca 1 na $to djelotvorniji
nacin ih zadovoljiti, a sam internetski marketing ima moguénost predvidanja, prepoznavanja i
identifikacije korisniCkih potreba. Vaznost internetskog marketinga i njegova utjecaja na ljude
objasnjen je na sljedec¢i nacin: ,,Mozda se neka tvrtka ne zeli baviti internetskim marketingom
niti webom, ali on se ve¢ bavi njome! Cinjenica je da, ¢im neki proizvod ili usluga dospiju na
trziste, to postaje javna stvar podlozna kritici, bez obzira na to je li tvrtka prisutna na internetu.*

(Stanojevi¢ 2011:172)

Mrezna stranica InterObserves (2023) navodi Sest osnovnih tipova internetskog marketinga:

Slika 3. Sest tipova digitalnog marketinga

Pay-Per-Click Content Email
(PPC) Marketing Marketing
Mobile Search Engine Social Media

Marketing Optimization Marketing
(SEO)

Izvor: https://interobservers.com/what-is-digital-marketing/#google vignette [pristup 7. 8. 2024.]

1. PPC oglaSavanje (Pay-Per-Click) — vrsta je digitalnog marketinga u kojem oglasivaci
plac¢aju naknadu svaki put kada netko klikne na njihov oglas, npr. Google Adds

2. sadrzajni marketing (Content marketing) — obuhvaca kreiranje i distribuciju sadrzaja
kako bi se privukla 1 aktivirala ciljana publika, npr. blogovi, ¢lanci, a danas su
najpoznatiji videozapisi 1 podcasti

3. e-mail marketing — slanje promotivnih poruka e-poStom

4. mobilni marketing (Mobile marketing) — strategije usmjerene na korisnike mobilnih

telefona, npr. SMS, aplikacije, oglasi
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5. optimizacija za trazilice (Search Engine Optimization (SEQO)) — optimizacija
internetskih stranica kako bi se poboljSao rang stranice na trazilici
6. marketing na drustvenim mrezama (Social Media Marketing) — ukljuCuje kreiranje

sadrzaja i interakciju s korisnicima (interobservers.com).

Bala i Verma ( 2018:329-333) navode jos tipova internetskog marketinga:

marketing trazilice (SEM — Search Engine Marketing) — naziva se jo§ i marketing

placenog pretrazivanja

- interaktivni marketing (/nteractive marketing) — aktivna komunikacija s kupcima

- viralni marketing (Viral marketing) — treba biti kreativan kako bi se sadrzaj
eksponencijalno $irio

- partnerski marketing (Affiliate marketing) — strategija internetskog marketinga koja
ukljucuje suradnju izmedu trgovca (tvrtke) i1 partnera (affiliate) koji promovira
proizvode ili usluge

- online odnosi s javnos¢u (Online public relations) — PR katalozi, dijeljenje videa ili

glazbe koji sadrzavaju komercijalnu poruku ili oglas.

2.2. DruStvene mreze

Drustvene mreze igraju veliku ulogu prilikom obavljanja internetskog marketinga jer tvrtkama
1 brendovima omogucavaju izravnu komunikaciju s ciljanom skupinom, odnosno krajnjim
kupcima 1 korisnicima. No, ponajprije je vazno definirati sam pojam druStvene mreze. Pojam
se pojavio joS$ prije pojave interneta. Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014:86) navode kako se pojam
prvi put upotrijebio 1950-1h godina, a upotrijebio ga je americki antropolog i sociolog J. A.
Barnes. Barnes je taj pojam objasnio kao skupinu to¢aka medu kojima su neke povezane te ¢ine
skupinu mreznih odnosa. Danas drustvene mreZe definiramo kao: ,,... omogucuju korisnicima
samostalno stvaranje korisni¢kih profila, nude raznovrsne sadrzaje, od sklapanja prijateljstava
1 medusobne komunikacije, pregledavanja videa 1 fotografija, do mreznoga trgovanja.*

(enciklopedija.hr)

Osim §to nam omogucuju sklapanje prijateljstva i medusobnu komunikaciju, druStvene mreze
igraju klju¢nu ulogu u internetskom marketingu. Brakus (2015:1099) navodi da marketinski

stru¢njaci uvidaju moguénosti drustvenih mreza za reklamiranje odredenih sadrzaja. Upravo
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zbog umrezenosti drustvene mreze omogucavaju da poruke dopru do velikog broja korisnika u
vrlo kratkom vremenu. ,Internet i druStvene mreze pruzaju mogucnost marketinskim
stru¢njacima da odredena reklama proizvoda ili usluge ude u veliki broj domova potrosaca koji
koriste informacijske tehnologije* (Brakus 2015:1099). Ipak, gotovo deset godina kasnije
zivimo tu stvarnost. DrusStvene mreze koriste se kao neizbjezan nacdin marketinskog

oglasavanja, bilo da tvrtke osnivaju svoje profile na druStvenim mrezama ili koriste influencere.

2.3. Instagram

Instagram je besplatna aplikacija koja svojim korisnicima omogucava iskazivanje kreativnosti
preko fotografija i videozapisa. Njegovi su tvorci Kevin Systrom i Mike Krieger, a pojavljuje
se od 2010. godine. Zbog velikih moguénosti kreiranja sadrzaja Instagram je postao jedan od
najvaznijih alata u internetskom marketingu. S obzirom na to da je Instagram jedna od
aplikacija s najviSe korisnika, internetska stranica Markething (2018) navodi kako ,,svo
ulaganje u ovu drustvenu mrezu postaje ulaganje u buduénost®. Takoder, iako se marketing na
Instagramu oslanja na vizualnu komponentu, za poslovanje je vrlo bitno izgraditi marketinsku

strategiju, a Hubspot (2022) navodi odredene korake:

1. postavljanje ciljeva na Instagramu
odredivanje ciljane skupine
analiza konkurencije
konfiguracija kalendara objava
izgradnja dosljednog branda

povecanje baze pratitelja

A o

promoviranje.

Marketing na drustvenoj mrezi Instagram ima velik utjecaj. Shing (2020) navodi kako je
velikom uspjehu marketinga na Instagramu doprinijela njegova vizualna komponenta. Nadalje,
Shing (2020) navodi kako su ljudi vizualna bi¢a i najviSe informacija pamte upravo preko
vizualnih komponenta bez previSe teksta. Upravo je to jedan od dokaza kako mozemo
predvidati da ¢e trend marketinga preko druStvene mreze Instagram u buduénosti i rasti.
Takoder, Shing (2020) navodi benefite marketinga na Instagramu: stvarne veze s klijentima,
povecani angazman, povjerenje, konkurentska prednost, besplatno oglasavanje, jeftin oblik

marketinga.
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2.4. TikTok

TikTok kao relativno mlada drustvena mreza vrlo je brzo postala jedna od vodecih platformi za
provedbu internetskog marketinga. TikTok krasi i velik angazman korisnika te brzi rast i Sirenje
Sto marketingu olakSava posao. Takoder, kao i Instagram, TikTok je drustvena mreza koja se
temelji na vizualnim komponentama, ali onima koje su satkane u kratke videozapise. Marketing
na drustvenoj mrezi TikTok omoguc¢uje brandovima, ali i influencerima da u nekoliko minuta
»prodaju‘ proizvod. Velik utjecaj TikToka dokazuje viralnost odredenih proizvoda i tvrdnja

TikTok made me buy it.

Mrezna stranica Digital Marketing Insitute (2023) navodi odredene korake u koriStenju TikToka

za lakSe marketinSko poslovanje:

1. otvaranje profila

2. suradnja s influencerima

3. kreiranje izazovnog trenda popracenog hastagovima
4

. uspjesno koristenje TikTok oglasavanja.

2.5. Facebook

Facebook je jedna od najpopularnijih druStvenih mreZza danaSnjice. Sve je zapocelo 2004.
godine kada su, tada studenti, Mark Zuckeberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin
Moskvitz 1 Chris Hughes osmislili ideju o jedinstvenoj studentskoj mreZi. Ruzi¢, Bilo§ i1 Turkalj
(2014:99) navode kako se ubrzo Facebook od studentske mreze razvio u globalnu mrezu svih
uzrasta. ,,Osnovne funkcionalnosti Facebookove platforme iz korisnicke perspektive ukljucuju
publiciranje objava, slika 1 videozapisa, stvaranje grupa 1 dogadaja te dijeljenje razlicitih
sadrzaja.” (Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj 2014:102). Osim S$to Facebook korisnicima omogucuje
takozvano umreZavanje, on takoder omogucuje kreiranje specificnih profila. Prema Ruzicu,
Bilosu i Turkalju (2014:101) specifi¢ni se profili odnose na tvrtke, umjetnike, glazbene skupine
1 javne osobe. Takav tip druStvene mreze mnogim brendovima daje mogucnost lakSe

komunikacije s ciljanom skupinom.
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2.6. YouTube

YouTube je drustvena mreza koja se temelji na videosadrzajima. ,,Taj servis pokrenut je s ciljem
izrade platforme za slanje, pregledavanje i dijeljenje korisnickih videozapisa.* (Ruzi¢, Bilos i
Turkalj 2014:104). Youtube omogucava kreiranje korisnickih kanala, a korisnici mogu
objavljivati amaterske, ali i profesionalne videozapise. Vaznost YouTubea lezi upravo u
¢injenici da je ona jedna od najpopularnijih web sjedista ikada. Tajna posjecenosti lezi u tome
Sto YouTube omogucava objavljivanje svih vrsta videozapisa, od glazbe, videospotova i
medijskih objava pa sve do potpuno amaterskih videozapisa. Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014:106)

navode sljedece razloge upotrebe YouTubea za postizanje ciljeva poslovne perspektive:

1. besplatna izrada kanala
2. velika korisnicka baza

3. wviralnost.

YouTube, jedna od najvecih videoplatformi na svijetu, igra klju¢nu ulogu ne samo u zabavi i
obrazovanju ve¢ i u marketingu. Ta platforma brendovima nudi jedinstvenu priliku da izravno

komuniciraju sa svojom publikom kroz vizualni 1 interaktivni sadrza;.

Nerijetka su pojava na druStvenim mrezama nekonvencionalni nacini 1 pristupi promociji
odredenih proizvoda i usluga. Upravo se ti nekonvencionalni i Cesto jeftini nacini mogu

objasniti gerilskim marketingom koji ¢e biti objasnjen u sljede¢em poglavlju.
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3. GERILA MARKETING

U danasnjem svijetu marketinga ponekad je teSko privu¢i paznju potroSaca zbog uobicajenog
nacina oglasavanja proizvoda. Gerila se marketing tu moze pokazati kao vrlo bitan odskok jer
u ljudima izaziva iznenadenje. Gerila marketing podvrsta je marketinga, a moze se definirati na
sljede¢i nacin: gerila marketing ili gerilski marketing inovativna je i nekonvencionalna
strategija oglasavanja koja se oslanja na kreativnost, mastovitost 1 iznenadenje kako bi privukla
paznju i stvorila snazan emocionalni odjek kod potrosaca. Behal i Sareen (2014.:n.p.) definiraju
ga na sljedec¢i nacin: ,,Guerilla marketing je oglasSivacka strategija koja se fokusira na jeftine
marketinske taktike koje uglavnom usvajaju mala poduzec¢a i daje nekonvencionalne rezultate.*
Inovativna je podvrsta marketinga jer postize uobicajene marketinske ciljeve, a umjesto novca,
ili uz minimalan novac, u svoju taktiku promocije ulaze energiju i mastu. J. C. Levinson

(2008:17) navodi silu gerila marketinga, a upravo je to sila bujne maste.

Pojam ,,gerila* pojavljuje se u dalekoj proSlosti. Rije¢ je potekla iz Spanjolske rijeci guerilla
Sto je u prijevodu mali rat. Strategija na kojoj se temelji uspjeSno gerilsko ratovanje jest
dugotrajno uznemiravanje koje se postize izuzetno suptilnom, fleksibilnom taktikom
osmisljenom da iscrpi neprijatelja (Brtannica.com). Takoder, gerilska je taktika napad iz
zasjede, tj. iznenadni udar na mjesto na kojemu se napad najmanje oc¢ekuje i na nacin na koji
se najmanje oCekuje, u svrhu ostvarenja zacrtanih ciljeva. I sam je gerila marketing Cesto

iznenaduju¢ i neo¢ekivan.

Povijest gerila marketinga zapocinje 1984. godine kada je Jay Conrad Levinson izdao knjigu
»QGerila marketing* (Behal 1 Sareen 2014:n.p.). J. C. Levinson u svojoj knjizi navodi i
objasnjava nekonvencionalne nacine promocije usluga i proizvoda te navodi kako je takav tip
marketinga namijenjen malim poduze¢ima koja nemaju dovoljno financijskih sredstava.

Levinson se smatra ocem gerilskog marketinga.

Cilj gerilskog marketinga isti je kao 1 kod tradicionalnog marketinga, a to jest upravo profit ili
zarada. No, postoje mnoge razlike izmedu gerilskog i tradicionalnog marketinga koje navodi J.

C. Levinson (2008:17-24), a najznacajnije su:

- U gerilski marketing nije nuZzno uloziti novac, ali jest vrijeme, energiju, mastu i
informiranost.
- Gerilski se marketing fokusira na odrzavanje odnosa s potrosacima.

- Gerilski pristup temelji se na psihologiji.
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- Gerilski stru¢njaci koriste memove.
- Gerilci se temelje na pojmu ,,VI*.

- Konkurencija moze biti i moguénost nove suradnje.

3.1. Principi 1 strategije gerila marketinga

Strategija gerilskog marketinga temelji se na efektu iznenadenja, rasprostranjenosti i niskim

troSkovima. Mrezna stranica The Strategy Story (2023) navodi odredene korake kojih se

gerilski stru¢njaci trebaju pridrzavati prije same gerila kampanje:

- identifikacija ciljane skupine

- odredivanje ciljeva

- brainstorming kreativnih ideja
- procjena rizika

- odredivanje budzeta.

Balija (2017:11-12) prema istrazivanju americkog sveuciliSta Teesside University navodi

sljedece principe gerilskog marketinga:

1.

neocekivanost — marketinski gerilci taj efekt iskoriStavaju kako bi u ljudima izazvali
izravan efekt iznenadenja. Pozitivna strana neocekivanosti jest to Sto ljudi na
neocekivane situacije obracaju potpunu paznju.

drasti¢nost — efekt drasti¢nosti tesko je izazvati kod velikoga broja ljudi, stoga je vrlo
bitno da marketinski gerilci imaju definiranu ciljanu skupinu

humor — znacajno utjeCe na cijelu marketinsku kampanju: stvara prisniji odnos izmedu
kompanije 1 potrosaca

jednokratnost — kampanja se obavlja prema ciljanoj skupini i u odredeno vrijeme

niski troskovi — naglasak na kreativnosti 1 inovativnosti

ulijevanje povjerenja — predstavlja dugoro¢no ulaganje u buduénost kompanije jer

omogucuje stvaranje stalnih potroSaca.
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3.2. Oblici gerilskog oglaSavanja

Gerilsko je oglasavanje inovativan i nekonvencionalan pristup promociji koji ¢esto koristi

kreativne 1 iznenadujuce taktike kako bi privukao paznju publike.

Behal 1 Sereen (2014:3) navode alate gerilskog marketinga: out-of-home weapons, odnosno
vanjske alate gerilskog marketinga. Vanjski se alati koriste na javnim mjestima. OglaSavanje
koje je realizirano na javnim mjestima privuéi ¢e interes ljudi u prolazu, ali i veliku medijsku
paznju. Sirenje vijesti o kampanji cilj je strategije. Zatim new media weapons, odnosno nove
medijske tehnologije koje olakSavaju gerilsko oglasavanje. Razvojem tehnologije i pove¢anim
koristenjem uvelike je olakSano gerilsko oglasavanje novim tehnologijama. Tu su i low budget
ideas, odnosno kampanje koje investiraju malo novaca u svoje ostvarenje. Namijenjene su za
mala i srednja poduzeca koja uz minimalne troSkove zele promovirati svoj proizvod ili uslugu.
Kako bi u potpunosti iskoristila svoj potencijal, srednja i mala poduzeca trebala bi koristiti
sljede¢e nacine promocije: sajmove, sponzorstva, alternativne medije i odnose s javnoScu.

(Behal i Sereen 2014:4-5).

Vrste gerilskog oglaSavanja temelje se na kreativnoj i nekonvencionalnoj strategiji oglaSavanja,
kao 1 na ljudskoj psihologiji. Balija (2017:13—19) navodi sljedec¢e podskupove gerilskog
marketinga: ambient oglaSavanje, sensation marketing, ambush oglaSavanje, wait marketing,

presence oglaSavanje, wild posting 1 viralno oglasavanje.

3.3.1. Ambient oglasavanje

Ambijentalno oglaSavanje vrsta je nekonvencionalnog oglasavanja koja koristi neobi¢na i
neocekivana mjesta u svakodnevnom okruZenju kako bi se privukla paznja potrosaca. Okolina
1 okruZzenje koriste se kao dio marketinSke kampanje te omogucuju neizravno stvaranje
prepoznatljivosti brenda. Kljucne su karakteristike kreativnost i sposobnost kako bi se

zainteresirala publika.

3.3.2. Sensation marketing

Buljubasi¢ (2022) navodi sli¢nosti ambient 1 sensation marketinga, ali razlika je u tome §to je
sensation marketing jedinstven i nije ponovljiv. Cilj mu je fascinirati, ali i Sokirati ljude.

Jambrec€ina (2020:11) navodi sljedec¢e karakteristike sensation marketinga: dinamicnost,
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neobi¢nost 1 spektakularnost. Javno je dostupan, a najcesée su to vrlo posjecena mjesta kao Sto

su na primjer trgovi, ulice, Soping centri...

3.3.3. Ambush oglasavanje

Prema Buljubasi¢ (2022) ambush oglasavanje jest oglaSavanje iz zasjede. Takoder, nazivamo
ga jos$ i ,,parazitskim marketingom* ili ,,marketingom ispod pojasa“. Koristi se kada pojedine
tvrtke nemaju legalizirana prava prilikom komunikacije s publikom, ali pokuSavaju ostvariti
komunikaciju pod svaku cijenu. Jambrecina (2020:10) navodi kako je jos jedan od primjera
ambush marketinga upravo rivalstvo odredenih brendova, a u tome su najpoznatiji upravo

Coca-Cola i Pepsi.

3.3.4. Wait marketing (marketing ¢ekanja)

Wait marketing, odnosno marketing ¢ekanja jo§ je jedan podskup gerila marketinga. Prema
Buljubasic¢ (2022) to je marketing koji nas okruzuje dok ¢ekamo odredene svakodnevne radnje,
na primjer ¢ekanje autobusa, pregleda kod doktora i slicno. Dijelimo ga na online ili offline
marketing. Online marketing odnosi se na raznorazne oglase i reklame koje izlaze tijekom
pretraZivanja druStvenih mreZa, a prednjaci YouTube sa svojim reklamama. Offline marketing

vrsta je marketinga koja se oslanja na prirodnu tendenciju ljudi za distrakcijom dok ¢ekaju.

3.3.5. Presence oglaSavanje

Prema Baliji (2017:14) presence oglasavanje marketinski je pristup koji se fokusira na
kontinuirano prisustvo brenda u Zivotima potroSaca s ciljem stvaranja dugotrajnog dojma 1
povecanja svijesti o brendu. Sli¢an je ambijentalnom oglasavanju, ali pristup je razliCit.
Presence, odnosno prisutnost u takvom tipu marketing oglasavanja znaci da je brendu cilj
pretvoriti ime tvrtke u poznato 1 lako prepoznatljivo. Proizvodi koji se oglasavaju tim vidom
gerila marketinga mozemo vidjeti svugdje, od televizijskih emisija, filmova, javnog prijevoza
i dr. Prisutnost tvrtke u svakodnevnom zivotu kod ljudi izaziva osjecaj sigurnosti, ali i

povjerenja.
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3.3.6. Wild posting

Wild posting tehnika je oglaSavanja koja se sastoji od postavljanja plakata ili postera na javnim
mjestima, ¢esto u velikim koli¢inama i na dobro vidljivim lokacijama. Cilj je wild posting
kampanja stvoriti snazan vizualni dojam masovnim prisustvom i ¢esto se koristi za promociju
dogadaja, glazbenih albuma, modnih brendova, filmova ili umjetnickih projekata. Balija
(2017:16) navodi kako je upravo taj oblik gerila marketinga jedan od najstarijih s obzirom na

to da je jeftin i vrlo ucinkovit.

3.3.7. Viralno oglasavanje

Viralno je oglasavanje jedna od najmo¢nijih 1 najpoznatijih podvrsta gerilskog marketinga, koja
se oslanja na kreiranje sadrzaja koji je toliko zanimljiv, zabavan, Sokantan ili emotivan da ga
ljudi spontano dijele sa svojim prijateljima i kontaktima na internetu. Cilj je viralnog
oglasavanja da se marketinska poruka Siri organski, poput virusa, ¢esto preko druStvenih mreza,
e-poste 1 drugih digitalnih kanala. Jambrec¢ina (2020:14) navodi kako su sinonimi za viralni
marketing buzz marketing 1 word-of-mouse marketing. Takoder, kao ni ostali oblici gerila
marketinga, ni ovaj ne zahtijeva velika financijska sredstva s obzirom na to da je u danaSnje
vrijeme vrlo zastupljen, ponajvise na drustvenim mrezama. Pojam ,,virusni* odnosi se na nacin
Sirenja informacija o odredenim proizvodima i uslugama. Balija (2017:13) navodi kako se

viralne kampanje ne planiraju i ne mogu se predvidjeti.
Buljubasi¢ (2022) navodi i ostale podskupove gerilskog marketinga:

- uliéni marketing
- carrotmob

- tamni marketing
- ambalaZiranje

- telesni

- prolazni

- predmetni.
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4. INFLUENCER MARKETING

Potrebe i1 zelje povecaju se dolaskom novih tehnologija, a samim se tim mijenja 1 kupovna mo¢
pojedinca. I samo se trziste promijenilo, stoga mnoge tvrtke moraju pronaci nacin kako doprijeti
do potencijalnih kupaca jer vise nije dovoljno svoj proizvod staviti na trziste jer se konkurentska
mo¢ takoder povecava. Tradicionalni marketing, ponajvise kod mladih generacija, nema
prevelik utjecaj jer se sve vise mladih ljudi okrece prema druStvenim mrezama na kojima
umjesto na primjer jednostrane reklame mogu pronaci i povratne recenzije ljudi koji koriste
odredene proizvode ili usluge. Drustvene su mreze izniman nacin promocije proizvoda, no ni
to nekada nije dovoljno. Ljudi vole osjetiti povjerenje, kredibilitet i povezanost, a u promociji

proizvoda preko drustvenih mreza mogu im pomoc¢i upravo influenceri.

4.1. Definicija 1 razvoj influencer marketinga

Velika se buka ve¢ godinama stvara oko pojma ,,influencer. Stoga ih je bitno ponajprije
definirati. Cambrige dictionary navodi sljedecu definiciju: ,,netko tko utjece ili mijenja nacin
na koji se drugi ljudi ponasaju“ (dictionary.cambridge.org). Cambrige English Bussines
Dictionary influencera definira na sljede¢i nacin: ,,Influencer je pojedinac koji ima utjecaj na
odluku o kupnji na nacin koji je znacajan ili autorativan.” (dictionary.cambridge.org). Mrezna
stranica Influencer Marketing Hub (2024) navodi definiciju Justina Welsha: ,,Influencer je
pojedinac koji ima mo¢ utjecati na odluke drugih o kupnji zbog svog autoriteta, znanja, polozaja
ili odnosa s publikom.* (influencermarketinghub.com). Hrvatska je inacica za rije¢ influencer
utjecajnik, no ljudi u slobodnom govoru vise koriste englesku posudenicu, stoga ¢e se ona

koristiti 1 u ovom diplomskom radu.

Iako se danas influenceri strogo vezu uz druStvene mreZe, povijest influencera ima korijene koji
sezu u daleku proslost. Oduvijek su ljudi tezili uzorima preko kojih bi mogli graditi sebe i
napredovati u zivotu. U drevnoj proslosti ljudi su se ugledali na lidere, vjerske vode, filozofe,

plemice, aristokraciju...

- Jedna od prvih ,,influencerskih” suradnji datira iz 1760. godine, kada je loncar pod
imenom Wedgwood napravio set za ¢aj za englesku kraljicu. Budu¢i da su monarhije
bile utjecajne osobe svog vremena, njegova napredna odluka da svoj brend plasira na

trziSte kao kraljevski odobren priustila mu je luksuzni status koji brend uZiva 1 danas.
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Danas se Josiah Wedgwood naziva jo$ i ocem ,,modernog marketinga® jer je medu
prvima otkrio utjecaj poznatih osoba i samog benefita suradnje na odredeni brand.
(socialmediatoday.com).

- Godina 1920. ostat ¢e zabiljezena kao godina u kojoj je Coco Channel imala najveci
utjecaj na modu tadasnjice, ali i sadasnjice. U modu je uvela malu crnu haljinu za koju
se tvrdi da se kombinira uz sve.

- Michael Jordan 1984. potpisao je visemilijunski ugovor s Nikeom koji je ukljucivao
tenisice Air Jordan koje su i danas planetarno popularne. Nike je te godine zaradio 70
milijuna americkih dolara.

- Jennifer Aniston 1997. godine potpisala je ugovor s L'Orealom upravo zbog svoje

popularne uloge u seriji ,,Prijatelji“ i svoje poznate frizure.

Internet je ubrzao proces koriStenja poznatih osoba u kampanjama poznatih brendova. Stoga je
blog 2004. godine bila rije¢ godine. I obi¢ni su se ljudi zeljeli okusati u dijeljenju svojih misli i

u privlacenju publike.

Instagram, drustvena mreza koja se pojavljuje 2010. godine, otkriva nam nove strategije u
marketingu, a to jest upravo influncer marketing. Pojavljuju se mikroblogeri do kojih pristizu
velike kompanije sa zZeljom da njihov brend dode do Sto vefeg broja ljudi.

(socialmediatoday.com)

4.2. Uloga influencera u modernom marketingu

Influencer marketing oblik je marketinske strategije koja ukljucuje suradnju s pojedincima,
takozvanim influencerima koji imaju znacajan broj pratitelja i mogu utjecati na donoSenje
odluke o kupnji putem druStvenih mreza. Na druStvenim mrezama kao $to su Facebook,
YouTube, X, a danas ponajvise Instagram 1 TikTok, influenceri promoviraju brendove — bilo da
govore o njima, komentiraju ih, oznacavaju, spominju, nose... Vazna je promocija i podizanje
prepoznatljivosti samog brenda, ali pod drustvenim utjecajem. (Bilo§, Budimir i JaSka
2021:59). Drustveni je utjecaj okvir za proucavanje influencera i marketinga jer je sam
drustveni utjecaj teorija po kojoj je ponaSanje pojedinca pod utjecajem drugih ljudi ovisno o
tome kako on sam sebe dozivljava u odnosu na one koji na njega mogu utjecati. (Pratkanis 2013
prema Kosti¢ Stankovié¢, Bijaksi¢ i Cori¢ 2020:149). Druga teorija po kojoj mozemo tumaditi

influencer marketing teorija je dvostupanjskog komunikacijskog tijeka. Ta teorija predstavlja
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medusobno povezane pojedince koji se okupljaju oko lidera misljenja (opinion liders) (Katz 1
Lazarsfeld, 1955 prema Kosti¢ Stankovié¢, Bijaksi¢ i Corié¢ 2020:150). ,,Promatrajuci linearno,
dvostupanjski komunikacijski tijek u marketin§koj komunikaciji organizacija se moze prikazati
na nacin da tvrtke izravno komuniciraju svoje poruke o brendu, proizvodima ili uslugama,
relativno maloj skupini opinion leadersa, influencera ili mavena, dok ih oni dalje, uz relativno
nisku cijenu, uz Cestu interakciju diseminiraju svojim pratiteljima [Goldsmith, et al., 2006]*

(Kosti¢ Stankovié, Bijaksi¢ i Cori¢ 2020: 150).
,Marketing influencerima koristi za komunikaciju s trziStem iz nekoliko razloga:
1. Kako bi se proslijedila informacija u vezi prodaje nekog proizvoda ili usluge.

2. Kako bi informacija dosla do predstavnika medija koji imaju veliku gledanost,

sluSanost ili ¢itanost.

3. Kako bi informacija dosla do osoba koje imaju pratitelje koji mogu daleko proslijediti
informaciju u kontekstu prodajnih ciljeva ili ciljeva plasiranja informacija medijima.*

(Bilos, Budimir i Jaska 2021:62 prema Vuksa 2018)

Influencer marketing igra klju¢nu ulogu u modernom marketingu, postajuc¢i neizostavan dio
strategija mnogih brendova. No, $to je to Sto influencer marketing ¢ini blizim ljudima koji

konzumiraju proizvode i usluge u odnosu na tradicionalni marketing?

e Influencer marketing ima snagu uvjeravanja — temelji se na osobnosti 1 pozitivnim
karakteristikama pojedinca.

e Influencer marketing ima vjerodostojnost — korisnici drustvenih mreza od influencera
ocekuju da preporuce proizvode koje i sami koriste. Vjerodostojnost ¢e biti povecana
ako influencer preporucuje proizvode koje objaSnjava s visokom dozom stru¢nosti.

e Influencer marketing ima povjerenje — korisnici druStvenih mreZa vjeruju influencerima
jer smatraju da su neovisni i neutralni, povjerenje se gubi ako korisnik kupi proizvod
koji ne ispuni njihova ocekivanja. Iako su korisnici drustvenih mreza svjesni da su
influenceri plac¢eni za promociju odredenih proizvoda ili usluga, ipak se odlucuju na
takav vid marketinga u odnosnu na onaj tradicionalni.

e Influencer marketing ima izvornost — odnosi se na autentiCan stil iznoSenja znanja 1
informacija o proizvodu, odnosno na sveukupnu komunikaciju.

e Influencer marketing ima karizmu — influenceri nerijetko uz svoj posao dijele svoje

zivotne price 1 iskustva, a to im daje slobodu da dio sebe predstave na internetu. Upravo
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u tim trenucima spontanosti i razigranosti ljudi osjete njihovu pravu energiju. (Mesaric,

Gregurec 2021:111-112)

Takoder, uz navedene benefite koristenja influencer marketinga kompanije se cesto odlucuju za
koriStenje influencera u svoje marketinske strategije zbog lakSeg dopiranja do ciljane skupine.
To znaci da kompanija nece traziti svoju ciljanu skupinu, ve¢ ¢e ciljana skupina pronaci
kompaniju putem odnosa i same komunikacije influencera. Zatim, svaka kompanija koja se
uistinu brine za svoj imidz kod potrosaca potrazit ¢e povratne komentare od svojih potrosaca.
Takoder, koriStenje influencera u te svrhe moze uvelike olakSati medusobnu komunikaciju.
Osim navedenih primjera, kompanije se ¢esto okrecu k influencer marketingu upravo zbog
kreativnosti, autenti¢nosti i fleksibilnosti samih kampanja. Takoder, uz navedena svojstva
kampanja moZe znatno manje kostati ako se koriste nekonvencionalni na¢ini oglasavanja, a to

je upravo preko drustvenih mreza i influencera.

4.3. Kategorizacija influencera

Kategorizacija influencera obuhvaca razlicite tipove influencera temeljene na broju pratitelja

(tu pripada 1 stupanj utjecaja na publiku) i na njihovoj specijalizaciji.

Najpoznatija je podjela influencera prema broju njihovih pratitelja. Prema broju pratitelja

mrezna stranica Markething (2020) influencere dijeli na:

e MIKRO INFLUENCERI — izmedu 5000 i 100 000
e MID LEVEL INFLUENCERI — izmedu 100 000 1 1 000 000
e MAKRO INFLUENCERI — vise od 1 000 000

Mikro influenceri, iako imaju manji broj pratitelja, u marketing kampanji mogu ostvariti
pozitivne brojke. Kompanije se ¢esto odluc¢uju na mikro influencere upravo zbog njihove cijene,
jeftiniji su, ali bez obzira na to mogu doprijeti do Siroke publike. Takoder, mikro influenceri
imaju ,,intimniju publiku®“ Sto znac¢i da se pratitelji osje¢aju slobodnije u komentiranju
marketing kampanja, zapazen je vec¢i postotak videnja objave, svidanja, komentiranja i

dijeljenja. Takoder, preko mikro influencera lakse je doprijeti do ciljane skupine.

Mid level influenceri brendovima nude uravnotezen omjer izmedu dosega — imaju Siri doseg od
mikro influencera, ali manje od makro ili mega influencera. lako dosezu do manje publike,

cesto imaju vise angaziranosti od makro ili mega influencera. To ih ¢ini odlicnim izborom za
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kampanje ¢iji je cilj doseci Siru, ali opet i aktivnu publiku. Nadalje, mid level influenceri Cesto
se ponasaju sa znatno vecom profesionalnosc¢u, fotografiraju visokokvalitetne fotografije,
snimaju videozapise i piSu dobro osmisljene objave. To ih ¢ini idealnim za brendove koji traze

vrhunsku kvalitetu sadrzaja, ali istodobno Zele zadrzati osjecaj autenti¢nosti.

Makro influenceri kategorija su influencera koja obuhvaca osobe koje su poznate i izvan
drustvenih mreZza. To su slavne osobe koje su naj¢esce glumci, pjevaci, sportasi i slicno. Makro
influenceri imaju velik broj pratitelja, Sto omoguc¢ava da dosegnu Siroku publiku. To ih Cini
idealnima za kampanje koje ciljaju na veliku vidljivost i dopiranju do masovnog trzista. Osim
toga, makro influenceri imaju visok stupanj kredibiliteta i utjecaja u svojim industrijama.
Njihova misljenja i preporuke mogu znacajno utjecati na stavove i ponasanje potrosaca, Sto ih
¢ini mo¢nim alatom za brendove. S obzirom na popularnost i veli€inu pratitelja, makro
influenceri takoder igraju vaznu ulogu u stvaranju i promicanju trendova. Njihovi postovi i
preporuke ¢esto postanu viralni, oblikujuci industrijske standarde i potrosacke preferencije. No,
ponekad suradnje s makro influencerima mogu imati viSe mana nego prednosti. Na primjer,
smanjena komunikacija izmedu publike 1 samoga influencera, smanjena vjerodostojnost

njihovih pratitelja i veliki troskovi same kampanje.

Bilo$, Budimir i JaSka (2021: 60 prema Varagicu 2014) podijelili su influencere prema njihovu

djelovanju na drustvenim mreZama:

e pricalice (Social Butterflies) — osobe koje su prisutne na vecini drustvenih mreza
1 imaju velik broj pratitelja; njih moZemo kategorizirati kao poznate 1 njihov je
utjecaj neizravan

e reporteri (Reporters) —njihov je utjecaj na publiku izravan jer ih zbog kvalitete
njihova sadrZaja moZemo usporediti s klasiénim medijima; oni dopiru do veceg
broja ljudi

e svakodnevni kupci (Citizens) — svojim miSljenjem i recenziranjem izravno
utjecu na pratitelje

e brend ambasadori (Brand ambassadros) — najes¢e je rijeC o makro
influencerima koji su stekli kredibilitet 1 time svoj status mogu unov¢iti; cesto
ith angaZiraju veliki brendovi poput Nikea

e autoriteti (Autohority) — imaju izravan utjecaj na pratitelje, svojim su znanjima i

vjeStinama stekli kredibilitet
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e aktivisti (Activists) — vrlo su Cesto aktivisti pojedinih pokreta, akcija, aktivnosti
1 samog poticanja na kupnju odredenog proizvoda, takoder su i najaktivnija

podvrsta influencera.

Utjecaj samih influencera u svakodnevnom zivotu svakim se danom povecava. Influenceri su
se ukljucili u gotovo svaku sferu ljudskog zivota, ukljucujuci i sektor industrije. U to
uklju¢ujemo: ICT industriju, sport, modnu industriju, zdravstvenu industriju, turizam,

industriju videoigara i mnoge druge. lako, mnogi ljudi ne odobravaju njihov status zanimanja.

Influencer marketing podlozan je misljenju 1 kritici nove generacije, a ta je nova generacija
nazvana generacija C. Generaciju C ¢ine predstavnici svih dobnih skupina, tj. drugih generacija
koji su presli na digitalni nadin Zivota. (Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksi¢ i Corié 2020:148). ,,.Djeluju
putem viSe zajednica istovremeno, a ujedinjuju se na temelju interesa i ponasanja. Nisu tek
pasivni konzumenti sadrzaja — mreznom interakcijom utvrduju korisnost ponudenog, jako su
angazirani i upucuju poruku brendovima kako Zele biti saslusani* (Kosti¢ Stankovié, Bijaksi¢ i
Cori¢ 2020:148). Dominantna je veéina te nove generacije ipak mlada generacija koja obuhvaca
generaciju Y 1 Z, a navedene generacije viSe vjeruju svojim mreznim prijateljima i oslanjaju se

na njihova iskustva prilikom donosenja odluke o kupnji proizvoda ili koristenja usluge.
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4. POVEZANOST GERILA I INFLUENCER MARKETINGA

Povezanost gerila i1 influencer marketinga moze se razumjeti kroz nekoliko klju¢nih aspekata.

Oba pristupa marketingu oslanjaju se na nekonvencionalne metode kako bi privukli paznju i

stvorili snaznu vezu s publikom, Cesto koriste¢i iznenadujuce ili kreativne taktike koje izlaze

izvan okvira tradicionalnog marketinga.

Kada govorimo o gerila i influencer marketingu, na temelju objasnjenih pojmova u ovom

diplomskom radu moze se uvidjeti kako obje strategije marketinga dijele sljedece

karakteristike:
1. nekonvencionalnost i kreativnost
2. autenti¢nost i povjerenje
3. viralan potencijal
4. efikasnost 1 mali budzet.

Takoder, mrezna stranica Faster Capital (2024) navodi bit gerila marketinga u domeni

influencer marketinga:

autenti¢nost i spontanost — gerilski marketing dopusta influencerima biti onakvima
kakvi oni zaista jesu, a sama autenti¢nost uvelike ima odjek medu publikom

mali budZeti koji daju velike ucinke — oslanjaju¢i se na kreativnost, snalazljivost i
duhovitost, zapaZzaju se velike i pozitivne brojke na druStvenim mreZama

autenti¢na partnerstva — klju¢ni je aspekt izgradnja partnerstva s influencerima ¢ije su
vrijednosti u skladu s porukom brenda

kreativne kampanje — brendovi bi trebali dati slobodu influencerima da osmisle 1 izvedu
kreativne 1 inovativne ideje kako bi se zaokupila pozornost publike

sadrzaj koji kreiraju korisnici — najvec¢i odjek imaju one kampanje koje imaju veliku
interakciju sa svojom publikom. Brendovi bi trebali potaknuti influencere da potaknu

svoje sljedbenike na stvaranje sadrZaja koji su povezani s njihovim brendom.

Gerilski influencer marketing moé¢na je marketinSka strategija jer brendovima omogucéava

suradnju s influencerima koji itekako mogu pomo¢i pri promociji njihova brenda ili prilikom

stvaranja sveukupnog imidza. To je marketinski pristup koji je fokusiran na kreativne, ali 1

nekonvencionalne metode ,,prodiranja* do ciljane skupine i stvaranja buke oko samoga brenda.
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Mrezna stranica Faster Capital (2024) navodi da iz perspektive influencera gerilski pristup

promociji proizvoda ili usluge nudi priliku da se pokaZze kreativnost, ali i autenti¢nost.

Takoder, Faster Capital (2024) navodi da sa stajaliSta brenda, takav vid suradnje u kojem
influencer koristi gerilske pristupe prilikom promidzbe proizvoda ili usluga pruza mu nacin za
dosezanje Sire publike. IskoriStavanjem takvog vida suradnje brend je u mogucnosti iskoristiti

postojecu bazu svojih korisnika, ali 1 izloziti se novim potencijalnim korisnicima.

Koja je uloga influencera u gerilskom marketingu?

Uloga je influencera u gerilskim kampanjama vrlo znatna i moze uvelike olakSati samu
kampanju. Ako se influencerima u gerila kampanjama da znatna slobodna, oni su u stanju ne

samo stvoriti sponzorirani sadrzaj ve¢ i sudjelovati u ideji i izvedbi samog marketinskog plana.

S obzirom na to da gerilske kampanje ciljaju specificnu skupinu, influenceri mogu olaksati taj
posao jer oni ve¢ u svojoj bazi pratitelja imaju odgovarajucu ciljanu skupinu. Osim s
pratiteljima influenceri raspolazu s odredenim znanjima o svojoj publici koja ih prati, Sto

uvelike olaksava samu kampanju.

Influenceri koji pristaju na gerilske kampanje preuzimaju na sebe odredeni rizik. S obzirom na
to da su gerilske kampanje Cesto iznenadujuce i nepredvidive, nije isklju¢eno kako odredena
kampanja nece izazvati negativne komentare 1 popratnu buku. Takav vid komentara moze

uvelike ugroziti karijeru samih influencera.
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5. IMPELEMNTACIJA GERILA MARKETINGA U INFLUENCER
MARKETINGU

Viralni (virusni) marketing Cesta je strategija prilikom kreiranja influencerskih kampanja.
Viralni se marketing kao strategija koristi kako bi se Sirio sadrzaj na nacin koji je brz i zanimljiv
te kako bi se brzo privukla paznja korisnika. Cilj je viralnog marketinga u influencer marketingu
kreiranje sadrzaja koji ¢e biti masovno dijeljen i komentiran. U viralni marketing u domeni

influencer marketinga ubrajamo: hashtagove, izazove, interaktivne formate i autenti¢ne price.

5.1. Hashtag

Drustvena mreza Twitter (danasnji X) medu prvima je uvela pojam # hashtag. ,,Hashtag (#) je
znak koji na drustvenim mreZama oznacava pocetak izraza koji se koristi za kategorizaciju
sadrzaja. Znak ljestvi kojeg slijedi neki izraz napisan bez razmaka, interpunkcijskih i posebnih
znakova sluzi za grupiranje tematski povezanog online sadrzaja.” (arbona.hr). U marketinskom

djelovanju hashtag igra jako veliku ulogu jer omogucuje:

1. podizanje svijesti o brendu
2. ciljanje specifi¢ne grupe
3. zasjenjivanje konkurencije
4

. poboljSanje SEO-a.

Instagram je takoder mreZa koja uspjeSno koristi hashtagove. Oni brendovima, ali i
influencerima omogucuju pracenje analitike posjeta profila, spremljenih objava, poslanih

objava i sli¢no.
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Slika 4. Prikaz koristenja hashtagova u influencer kampanji

arijeeeta
Pla¢eno partnerstvo
Zagreb, Hrvatska

arijeeeta @ Neki danas sam si bila bezveze. Izgledala sam si lo3e,
a danas bi samu sebe prijavila za naslovnicu nekakvog fitness
¢asopisa. Vid paketa. Bozanstvo. Sta smo mi Zene, a? Roj malih i
slatkih musica. Nekad su crne, a nekad su bijele i to je sasvim ok.
Nemre svaki dan bit sunce. Mora malo i kiSe pasti da bi travulja
bolje rasla. Bome i paradajzi. Paprike pogotovo.. a i ostalo..

Na meni je spektakularna lifestyle ribbed kolekcija od
@myproteinhr . Jos danas je vani moj skriveni kod za -42%
popusta. Ak ti nekaj fali, uzmi, a ak ne, bris na trening. Odli¢an je
osjecaj

#razmisljamnaglas #trening i #miZene

#myproteinhr #ad

1 va:

aullatrix Bas me tu podsjecas na Maddy iz serije Euphoriaako o
si gledala. Bad girl vibes, top top @ e

. norasteko i njih jo3 6.040 oznacuju sa "svida mi se”
ravnja

Komentiraj

Izvor: https://www.instagram.com/p/C5n27dfN1dE/ [pristup 31. 8. 2024.]

Na fotografiji je prikazan primjer koriStenja hashtagova u svrhu influencer kampanje.
Kampanja se odvila na druStvenoj mrezi Instagram. Influencerica Arijeta Gashi, poznatija pod
imenom (@arijeeeta, ve¢inom suraduje s brendovima koji promoviraju aktivan 1 zdrav zivot. U

ovoj kampanji influencerica Arijeta promovira set za treniranje brenda My Protein.

Uz kori$tenje hastagova influenceri ¢esto piSu i popratne tekstove koji doprinose autenti¢nosti

1 povjerenju kod svojih pratitelja.
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5.2. 1zazovi (challenge)

Drugi vid viralnog marketinga upravo su izazovi u kojima influenceri na druStvenim mreZama
rado sudjeluju. Osim Sto izazovi koji budu plasirani na dru$tvenim mreZama povecavaju
vidljivost angazmana samih influencera, oni influencerima omogucuju vecu interaktivnost sa
svojim pratiteljima, zatim povecava se relevantnost i autenticnost samog influencera te imaju
mogucénost jacati svoj samostalni imidZ kreativnim izrazavanjem. TikTok kao platforma koja
se temelji na kratkim videozapisima odli¢an je primjer u kojem influenceri mogu pokazati i

dokazati svoje kreativne strane u vidu obavljanja odredenih izazova.

Slika 5. Prikaz izazova na drustvenoj mrezi TikTok

| Find related content

Izvor:https://vm.tiktok.com/ZGew 1 7wsn/ [pristup 31. 8. 2024.]
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Brend Calvin Klein iskoristio je TikTok, jednu od najbrze rastu¢ih druStvenih mreza, kako bi
unaprijedio svoju kampanju #MyCalvins i povezao se s mladom publikom. TikTok je pruzio
savrSenu platformu za kreativno izrazavanje i viralne trendove, Sto je brendu omogucéilo da
stvori veliki angazman 1 vidljivost. Izazov #MyCalvins: Calvin Klein kreirao je izazov na
TikToku koji je pozivao korisnike da pokazu svoje najbolje Calvin Klein lookove ili kreativne
modne izraze koriste¢i proizvode brenda. Korisnici su trebali snimiti video u kojem su

prikazivali svoje stilizirane Calvin Klein komade uz odgovarajucéu glazbu ili ples.

5.3. Interaktivni formati

Interaktivni formati na druStvenim mrezama igraju klju¢nu ulogu u influencer marketingu,
omogucavajuci dublje povezivanje s publikom, povecanje angazmana i pruzanje autenti¢nog
iskustva. Ti formati korisnicima omogucavaju aktivno sudjelovanje u sadrzaju, §to moze
znacajno poboljsati ucinkovitost marketinSke kampanje. Jedan od najce$¢ih primjera
interaktivnog formata u domeni influencer marketinga upravo je Instagram, ali i sestrinska
drustvena mreza Facebook. Instagram je druStvena mrezZa koja kreatorima sadrzaja daje bezbroj
mogucnosti u vidu interakcije influencera sa svojim pratiteljima. Jedan je takav primjer upravo
Instagram Story gdje influenceri imaju moguénost objaviti pricu u trajanju od 24 sata u vidu
fotografije ili videozapisa. Instagram je omogucio reagiranje ili odgovaranje na objavljenu
pricu. U sklopu Instagram Storyja influenceri imaju mogucénost objavljivanja Q&A, odnosno
pitanja 1 odgovore u kojima pratitelji imaju mogucnost pitati ith za odredene proizvode ili

usluge, a oni ¢e odgovore javno objaviti.
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Slika 6. Prikaz influencer suradnje putem interaktivnog formata Q&A

Pogledajte poslednji reels &

:3‘ Pri¢ala sam malo viSe o FitFlix aplikaciji za
W¥TEL € "~ ishranuitreninge %

Izvor: preuzeto u cijelosti s Instagram Storyja [pristup 31. 8. 2024.]

Slika prikazuje primjer interaktivne suradnje izmedu aplikacije za vjezbanje FitFlix 1

influencerice Adriane Dzehverovié, poznatije na Instagramu pod imenom (@adrianakadar.

Takoder, u interaktivni format mozemo uvrstiti Instagram, Facebook i1 TikTok live. Live
videprijenosi influencerima omogucéavaju komunikaciju sa svojom publikom u realnom

vremenu, odgovaranje na pitanja i pruzanje uvida u stvarni zivot.
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5.4. Darivanja (giveaway) 1 nagradne igre

Giveaway je u influencer marketingu promotivna strategija koja se koristi za povecanje
angazmana, vidljivosti 1 broja pratitelja na druStvenim mrezama. Ta taktika ukljucuje
organiziranje nagradne igre u kojoj influenceri pozivaju svoje pratitelje da sudjeluju kako bi

osvojili odredene nagrade.

Slika 7. Prikaz darivanja na druStvenoj mrezi Facebook

& Andrea Andrassy @
@ 20. lipnja 2020.-
Napokon je doslo vrijeme za novi Znanje giveaway - btw, tek danas sam odabrala dobitnike
proslog, znam da kasnim, ali ovjek izgubi pojam o vremenu kad se zaljubi. Salim se, samo sam
bila ekstra neorganizirana. Uglavnom, ovaj put jednoj osobi poklanjam dvije knjige - “Moja sestra,
serijski ubojica” (tu provjeri o ¢emu je: https://bit.ly/moja-sestra-serijski-ubojica) i "Zene koje trée
s vukovima” (ovdje ju mozes$ bolje upoznat: https://bit.ly/zene-koje-trce-s-vukovima). Obje su
dostupne u knjizarama i webshopu Znanje. E da, jos pravila trebamo rijesit - nema pravila, napisi
mi da Zelis knjigu, moZe$ napisat zasto, ne moras, mozes$ taggat osobu kojoj ¢es posudit knjigu
kad zavrsis, ne moras... uglavnom, sve se moZe, nista se ne mora.

R

Izvor: https://www.facebook.com/profile/100044520335868/search/?q=giveaway [pristup 31. 8. 2024.]

Darivanje putem druStvenih mreza odli¢an je primjer moguce viralnosti odredene kampanje.
Nerijetko je da odredeni brendovi traze da se u komentarima oznacavaju prijatelji. Jednostavni
koraci nagradnih igara daju prostor dijeljenju objave i pristizanja do Sto veéeg broja ciljane

skupine.
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5.5. Promotivni kodovi 1 popusti

Kodovi za popuste specijalni su kodovi koje influenceri dijele svojim pratiteljima. Kodovi
korisnicima omogucavaju popuste na kupovinu proizvoda ili usluga. Brendovi koji
omogucavaju kodove u influencer kampanjama tvrtke su koje imaju razli¢ite proizvode i usluge

u svojem asortimanu.

Slika 8. Prikaz promotivnog koda u influencer kampanji

@ arijeeeta

@ arijeeeta # Impact week nam jos$ uvijek traje! &
(%

U 12:00h, na linku u opisu mog profila, pronadi moj skriveni kod
koji ¢e davati -50% popusta i free dostavu iznad 50€! 4

= Ovo je zadnja IMPACT WEEK akcija i trajat ¢e do 24.05. do
23:50h ¢

Iskoristi priliku, sa¢uvaj screenshot narudzbe gdje se vidi moj kod
i poprati pravila za GW u kojem bum piknula dva hermanosa za
2x po 250€ vouchera na @myproteinhr @ sretno! ¥
#impactweek #myprotein #myproteinhrvatska

Za vas
myproteinhr @ & &

11t. Odgovori

petra_kuljis Mnogo ste lepa pozzzyyyyyyyzzz
121. Odgovori

——  Prikazi odgovore (1)

Qv

Svida mi se: 3.413

2 nja

@ Komentiraj...

Izvor: https://www.instagram.com/p/C7ThDGPtIzh/ [pristup 31. 8. 2024.]

Na slici je prikazan primjer promotivnog popusta odredenog brenda i influencera. Na primjeru
je Arijeta koja svojim praiteljima nudi 50 % popusta i besplatnu dostavu narudzbe iznad 50 €

ako njezini pratitelji budu koristili skriveni kod.
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5.6. Autenti¢ne price

Gerila marketing na druStvenim se mreZzama Cesto oslanja na kreativne 1 autenti¢ne pristupe
koji privlae paznju korisnika na neocekivan nacin, €esto bez velikih budzZeta. Klju¢ je u
stvaranju sadrzaja koji je toliko zanimljiv, duhovit ili Sokantan da ga korisnici Zele podijeliti,

¢ime se povecava doseg bez dodatnih troskova za oglasavanje.

Autenti¢ne price igraju klju¢nu ulogu u takvim strategijama. Kada brendovi ili pojedinci dijele
stvarne, emotivne ili inspirativne price, oni grade dublju povezanost sa svojom publikom. Te su
price Cesto osobne, relevantne 1 pruzaju vrijednost ili zabavu publici, §to povecava vjerojatnost
da ¢e se sadrzaj dijeliti 1 Siriti.

Slika 9. Prikaz suradnje influencera Marca Cuccurina i brenda Nivea na drustvenoj mrezi TikTok

filozofije
em ja vama pokazati

ludo i imam trik da

Izvor: https://www.tiktok.com/(@markomarkec3/video/7386716152417864993 [pristup: 31. 8. 2024.]

Influencer je poznat po svojim humoristi¢nim i sarkasti¢nim videima. U ovom videu snimio je
pripremu i detalje proslave svog rodendana u kojem je predstavio kremu za njegu koZe brenda
Nivea zbog toga Sto se u videu vidi izlaganje koze suncu i kloru. Nenametljivo je proizvod
ubacio u scenarij u kojem se vidi svakodnevna situacija, odnosno kupanje s druStvom na

bazenu.
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Slika 10. Prikaz suradnje influencerice Slavice de Yong i brenda Lonci i poklopci putem drustvene

mreze YouTube

SEZONA GRILLANJA | BAZENA OTVORENA |
VLOG | mama 4 djece |

43 tis. pregleda prije 4 mj. ...viSe

‘/’,% Slavica de Jong 110 tis. X v
y 1,3ts. GJB ~ Podijeli ¢ Remiks 4 Preuzm

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=Gi_5eUxIWhw&t=459s [pristup: 31. 8. 2024.]

Slavica je majka cetvero djece, youtuberica i tiktokerica koja u raznim videima s temom

putovanja, kuhanja, shopping-haulova 1 vlogova prikazuje svoju svakodnevicu. U ovom je

videu suptilno ubacena recenzija i reklama proizvoda, konkretno novog rostilja brenda Lonci i

poklopci. Na videu se prikazuje uobicajeno obiteljsko druZenje i rostiljanje s prijateljima koji

su prvi put isprobali novi rostilj kada su pekli burgere.
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Slika 11. Prikaz suradnje influencerice Petre Dimi¢ i DM-a putem drustvene mreze TikTok

< IEEM' povezaDEUT Pretraga

NI2225

i
)
Z

" DECKO
i) l,,,j/ /(//

Izvor: https://vm.tiktok.com/ZGeTwCT2R/ [pristup: 31. 8. 2024.]

Petra Dimi¢, umjetnickim imenom SaamooPetraa, jedna je od najpoznatijih hrvatskih beauty
influencerica. Video pod nazivom ,,Jdem na dejt s biv§im deckom* ujedno je i reklama za DM
aplikaciju. Dok Petra objasnjava zasto uopce ide na dejt i nije stigla oprati kosu jer je dogovor
za isti bio prebrz, odlucila je naruciti Sampon za suho pranje kose iz DM-ove aplikacije koji je
moguce naruciti na kuénu adresu ili pokupiti u najbliZoj trgovini, §to je njezina mama ucinila

za umjesto nje.
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Slika 12. Prikaz suradnje influencerice Andree Andrassy i brenda Lidl

‘#4’\ Andrea Andrassy @
20. kolovoza u 11:28 -

Kasnili na trajekt, svratili u Lidl Hrvatska, stigli na sljededi jos sretniji )

#Gelatelli #VolimLidloveBrendove

O 112 3 komentara 17 dijeljenja

1Zvor:
https://www.facebook.com/AndreaAndrassyMe/posts/pfbid02sWsQqma8YLGSYqq48NYG7r7ePybL
SpZXAj7mT4494ngs XRFswepctNn2ZaEkokpil [pristup 31. 8. 2024.]

Andrea Andrassy hrvatska je koluministica i influencerica. Dugi niz godina najpoznatija je po
svojim kampanjama na Facebooku, ali 1 Instagramu. Iako Andrea Andrassy nije poznata kao
marketinski stru¢njak, njezina prisutnost na drustvenim mrezama i osobni brend mogli bi se
smatrati elementima gerilskog marketinga. Ona angazira svoju publiku humorom, ostrim
komentarima i sadrzajem koji se moze povezati, Sto su klju¢ni elementi uc¢inkovitoga gerilskog
marketinga. Upravo je u ovoj vrlo jednostavnoj objavi svojim pratiteljima dala do znanja kako

je zakasnila na trajekt, ali ipak je svoje vrijeme korisno potrosila u trgovini Lidl.
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7. ANALIZA UCINKOVITOSTI KAMPANJA

Analiza uc¢inkovitosti gerilske kampanje u domeni influencer marketinga zahtijeva razmatranje
nekoliko klju¢nih ¢imbenika kako bi se utvrdilo koliko je kampanja bila uspjesna. Gerilski
marketing Cesto se koristi kako bi se privukla paznja na inovativan i neobiCan nacin, s
minimalnim resursima, ali visokim u¢inkom. Ta se metoda oslanja na kreativnost, iznenadenje

1 interakciju s ciljanom publikom.

S obzirom na to da se gerilski marketing temelji na ljudskoj psihologiji, jedan od prvih koraka
gerilskih kampanja upravo je napraviti kampanju koja ¢e pobuditi snazne emocionalne reakcije

1 ostati u sje¢anju $to je duZze moguce.

Sve podatke o u¢inkovitosti gerilske kampanje mogu se dobiti iz ROI-a (return on investment),
odnosno ,,izracun profita od oglasa u odnosu na novac koji je ulozen u oglasavanje* (startas.hr,

2020).

Mjerenje ucinkovitosti gerilskih kampanja u domeni influencer marketinga klju¢no je za
procjenu uspjeSnosti marketinSkih napora te za donoSenje odluka o buduc¢im ulaganjima.
Gerilske kampanje u tom kontekstu Cesto koriste nekonvencionalne metode i takticke poteze
kako bi ostvarile visok doseg uz ogranicen budzet, §to ih ¢ini posebno atraktivnim za brendove
1 influencere. Stoga mrezna stranica Digital Marketing Institute (2024) navodi neke od klju¢nih

pokazatelja uspjesnosti poslovanja (KPI).

7.1. Doseg 1 angazman

Jedan je od primarnih nacina za mjerenje uspjeha gerilskih kampanja u influencer marketingu
pracenje dosega 1 angazmana. U ovom slucaju doseg se odnosi na broj korisnika koji su vidjeli
kampanju, dok angaZman mjeri interakcije poput lajkova, komentara, dijeljenja i klikova. Alati
za analizu druStvenih mreZa mogu se koristiti za mjerenje tih aspekata. Prema istraZivanjima
visoki angazman pokazuje da je kampanja uspjela privuéi pozornost ciljane publike, §to je
kljuéno za gerilske pristupe koji se oslanjaju na brzo Sirenje poruke kroz viralni efekt. (Digital

Marketing Institute, 2024)
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7.2. Konverzija

Jednostavan nacin za procjenu ucinkovitosti gerilske kampanje upravo je pracenje prodaje prije,
tijekom i poslije kampanje te usporedba dobivenih podataka. Osim prac¢enja konverzije prodaje
u gerilskim se kampanjama, a isto tako u influencerskim, ¢esto prate i registracije na internetu,
povecanje pratitelja na druStvenim mrezama, stvaranje potencijalnih novih 1 stalnih kupaca.

(Digital Marketing Institute, 2024)

7.3. Svijest o brendu

Jedna od glavnih prednosti influencer marketinga pristup je publici. Publika je u ovoj
komponenti analize najbitnija jer upravo ona moze podiéi svijest o samom brendu. Potrebno je
pratiti doseg ljudi putem kampanje, koliko je novih potencijalnih kupaca upoznato i postaje
svjesno odredenog brenda te koliko je sama kampanja osnaZila svijest kod postoje¢ih kupaca.
Ta se analiza temelji na objavama na druStvenim mrezama i blogovima. (Digital Marketing

Institute, 2024)

7.4. Stopa rasta publike

Rast publike slican je dosegu 1 svijesti o brendu, ali bitna je razlika upravo u tome §to se ovo
donosi na publiku koja ostaje, koja se odlucuje za odredene proizvode ili usluge 1 kupuje ih.
Svijest i doseg lako je ostvariti, no rast publike zahtijeva malo vi§e napora u kampanjama. Moze
se reci da je stopa rasta publike jedan od najbitnijih pokazatelja cijele analize u¢inkovitosti
kampanje u cijelom marketin§kom svijetu jer bitno je doprijeti do ljudi, ali ono $to je bitnije
jest osigurati stalne i zadovoljne kupce. Stopa rasta publike ra¢una se na sljedec¢i nacin: oduzima
se broj pratitelja prije kampanje od broja pratitelja nakon kampanje 1 mnozi se sa 100. (Digital

Marketing Institute, 2024)

Mjerenje ucinkovitosti gerilskih kampanja u influencer marketingu zahtijeva kombinaciju
kvantitativnih 1 kvalitativnih metoda. lako brojke poput dosega, angazmana 1 konverzija daju
jasnu sliku o u€inkovitosti kampanje, kvalitativni pokazatelji poput autenti¢nosti, sentimenta 1
generiranog sadrzaja od strane korisnika takoder su od iznimne vaznosti. U konacnici, cilj je
razumjeti kako je kampanja utjecala na percepciju brenda i postizanje zadanih ciljeva. (Digital

Marketing Institute, 2024)
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8. ISTRAZIVANIJE

8.1. Problem 1 cilj istrazivanja

U danasnjem digitalnom okruzenju tradicionalni oblici oglasavanja postaju sve manje
ucinkoviti zbog prevelikih promjena na trziStu i promjene u ponaSanju potrosaca. Influencer
marketing, kao relativno nov pristup oglasavanju, postaje dominantan kanal za brendove koji
zele dosegnuti mlade i digitalno povezane generacije. Medutim, jednostavna promocija
proizvoda preko influencera ne jamci uvijek uspjeh. Uvodenjem gerila marketinga, koji se
oslanja na kreativne, nekonvencionalne i Cesto iznenadujuc¢e metode, potencijalno se moze
povecati ucinkovitost influencer kampanja. Problem leZi u nedostatku istraZzenosti o tome
koliko su strategije gerila marketinga uspjeSne u okviru kampanja influencer marketinga te kako

te strategije mogu povecati angazman i svijest o brendu, a time i prodaju.

Cilj je ovog istrazivanja analizirati u¢inkovitost implementacije gerila marketinga u domenu
influencer marketinga te utvrditi na koji nacin nekonvencionalne strategije mogu poboljsati
rezultate kampanja. Konkretno, istrazivanje ima za cilj identificirati koje vrste taktika gerila
marketinga najucinkovitije funkcioniraju unutar kampanja influencer marketinga te kako one

utjecu na percepciju potrosaca, angazman i dugorocne poslovne rezultate brendova.

8.2. Hipoteze istrazivanja

Na temelju teorijskoga dijela rada oblikovana je glavna hipoteza koja glasi: H1 — PotroSaci
percipiraju kampanje koje koriste gerila marketing u influencer marketingu kao autenti¢nije 1

vjerodostojnije nego standardne marketinSke kampanje.

H2 — Implementacija gerila marketinga u influencer kampanjama povecava angaZman

korisnika na drustvenim mreZama u usporedbi s tradicionalnim marketin§kim kampanjama.

H3 — Implementacija gerila marketinga u domeni influencer marketinga najvise je zapaZena na

druStvenim mreZama Instagram 1 TikTok.

H4 — Preporuke proizvoda i usluga preko influencinga zadovoljavaju potrebe i Zelje kupaca.
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8.3. Metodologija istrazivanja

U ovom istrazivanju primijenjen je kvantitativni pristup koriste¢i anketni upitnik kao osnovni
alat za prikupljanje podataka. Online anketni upitnik kreiran je putem Google obrasca. Anketni
upitnik ispunilo je 104 punoljetna ispitanika. Cilj istrazivanja bio je ispitati ucinkovitost
implementacije gerila marketinga u kampanjama influencer marketinga, a anketni upitnik
omogucio je prikupljanje relevantnih podataka od ispitanika. Anketni je upitnik dijeljen na
drustvenim mrezama (Instagram i1 Facebook price, Facebook grupe), zatim komunikacijskim
kanalima WhatsApp, Viber i Facebook Messenger. Anketa je objavljena 3. rujna 2024., a
prikupljanje podataka trajalo je do 6. rujna 2024. godine.

8.3.1. Uzorak

Istrazivanje je provedeno na punoljetnim ispitanicima. Anketni je upitnik ispunilo 104
ispitanika, od kojih 76 % Cine zene dok muskarci ¢ine 24 % ispitanika. U dobi izmedu 18 1 24
godine bilo je 57,7 % ispitanika, odnosno njih 61. Od 25 do 34 godine bilo je 30,8 % ispitanika,
odnosno njih 32. Od 35 do 44 godine bilo je 6,7 % ispitanika, odnosno njih 7. Od 45 do 54
godine bilo je 1,9 % ispitanika, odnosno njih 2, a onih starijih od 55 bilo je 1,9 %, takoder 2

ispitanika.

8.3.2. Instrumenti 1 postupci

Sastavljena online anketa ima Sest cjelina. Prva se cjelina odnosi na demografske podatke o
samim ispitanicima. Druga se cjelina odnosi na podatke o koriStenju drustvenih mreza. Trec¢a
se cjelina temelji na podacima koji se odnose na pracenje influencinga, dok se Cetvrta cjelina
temelji na popracenosti gerila marketinga na drustvenim mrezama. Peta se cjelina odnosi na
utjecaj influencer marketinga na kupovnu mo¢ ispitanika. Peta se cjelina odnosi na povezanost

gerila i influencer marketinga, odnosno na njihovu u¢inkovitost na ciljanu publiku.
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8.4. Rezultati istrazivanja

Grafikon 1. Koje navedene drustvene mreZe najcesce koristite?

Koje navedene drustvene mreze najcesée koristite?
104 odgovora

FaceBook 39 (37,5 %)
Instagram 90 (86,5 %)
TikTok 54 (51,9 %)
YouTube 38 (36,5 %)

0 20 40 60 80 100

Izvor: Autorova izrada

Grafikon 2. Koliko vremena dnevno provedete na druStvenim mrezama?

Koliko vremena dnevno provedete na drustvenim mrezama?
104 odgovora

@ Manje od 1 sata

® 1-2sata
3-4sata

@ 4-5sata

@ Vise od 6 sati

e

18,3%

Izvor: Autorova izrada

Na pitanje koje druStvene mreze najCesée koriste najvise je ispitanika odgovorilo Instagram,
njih 86,5 %, odnosno 90 ispitanika. Druga druStvena mreza na kojoj korisnici provode vrijeme
jest TikTok, odnosno 51,9 % ispitanika, njih 54. Kako se moZe vidjeti na grafikonu, treca
druStvena mreza po broju najcesce koriStenih druStvenih mreza jest Facebook s 37,5 %,

odnosno 39 ispitanika. Na posljednjem je mjestu YouTube s 36,5 % ispitanika, odnosno njih
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Iduce pitanje u anketnom upitniku odnosilo se na dnevno provodenje vremena na drustvenim
mrezama. Najvise je ispitanika odgovorilo kako dnevno provede 3 do 4 sata na druStvenim
mrezama, odnosno njih 42,3 %, Sto je 44 ispitanika. Izmedu 1 do 2 sata provodi 18,3 %
ispitanika, odnosno njih 19. Na tre¢em su mjestu po provodenju vremena na druStvenim
mreZama ispitanici koji provode izmedu 4 1 5 sati dnevno, odnosno 17,3 % ispitanika, njih 18.
Vise od 6 sati dnevno na drustvenim mrezama provodi njih 19,2 %, odnosno 20 ispitanika. Na
posljednjem je mjestu provodenje manje od jednog sata na drustvenim mrezama, a to je

odgovorilo 2,9 % ispitanika, odnosno njih 3.

Grafikon 3. Koliko influencera pratite redovno?

Koliko influencera pratite redovno?
103 odgovora

@ manjeod 5

@®5-10
10-20

@® vise od 20

Izvor: Autorova izrada

Na pitanje koliko influencera redovno prate ispitanici su odgovorili na sljede¢i nacin: najvise
ispitanika, njih 58,3 %, odnosno 60 ispitanika odgovorilo je da redovno prate manje od 5
influencera na drustvenim mrezama. Zatim, njih 27,2 %, odnosno 28 ispitanika odgovorilo je
kako prati izmedu 5 1 10 influencera. Na treCem je mjestu izmedu 10 i 20 influencera i to je
odgovorilo 12,6 %, odnosno 13 ispitanika. Vise od 20 influencera prati njih dvoje, odnosno 1,9

% ispitanika.
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Grafikon 4. Na kojim drustvenm mreZama najviSe pratite influencere?

Na kojim drustvenim mrezama najvise pratite influencere?
104 odgovora

FaceBook

Instagram 86 (82,7 %)

TikTok 42 (40,4 %)

YouTube 28 (26,9 %)

0 20 40 60 80 100

Izvor: Autorova izrada

Instagram je druStvena mreza na kojoj najvise ispitanika prati influencere, njih 82,7 %. Iduc¢a
je drustvena mreZa TikTok s 40,4 %. Na grafikonu mozemo is¢itati kako je YouTube na trecem

mjestu s 26,9 %. Ispitanici influencere najmanje prate na drustvenoj mrezi Facebook, 12,5 %.

Grafikon 5. Koju vrstu sadrzaja najvise volite pratiti kod influencera?

Koju vrstu sadrzaja najvise volite pratiti kod influencera?
104 odgovora

Modni i beauty savjeti 61 (58,7 %)

Putovanja i avanture 56 (53,8 %)

Kuhanje i recepti 39 (37,5 %)

Fitnes i zdravlje 57 (54,8 %)

Tehnologija i gadgeti 8(7,7%)

Ostalo 14 (13,5 %)

0 20 40 60 80

Izvor: Autorova izrada
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Ispitanici najviSe vole pratiti modne 1 beauty savjete, 58,7 % ispitanika, odnosno njih 64. Iduce
teme koje ispitanici vole pratiti jesu fitnes i zdravlje, 54,8 % ispitanika, njih 57. Na tre¢em su
mjestu putovanja i avanture, a to je odgovorilo 53,8 %, odnosno 56 ispitanika. Kuhanje i recepti
na ¢etvrtom su mjestu i njih je odabralo 37,5 % ispitanika, odnosno njih 39. Opciju ,,Ostalo*
odabralo je 13,5 %, odnosno 14 ispitanika. Tehnologija 1 gadgeti nalaze se na posljednjem

mjestu, a tu je opciju odabralo 7,7 %, odnosno 8 ispitanika.

Grafikon 6. Smatrate li gerila marketing uc¢inkovitijim od tradicionalnog marketinga?

Smatrate li gerila marketing u¢inkovitijim od tradicionalnog marketinga?
104 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/na

Izvor: Autorova izrada

Ucinkovitost gerila marketinga u odnosu na tradicionalni odrazio se prema odgovorima
ispitanika na sljede¢i naéin: 75 % ispitanika odgovorilo je da gerila marketing smatraju
ucinkovitijim od tradicionalnog marketinga, dok je 24 % odgovorilo kako nisu sigurni u to
pitanje. 1 % ispitanika odgovorio je da gerila marketing ne smatraju ucinkovitijim od

tradicionalnog marketinga.
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Grafikon 7. Jeste li primijetili kampanje koje koriste nekonvencionalne ili kreativne pristupe promociji
proizvoda (gerila marketing) putem influencinga?

Jeste li primijetili kampanje koje koriste nekonvencionalne ili kreativne pristupe promociji proizvoda

(gerila marketing) putem influencinga?
104 odgovora

® Da
® Ne

/ Nisam siguran/na

Izvor: Autorova izrada

Na navedeno pitanje 90,4 %, odnosno 94 ispitanika odgovorilo je kako su primijetili kampanje
koje koriste nekonvencionalne ili kreativne pristupe promociji proizvoda putem influencinga.
Nesigurnost u navedeno pitanje odabralo je 7,7 % ispitanika, odnosno njih 8. Dva ispitanika,
odnosno 1,9 % odgovorilo je kako nisu primijetili kampanje koje koriste nekonvencionalne i

kreativne pristupe promociji proizvoda putem influencinga.
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Grafikon 8. Ako jeste, na kojoj ste drustvenoj mrezi primijetili kori$tenje gerila marketinga u domeni
influencer marketinga?

Ako jeste, na kojim drustvenim mreZzama ste primijetili koristenje gerila marketinga u domeni

influencer marketinga?
104 odgovora

FaceBook

Instagram 88 (84,6 %)

TikTok 42 (40,4 %)

YouTube 15 (14,4 %)

0 20 40 60 80 100

Izvor: Autorova izrada

Ispitanici su najviSe odgovorili kako su na druStvenoj mrezi Instagram primijetili koriStenje
gerila marketinga u domeni influencer marketinga, njih 84,6 %, odnosno 88 ispitanika. Na
drugom je mjestu druStvena mreza TikTok s 40,4 %, odnosno 42 ispitanika. Na treCem je mjestu
Facebook s 19,2 %, odnosno 20 ispitanika. Na posljednjem je mjestu YouTube, drustvena mreza
koja se u ovom anketnom upitniku pokazala kao drustvena mreZa u kojoj je najmanje primijecen

gerila marketing u domeni influencer marketinga, 14,4 %, odnosno 15 ispitanika.
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Grafikon 9. Koliko vas ¢esto influenceri poti¢u na kupnju ili koristenje proizvoda/usluga koje
promoviraju na druStvenim mrezama?

Koliko vas ¢esto influenceri poti¢u na kupnju ili koristenje proizvoda/usluga koje promoviraju na
drustvenim mrezama?

I Nikada WM Rijetko W Ponekad M Cesto M Uvijek

40

20

Redak 1

Izvor: Autorova izrada

Ispitanici su najviSe odgovorili kako ih influenceri ponekad poti¢u na proizvod i uslugu, njih
46. Na drugom, izjednatenom mjestu ispitanici su odabrali da ih influenceri poticu rijetko, ali
i ¢esto na kupnju preporucenog proizvoda ili usluge, njih 24. Nikada je odgovorilo 8 ispitanika,

a uvijek 2 ispitanika.
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Grafikon 10. Koliko ste zadovoljni kupljenim proizvodama ili koristenom uslugom na temelju
preporuke influencera?

Koliko ste zadovoljni kupljenim proizvodima ili koriStenom uslugom na temelju preporuke
influencera?

I U potpunosti nezadovol... [ Nezadovoljan/na 00 Niti nezadovljan/na niti... [l Zadovoljan/na 172 p

40

20

Redak 1

Izvor: Autorova izrada

Ispitanici su vecinski odgovorili kako su zadovoljni kupljenim proizvodima i koriStenom
uslugom na temelju preporuke influencera, njih 44. Niti zadovoljnih / niti nezadovoljnih je 34
ispitanika. Cetiri su ispitanika rekla kako nisu zadovoljni, a tri kako su potpuno nezadovoljni
kupljenim proizvodom ili koriStenom uslugom na temelju preporuke influencera. Potpuno

zadovoljnih ispitanika ima Sest.
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Grafikon 11. Koje elemente influencer kampanje smatrate najprivlacnijima?

Koje elemente influencer kampanje smatrate najprivlacnijima?
104 odgovora

Autenti¢nost

Humor 70 (67,3 %)

Kreativnost 69 (66,3 %)

Emocionalnost 20(19,2 %)

Kvaliteta produkcije 39 (37,5 %)

Izvor: Autorova izrada

Kao elemente privlacnosti prilikom influencer kampanje najvise ispitanika odabralo je humor,
67,3 % ispitanika. Na drugom je mjestu kreativnost s 66,3 % ispitanika. Tre¢e mjesto u
privlacnosti dijele kvaliteta produkcije i autenti¢nost s 37,5 %. Na posljednjem je mjestu

emocionalnost s 19,2 % ispitanika.

Grafikon 12. Smatrate li da su nekonvencionalne i kreativne kampanje influencera (gerila marketing)
ucinkovitije u privlacenju vase paznje od tradicionalnih oglasa?

Smatrate li da su nekonvencionalne i kreativhe kampanje influencera (gerila marketing) uc¢inkovitije
u privlagenju vase paznje od tradicionalnih oglasa?
104 odgovora

®Da
® Ne

@ Nisam siguran/na

87,5%

Izvor: Autorova izrada
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Na pitanje smatraju li da su nekonvencionalne i1 kreativne kampanje influencera (gerila
marketing) ucinkovitije u privlacenju paznje od tradicionalnih oglasa ispitanici su se izjasnili
pozitivno, njih 87,5 %, dok svoju sigurnost ne moze iskazati 10,6 %. Neslaganje s navedenim

pitanjem odabralo je 1,9 % ispitanika.

Grafikon 13. ,,Kampanje koje koriste gerila marketing pristupe putem influencera ¢ine brendove
vjerodostojnijima i privlacnijima.*

Koliko se slazete s tvrdnjom: "Kampanje koje koriste gerila marketing pristupe putem influencera
cine brendove vjerodostojnijima i privlacnijima."

I U potpunosti se ne slazem [l Ne slazem se Niti se slazem, nitise ne slaz... [l Slazem se 172 p

60

40

20

Redak 1

Izvor: Autorova izrada

Prema Likertovoj skali 63 ispitanika slaze se kako gerila pristupi preko influencera Cine
brendove vjerodostojnijima i privla¢nijima. Niti se slaze / niti se ne slaze 19 ispitanika. S

navedenom tvrdnjom u potpunosti se ne slazu dva ispitanika.
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Grafikon 14. , Implementacija gerila marketinga u influencer kampanjama povecava angazman
korisnika na drustvenim mrezama u usporedbi s tradicionalnim marketinskim kampanjama.*

Koliko se slazete s tvrdnjom: "Implementacija gerila marketinga u influencer kampanjama povecéava
angaZzman karisnika na drustvenim mreZzama u usporedbi s tradicionalnim marketinskim kampanjama.”

I U potpunosti se ne slazem M Ne slazem se Niti se slazem, niti se ne slaZz... [l SlaZzem se 172 p
60
40

20

Redak 1

Izvor: Autorova izrada

S tvrdnjom ,,Implementacija gerila marketinga u influencer kampanjama povecava angazman
korisnika na druStvenim mrezama u usporedbi s tradicionalnim marketinskim kampanjama“
slaZe se najveci broj ispitanika, njih 63. Niti se slaZe / niti se ne slaZe njih 19. S navedenom

tvrdnjom ne slaZe se 6 ispitanika. U potpunosti se slaze 6 ispitanika, dok se u potpunosti ne

slaze njih dvoje.
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Grafikon 15. Koje od sljede¢ih kampanja influencera najvise pamtite?
Koje od sljedec¢ih kampanja influencera najvise pamtite?
104 odgovora

Live prijenosi putem drustvenih
mreza

14 (13,5 %)
Giveaway (darivanja) 63 (60,6 %)
Promotivni kodovi i popusti 36 (34,6 %)
Modni i beauty izazovi 32 (30,8 %)

Preporuke putem Story - a 52 (50 %)

Autenti¢ne price (price iz

. . 28 (26,9 %)
svakodnevnog Zivota popracen...

Izvor: Autorova izrada

Ispitanici su na navedeno pitanje odgovorili kako najvise pamte darivanja (giveaway), njih 60,6
%. Zatim, preporuke putem Storyja, njih 50 %. Na tre¢em su mjestu promotivni kodovi i popusti
s 34,6 % ispitanika. Modne 1 beauty izazove odabralo je 30,8 % ispitanika. Autenti¢ne price
odabralo je 26,9 % ispitanika, a na posljednjem su mjestu /ive prijenosi na drustvenim mrezmaa

koje je odabralo 13,5 ispitanika.

8.5. Intervju

U svrhu izrade diplomskog rada 8. rujna 2024. godine proveden je pisani intervju s

influencericom Andreom Andrassy. Intervju je prenesen u cijelosti.

Andrea Andrassy hrvatska je influencerica, autorica knjiga i kolumnistica. Aktivna je na gotovo
svim druStvenim mrezama, a na Instagramu ima 200 000 pratitelja. Njezine tekstove
karakterizira nepretenciozan, ali inteligentan humor koji ¢esto progovara o svakodnevnim

temama, odnosima, ljubavi i zZivotnim izazovima.
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1. Mozete li ukratko opisati svoj put do influencera?

Iskreno, ne sjecam se kako je put izgledao jer se sve dogadalo bez ikakvog plana — u to vrijeme
radila sam na radiju i pisala kolumne, imala sam fan page na Facebooku i nisam imala
Instagram, a tu i tamo javili bi mi se neki brendovi s kojima sam imala ve¢inom kompenzacijsku
suradnju. Influencer marketing bio je u zacetcima, a ja sam bas u to vrijeme sudjelovala u showu
Tvoje lice zvuci poznato i sve se nekako prirodno poklopilo.

2. Kako ste se osjecali kada Vam se prvi brend obratio u svrhu kreiranja
kampanje?

Bilo mi je nevjerojatno da mi netko zeli ,,besplatno” dati nesto (u pitanju su bile tenisice) u
zamjenu za ,,samo” nekoliko objava. Naravno, tad su objave bile puno drugacije i iziskivale su
puno manje truda, a danas i klijenti i followeri imaju veca o¢ekivanja — ali imaju ih i influenceri,
danas znamo da nesto Sto ti brend posalje nije ,,besplatno”, nego sredstvo za rad.

3. Kako pristupate planiranju gerila marketing kampanje u domeni Vaseg
influencinga? Koji su koraci u tom procesu?

Ovisi od Kklijenta i o¢ekivanja, ali neki je standardni postupak da nakon dogovorene suradnje
dobijem brief s klju¢nim informacijama o zeljama Kklijenta, pa prema tome slazem koncept i
sadrzaj. Neki klijenti traze da im se unaprijed posalje okvirni scenarij, ali ve¢ina onih s kojima
radim daju mi otvorene ruke — naravno, u okviru briefa. Kad snimim sadrzaj, saljem ga klijentu
na odobrenje zajedno s ,,captionom”, radim eventualne korekcije i ako je sve potvrdeno,
objavljujem na odredeni datum.

4.  Koji su najcesciizazovi s kojima se suocavate prilikom implementacije gerila
marketinga u kampanjama? Kako ih prelazite?

Najveci su izazovi rokovi koji su cesto kratki, nekad i od danas do sutra, ali u tom izazovu
dobro se snalazim, restrikcije klijenata zbog stroge politike koju imaju unutar firme, ponekad i
razilazenje U vizijama o tome kako bi nesto trebalo izgledati — ako se u ovom zadnjem previse
razilazimo, sklona sam otkazivanju, odnosno neprihvac¢anju suradnje koja mi se ne svida. |
naravno, izazov je i Instagramov algoritam koji se ve¢ odavno ponasa grozno prema
korisnicima.
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5. Imaju li brendovi neke odredene zahtjeve ili imate slobodu u kreiranju
sadrzaja?

Kako koji brend — neki mi samo daju proizvod i kazu ,,radi kako ti pase”, neki imaju odredene
zahtjeve, odnosno popis stvari koje se moraju spomenuti, neki imaju izrazito stroga pravila pa
navode u kojem se postotku mora vidjeti proizvod u videu i kolika je maksimalna sekundaza
prije nego sto se proizvod pojavi — ali svima je zajednicko da imaju zadane tagove i hashtagove
koji se moraju koristiti. | naravno, svi imaju neka zlatna pravila po pitanju izrazavanja u skladu
s vrijednostima odredenog brenda, a podrazumijeva se i da se ne smiju vidjeti konkurentski
brendovi, $to u samom videu, $to na feedu u kasnijim objavama — na primjer, ako radim s
klijentom koji ima proizvode za njegu kose, u ugovoru je definirano da u narednom periodu ne
smijem suradivati S konkurencijom. Jo$ jedan izazov je brendirana odje¢a — velika veéina
brendova nece prihvatiti objavu za svoj proizvod u kojoj sam na primjer u majici s velikim Nike
znakom, ali to je restrikcija na koju sam navikla zbog televizije.

6. Koliko Vam je bitna sloboda prilikom izrade kampanje? Imate li neke
posebne zahtjeve od brenda za koji radite?

Sloboda mi je jako vazna, ali s godinama sam naucila prona¢i kompromis; nikad ne radim s
brendovima ili proizvodima koji mi se ne uklapaju u zivot, sadrzaj mora biti odraz mene i mojih
iskrenih navika i preferencija, ali ako klijent kaze da mu se ne svidaju neki dijelovi mojeg
zamiSljenog ili snimljenog scenarija, nisam zatvorena za promjene — pod uvjetom da se te
promjene ne kose s mojim nacelima, odnosno da od mene ne traze da kazem ili snimim nesto
Sto nikad ne bih. Ono na ¢emu inzistiram i gdje bas i nisam fleksibilna korekcije su teksta ispod
objave — nacelno odbijam lekturu jer volim pisati onako kako ljudi stvarno pricaju i ako mi
netko kaze da rije¢ paradajz moram Korigirati u rajéica, pruzam otpor i inzistiram da mi dopuste
prirodno izrazavanje. Ne dozvoljavam ni uplitanje u kreativu, pogotovo ne u vidu intervencija
u tekst — tu sam jako stroga jer je sadrzaj koji stvaram namijenjen ljudima koji prate MENE i
koji su navikli na moj izri¢aj, a ne Marka iz agencije koji je napravio ,,par malih korekcija” i
sve pretvorio u jos jedan dosadan tekst. Naravno, to sve lijepo i pristojno iskomuniciram jer mi
je jasno da se svi trudimo izvuci najbolje iz suradnje.

7. Koliko vremenski potrosite za vrijeme osmisljavanja kampanje?

Ovisi 0 kampanji — ako radim s klijentom koji unaprijed trazi scenarij, to traje duze, a ako
snimam za nekog s kim radim ve¢ godinama i imam zadanu temu, odnosno proizvod, onda sve
smisljam u hodu. Veéinu vremena nemam pojma kako ¢e video izgledati dok ne krenem snimati
— ¢ak 1 kad imam okvirni koncept, on se moze promijeniti u sekundi. Odli¢an primjer takve
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promjene je video koji sam radila za Lidl — plan je bio da jedem ¢okoladne pahuljice na plazi
ispred kuce, ali dok sam ih iz pakiranja prebacivala u zdjelicu, rasule su se posvuda i video je
od standardnog, estetski privlatnog postao smijesni fail. Koncept je propao, ali na nacin da je
postao puno bolji od ic¢ega $to sam mogla planirati.

8. Imate li mozda feedback od brendova za koje radite?

Svaka kampanja ima obostrani feedback — moj feedback dolazi u formi izvjestaja koje Saljem
klijentima, a njihov najc¢esc¢e u formi ponovnog poziva na suradnju. Ako se radi kampanja s
kodovima preko kojih se moze pratiti konverzija, klijent mi daje feedback koliko je uspjesno
prosao taj dio, a nekad mi samo jave da se prodaja odredenog proizvoda nakon kampanje
povecala za odredeni postotak. Ali nacelno, feedback tog tipa nije uobicajen, odnosno fokus je
vec¢inom na ono s pocetka — Moj izvjestaj i njihov ponovni poziv na suradnju, ili izostanak istog.

9. Vase su kampanje poznate po humoru, szo mislite koliko humor i zabava utjecu
na ljude prilikom donosenja odluke o kupnji?

Iskreno, nemam pojma — kad radim sadrzaj, humor mi nije najvaznija stavka, ali naj¢esce se
dogodi putem jer se trudim da sadrzaj nije dosadan i sterilan kakav ¢esto zna biti na kanalima
kao sto je televizija. Vazno mi je da se izbjegne osjecaj da gledas klasi¢nu reklamu, humor se
tu cesto samo dogodi putem, ali i tu treba imati na umu da je humor izrazito subjektivna
kategorija. Ja se vodim idejom da sadrzaj koji objavljujem mora biti zabavan meni, a onda ¢e
vjerojatno biti zabavan i ljudima koji me prate — ne nuzno svaki put, ali to je sasvim ok.

10. Koliko vam je bitan feedback od Vase publike i koja to ciljana skupina
(odnosno generacija) ima najvecéi udio povratnih reakcija na Vasim drustvenim
mrezama?

Najveci su dio moje publike ljudi izmedu 18 i 35 godina, Zene su zastupljenije od muskaraca,
a feedback dobivam i od ljudi koji su izvan tih statistika. Nekad ga je vise, nekad manje, a meni
je najdraze kad vidim da se netko zabavio, nasmijao ili pronasao neki proizvod (ili recept) koji
jedva ceka isprobati.

11. Kako odrzavate autentican odnos s publikom i kako pazite da Vasa publika

ostane angazirana tijekom marketinskih kampanja?
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Najvaznije mi je da suradujem iskljucivo s klijentima za koje stvarno smatram da se uklapaju
u moj zivot 1 ne bih nikad prihvatila suradnju, odnosno promovirala nesto u §to ne vjerujem.
Mislim da followeri jako dobro znaju prepoznati kad nesto nije iskreno, a meni ne pada na
pamet Zrtvovati integritet zbog zarade. Stvar na koju takoder pazim je kreativa, odnosno nacin
na koji kreiram sadrzaj; ako prihva¢am suradnju, vazno mi je da je objava opustena i da iz nje
ne vristi reklama — ljudi ve¢ znaju prepoznati i najsuptilniju reklamu, $§to mi ne smeta, ali
nastojim im prezentirati proizvod na zabavan nacin tako da nakon odgledanog videa nemaju

osjecaj da su pogledali reklamni blok na televiziji.

12. Koje su kljucne metrike na koje se oslanjate pri mjerenju uspjeha kampanje

(npr. broj pregleda, komentara, lajkova, engagment rate)?

Lajkovi su ve¢ odavno samo ,,vanity metric”, a pojavom Reelsa definitivno su pali u drugi plan
jer vecina korisnika visSe ni ne primjecuje ,.like button” koji se nalazi u desnom kutu, pa ga vise
nije toliko prirodno stisnuti kao $to je to bilo nekad. Meni je uvijek najvaznije vidjeti broj
pregleda — na primjer, jedna moja objava koju sam radila za Europsku uniju ima preko 600
tisuc¢a pregleda i ,,samo” tri tisuée lajkova, ali pregledi su ionako puno vaznija stavka.
Engagement je takoder jako vaZan, ali i1 to ovisi o cilju kampanje — engagement povecava
visibility objave, ali neke objave jednostavno ne ,,zovu” da ih se komentira. Klijentima je vaZzan

engagement rate 1 broj pregleda, a lajkovi su manje-vise sporedni.

13. Mozete li podijeliti primjer uspjesne kampanje u kojoj ste sudjelovali i sto

mislite da je doprinijelo njezinom uspjehu?

Jedna od uspjednijih u kontekstu gerile bila je kampanja za Snickers u kojoj smo Mario
Petrekovi¢ i ja imali zadatak objaviti medusobnu ,,svadu”, a nakon nekoliko dana objavili smo
video u kojem smo se pomirili uz Snickers. To je izazvalo brojne reakcije, ali ne bih viSe
ponovila takav oblik promocije proizvoda — svade na drustvenim mreZama generalno mi nisu
simpati¢ne, ¢ak ni kad su samo odglumljene u svrhu kampanje, ali definitivno se postigao cilj,

odnosno pregledi na objavama.

58



14. Od drustvenih mreza koja Vam je najdraza za provedbu gerila marketinga u
kampanjama?

Primarna mreza na kojoj radim je Instagram, Klijentima je on svakako omiljeni odabir, a
Facebook sve rjede smatraju dobrom platformom za plasiranje sponzoriranog sadrzaja. Puno
njih se okrece i TikToku, koji mi nije pretjerano simpati¢na plaforma, ali nije mi na pocetku
bio ni Instagram, pa sam se naviknula putem.

15. Kako vidite buducnost gerila marketinga u kontekstu influencer marketinga?

Nemam naviku gledati u buduénost, draze mi je postojati u stvarnom vremenu, tako da ne
razmiSljam previSe o buducnosti influencer marketinga — samo se nadam da se sve nece
pretvoriti u borbu za klik bez kriterija. To je nesto Sto se ve¢ kod nekih dogada; imamo click-
bait i rage-bait metodu privlacenja pozornosti, a iako ljudi kazu da ne postoji lo§ PR i da je
svaka reklama dobra reklama, mislim da je dugoro¢no ipak pametnije zadrzati odredenu dozu
dostojanstva — brendovi se od lo$ih poteza 1 izjava mogu oporaviti relativno lako, a influenceri

puno teze jer stoje iza svojih objava imenom, prezimenom i licem.
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RASPRAVA

Interpretacijom rezultata istrazivanja provjerava se tocnost prethodno navedenih hipoteza. Prva
1 glavna hipoteza postavljena je kako bi se dokazala analiza u€inkovitosti implementacije gerila

marketinga u domeni influencer marketinga.

H1 — Potrosaci percipiraju kampanje koje koriste gerila marketing u influencer marketingu kao

autenticnije i vjerodostojnije nego standardne marketinske kampanje.

U rezultatima istrazivanja Grafikon 13. prikazuje rezultate navedene hipoteze. Hipoteza se

potvrduje s obzirom na to da se vecina ispitanika, njih 63, slaze s navedenom tvrdnjom.

H2 — Implementacija gerila marketinga u influencer kampanjama povecava angazman

korisnika na drustvenim mrezama u usporedbi s tradicionalnim marketinskim kampanjama.

U rezultatima istrazivanja Grafikon 14. prikazuje rezultate navedene hipoteze. Hipoteza se

potvrduje s obzirom na to da se 63 ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

H3 — Implementacija gerila marketinga u domeni influencer marketinga najvise je zapazena na

drustvenim mreZama Instagram i TikTok.

U rezultatima istrazivanja Grafikon 8. prikazuje kako ispitanici odabiru Instagram kao
drustvenu mrezu na kojoj su primijetili implementaciju gerila marketinga u domeni influencer
marketinga, a manji, ali ipak znacajan broj ispitanika odabrao je druStvenu mrezu TikTok.

Takoder, navedena se hipoteza potvrduje.

Influencerica Andrea Andrassy u intervju takoder navodi kako je njezin primaran posao

promocija proizvoda 1 usluga na Instagramu.
H4 — Preporuke proizvoda i usluga putem influencinga zadovoljavaju potrebe i Zelje kupaca.

U rezultatima istrazivanja Grafikon 10. prikazuje kakav je stav ispitanika prema preporucenim
proizvodima i uslugama putem influencer marketinga. S obzirom na to da je znacajan broj
ispitanika (44 od 104) zadovoljan proizvodima/uslugama temeljem preporuka influencera,
postoji solidna podrska hipotezi. Medutim, neutralni stavovi (34 ispitanika) ukazuju na to da
preporuke influencera ne zadovoljavaju potrebe svih kupaca. Iako postoji pozitivna tendencija
prema prihvacanju hipoteze, hipoteza se moze uvjetno prihvatiti, s napomenom da rezultati nisu

potpuno uvjerljivi za sve kupce.
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ZAKLJUCAK

Implementacija gerila marketinga u domeni influencer marketinga predstavlja inovativan i
ucinkovit pristup suvremenom digitalnom marketingu. U svijetu gdje je publika preplavljena
tradicionalnim oglaSivackim praksama, kombinacija kreativnosti i1 iznenadenja gerila
marketinga i autenti¢nosti influencer marketinga brendovima pruza lakSe dopiranje do ciljane
publike i komunikaciju s njom. Sinergija tih metoda brendovima omoguc¢ava povecanu paznju
na sam brend, vece 1 dublje emocionalno povezivanje kupaca s brendom 1 pove¢an angazman
publike. Takav pristup povecava Sanse za viralni uspjeh samog brenda $to doprinosi vidljivosti

i Sirenju brenda.

Istrazivanje je pokazalo da takva sinergija moze biti izuzetno ucinkovita u pogledu postizanja
visokog stupnja interakcije brenda s ciljanom skupinom i moguénosti povratka ulozenih
sredstava. Takoder, ukazuje se na to da upotreba gerila i influencer pristupa povecava domet
kampanje i angazman publike na nacin koji tradicionalni oblici marketinskog djelovanja ne
mogu posti¢i. Ali klju¢ uspjeha lezi u pazljivom planiranju kampanje i osmisljavanju

raznoraznih strategija koje privlac¢e paznju kupaca.

Iako je implementacija gerila marketinga u domeni influencer marketinga korisna jer donosi
mnoge prednosti, potrebno je pogledati i drugu stranu price. Potencijalni izazovi ulaze u rizike
koji mogu itekako negativno utjecati na cijeli tijek kampanje. Rizici nekonvencionalnih gerila
metoda mogu izazvati Sarolike reakcije posebno ako se ne slazu s interesima 1 oc¢ekivanjima
same publike. Takoder, neuspjeh 1 nepromisljeno oglasavanje smanjuju kredibilitet cijelog
brenda. Influenceri se takoder mogu pronaci u velikim problemima ako nepromisljeno koriste
gerilske tehnike jer im provokativne kampanje mogu ozbiljno unistiti pa ¢ak 1 prekinuti karijeru.
lako kampanje mogu naici na probleme, pravilna implementacija takvog vida marketinga moze
brendu pruziti dugoro¢ne koristi u koje se ukljucuje jaCanje identiteta brenda, povecani

angazman korisnika i pozitivan utjecaj na samu prodaju proizvoda ili usluga koje brend nudi.

Integracija gerila marketinga u domeni influencer marketinga ne bi trebala predstavljati samo
jo§ jedan marketinski trend, ve¢ se moze gledati kao ucinkovita strategija koja moze uvelike
pomo¢i brendovima da se istaknu i izdvoje od konkurencije na trziStu. Takva kombinacija
brendovima omogucava ne samo da dopru do Sire publike ve¢ 1 da ostave trajan dojam koji

gradi dublje veze s ciljanom skupinom.
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OgraniCenja su ovog istrazivanja mali uzorak, vremenska ograni¢enost, povecan udio mladih u

istrazivanju te nedovoljna educiranost ljudi o gerila marketingu.

Preporuke za buduca istrazivanja koja su povezana s implementacijom gerila marketinga u
domeni influencer marketinga jesu da se istraze psiholoski ucinci gerila marketinga u domeni
influencinga, a takoder bi valjalo ispitati u¢inke novih tehnologija (umjetna inteligencija)

unutar gerila marketinga u domeni influencer marketinga.
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Pitanja za intervju:

10.

1.

12.

13.

14.

Mozete li ukratko opisati svoj put do influencera?

Kako ste se osjecali kada Vam se prvi brend obratio u svrhu kreiranja kampanje?
Kako pristupate planiranju gerila marketing kampanje u domeni Vaseg influencinga?
Koji su koraci u tom procesu?

Koji su najcesci izazovi s kojima se suocavate prilikom implementacije gerila
marketinga u kampanjama? Kako ih prelazite?

Imaju li brendovi neke odredene zahtjeve ili imate slobodu u kreiranju sadrzaja?

Koliko VVam je bitna sloboda prilikom izrade kampanje? Imate li neke posebne zahtjeve
od brenda za koji radite?

Koliko vremenski potroSite za vrijeme osmisljavanja kampanje?

Imate 1i mozda feedback od brendova za koje radite?

VaSe su kampanje poznate po humoru, Sto mislite koliko humor i zabava utjece na ljude
prilikom donoSenja odluke o kupnji?

Koliko vam je bitan feedback od VaSe publike i koja to ciljana skupina (odnosno
generacija) ima najveci udio povratnih reakcija na VaSim druStvenim mrezama?

Kako odrzavate autenti¢an odnos s publikom 1 kako pazite da VaSa publika ostane
angazirana tijekom marketinSkih kampanja?

Koje su klju¢ne metrike na koje se oslanjate pri mjerenju uspjeha kampanje (npr. broj
pregleda, komentara, lajkova, engagment rate)?

Mozete li podijeliti primjer uspjeSne kampanje u kojoj ste sudjelovali 1 $to mislite da je
doprinijelo njezinom uspjehu?

Od drustvenih mreZza, koja Vam je najdraza za provedbu gerila marketinga u
kampanjama?
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15. Kako vidite budu¢nost gerila marketinga u kontekstu influencer marketinga?
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