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SAZETAK

Drustvene mreze izmijenile su na¢ine na koji brendovi komuniciraju s vlastitim potrosac¢ima,
dovode¢i do uspona influencer marketinga kao kljucne strategije za promociju proizvoda i
usluga putem digitalnih platformi. Ovim se radom istrazuje ucinkovitost influencer marketinga
koji se usporeduje s tradicionalnim metodama oglasavanja u kontekstu percepcije i vrednovanja
povjerenja kod potrosaca. S obzirom na zna€ajan porast utjecaja influencera i drustvenih mreza
u marketinSkim strategijama, cilj je rada istraziti kako razli€ite generacijske skupine vrednuju
preporuke influencera u odnosu na tradicionalne oglasivacke metode. Provedenim anketnim
istrazivanjem medu pripadnicima Generacije X i Generacije Z otkrivaju se klju¢ne razlike u
percepciji influencera 1 tradicionalnog oglasavanja. Analizom rezultata istrazivanja pruza se
uvid u nacin na koji navedene generacijske skupine reagiraju na marketinske pristupe,
otkrivaju¢i njihove preferencije i sklonosti. Naglasak je stavljen na znacaj prilagodbe
marketinSkih strategija u skladu s ponasanjem i o¢ekivanjima ciljanih skupina, kako bi brendovi
mogli oblikovati ucinkovitije kampanje koje ¢e bolje odgovarati na izazove i prilike u

digitalnom marketinSkom okruZenju.

Kljuéne rije¢i: digitalni marketing, drustvene mreze, influenceri, influencer marketing,

promocija



ABSTRACT

Social media has changed how brands communicate with their customers, resulting in the
emergence of influencer marketing as a key strategy for product and service promotion through
digital platforms. This paper examines the efficiency of influencer marketing by comparing it
to traditional advertising methods in the context of consumer perception and the evaluation of
trust. Given the significant rise in influencer marketing and the use of social media as a key tool
in marketing strategies, the paper aims to examine how different generations evaluate influencer
recommendations as opposed to traditional advertising methods. A conducted survey
questionnaire among members of Generation X and Generation Z reveals key differences in the
perception of influencers and traditional advertising. The analysis of the results gives insight
into how these generations respond to marketing approaches, revealing their preferences and
inclinations. Emphasis is placed on the significance of adjusting marketing strategies according
to the behavior and expectations of the target groups so that brands can create more efficient
campaigns that better respond to the challenges and opportunities in the digital marketing

environment.

Keywords: digital marketing, influencers, influencer marketing, promotion, social media



SADRZAJ

Lo UVOD ...ttt ettt h e s h et e bt e bt e st et e bt e at et e st e sbe et e be s bt eatentenbeebeeaeenee 1
2. TEORIJSKI OKVIR ...ttt ettt ettt et ettt eb et esbesbe et enaesbe et enees 2
2.1 INFLUENCERI ..ottt st sttt et b e e bttt be et enees 2
2.1.1. Vrrste INFIUENCETA. .....o.ooiiiiiiiiiiiii ettt sttt et et 4

2.2. INFLUENCER MARKETING .....oootitiiiiieiieteierieeee sttt ettt sttt st 10
2.2.1. Povijest i razvoj influencer marketinga..................cooccooviiiiiiiiniiiniieeeceeeee e 11
2.2.2. Prednosti i nedostatci influencer marketinga ..................cocooviiiniiiniiiiic, 12
2.2.3. Usporedba s tradicionalnim marketingom..................ccocccooiviiiiiiiniiiiniinnieececeee 13

2.3. DRUSTVENE MREZE I NJTHOVA ULOGA U MARKETINGU........ovvurmverrireroerirerenenns 16
2.3.1. Pregled drustvenih mreZa i njihove specifiCnosti .................cccoecvevveriiniinienienieeeen, 17
2.3.2. Utjecaj drustvenih mreZa na potro$acke navike..............cccccoovveviirieniinniinnieenieneeeenenn 18
3.EMPIRIJSKI OKVIR ..ottt sttt sttt ettt et beebe e 20
3.1. ODREDENJE PREDMETA ISTRAZIVANIA .......covviimimieeieeeeeeeeeeeeeeeee s 20
3.1.1. Predmet i Cilj iStraZivanja..............cccocovvieriiiiiiie i e e 20
3.1.2. Hipoteze iStraZivVANJa ............cccoovieiieiienieniecie e see st seee e senesseesnsessnessaesnaessnesnsennns 21

3.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANIA .......ooieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 21
3.2.1. Nadin provodenja iStraZivanja...............ccocceveiirieiienienieniesee e 21

B 220 UZOTAK. ..ottt ettt 22
3.2.3. Ogranicenje iStraZiVanja............cccccoovveriirierienie et eee 22
3.2.4. PostupCi i INSErUMENL. ...........oociiiiiiiiiiiiiccee ettt e st e e es 22

3.3. REZULTATITRASPRAVA ... oottt sttt 23
3.3.1. Interpretacija rezultata anketnog upitnika....................ccoooiiiiiiiiiiiis 23
3.3.2. Provjera i utvrdivanje hipoteza istrazivanja ...............ccccccoeevviiriiencincinceee e 48

4. ZAKLIUCAK ....cooovvorii ot 49
S.LITERATURA ...ttt ettt sttt e bt e a et e et e bt et e e sb e e st et enbeebeeneenes 51

0. PRILOZI ...ttt s e s 56



1. UVOD

U doba digitalne transformacije i ubrzanog tehnoloskog razvoja, drustvene mreze postale su
kljuéna platforma za interakciju medu brendovima i potrosaima. Pojava influencera,
pojedinaca s velikim brojem pratitelja i znaCajnim utjecajem na druStvenim mreZama,
revolucionirala je nacin na koji se proizvodi i usluge promoviraju. /nfluencer marketing, oblik
promocije koji se oslanja na suradnju s utjecajnim osobama, ubrzano je postao jedan od
popularnijih alata u suvremenom, digitalnom marketingu. Takav oblik oglaSavanja nudi
tradicionalnim oglasivackim metodama. lako influencer marketing nudi brojne prednosti, kao
Sto su potencijal za visoku angaZziranost i povjerenje kod potrosaca, postoje i izazovi koji se
odnose na vjerodostojnost i u¢inkovitost ovih kampanja. Usporedba s tradicionalnim oblicima
oglaSavanja, kao $to su televizijski, radijski i tiskani oglasi, otkriva kljucne razlike u percepciji
i vrednovanju povjerenja koje potrosaci imaju prema tim metodama. U ovome se radu
usredotocuje na analizu i usporedbu povjerenja koje potrosaci iskazuju prema preporukama
influencera u odnosu na tradicionalne oglasivacke metode. U teorijskom dijelu analiziraju se
osnovni koncepti vezani uz influencere 1 vrste istih, a potom se analiziraju povijest i razvoj te
prednosti i nedostatci influencer marketinga, kao i njegova usporedba s tradicionalnim
marketingom. Osim toga, definiraju se i druStvene mreZe te im se analizira uloga u marketingu,
daju¢i pregled glavnih platformi i njihovih specifi¢nosti te utjecaja istih na navike potrosaca. U
empirijskom dijelu odredeni su predmet i1 cilj istrazivanja, postavljene su hipoteze,
predstavljena je metodologija koja pojaSnjava nacin provodenja, uzorak, ograni¢enje te
postupke 1 instrumente istrazivanja, a u zakljuénom dijelu interpretiraju se dobiveni rezultati uz
dodatnu provjeru i utvrdivanje prethodno postavljenih hipoteza. Provedenim anketnim
istrazivanjem otkrivaju se klju¢ne razlike u percepciji i vrednovanju povjerenja influencera i
tradicionalnih oglasivackih metoda, kao i o utjecaju istih na odluke o kupnji. Rezultatima
istrazivanja pruza se uvid u to koje marketinske strategije bolje rezoniraju s potroSacima te
pomazu u oblikovanju uc¢inkovitijih marketinskih kampanja u buduénosti. Kroz detaljnu analizu
1 usporedbu, radom se pridonosi u razumijevanju kako se povjerenje i percepcije potroSaca
mijenjaju u eri digitalne transformacije te na koji se nacin brendovi mogu prilagoditi s ciljem

maksimiziranja vlastitog utjecaja na trzistu.



2. TEORIJSKI OKVIR

Influencer marketing istaknuo se kao klju¢na strategija za promociju brendova i proizvoda ili
usluga putem drustvenih mreza. Teorijskim okvirom ovog rada istrazit ¢e se osnovni koncepti
vezani uz influencere, povijest i razvoj te prednosti i nedostatke influencer marketinga, kao 1
njegova usporedba s tradicionalnim marketin§kim metodama. Definirat ¢e se drustvene mreze,
istrazit ¢e se njihova uloga u marketingu, uz pregled glavnih platformi i njihovih specifi¢nosti

te utjecaj istih na potrosacke navike.

2.1. INFLUENCERI

Influenceri su pojedinci koji imaju sposobnost utjecati na misljenja, ponasanje i odluke svojih
pratitelja zahvaljuju¢i svojoj prisutnosti 1 autoritetu na druStvenim mrezama te drugim
digitalnim platformama. Njihova mo¢ proizlazi iz sposobnosti da izgrade povjerenje i
povezanost s velikim brojem ljudi, €esto unutar specifi¢nih nisa ili zajednica. Prema Djafarova
i Trofimenko (2019, navedeno u Casalo, Flavian i Ibanez-Sanchez, 2018), influenceri su

korisnici druStvenih mreZza koji privlac¢e znacajnu pozornost te grade opseznu mrezu pratitelja.

Katz i Lazarsfeld (1955) u svojoj knjizi ,,Osobni utjecaj* definirali su influencere, odnosno
lidere misljenja, kao posrednike u komunikaciji, koji su ucinkovitiji od masovnih medija u
prenosenju poruka. Ove osobe, koje su autoriteti u odredenim podrucjima i uzivaju povjerenje
pojedinaca ili zajednica, imaju sposobnost modificirati poruke i utjecati na odluke drugih.
Prema Benzu (2021), drustveni je utjecaj promjena u ponaSanju koju influencer izazove na

temelju percepcije odnosa medu publikom i influencerima.

Autori Brown i Hayes (2008, navedeno u Mesari¢ i Gregurec, 2021: 108) influencere definiraju
kao ,,trecu stranu koja bitno oblikuje odluku kupca o kupnji, ali ne mora biti odgovorna za to.*
Roope, Muller i Brocke (2017, navedeno u Mesari¢ i Gregurec, 2021: 108) jednako isti¢u kako

je influencer ,tre¢a osoba koja znacajno oblikuje misljenja i odluke o kupnji drugih kupaca.*

Zbog svoje sposobnosti da oblikuju preferencije i ponasanje vlastitih pratitelja, influenceri su

postali kljuéni komunikacijski alat za brojne brendove i tvrtke u digitalnom prostoru. Brendovi



1 tvrtke koriste ih kako bi povecale vlastitu prepoznatljivost, poboljSale angazman i uspostavile
snazniju povezanost s ciljnim trzistima (Skare, 2023: 15). Oni su glasovi kojima potrogadi
vjeruju kada je rije¢ o nekom brendu i iskustvima s proizvodima ili uslugama (Mesari¢ i

Gregurec, 2021: 108).

S obzirom na to da njihovi pratitelji pokazuju snazan interes za njihove objave na drustvenim
mrezama, Sto i dokazuju pretplatama na njihove kanale, nije iznenadujuce da tvrtke 1 brendovi
ulazu u angaziranje influencera kako bi povecali u¢inkovitost objava na druStvenim mrezama,

s ciljem poticanja prodaje i jacanja svijesti (Ozuem 1 Willis, 2022: 211-212).

Dakle, stvaranjem digitalnih sadrzaja za vlastitu publiku influenceri omogucuju brendovima i
tvrtkama promociju kroz integraciju njihovih proizvoda ili usluga u vlastiti sadrzaj. Na taj
nacin, uz podizanje svijesti o brendu, influenceri pomazu u izgradnji ¢vrstih i dugoro¢nih
odnosa medu brendovima i potroSacima u kontekstu drustvenih mreza (Lou i Yuan, 2018,

navedeno u Skare, 2023: 15).

Prema Vrontis et al. (2021), koriStenje influencera kao alata za privlaenje potrosaca ima vec
dugu tradiciju u marketingu. Naime, u pocetku su se influencerima smatrale poznate i slavne
osobe, a njihovo koristenje u marketingu bilo je poznato kao celebrity endorsement. Celebrity
endorsement podrska je brendu od strane slavnih osoba koje su, prema Cheah et al. (2019), prve
pocele koristiti vlastiti imidz kako bi promovirale brendove. Autori Mesari¢ i Gregurec (2021:
2018) isti¢u kako su ljudi skloni vjerovati poznatim i slavnim osobama jer im se dive i Zele biti

poput njih.

Till (1998, navedno u Ozreti¢-Dosen, Skare i Krupka, 2011) smatra kako je ta praksa
prepoznata kao mocan alat za upravljanje vrijedno$éu brenda, a Skare (2023: 16) tvrdi da ju se
moze smatrati pretecom danasnje primjene influencer marketinga. ,,Promocija uz potporu
poznatih 1 slavnih osoba veze se uz J. Wegwooda i njegove kralji¢ine ¢ajanke u 19. stoljecu.
Poznati su primjeri glumca R. Arbucklea (duhanska industrija), zatim H. Bogarta (konditorska
industrija), kosarkaSsa M. Johnsona (javno zdravstvo) ili glazbenice Madonne (industrija

bezalkoholnih piéa)“ (Kostié¢ Stankovi¢, Bijaksi¢ i Cori¢, 2020: 149).

Medutim, influenceri na drustvenim mrezama sve vise preuzimaju ulogu koju su prethodno
imale poznate 1 slavne osobe, premda vecina slavnih i dalje opstaje, koriste¢i drustvene mreze
za Sirenje vlastita utjecaja (Schouten, Janssen i Verspaget, 2021). Ipak, poznate i slavne osobe
svoje pratitelje nastoje privu¢i aktivnostima izvan digitalnih sadrzaja - glumom, sportom,

pjevanjem 1 ostalim karijerama. S druge strane, influenceri na druStvenim mreZama stjeCu
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vjerodostojnost svojih pratitelja zbog digitalnog sadrzaja koji pruzaju, ¢ime znacajno utje¢u na

odluke istih (Ki i Kim, 2019).

lako postoje razlike medu aktivnostima poznatih osoba i influencera te njihovu utjecaju na
percepciju potrosaca, jasno je da pripadnici obiju skupina aktivno koriste drustvene mreze i
zadovoljavaju kriterije koji ih ¢ine pogodnima za influencer marketing. Zbog tih razlika,
influencere se moze podijeliti po razli¢itim kategorijama koje se razlikuju u pogledu broja

pratitelja, pristupacnosti, vjestina i strucnosti te u nacinu predstavljanja brendova i industrija.

2.1.1. Vrste influencera

Najzanimljiviji je aspekt influencera nevjerojatno Sirok spektar njihovih karakteristika i
talenata. Autori Campbell i Farrell (2020) isticu kako se influenceri medusobno znatno
razlikuju u brendiranju i usmjerenju, broju pratitelja, stopi angazmana, vjestinama i stru¢nosti
te iz tih razloga navode sljedece vrste influencera: celebrity-influenceri, mega-influenceri,

makro-influenceri, mikro-influenceri i nano-influenceri.

1. Celebrity-influenceri (> 10 000 000 pratitelja) - influenceri koji imaju status poznatih i
slavnih osoba te koji uglavnom dolaze iz filmske, sportske, glazbene i modne industrije,
a ¢ija im je prisutnost u mainstream medijima omogucila ulazak u sektor marketinga na
drustvenim mrezama. Te su slavne osobe svoju popularnost stekle i prije nego Sto je
influencer marketing postao sveprisutan, a svoj veliki doseg na druStvenim mrezama
duguju vlastitoj popularnosti, §to ih Cesto Cini prvim izborom za promoviranje
proizvoda ili brendova. Medutim, u usporedbi s drugim influencerima, njihovo
angaziranje znatno je skuplje. Osim toga, zbog svoje Siroke popularnosti, ne
ogranicavaju se na specifi¢nu skupinu publike. lako im to omogucuje dosezanje velikog
broja pratitelja, masovno pracenje slavnih osoba otezava dosezanje ciljanih i specificnih
publika koje brendovi Cesto zele dosegnuti (Ozuem i1 Willis, 2022: 216). Kao primjer
hrvatskoga celebrity-influencera moze se uzeti Luka Modri¢, jedan od najcjenjenijih i
najpoznatijih  hrvatskih nogometasa. Modri¢ na svojem Instagram profilu
(@lukamodric10) trenutno ima 36,5 milijuna pratitelja, $to ga definitivno svrstava u ovu
kategoriju influencera. Njegova prisutnost na druStvenim mrezama, uz globalnu
prepoznatljivost, omogucuje mu doseg velikog broja pratitelja, Sto ga Cini atraktivnim

za velike brendove. Primjerice, Modri¢ je trenutno brend ambasador jedne od najvecih



bankarskih grupa u Europi - PBZ Grupe i Premium Visa kartice, $to se moze vidjeti na

Slici 1 (24sata.hr, 2024).
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| PROMO |

Luka Modric i dalje brend
ambasador PBZ Grupe i
Premium Visa kartice

Sponzorirani élanak, subota, 06.4.2024. u 09:00

Foto: PROMO

Kapetan hrvatske nogometne reprezentacije Luka Modri¢ nastavlja dosadasnju
uspjesnu suradnju kao brend ambasador PBZ Grupe i Premium Visa kartice.

i) &
Slika 1 Primjer celebrity-influencera

Izvor: 24sata.hr (2024)

2. Mega-influenceri (> 1 000 000 pratitelja) - influenceri koji imaju status sli¢an poznatim
i slavnim osobama, no koji su svoju slavu stekli putem drustvenim mreza (Skare, 2023:
17). Cesto kreiraju sadrzaj koji rezonira s velikim brojem ljudi, a ta ogromna baza, &esto
globalnih pratitelja, omogucuje im promoviranje proizvoda ili usluga na svjetskoj
razini. Vlastiti utjecaj stjeCu autenti¢noS¢u i dosljedno$c¢u; njihova im autenti¢nost
omogucuje povezivanje s publikom na osobnoj razini, dok im dosljednost u stvaranju
kvalitetnog sadrzaja odrzava interes i angazman pratitelja. Medutim, iako pruzaju
znaCajan doseg, istrazivanja su pokazala da se stopa angaziranosti smanjuje s
povecanjem broja pratitelja. Primjerice, Instagram influenceri s vise milijuna pratitelja
imaju stopu angaziranosti od samo 1,6 % (Sanders, 2024). Kao primjer hrvatske mega-
influencerice moze se uzeti Mirta Miler. Mirta se druStvenim mreZama bavi vec¢
nekoliko godina, a poznata je po objavljivanju sadrzaja vezanog uz modu i make-up.
Trenutno na svojem Instagram profilu (@mimiermakeup) broji 1,7 milijuna pratitelja,
dok na TikToku (@mimiermakeup) ima 18,5 milijuna pratitelja. Sa znacajnim brojem
pratitelja njezine su druStvene mreze postale mjesto gdje se isprepli¢u moda i make-up,

pruzajuéi svojoj publici uvid u najnovije trendove i savjete iz tih podrucja. Pla¢ena je



partnerstva imala s kozmetickim brendovima kao $to su Isntree (vidljivo na Slici 2),
Nivea, SHEGLAM, MCoBeauty i dr. Ono §to ju izdvaja od ostalih je to Sto joj nije
svaka objava sponzorirana, Sto definitivno utjece na percepciju njezinih pratitelja, cineéi

njezine preporuke vjerodostojnijima od ostalih influencera.
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Slika 2 Primjer mega-influencera

Izvor: Instagram profil @mimiermakeup (2024)

Makro-influenceri (100 000 - 1 000 000 pratitelja) - influenceri koji nisu poznati izvan
drustvenih mreZa, ali koji ostvaruju zna¢ajan angazman svoje publike (Skare, 2023: 17).
Makro-influenceri zauzimaju jedinstvenu poziciju koja ih ¢ini atraktivnim partnerima
za brendove, s obzirom na vlastitu stru¢nost u razliitim podruc¢jima poput mode,
ljepote, fitnessa i dr. Njihova popularnost ne dolazi samo iz velike baze pratitelja, vec i
iz njihove sposobnosti da stvaraju profesionalan i visoko kvalitetan sadrzaj koji rezonira
sa Sirokom publikom, §to im omogucuje izgradnju snaznog osobnog brenda. Jedan od
klju¢nih prednosti kod angaziranja ove vrste influencera jest njihov znacajan doseg. S
velikim brojem pratitelja, njihov sadrzaj moze dosegnuti Siroku publiku, a dugogodisnje
iskustvo u stvaranju sadrzaja i radu s brendovima moze im omoguciti odrzavanje visoke
razine vjerodostojnosti i profesionalnosti u ocima publike. Prema Campbell i Farrell
(2020), makro-influenceri vodeéi su u svojim podruc¢jima, a njihova publika vidi ih kao

uzore i tezi im sliciti. Kao primjer hrvatske makro-influencerice moze se uzeti Ema



Luketin. Ema je poznata influencerica koja svoje platforme koristi kako bi stvorila
znacajan utjecaj u podrucjima poput mode, ljepote i zivotnog stila, nude¢i pratiteljima
inspiraciju kroz modni sadrzaj, recenzije proizvoda i savjete za zivot. Trenutno na
svojem Instagram profilu (@emaluketin) ima 240 tisuca pratitelja. S tim velikim brojem
angaziranih pratitelja, Ema je postala prepoznatljivo ime u digitalnom prostoru, a njezin
je profil postao vazan kanal za promociju razli¢itih brendova. Njezina sposobnost da
generira visoku razinu angaziranosti omogucuje brendovima da dosegnu ciljanu publiku
s visokom stopom interakcija, §to posljedicno rezultira ve¢im utjecajem na oduke o
kupnji 1 pove¢anjem prodaje. Za razliku od prethodno analizirane mega-influencerice
Mirte Miler, makro-influencerica Ema Luketin na svojemu profilu ima vise
sponzoriranog sadrzaja. Suradivala je s brendovima poput Rexone (vidljivo na Slici 3),

Garniera, Mohita, Prade, Benettona, Kiehl'sa, Maybelline New York i mnogih drugih.

emaluketin &
Izvorni zvuk

emaluketin @ U dana3njem tempu Zivota, svaki dan donosi
svoje obaveze i izazove gdje balansiram izmedu poslovnih
obveza i osobnih trenutaka. Za sve te dinamiéne dane, a i one
opustene, uvijek se mogu osloniti na Rexonu za svjeZinu i
samopouzdanje koje traje. ¢ #poweredbyrexona

3
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@ ocoamiti nnre tuna feada reklama
m i njih jo3 6.472 ozna&uju sa "svida mi se"
Prije 5 dana
© Komentirai..

Slika 3 Primjer makro-influencera

Izvor: Instagram profil @emaluketin (2024)

4. Mikro-influenceri (10 000 - 100 000 pratitelja) - influenceri koji su Cesto lokalnog
karaktera i visoke autenti¢nosti (Skare, 2023: 17). Mikro-influenceri nude jedinstvenu
prednost u odnosu na vece influencere jer, iako imaju manji broj pratitelja, mogu
izgraditi uspjesnu karijeru jednaku kao i makro-influenceri koji privlace veci broj ljudi

te ne ciljaju uvijek specificnu publiku. Mikro-influenceri povremeno suraduju s
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brendovima, a njihov manji broj pratitelja omogucuje im bolje povezivanje sa svojom
publikom. Zbog stvaranja snaznijih i osobnijih odnosa, pratitelji ¢esto njihove
preporuke smatraju autenticnijima u usporedbi s preporukama slavnih osoba, s kojima
nemaju takvu povezanost (Ozuem 1 Willis, 2022: 217). Medutim, jedna od znacajnijih
prednosti suradnje s mikro-influencerima je njihova sposobnost da ciljano dosegnu
specificne demografske skupine. Zbog svoje usmjerene nise, pokazali su se iznimno
ucinkovitima u promociji proizvoda ili usluga koji su relevantni za njihove pratitelje.
Kao primjer hrvatskoga mikro-influencera moze se uzeti Pave Elez. Pave predstavlja
uzoran primjer ove kategorije jer svoju prisutnost na druStvenim mrezama koristi za
povezivanje s publikom na vrlo osoban nacin. Kao influencer koji na svojem Instagram
profilu (@pave_elez) broji 90,2 tisuce pratitelja, Pave nudi jedinstvenu perspektivu o
utjecaju mikro-influencera na influencer marketing. Njegova mu prisutnost na
drustvenim mreZama omogucuje dijeljenje sadrzaja koji odrazava njegova zanimanja i
strasti, stvaraju¢i autentiCan i relevantan sadrzaj za svoju specificnu publiku, Sto
rezultira snaznom i angaziranom zajednicom. Suraduje s brendovima kao $to su Ledo
Hrvatska (vidljivo na Slici 4), Tommy Hilfiger, Podravka Hrvatska, Reserved, Levi's,
Adidas itd.

pave_elez
Izvorni zvuk

O pave_elez Meni van ponekad nema draZe stvari od one kad
van svi prijatelji otkaZu planove i vi to pretvorite u jedan

opustajui dan za sebe! Ponekad to napravin i u obrnutin
ulogama &4 ovaj put uz moj omilieni sladoled jos od djetinjstva.
Cokolada, bijela &okolada i tamna Eokolada i naranta... vi
birate!
Macho od sada moZete pronac i u &asi u kojem se naravno
lako uZiva, ali tesko dijeli % @ledohrvatska

@ Koja dobra reklama!!! @» & & o
e:1 Odgovo
Prikati odgovore (1)
A Brutalno ¢ Svaka Zast na kreativnosti. Dasu o,
“.&" ovakve reklame na youtubu, niko ih ne bi preskaka &
d. 27 Odgovori
Prikati odgovore (1)
@ ok sam sa cinjenicom da sime okantaza o,
7 druzenie @
Svidamise: 18 Odgovo
[« 1) njih jo§ 3.669 oznatuju sa "svida mi se”

Slika 4 Primjer mikro-influencera

Izvor: Instagram profil @pave_elez (2024)



5. Nano-influenceri (< 10 000 pratitelja) - influenceri koji su obi¢no na pocetku vlastite
karijere kao utjecajne osobe (Skare, 2023: 17). Odlikuju se malim, ali vrlo angaZiranim
brojem pratitelja. lako se mozda ne razlikuju mnogo od prosjecnih korisnika druStvenih
mreza koji dijele svoje svakodnevne aktivnosti, nano-influenceri 1 njihovi pratitelji
Cesto dijele zajednicke, niSne interese, privlaceci specificne skupine publike. lako nisu
profesionalni influenceri, mnogi od njih teZe postati kljuénim akterima u industrijama s
niSnim trziStem. Ono §to im je zajedniCko u izgradnji osobnog brenda, bilo kroz
razvijanje poslovanja ili putem objava na druStvenim mrezama, jest velika posvecenost
prikazivanju svojeg osobnog brenda. Nano-influenceri proaktivniji su i u traZenju
suradnji s brendovima zbog male baze pratitelja te su ¢esto zadovoljni sudjelovanjem u
neplac¢enim partnerstvima (Ozuem i Willis, 2022: 218). Kao primjer hrvatskoga nano-
influencera moze se uzeti Grigor Bazdar. Grigorov manji broj od trenutno 6915
pratitelja na Instagram profilu (@iamgrigor) definitivno ne umanjuje znacaj u stvaranju
autenti¢nih veza s publikom. Njegova prisutnost na druStvenim mrezama omogucuje
stvaranje i dijeljenje sadrzaja iz podrucja mode i zivotnog stila koji je vrlo fokusiran i
relevantan za malu, ali predanu publiku. Iako do sada nije suradivao s puno brendova,
trenutno samo s Adidasom (vidljivo na Slici 5), njegova bi razina angazmana u
buduénosti mogla znacajno porasti te bi njegove preporuke mogle imati znacajan utjecaj

na ponasanje potrosaca.

@ oo - v
. iamgrigor Nesto 3to se od mene ne bi o&ekivalo je ,pop of
color*, ali nisam mogao odoljeti uskladiti se s ovim
lilepim vremenom i nabaviti #adidasSpezial tenisice u boji.
#createdwithadidas
#adidasSpezial
#adidasHR @adidasoriginals
1614
Zavas
Y o
161. Odgovori
@ Y o
161. Odgovori
8 = 2
161. Odgovori
®..." :
161. Odgovori
@ So fucking cool | o
161. Odgovori Prikazi prijevod
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2.2. INFLUENCER MARKETING

U danaSnjem digitalnom dobu, kada su drustvene mreze postale integralni dio svakodnevnog
zivota, influencer marketing postao je kljucna strategija za mnoge brendove koji Zele na
autenti¢an 1 ucinkovit nacin doprijeti do vlastitih ciljnih skupina. Influencer marketing
podrazumijeva suradnju brendova ili tvrtki s pojedincima koji su stekli znacajan utjecaj na
drustvenim mrezama kako bi promovirali proizvode ili usluge odredenih brendova -
influencerima. Ovaj oblik marketinga nadovezuje se na dugu povijest koriStenja poznatih 1
slavnih osoba za promociju brendova, ali je evoluirao razvojem interneta i drustvenih mreza te

promjenama u ponasanju potroSaca.

Autori Bilos, Budimir i Jaska (2021: 61) navode kako se influencer marketing moze opisati kao
specificna vrsta marketinga na drustvenim mrezama. Influencer marketing koristi drustvene
mreze kao platformu za stvaranje i plasiranje sadrzaja koji ¢e korisnici medusobno dijeliti,
pogotovo jer su drustvene mreze idealne za povecanje prepoznatljivosti brenda, uspostavljanje
odnosa s korisnicima i omoguc¢avanje dvosmjerne komunikacije, a pruzaju i moguénost slanja

marketinSkih poruka uz relativno niske troskove te velik doseg.

Prema Kling (2017, navedeno u Mesari¢ i Gregurec, 2021: 108), influencer marketing je ,,vrsta
marketinga koja se usredotocuje na koristenje kljucnih drustvenih voda koji vode poruku neke
marke na veée trziste”, dok autori Sammis et al. (2015) influencer marketing definiraju kao
kombinaciju umjetnosti i znanosti kojom se angaziraju pojedinci s utjecajnim mrezama kako bi

svojoj publici $irili poruke o brendu putem sponzoriranog sadrzaja.

Prema Odell (n.d.), influenceri kroz ovu vrstu marketinga ukljucuju kampanje, proizvode ili
usluge u sadrzaj koji plasiraju na vlastitim drustvenim mrezama, ¢ine¢i ga nenametljivim i

prirodnim, atraktivno uklapajuéi proizvod ili brend u vlastitu svakodnevnu okolinu.

Autor Vuksa (2018, navedeno u Bilo§, Budimir i JaSka, 2021: 62) navodi sljedece razloge iz

kojih se influencer marketing koristi za komunikaciju s trziStem:

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.*
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Kako su internet i drustvene mreze napredovale, tako je doslo do eksplozije broja izvora
informacija, ukljucujuéi mnoge nepouzdane izvore i nepoZzeljne, obmanjujuce ili lazne
oglasivacke poruke. Ovom se situacijom stvorila idealna prilika za pojavu influencera kao
tre¢ih strana koji sluze kao kanal za komunikaciju, a koje publika rado prati zbog kvalitetnog
sadrzaja. Logican je slijed nakon toga bio da se influenceri pocnu koristiti u marketinske svrhe
jer su cesto manje napadni u odnosu na tradicionalne marketinske metode, a smatraju se i
pouzdanijim izvorima informacija. Takoder, postoji moguénost da pojedinac, ako nije
zadovoljan sadrzajem odredenog influencera, lako moze prestati pratiti sadrzaj istog (Bilos,

Budimir i Jaska, 2021: 61-62).

2.2.1. Povijest i razvoj influencer marketinga

Prema literaturi, korijeni influencer marketinga mogu se pratiti jo§ u proslosti, kada su kraljica
1 papa promovirali lijekove onima koji nisu vjerovali u medicinu. Kao konkretan primjer moze
se uzeti tvrtka R. T. David Milling, koja je 1890. godine angazirala Nancy Green kao zastitno
lice za smjesu za palacinke koja se nazivala ,,Aunt Jemima“. Brend je stekao veliku popularnost,
a smatra se 1 prvim afroamerickim modelom koji je znacajno utjecao na mnoge potrosace,
osiguravsi time ogroman uspjeh proizvoda. Slican je uspjeh dozivio i turski brend cigareta
,»2Murad“ koji je 1905. godine angazirao americkog glumca Roscoa Arbucklea za promociju
vlastitih cigareta u tisku. lako su od Arbucklea trazili da konzumira cigarete na pozornici te da
ih 1 na taj nain promovira, on je tu ponudu odbio iz zdravstvenih razloga, Sto je znacajno
utjecalo na povjerenje u preporuke poznatih i slavnih osoba (Mesari¢ i Gregurec, 2021: 109).
U to vrijeme, povjerenje u preporuke poznatih osoba pocelo je rasti, sto je posljedicno dovelo

do vece upotrebe influencer marketinga (Mechem, 2018).

Influencer marketing kakav danas poznajemo pojavio se na drustvenim mrezama 2015. godine
kada je tvrtka Airbnb zapocela suradnju s poznatim glazbenicima, ukljucujuci pjevacicu Mariah
Carey kojoj su omogucili besplatan boravak u jednom od njihovih smjestajnih objekata, a ona
je zauzvrat podijelila fotografije tog boravka na svojim drustvenim mrezama. Zatim, Google je
2016. godine pokrenuo oglasivacki program usmjeren na suradnju s vode¢im vlogerima (eng.
vlioggers) na platformi YouTube. Ovaj program pruzao je moguénost segmentacije prema
interesima, no bio je vrlo skup, $to je mnoge brendove odvratilo od takvih suradnji (Medium,

2017, navedeno u Mesari¢ 1 Gregurec, 2021: 109).
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Prema Sammis et al. (2015), influencer marketing konceptualno je jednak onome iz 1890.

godine, no razlikuje se po nacinu definiranja slavnih osoba. Pored tradicionalnih televizijskih,

filmskih, glazbenih i sportskih zvijezda, sada postoje i poznate osobe s velikim utjecajem na

drustvenim mrezama. Naime, sada pojedinci imaju mogucénost graditi velike i angazirane

publike na druStvenim mrezama, ¢ime njihov utjecaj postaje slican utjecaju klasi¢nih slavnih

osoba.

2.2.2. Prednosti i nedostatci influencer marketinga

Kako bi se bolje razumjele njegova uloga i u€inkovitost, u ovom dijelu rada razmotrit ¢e se

prednosti i nedostatci influencer marketinga.

Prema MCDA CCG, Inc. (2023), prednosti su influencer marketinga sljedece:

1.

Povecana svijest o brendu - influencer marketing moze znacajno povecati svijest i
prepoznatljivost brenda dosezanjem Sire publike. Kroz partnerstvo s influencerima, koji
imaju velik broj pratitelja na druStvenim mrezama, mogu se dosegnuti potencijalni
kupci koji ranije mozda i nisu bili upoznati s odredenim brendom.

Poboljsana vjerodostojnost - influenceri svoju publiku stjeCu svojom stru¢noscu,
osobnos¢u 1 jedinstvenoS¢u. Suradnjom s njima, brendovi mogu iskoristiti veé
uspostavljenu vjerodostojnost i povjerenje koje influenceri imaju kod svojih pratitelja.
Ovaj pristup moze znacajno doprinijeti izgradnji povjerenja i vjerodostojnosti samog
brenda, §to moZe rezultirati pove¢anjem prodaje i jaCanjem lojalnosti kupaca.

Ciljani marketing - influencer marketing omogucuje brendovima precizno ciljanje
specificnih publika na temelju postojecih pratitelja influencera. Primjerice, ako
odredeni brend prodaje fitness proizvode, tada moze zapoceti suradnju s fitness
influencerima Ciji pratitelji pokazuju interes za zdravlje i tjelesnu kondiciju. Time se

osigurava da marketinSka poruka brenda dopre do ,,pravih* ljudi.

MCDA CCGM, Inc. (2023) izdvaja i nedostatke influencer marketinga, a oni su sljedeci:

1.

TroSak - influencer marketing moze biti skup, osobito ako se suraduje s influencerima
koji imaju velik broj pratitelja. Neki influenceri naplacuju tisu¢e dolara za jednu objavu,
S$to malim tvrtkama ili brendovima moZe predstavljati prepreku s obzirom na ograni¢en

marketinsSki budzet.
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2. Nedostatak kontrole - u suradnji s influencerima, tvrtke prepustaju kontrolu nad
porukom vlastita brenda drugoj osobi. lako moZze dati smjernice i upute, tvrtka nije u
mogucénosti potpuno nadzirati §to influencer izgovara ili radi. Ovo moze predstavljati
velik rizik ako influencer izgovori ili u€ini nesto Sto nije u skladu s vrijednostima ili
porukom brenda.

3. Ogranicen utjecaj - iako moze biti uc¢inkovit u povecanju svijesti o brendu, influencer
marketing ne jam&i uvijek izravnu prodaju. Cak i ako influencer ima velik broj pratitelja,
postoji moguénost da njegova publika nece biti zainteresirana za kupnju proizvoda koji
promovira, Sto znaci da influencer marketing ne¢e imati izravan utjecaj na konacan

financijski rezultat brenda.

Kako bi maksimizirali koristi od influencer marketinga, brendovi bi trebali pazljivo odabirati
influencere 1 biti spremni na prilagodbu strategija u skladu s promjenama u digitalnom
okruZenju. Kroz uravnotezeno razmatranje ovih prednosti i nedostataka, brendovi mogu postici
svoje marketinske ciljeve te znacajno ojacati odnose s potroSacima, osiguravajuci dugorocan

uspjeh 1 konkurentsku prednost.

2.2.3. Usporedba s tradicionalnim marketingom

U danasnjem dinami¢nom marketinSkom okruZenju, raznoliki pristupi promociji i oglasavanju
omogucuju tvrtkama i brendovima povezivanje s potrosa¢ima na razliCite nacine. Dok je
tradicionalni marketing duze vrijeme bio osnovni stup suvremenih marketinskih strategija,

influencer marketing u zadnje se vrijeme pokazao kao znacajan konkurent u ovom podrucju.

Tradicionalni marketing, koji obuhvaca metode poput televizijskih, radijskih i tiskanih oglasa,
dugo je bio standardni nacin dosezanja Siroke publike. Ove metode Cesto se odlikuju velikim
dosegom 1 prepoznatljivoscu, ali mogu biti ogranicene u pogledu ciljanosti i interaktivnosti. S
druge strane, influencer marketing, koji koristi utjecaj pojedinaca s velikim brojem pratitelja na

drustvenim mrezama, nudi mogucnost preciznijeg ciljanja i vecu interakciju s publikom.

Tradicionalni marketinski miks c¢esto se objasnjava McCarthyjevim 4P modelom, koji
ukljuuje: Product (proizvod), Price (cijena), Place (distribucija) i Promotion (promocija). U
kontekstu digitalnog marketinga, odnosno marketinga na drustvenim mrezama, ove

komponente 4P modela reinterpretiraju se kao People (ljudi), Platform (platforma),
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Participation (sudjelovanje) i Promotion (promocija), §to predstavlja temeljnu razliku u
konceptualnom pristupu. Dakle, za razliku od tradicionalnog marketinga kojim se proizvodi ili
usluge namecéu potroSacima, influencer marketing omogucuje potrosa¢ima da sami pronadu

proizvode ili usluge za sebe (Kosti¢ Stankovié, Bijaksi¢ i Cori¢, 2020: 149).

Nadalje, na Slici 6 nalazi se vizualna usporedba izmedu tradicionalne metode promocije i

promocije putem influencera.

Klasi¢na komunikacija poSiljatelja i primatelja (jednosmjerna)

Posredni medij
Poduzece Ciljana grupa

oblikovanje slanje
poruke poruke

Influencer-komunikacija i interakcija (viSesmjerna)

Poduzeée Drustvene mreze Ciliana grupa
pruzanje: preporuka
sadrzaj + proizvod proizvoda
povratna informacija interakcija

Slika 6 Razlika izmedu tradicionalnog i influencer marketinga

Izvor: Deges (2018)

Kod klasi¢éne komunikacije poSiljatelja i primatelja, koja je jednosmjerna, posiljatelj je
poduzece. Poduzece, dakle, oblikuje reklamnu poruku i distribuira ju do ciljane grupe putem
posrednih medija poput televizije, radija, tiska i plakata. S druge strane, kod influencer-
komunikacije i interakcije, koja je viSesmjerna, poduzece najprije pruza informacije o sadrzaju
1 proizvodu partneru - influenceru, koji zatim koristi vlastite platforme na druStvenim mrezama,
kao $to su Instagram, Facebook, YouTube i Blog, kako bi predstavio i preporucio proizvod
ciljanoj grupi - svojoj publici. U ovome slucaju moguca je medusobna interakcija i dobivanje

povratne informacije od publike.

Influencity (2023) donosi nekoliko klju¢nih razlika influencer marketinga i tradicionalnog

marketinga:
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1. Ciljana publika - influencer marketing u€inkovitiji je u dosezanju publike ako se ciljana
publika koristi pretezito digitalnim platformama i ako prati influencere.

2. Budzet - tradicionalne oglasivacke metode, kao §to su oglasavanje putem televizije ili
reklamnih plakata, mogu biti skupe, dok influencer marketing nudi fleksibilnost u
pogledu budzeta, s moguénoscu suradnje s mikro-influencerima.

3. ImidZ brenda - influencer marketing uskladeniji je s autenti¢nim sadrzajem s kojima se
ljudi mogu poistovjetiti, dok tradicionalni marketing pruza brendu ozbiljniju
korporativnu sliku.

4. Format sadrzaja - tradicionalni marketing Cesto se oslanja na tradicionalan izgled
vizualnih ili audio sadrZaja, dok influencer marketing nudi razlicite stilove sadrzaja, kao
Sto su, primjerice, recenzije proizvoda u obliku videozapisa.

5. Kreativnost - influenceri su Cesto vjestiji u oglaSavanju proizvoda na kreativan i
nenametljiv nain. Suradnja s influencerima omogucéuje brendovima da iskoriste
kreativnost influencera bez da zaposle cijeli kreativni tim za vodenje vlastitih kampanja.

6. Mjerenje - digitalni marketing nudi opseznije analiticke podatke i moguénosti pracenja,
Sto omogucuje precizno mjerenje ROI-a!, dok se metricki pokazatelji tradicionalnog
marketinga ne mogu tako lako kvantificirati.

7. Vrijeme - kampanje influencer marketinga mogu se provesti relativno brzo, sto ih ¢ini
pogodnim za promocije koje su vremenski osjetljive. Nasuprot tome, tradicionalne
marketin§ke kampanje, poput televizijskih reklama, Cesto zahtijevaju duzi period za

pripremu.

Najbolja strategija za brendove, prema Influencity (2023), ovisi o kombinaciji ovih faktora i
specificnih marketinskih ciljeva. Uravnotezen pristup, koji ukljuCuje elemente i influencer
marketinga 1 tradicionalnog marketinga, moze donijeti najpozeljnije rezultate. Brendovi bi
trebali kontinuirano procjenjivati vlastite marketinske strategije, prilagodavaju¢i ih

promjenama u ponasanju potrosaca i trziSnim dinamikama kako bi ostali relevantni i u¢inkoviti.

'ROI (eng. return on investment) ili povrat ulaganja je mjerni pokazatelj koji prikazuje koliko je profita ostvareno
u odnosu na uloZene troskove (Arbona.hr, 2024).
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2.3. DRUSTVENE MREZE I NJIHOVA ULOGA U MARKETINGU

Drustvene mreze revolucionirale su nacin na koji se komunicira, dijele informacije i oblikuju
misljenja, a njihova je uloga u marketingu neizostavna. Od svojeg nastanka, druStvene su mreze
postale kljucne platforme za promoviranje, omogucéujuéi brendovima da na relativno brz i

uc¢inkovit na¢in dosegnu Siroku publiku.

Postale su globalni komunikacijski fenomen koji je evoluirao od mreze SixDegrees.com, preko
Friendstera i MySpacea, do danasnjih giganta poput Facebooka, Instagrama i1 TikToka, te
mnogih drugih koji su se u meduvremenu pojavljivali i nestajali s globalne internetske scene

(Grbavac i Grbavac, 2014: 206).

Ve¢ godinama drustvene mreZe okupljaju velik broj ljudi koji dijele zajednicke interese, a ljudi
- kao drustvena bica - imaju potrebu za interakcijom i teZe povezivanju s drugima. Putem ovih
platformi, ljudi traze prilike za sklapanje novih prijateljstava, razmjenu informacija i odrzavanja
kontakta s poznanicima. Bilo da je rije¢ o komuniciranju ili dijeljenju sadrzaja, drustvene mreze
pruzaju raznolike nacine za interakciju (Grbavac i Grbavac, 2014: 206-207). Autor Kusi¢
(2010: 103) navodi kako ,,drustvene mreze i druStveno umrezavanje predstavlja jednostavan
¢in odrzavanja i/ili ojacavanja postoje¢eg kruga prijatelja i/ili poznanika te Sirenje njihova

kruga.*

Medutim, druStvene su mreze prepoznate i kao ucinkovit alat koji doprinosi marketinskim
ciljevima 1 strategijama tvrtki i brendova, posebno u apektima ukljucivanja kupaca te

upravljanja odnosima s kupcima (Filo, Lock i Karg, 2015, navedeno u Saxena i Khanna, 2013).

Drustvene mreze mogu znacajno poboljsati dvosmjernu komunikaciju medu tvrtkama i
kupcima, ¢ime se kupci dodatno povezuju s istima (Okazaki i Taylor, 2013), a omogucuju i
olakSano pretrazivanje informacija te poboljSavanje kupovnih ponasanja kupaca (Zeng i
Gerritsen, 2014). Stoga, tvrtke su razvile razlicite prakse i mehanizme kako bi unaprijedile
vlastiti imidz, kao i vlastiti marketinski u¢inak (Leeflang et al., 2014, navedeno u Filo, Lock i
Karg, 2015). Autor Bennett (2013) navodi da je veéina tvrtki (oko 93 %) diljem svijeta

drustvene mreZe implementirala u svoje poslovanje kako bi komunicirale s vlastitim kupcima.

Nude Sirok spektar marketinskih aktivnosti, ukljucujuéi istrazivanje trziSta, razvoj novih
proizvoda i usluga, oglaSavanje, upravljanje odnosima s kupcima, jaanje svijesti o brendu te

razvoj distributivnih i1 prodajnih kanala. Prema autorima Tuten i Solomon (2014, navedeno u
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Kosti¢ Stankovié, Bijaksi¢ i Cori¢, 2020: 149), marketing na dru$tvenim mrezama prolazi kroz
tri kljucne faze evolucije. Prva faza jest faza isprobavanja, u kojoj se testiraju razlicite platforme
bez formalne integracije u marketinsku strategiju tvrtke. Slijedi faza tranzicije, u kojoj
marketinSke aktivnosti postaju sve sustavnije, ali jo§ uvijek nisu potpuno planirane. Posljednja
je faza strateSka i ona ukljucuje formalno planiranje mreznih aktivnosti s jasno definiranim

ciljevima i metrikama za njihovu provedbu.

2.3.1. Pregled drustvenih mreza i njihove specifi¢nosti

Drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama, TikToka i YouTubea postale su integralni dio
svakodnevnog Zivota milijardi ljudi Sirom svijeta. Svaka od tih platformi nudi razliite
mogucénosti za interakciju te stvaranje i konzumaciju sadrzaja. Kako su se druStvene mreze
razvijale, tako su i njihove funkcionalnosti napredovale, omoguéujuéi preciznije ciljanje i

angazman s publikom.

Maksic (2023) donosi pregled glavnih drustvenih mreza koje su oblikovale marketinsSke

strategije gotovo svih brendova, prema kronoloskom razvoju:

1. LinkedIn - osnovan 2003. godine, LinkedIn je prvotno bio usmjeren na profesionalno
umreZzavanje i trazenje poslova, no ubrzo je postao mocan alat za B2B? marketing i
osobno brendiranje. Specifi¢ni alati za oglasavanje, kao §to su ,,Stranice tvrtki* (eng.
Company Pages) 1 ,,Sponzorirani sadrzaj* (eng. Sponsored Content), postali su kljucni
za povezivanje s profesionalnom publikom. Takoder, objavljivanjem informacija,
Clanaka 1 stru¢nih sadrzaja tvrtke imaju moguénost izgraditi vlastite imidze i
pozicionirati se kao vodec¢i lideri u industriji.

2. Facebook - osnovan 2004. godine za privatne svrhe, Facebook je evoluirao u kljucni
marketinski alat za tvrtke i brendove. Uvodenjem Facebook stranica i pla¢enih oglasa,
ciljano oglasavanje dozivjelo je revoluciju, ¢ime je Facebook svoju poziciju u
marketingu na drustvenim mrezama ucvrstio robusnim alatima i analitikom, postavsi
jednom od najpopularnijih platformi za oglasavanje. Facebook pruza visok stupanj
interakcije medu brendovima i korisnicima, $to omogucuje prikupljanje povratnih

informacija i stvaranje dvosmjerne komunikacije s potrosa¢ima.

2 Kratica za business-to-business marketing
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3. YouTube - osnovan 2005. godine, YouTube je postao mocan alat za video marketing,
koji su brendovi iskoristili za prikazivanje proizvoda, tutorijale i brendirani sadrza;.
Uspon YouTube influencera i Partnerskog programa otvorio je mogucnosti za
sponzorirani sadrzaj i monetizaciju, §to je brendovima stvorilo idealnu priliku za
suradnje.

4. Twitter (sadasnji X) - osnovan 2006. godine, Twitter je uveo komunikaciju u stvarnom
vremenu u sazetom formatu, zbog Cega su ga brendovi brzo prihvatili kao alat za
neposrednu interakciju s korisnicima. Twitter oglasi, predstavljeni 2010. godine,
omogucili su ciljano promoviranje, dok su trendovske teme 1 hashtagovi postali moc¢ni
marketinski alati.

5. Instagram - osnovan 2010. godine kao platforma za dijeljenje fotografija, Instagram je
postao vrlo atraktivna drustvena mreza za vizualno pri¢anje prie. S naglaskom na
vizualni sadrZaj najviSe je privukao brendove iz sfere Zivotnog stila i e-trgovine, a
Instagram oglasi i Price (eng. Stories) postali su mo¢ni alati za povecanje svijesti o
brendu i promociju proizvoda. Instagram je postao srediSnja platforma za influencer
marketing te su vremenom influenceri s velikim brojem pratitelja mogli utjecati na
ponasanje i potrosacke odluke svoje publike. Suradnja s influencerima omogucila je
brendovima da dosegnu ciljane skupine na autentican nacin, koriste¢i preporuke i
recenzije istih za poboljSanje vlastite vidljivosti.

6. TikTok - osnovan 2016. godine, TikTok je revolucionirao nacin na koji se stvara i
konzumira sadrzaj na druStvenim mrezama. Kratkim i zabavnim videozapisima s
popularnom glazbom, filterima i1 efektima korisnici mogu stvoriti sadrzaj koji lako
postaje viralan - ¢ime je TikTok brzo osvojio mladu publiku, ali i marketinske
stru¢njake koji su ga poceli koristiti za suradnje s TikTok influencerima. Kasnije su

uvedeni 1 TikTok oglasi koji su dodatno prosirili marketinske moguénosti.

2.3.2. Utjecaj drustvenih mreZa na potrosacke navike

Drustvene su mreze duboko ukorijenjene u svakodnevicu modernog drustva, znac¢ajno utjeuci
na razliite aspekte Zivota, ukljucujuéi i potroSacke navike. Kako su se druStvene mreze
razvijale, tako su postale kljucni alati za marketing 1 oglaSavanje, mijenjaju¢i nacin na koji
potrosaci pristupaju informacijama i donose odluke o kupnji. Prema Hamilton, Kaltcheva i

Rohm (2016), drustvene se mreze sve viSe smatraju glavnim izvorom informacija kojima se

18



kupci vra¢aju kada donose odluke o kupnji. Ta promjena omogucila je brendovima izravno
komuniciranje s kupcima, pruzaju¢i im relevatne informacije u stvarnom vremenu i

prilagodavajuci marketinSke poruke njihovim specificnim interesima i potrebama.

Pored toga, potroSacko ponasSanje i1 percepcije kupaca takoder su snazno oblikovani
informacijama koje se nalaze na tim platformama (Malthouse et al., 2013). Kroz recenzije,
preporuke i komentare ostalih korisnika, kupci mogu dobiti uvid u stvarna iskustva drugih, $to
im moZze pomoc¢i u procjeni kvalitete i vrijednosti prozivoda. Pozitivne recenzije i preporuke
Cesto imaju snazniji utjecaj na odluke o kupnji nego tradicionalni oblici oglasavanja jer kupci
smatraju da su recenzije drugih korisnika autenti¢nije i vjerodostojnije. Prema Milakovi¢, Mihi¢
i Rezo (2020, navedeno u Lee et al., 2011), ,,pozitivne informacije objavljene na druStvenim

medijima mogu osnaziti utjecaj potrosacevog stava prema kupovini i namjeru o kupnji.*

Autori Drews i Schemer (2010) tvrde kako je primije¢eno da kupci koriste drustvene mreze
tijekom procesa kupnje, prikupljajuci informacije, evaluirajuci alternative i odabiruéi najbolje
opcije; ali i nakon kupnje, objavljujuéi vlastita iskustva na drustvenim mrezama. Prema Powers
et al. (2012), viSe od 20 % kupaca izjavilo je da su druStvene mreze vazan izvor informacija

kada je u pitanju kupnja novih proizvoda.

Pruzaju¢i potrosac¢ima laksi pristup informacijama, autenti¢ne preporuke, vecu interakciju s
brendovima i ciljani marketinski sadrzaj, drustvene mreze postale su neizostavan dio modernog
trziSnog ekosustava. Brendovi koji uspjeSno integriraju drustvene mreze u vlastite marketinske
strategije imaju potencijal znacajno povecati svoju prepoznatljivost, lojalnost kupaca i ukupnu

trziSnu uspjesnost.
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3. EMPIRIJSKI OKVIR

U prethodnom je dijelu rada obraden teorijski aspekt influncera i njihove implementacije u
marketinSke svrhe, a u empirijskom dijelu predstavit ¢e se istrazivanje kojim ¢e se utvrditi nacin
na koji Generacija X i Generacija Z percipiraju i vrednuju povjerenje influencera u usporedbi

s tradicionalnim oglasivackim metodama.

3.1. ODREDENJE PREDMETA ISTRAZIVANJA

3.1.1. Predmet i cilj istraZivanja

U suvremenom svijetu digitalnog marketinga, pitanje povjerenja predstavlja kljucan faktor
uspjeha, odnosno neuspjeha marketinSkih kampanja. Predmet je ovog istrazivanja proucavanje
percepcije 1 vrednovanja influencer marketinga u usporedbi s tradicionalnim oglasavanjem
medu generacijama X i Z. Influenceri predstavljaju pojedince koji svojim sadrzajem na
drustvenim mrezama utjecu na miSljenja 1 odluke svojih pratitelja, dok tradicionalno
oglaSavanje ukljucuje klasi¢ne metode poput televizijskih reklama, tiskanih oglasa i oglasa na
radiju. Generacija Z, koja je odrasla u digitalnom dobu, Cesto influencere percipira kao
autenti¢ne izvore informacija, zbog ¢ega im pridaje visoku razinu povjerenja. S druge strane,
tradicionalne metode oglaSavanja Generaciji Z mogu djelovati distancirano i manje relevantno,
osim ako se te metode ne prilagode digitalnom okruzenju i ne ponude interaktivne ili
personalizirane sadrzaje. Generacija X, koja je prosla kroz razvoj tradicionalnog oglasavanja,
moze i dalje pokazivati povjerenje prema takvim metodama, jo§ viSe ako su izgradene na

dugogodisnjim principima brendiranja i kvalitete.

Cilj je rada istraziti klju¢ne razlike u percepciji i vrednovanju povjerenja prema preporukama
influencera 1 tradicionalnim oglaSivackim metodama te dokazati ili opovrgnuti postavljene

hipoteze istrazivanja.
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3.1.2. Hipoteze istraZivanja

Na temelju dosadasnjih spoznaja o razlikama u percepciji i vrednovanju influencer marketinga
i tradicionalnog oglaSavanja, postavljene su sljedec¢e hipoteze koje se nastoje dokazati ili

opovrgnuti:

HI1: Generacija Z ima vece povjerenje u preporuke influencera nego u tradicionalno

oglasavanje.

H2: Generacija X smatra da su tradicionalni oglasi relevantniji u usporedbi s preporukama

influencera.

H3: Generacija Z ¢esSée kupuje proizvode ili usluge na temelju preporuka influencera nego

Generacija X.

.....

metoda.

H5: Postoji pozitivna korelacija izmedu vremena provedenog na drustvenim mrezama i

povjerenja u influencere kod obiju generacija.

3.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

3.2.1. Nacin provodenja istraZivanja

Provodenje istrazivanja zapocelo je jasnim definiranjem istrazivackih pitanja i ciljeva kako bi
se istraZivanje usmjerilo prema relevantnim aspektima. Istrazivacka su pitanja formirana tako
da bi se dobio sveobuhvatan uvid u percepcije i stavove Generacije Z i Generacije X prema
influencerima 1 tradicionalnim oglasivackim metodama. Analizom rezultata istraZivanja
pruzeni su detaljni uvidi koji ¢e pomoc¢i u daljnjem oblikovanju marketinskih strategija i
ucinkovitijem dosezanju ciljnih skupina, maksimiziraju¢i utjecaj vlastitih kampanja na

dru$tvenim mrezama.
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3.2.2. Uzorak

Uzorak istrazivanja obuhvacao je dvije skupine sudionika: Generaciju X (rodeni izmedu 1965.
1 1980. godine) i Generaciju Z (rodeni izmedu 1997. 1 2012. godine) te je u razdoblju od 11. do
23. srpnja 2024. godine prikupljen broj od 106 ispitanika. U kontekstu generacijskih razlika,
odabrane generacije predstavljaju znacajne demografske skupine cCije razli¢ite preferencije 1
navike oblikuju krajnji uspjeh marketinskih strategija. U istrazivanju je koriSten slu¢ajni uzorak

kako bi se minimizirala pristranost i osigurala statisticka relevantnost rezultata.

3.2.3. Ogranicenje istraZivanja

Svako istrazivanje, bez obzira na pazljivo planiranje i izvedbu, suocava se s odredenim
ograni¢enjima koja mogu utjecati na valjanost i generalizaciju rezultata. lako je u ovome
istrazivanju obuhvadena raznolika skupina ispitanika iz obiju generacija, uzorak od 106
ispitanika mozda nije dovoljno velik za opéu generalizaciju rezultata na cjelokupnu populaciju.
Namjerno uzorkovanje, iako omogucuje detaljno istrazivanje specifi¢nih uvida, moze ograniciti
reprezentativnost uzorka i smanjiti moguénost da rezultati odrazavaju stvarnu dinamiku i

stavove unutar Sire populacije Generacije Z i Generacije X.

3.2.4. Postupci i instrumenti

Za potrebe ovog istrazivanja koriStena je metoda anketiranja. U Google obrascu izraden je
anketni upitnik sastavljen od pitanja koja istrazuju stavove i percepcije ispitanika, odnoseci se
na ¢imbenike kao Sto su autenti¢nost, relevantnost, utjecaj na odluke kupnje, percepcija
vjerodostojnosti i ostalo. ,,Prema Vujevicu anketa je posebna metoda za prikupljanje podataka
1 informacija o stavovima i mi$ljenjima ispitanika. U Sirem smislu za njega je anketa svako

prikupljanje podataka i informacija uz pomoc¢ postavljenih pitanja“ (Zelenika, 2000: 367).

Anketni je upitnik, kao instrument istrazivanja, sadrzavao pitanja otvorenog, zatvorenog i

kombiniranog tipa.
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3.3. REZULTATI I RASPRAVA

Analizom prikupljenih podataka o percepciji influencera i tradicionalnog oglasavanja medu
generacijama Z i X pruzit ¢e se dublji uvid u naine na koje navedene generacije konzumiraju
i razumiju marketin§ke poruke. Istrazivanje je provedeno anketnim upitnikom medu
reprezentativnim uzorkom ispitanika, s ciljem utvrdivanja klju¢nih razlika u percepciji i
vrednovanju povjerenja prema influencerima 1 tradicionalnim oglasivackim metodama.
Razumijevanje tih razlika vazno je za razvoj uspjeSnih marketinskih strategija koje ce

odgovarati potrebama i preferencijama svake generacije.

3.3.1. Interpretacija rezultata anketnog upitnika

U istrazivanju je sudjelovalo sveukupno 106 anonimnih ispitanika razli¢itith socio-
demografskih obiljezja (dob, spol, trenutni status i mjesto stanovanja). Dob ispitanika ima
kljuénu ulogu u percepciji razli€itih oblika oglasavanja, stoga je anketno istrazivanje obuhvatilo

dvije generacije razli¢ite dobi: Generaciju Z i Generaciju X.

Generacijom Z (eng. Gen Z) smatraju se osobe rodene izmedu 1997. i 2012. godine. Prema
tome, u 2024. godini ispitanici bi trebali biti u dobi od 12 do 27 godina. S druge strane,
Generacijom X (eng. Gen X) smatraju se osobe rodene izmedu 1965. 1 1980. godine. U 2024.
godini, ispitanici iz Generacije X trebali bi biti u dobi od 44 do 59 godina.

Analizom podataka utvrdeno je da je u anketnom upitniku sudjelovalo 73 ispitanika iz
Generacije Z 1 33 ispitanika iz Generacije X. Postotno gledano, anketni je upitnik rijesilo 68,9
% ispitanika iz Generacije Z 1 31,1 % ispitanika iz Generacije X, $to je vidljivo na Grafickom

prikazu 1.
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Graficki prikaz 1 Raspodjela ispitanika prema dobi

Dob
106 odgovora

® 12-27
® 44-59

Izvor: izrada autora rada

Kod interpretacije rezultata vazno je razmotriti kako dob utjece na percepciju influencera i

tradicionalnog oglaSavanja, stoga u nastavku slijedi nekoliko klju¢nih to¢aka za analizu.

Utjecaj digitalne pismenosti - Generacija Z tehnoloski je pismenija i viSe se koristi
druStvenim mrezama, §to moze predstavljati vecu sklonost i povjerenje u influencere.
Generacija X, iako tehnoloski pismena (no u manjoj mjeri od Generacije Z), mozda je
sklonija tradicionalnim oblicima oglasavanja poput televizije, radija i tiskanih medija.
Potrosacke navike - Generacija Z vjerojatno ¢e vise pratiti trendove promovirane od
strane influencera, dok je Generacija X lojalnija tradicionalnim oblicima te je manje
sklona promjenama u vlastitim potrosackim navikama.

Razlike u povjerenju - Generacija Z moze imati viSe povjerenja u influencere jer ih vidi
kao autenti¢ne osobe te osobe s kojima se mozZe poistovjetiti. Generacija X moze
preferirati tradicionalno oglasavanje zbog dugogodisnjeg iskustva i osjecaja sigurnosti.
Reakcija na marketinske strategije - kako se marketing sve viSe prilagodava mladoj
publici kroz drustvene mreze, Generacija Z moze pokazivati vecu interakciju i
angazman. Tradicionalne marketinSke strategije mozda bolje rezoniraju s Generacijom

X koja je odrasla uz takve forme komunikacije.

Jedan od klju¢nih demografskih obiljezja koji moze utjecati na percepciju, stavove i ponasanja

jest 1 spol ispitanika. Razli¢ite generacije mogu imati razliCite stavove prema influencerima i
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tradicionalnom oglasavanju, a te razlike mogu biti izraZenije unutar spolnih podskupina.
Primjerice, Zene mogu biti sklonije influencerima zbog ucestalog promoviranja proizvoda ili
usluga iz podrucja mode i ljepote. S druge strane, muskarci mogu vise preferirati oglase vezane
uz tehnologiju i automobilsku industriju koji su zastupljeniji u tradicionalnim oglasivackim

kanalima.

U ovome istrazivanju sudjelovalo je 67 zena, 37 musSkaraca i dvoje ispitanika koji se nisu htjeli
izjasniti. Postotno gledano, na pitanja anketnog upitnika odgovorilo je 63,2 % Zena, 34,9 %
muskaraca i 1,9 % ispitanika koji se nisu htjeli izjasniti, $to je iskazano na Grafickom prikazu

2.

Graficki prikaz 2 Raspodjela ispitanika prema spolu

Spol
106 odgovora

@ Zenski
34,9% @ Muski
Ne Zelim se izjasniti

Izvor: izrada autora rada

S obzirom na to da Generacija Z obuhvaca osobe u dobi od 12 do 27 godina, vecina ispitanika
iz ove skupine jo$ uvijek je u fazi obrazovanja ili tek zapocinje sa zaposljavanjima, dok su

ispitanici iz Generacije X ve¢inom zaposleni ili nezaposleni.

Ucenici, kojih je u ovom istrazivanju 11, u fazi su intenzivnog ucenja i formiranja vlastitih
stavova, dok su studenti, kojih je ukupno 42, skloni kritickom razmis$ljanju, imaju vecu
izlozenost razli¢itim medijima, ali i ¢eS¢e prate trendove i influencere na drustvenim mrezama,
$to moze znacajno utjecati na njihove stavove prema oglasavanju. Percepcija oglaSavanja kod

zaposlenih ispitanika, kojih je u ovom istrazivanju 48, moze biti oblikovana do sada steCenim
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iskustvom, dok nezaposleni, kojih je 5, mogu imati specifine stavove o oglasavanju, u
kontekstu trazenja novih poslova i koriStenja influencera za informiranje o trendovima i

mogucénostima.

Na temelju rezultata prikazanih na Grafickom prikazu 3, najviSe ispitanika je zaposleno (45,3
%), dok je najmanje ispitanika nezaposleno (4,7 %). Ucenika je 10,4 %, dok je studenata 39,6
%.

Graficki prikaz 3 Raspodjela ispitanika prema trenutnom statusu

Trenutni status
106 odgovora

@ Ucenik

@ Student
Zaposlen

@ Nezaposlen

Izvor: izrada autora rada

Jos jedno demografsko obiljezje koje je poZeljno razmotriti jest mjesto stanovanja ispitanika.
Razli¢ita mjesta stanovanja mogu utjecati na stavove i navike potrosnje, ukljucujuéi i
preferencije prema razli¢itim oblicima oglasavanja. Ispitanici iz urbanijih sredina, kao Sto su
(ve¢i) gradovi poput Zagreba i Osijeka, Cesto imaju bolji pristup razlic¢itim medijima i
tehnoloskim inovacijama, Sto moze utjecati na njihovu percepciju influencera i tradicionalnog
oglaSavanja. U manjim mjestima tradicionalno oglasavanje moZze biti dominantnije te se iz tog
razloga ispitanici unutar takvih sredina mogu viSe oslanjati na televizijske, radijske i tiskane

oglase.

Gledajuci rezultate mjesta stanovanja ispitanika, koji su vidljivi na Grafickom prikazu 4, najvise

je ispitanika iz Pakova (38 ispitanika, odnosno 41,8 %) i Osijeka (34 ispitanika, odnosno 37,4
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%). Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju dolaze 1 iz Zagreba, Kusevca, Belog Manastira,

Graza, Ivankova, Josipovca Punitovackog, Karlovca, Nasica, Orahovice, Piskorevaca, Tenja,

Valpova, Vrpolja, Vuéevaca i Cepina.

Graficki prikaz 4 Raspodjela ispitanika prema mjestu stanovanja

Mijesto stanovanja
91 odgovor
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34 (37,4 %)
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3,

37 (40,7

3 %)

1011 1601,1 %)

Beli Manastir Josipovac Punitovacki Orahovica Valpovo
Graz KuSevac Piskorevci Vugevci

Izvor: izrada autora rada

Pakovo
bak...

Nadalje, na pitanje ,,Koristite 1i drustvene mreze?* svih 106 ispitanika (100 %) odgovorilo je

potvrdno, $to se moze i$€itati iz Grafi¢kog prikaza 5. Navedeno pitanje pruza osnovni podatak

o0 razini prisutnosti ispitanika na platformama druStvenih mreza koji je vazan za razumijevanje

digitalnih navika i preferencija ispitanika.
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Graficki prikaz 5 Odgovori ispitanika (1)

Koristite li drustvene mreze?
106 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora rada

Kroz sljedece pitanje kombiniranog tipa, ispitanici su imali moguénost odabrati koje drustvene
mreze koriste. Navedeno pitanje kljucno je za razumijevanje kako razlicite generacije pristupaju
digitalnim platformama i kako te platforme utjeCu na njihovu percepciju influencera i
tradicionalnog oglasavanja. Primjerice, Generacija Z moze biti sklonija brzim, vizualnim i
interaktivnim sadrzajima, stoga se moze oc¢ekivati da ¢e vise koristiti platforme poput TikToka
1 Instagrama te ¢e samim time biti sklonija prihvacanju influencera kao relevantnih izvora
informacija i preporuka jer na tim platformama influenceri imaju znacajan utjecaj zbog svojeg
angazmana i osobne povezanosti s pratiteljima. S druge strane, Generacija X moze preferirati
platforme koje nude vise informacija poput Facebooka gdje pojava influencera i nije
najucestalija. U sklopu pitanja ,,Koje drustvene mreze koristite?* bili su ponudeni odgovori:

Facebook, Instagram, TikTok 1 YouTube, a ostavljen je prostor i za davanje vlastitih odgovora.

1z Grafickog prikaza 6 vidljivo je kako najveci broj ispitanika koristi drustvenu mrezu Facebook
(93 ispitanika, odnosno 87,7 %), a zatim Instagram (82 ispitanika, odnosno 77,4 %), YouTube
(73 ispitanika, odnosno 68,9 %) i TikTok (51 ispitanik, odnosno 48,1 %). Ispitanici su odlucili

ponuditi i vlastite odgovore:
»Snapchat*

(13
»X
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,» Whatsapp*
,,.LinkedIn*
,Google*
,,Goodreads*
,» Twitter (x)*

., Twitter.*

Graficki prikaz 6 Odgovori ispitanika (2)

Koje drustvene mreze koristite?

106 odgovora

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
Snapchat
X
Whatsapp

LinkedIn
Google
Goodreads
Twitter (x)
Twitter

93 (87,7 %)
82 (77,4 %)
51 (48,1 %)
73 (68,9 %)

3(2,8 %)
2(1,9 %)
1(0,9 %)
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1(0,9 %)
—1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)

20 40 60 80 100

Izvor: izrada autora rada

S obzirom na prethodno pitanje, od ispitanika se u nastavku anketnog upitnika trazilo da

odgovore i na pitanje koje drustvene mreze koriste najvise. Analiziraju¢i odgovore, najveéi broj

ispitanika odgovorio je da najviSe, tj. naj¢esce koristi Instagram (43 ispitanika, odnosno 40,6
%), zatim Facebook (29 ispitanika, odnosno 27,4 %), TikTok (24 ispitanika, odnosno 22,6 %),
YouTube (6 ispitanika, odnosno 5,7 %), Snapchat (2 ispitanika, odnosno 1,9 %), WhatsApp (1

ispitanik, 0,9 %) i LinkedIn (1 ispitanik, 0,9 %), sto je vidljivo na Grafi¢kom prikazu 7.
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Graficki prikaz 7 Odgovori ispitanika (3)

Koju drustvenu mrezu najviSe koristite?
106 odgovora

@ Facebook
@ Instagram

TikTok
) @ YouTube
z @ Snapchat

@® Whatsapp
® LinkedIn

Izvor: izrada autora rada

Detaljnim uvidom u odgovore ispunjenih anketnih upitnika, zakljucuje se da Generacija X
najvise koristi druStvenu mrezu Facebook (24 od sveukupno 33 ispitanika upitnika), dok
Generacija Z najvise koristi Instagram (38 od sveukupno 73 ispitanika upitnika). Ovi rezultati
ukazuju na jasne generacijske razlike u koristenju drustvenih mreZza, $to ima vazne implikacije
za strategije influencer marketinga. Dok je Facebook i dalje dominantan kanal za Generaciju
X, Instagram se pokazuje kao platforma za privlacenje i angaziranje Generacije Z. Stoga,
marketinSke strategije i kampanje trebaju biti prilagodene specificnostima svake generacije,

uzimajuci u obzir njihove preferencije i navike na drustvenim mrezama.

Od ispitanika se nadalje trazilo da odgovore na pitanje ,,Koliko vremena na dnevnoj razini
provedete na druStvenim mrezama?“, u sklopu kojeg su bili ponudeni odgovori: Manje od sat

vremena, 2 - 3 sata, 3 - 4 sata, Vise od 5 sati.

Uvidom u Graficki prikaz 8 vidljivo je kako uvjerljivo najvise ispitanika provodi dnevno 2 do
3 sata na drustvenim mrezama (52 ispitanika, odnosno 49,1 %), dok manje od sat vremena
dnevno provede 16 ispitanika (15,1 %). Podjednak broj ispitanika provede 3 do 4 sata (19
ispitanika, odnosno 17,9 %) i vise od 5 sati (19 ispitanika, odnosno 17,9 %) dnevno na vlastitim

dru$tvenim mrezama.
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Graficki prikaz 8 Odgovori ispitanika (4)

Koliko vremena na dnevnoj razini provedete na drustvenim mrezama?
106 odgovora

@ Manje od sat vremena
® 2-3sata

3 -4 sata
@ Vise od 5 sati

Izvor: izrada autora rada

Analizirajué¢i odgovore ispitanika utvrdeno je da i Generacija X i Generacija Z dnevno najcesce
provedu 2 do 3 sata na drustvenim mrezama (20 od sveukupno 33 ispitanika iz Generacije X te
32 od sveukupno 73 ispitanika iz Generacije Z). Dobiveni rezultati sugeriraju da, unato¢
razlikama u preferencijama platformi, obje generacije posvecuju slicnu koli¢inu vremena
angaziranju na druStvenim mrezama. Ova je informacija klju¢na za marketinske strategije jer

ukazuje na visoku razinu angazmana na druStvenim mrezama kod obiju generacija.

Ispitanicima je zatim postavljeno pitanje zatvorenog tipa pomocu kojeg se htjelo saznati znaju
li tko su influenceri, na $to je 96 ispitanika (90,6 %) odgovorilo s DA, a 10 ispitanika (9,4 %) s
NE, $§to je vidljivo na Grafickom prikazu 9. Prema tim rezultatima jasno je pokazana visoka

razina prepoznavanja influencera, cak i kod Generacije X.
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Graficki prikaz 9 Odgovori ispitanika (5)

Znate li tko su influenceri?
106 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora rada

Od 10 ispitanika koji su odgovorili negativno, 7 ih pripada Generaciji X, a 3 ih pripada
Generaciji Z. Ovi rezultati sugeriraju da, iako se ocekuje da je Generacija Z sklonija
influencerima 1 digitalnom sadrZaju, Generacija X takoder pokazuje znacajnu razinu

prepoznavanja influencera te je svjesna prisutnosti istih u digitalnom prostoru.

Sljedece pitanje zahtijevalo je od ispitanika da na ljestvici od 1 do 5 oznace koliko vjeruju
preporukama za proizvode ili usluge koje dolaze od influencera. Prema podatcima iz Grafickog
prikaza 10, ukupno 27 ispitanika oznacilo je da uopce ne vjeruje, 22 ispitanika da malo vjeruje,
34 ispitanika da ni da vjeruje ni da ne vjeruje, 18 ispitanika da vjeruje te 5 ispitanika da u

potpunosti vjeruje preporukama koje dolaze od influencera.
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Graficki prikaz 10 Odgovori ispitanika (6)

Koliko vjerujete preporukama za proizvode ili usluge koje dolaze od influencera?
106 odgovora

40
34 (32,19
30 ( %)
27 (25,5 %)
20 22 (20,8 %)
18 (17 %)
10
5 (4,7 %)
0
1 2 3 4 5

Izvor: izrada autora rada

Ispitanici koji uopée ne vjeruju preporukama influencera uglavnom pripadaju Generaciji X (17
od 27 ispitanika), a ispitanici koji u potpunosti vjeruju preporukama influencera pripadaju
Generaciji Z (5 od 5 ispitanika). Rezultati ukazuju na znacajnu generacijsku razliku u percepciji
1 povjerenju prema influencer marketingu. Dok Generacija X pokazuje nepovjerenje prema
preporukama influencera, Generacija Z izrazava iznimno povjerenje u njihove preporuke. Za
brendove, ovi rezultati naglasavaju vaznost prilagodbe marketinskih strategija razli¢itim
generacijama jer razumijevanje ovih generacijskih razlika omogucuje ciljanije i u€inkovitije
marketin§ke kampanje koje mogu zadovoljiti specificne potrebe i preferencije razlicitih

demografskih skupina.

Od ispitanika se u idu¢em pitanju trazilo da odgovore na to smatraju li influencere
vjerodostojnijima od tradicionalnih oglasivackih metoda (npr. TV oglasa, tiskanih oglasa,
radijskih oglasa) - na $to je njih 57 (53,8 %) odgovorilo s NE 149 (46,2 %) s DA, sto je vidljivo

na Grafickom prikazu 11.
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Graficki prikaz 11 Odgovori ispitanika (7)

Smatrate li influencere vjerodostojnijima od tradicionalnih oglasivackih metoda (npr. TV oglasa,

tiskanih oglasa, radijskih oglasa)
106 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora rada

Cilj je ovog pitanja bio razumjeti kako razliite generacije percipiraju vjerodostojnost
influencera u usporedbi s tradicionalnim oglaSavanjem, a ono je klju¢no jer moze pruziti uvid
u promjene u marketin§kim strategijama i preferencijama potroSaca u digitalnom dobu. Od 57
ispitanika koji su odgovorili negativno, 28 ih pripada Generaciji X. S druge strane, od 49
ispitanika koji su odgovorili potvrdno, 44 ih pripada Generaciji Z. Ovi rezultati ukazuju na
znacajne razlike u percepciji vjerodostojnosti izmedu ovih dviju generacija. Generacija X
pokazuje vecu skepti¢nost prema influencerima, dok Generacija Z pokazuje visoku razinu
povjerenja u iste. Dobiveni rezultati imaju vazne implikacije za marketinske strategije. Tvrtke
i brendovi koji ciljaju na mlade demografske skupine trebali bi razmotriti povecanje ulaganja u
influencer marketing, dok bi oni koji ciljaju na starije generacije trebali zadrzati snaznu

prisutnost u tradicionalnim medijima.

Nadalje, ispitanicima je postavljeno pitanje koje je od njih ponovno zahtijevalo da koristeéi
Likertovu ljestvicu od 1 do 5 oznace koliko vjeruju tradicionalnim oglasivackim metodama.
Podatci iz Grafickog prikaza 12 prikazuju sljedece: 13 ispitanika uopcée ne vjeruje, 31 ispitanik
malo vjeruje, 39 ispitanika ni vjeruje ni ne vjeruje, 18 ispitanika vjeruje 1 5 ispitanika u

potpunosti vjeruje tradicionalnim oglasivackim metodama.
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Graficki prikaz 12 Odgovori ispitanika (8)

Koliko vjerujete tradicionalnim oglasivackim metodama?

106 odgovora
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Izvor: izrada autora rada

Ispitanici koji uopce ne vjeruju tradicionalnim oglasivackim metodama uglavnom pripadaju
Generaciji Z (10 od 13 ispitanika), a ispitanici koji u potpunosti vjeruju tradicionalnim
oglasivackim metodama pripadaju Generaciji X (4 od 5 ispitanika). Rezultati jasno pokazuju
znacajan generacijski jaz u povjerenju prema tradicionalnim oblicima oglaSavanja. Generacija
Z izrazava nepovjerenje u tradicionalne metode, Sto moze reflektirati njihovu sklonost ka
digitalnim i inovativnim pristupima marketinga. Nasuprot tome, Generacija X i dalje pokazuje
zna€ajno povjerenje u tradicionalne metode, §to ukazuje na njihovu sklonost prema

tradicionalnom oglaSavanju.

Sljede¢im se pitanjem htio dobiti uvid u to smatraju li ispitanici tradicionalne oglase
relevantnijima od preporuka influencera, na $to je, prema Grafickom prikazu 13, njih 69 (65,1

%) odgovorilo negativno, dok je 37 (34,9 %) odgovorilo potvrdno.
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Graficki prikaz 13 Odgovori ispitanika (9)

Smatrate li tradicionalne oglase relevantnijima od preporuka influencera?
106 odgovora

® Da
® Ne

34,9%

Izvor: izrada autora rada

Analiza odgovora ispitanika iz anketnog upitnika otkriva znafajne razlike u percepciji
relevantnosti tradicionalnih oglasa u usporedbi s preporukama influencera medu razliitim
generacijama. Od 69 ispitanika koji ne smatraju tradicionalne oglase relevantnijima od
preporuka influencera, velika vecina, njih 59, pripada Generaciji Z. Nasuprot tome, od 37
ispitanika koji smatraju tradicionalne oglase relevantnijima od influencera, 23 pripada
Generaciji X. Ovi rezultati jasno pokazuju da Generacija Z ima tendenciju preferirati preporuke
influencera u odnosu na tradicionalne oglase, dok Generacija X ponovno pokazuje vecu

sklonost prema tradicionalnim oglasivackim metodama.

Ispitanici su zatim na ljestvici od 1 do 5 trebali oznaciti koliko su ih influenceri motivirali na
kupnju proizvoda ili usluge u usporedbi s tradicionalnim oglasima. Rezultati, koji su vidljivi na
Grafickom prikazu 14, jesu sljedeci: 34 ispitanika uopce nije bilo motivirano, 20 ispitanika bilo
je malo motivirano, 19 ispitanika i je i nije bilo motivirano, 20 ispitanika bilo je motivirano i
13 ispitanika bilo je u potpunosti motivirano od strane influencera na kupnju proizvoda ili

usluga u usporedbi s tradicionalnim oglasima.
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Graficki prikaz 14 Odgovori ispitanika (10)

Koliko su Vas influenceri motivirali na kupnju proizvoda ili usluge u usporedbi s tradicionalnim

oglasima?
106 odgovora
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Izvor: izrada autora rada

Ispitanici koje influenceri uopée nisu motivirali na kupnju proizvoda ili usluga uglavnom
pripadaju Generaciji X (21 od 34 ispitanika), a ispitanici koje su influenceri u potpunosti
motivirali na kupnju proizvoda ili usluga pripadaju Generaciji Z (13 od 13 ispitanika). I ovi
rezultati isticu generacijski razdor u percepciji i utjecaju influencera. Generacija X pokazuje
minimalan utjecaj influencera na njihove odluke o kupnji, §to moze ukazivati na manju sklonost
ovoj vrsti marketinga ili jacu sklonost tradicionalnim metodama. Nasuprot tome, Generacija Z
pokazuje izrazitu sklonost prema influencerima kao motivatorima za kupnju, Sto odrazava

njihovu veéu angaziranost s digitalnim sadrzajem i preporukama influencera.

Na pitanje ,,Koje vrste sadrzaja smatrate utjecajnijima u odluci o kupnji?“ i s ponudenim
odgovorima Preporuke influencera i Tradicionalni oglasi, 58 ispitanika (54,7 %) odgovorilo je
da preporuke influencera smatra utjecajnijima u odluci o kupnji, dok je 48 ispitanika (45,3 %)

odgovorilo suprotno, §to je vidljivo na Grafickom prikazu 15.

37



Graficki prikaz 15 Odgovori ispitanika (11)

Koje vrste sadrzaja smatrate utjecajnijima u odluci o kupniji?
106 odgovora

@ Preporuke influencera
@ Tradicionalni oglasi

Izvor: izrada autora rada

Od 58 ispitanika koji preporuke influencera smatraju utjecajnijima u odluci o kupnji, njih 53
pripada Generaciji Z. Od 48 ispitanika koji tradicionalne oglase smatraju utjecajnijima u odluci
o kupnji, njih 28 pripada Generaciji X. I kada je rije¢ o kupovnim odlukama, Generacija Z
preferira preporuke influencera, $to jos jednom ukazuje na njihovu sklonost prema digitalnim i
suvremenim marketinSkim pristupima. U isto vrijeme, Generacija X i dalje uglavnom favorizira
tradicionalne oglase kao klju¢ne za oblikovanje njihovih odluka o kupnji, sto reflektira njihovu

sklonost prema tradicionalnijim metodama oglasavanja.

.....

oglasivackih metoda odgovorili podjednako - 53 ispitanika odabralo je odgovor DA i 53
ispitanika odabralo je odgovor NE (Graficki prikaz 16).
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Graficki prikaz 16 Odgovori ispitanika (12)

Smatrate li influencere autenti¢nijima i iskrenijima od tradicionalnih oglasivackih metoda?
106 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora rada

.....

.....

Generacije Z prema influencerima, koje percipiraju kao autenti¢nije i1 iskrenije izvore
informacija i preporuka. To moze biti rezultat njihovog veceg angazmana s digitalnim
sadrzajem i preferencije prema personaliziranim i autenti¢nim interakcijama koje influenceri
Cesto pruzaju. S druge strane, Generacija X pokazuje veée povjerenje u tradicionalne
oglasivacke metode (iako ne toliko izraZzeno kao Generacija Z u influencere), vijerojatno zbog

duljeg izlaganja tim metodama i percepcije da su one provjerenije i pouzdanije.

Koliko su im relevantni sadrzaji influencera u usporedbi s tradicionalnim oglasima, ispitanici
su odgovorili na sljedeéi nacin: 29 ispitanika uopée ne smatra relevantnima, 23 ispitanika
smatra malo relevantnima, 21 ispitanika niti smatra niti ne smatra relevantnima, 23 ispitanika
smatra relevantnima i 10 ispitanika smatra u potpunosti relevantnima sadrzaj influencera u

usporedbi s tradicionalnim oglasima (Graficki prikaz 17).
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Graficki prikaz 17 Odgovori ispitanika (13)

Koliko su Vam relevantni sadrzaji influencera u usporedbi s tradicionalnim oglasima?
106 odgovora
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Izvor: izrada autora rada

Ispitanici koji sadrzaje influencera uopée ne smatraju relevantnima pripadaju uglavnom
Generaciji X (18 od 29 ispitanika), a ispitanici koji sadrzaje influencera smatraju u potpunosti
relevantnima pripadaju Generaciji Z (9 od 10 ispitanika). Ponovno je Generacija X pokazala
manju privrzenost influencerima, dok je Generacija Z pokazala visoku razinu prihvacanja i
vrednovanja sadrZaja istih. Stoga, kampanje koje ciljaju na Generaciju Z trebale bi se oslanjati
na influencere 1 digitalne sadrzaje koje ¢e oni percipirati kao relevantne i utjecajne. S druge
strane, kampanje usmjerene prema Generaciji X trebaju ukljucivati tradicionalne marketinske
pristupe kako bi se bolje uskladile s njihovim preferencijama i ocekivanjima. Razumijevanje
ovih generacijskih razlika omogucuje brendovima ucinkovitije dosezanje 1 angaziranje
razli¢itih demografskih skupina, optimiziraju¢i vlastite marketinske napore prema specificnim

potrebama i stavovima potrosaca.

Na kraju anketnog upitnika postavljeno je pet pitanja otvorenog tipa na koja su ispitanici davali

odgovore svojim rije¢ima. Pitanja i odgovori/misljenja/stavovi jesu sljedeéi:

Koji su kljucni razlozi za Vase povjerenje prema influencerima?

,» Lestiraju proizvode*
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,»Razlog je taj Sto 1 sami koriste odredene proizvode*
,Influenceri pruzaju prikaz proizvoda na videu i mogu se vidjeti sve znacajke proizvoda“
,Generacijska sli¢nost*

,Ne bih nuzno rekla povjerenje, ali u usporedbi s tradicionalnim nacinima oglaSavanja,
proizvod ili uslugu vidimo 'u stvarnom vremenu' i sami kriticki moZemo procijeniti je li dobar

ili nije. Osim toga, odredeni ¢e influenceri re¢i svoje iskreno misljenje o proizvodu ili usluzi*
,,Ljudski pristup, odgovaranje na komentare, snimljeni video kao dokaz*

,Objavljuju 1 pozitivne i negativne recenzije*

,Imaju direktnu komunikaciju®

,Influenceri s manje pratitelja, veca Sansa da su iskreni, da nisu placeni Sto da kazu*
,,Pristupacniji nacin promocije proizvoda“

,INemam povjerenje‘

,,Odredeni influenseri ne¢e promovirati bilo koji proizvod*

,,Prikaz koriStenja proizvoda, nagradne igre gdje poklanjanju isti proizvod ostalima, vidljivi

rezultati, povezanost s njihovom publikom itd.*

,Jer imas dojam kao da su obi¢ni ljudi i da ste si frendovi kad prati§ svaki njegov korak na

mrezama pa ti zato djeluje iskrenije*
,,Bliskiji su mi nego tradicionalne reklame*
,,Vidimo da su osobe kao i mi i to ulijeva viSe povjerenja nego neki oglas na TV-u.*

Iz dobivenih odgovora moguce je zakljuciti da povjerenje prema influencerima proizlazi iz

nekoliko klju¢nih razloga:

1. Prikaz stvarnog koriStenja proizvoda - nekoliko je ispitanika istaknulo kako influenceri
sami testiraju i1 koriste proizvode koje promoviraju, $to im omogucuje da vide sve
znacajke proizvoda u stvarnom vremenu.

2. Ljudski pristup i komunikacija - influenceri ¢esto odgovaraju na komentare i odrzavaju
izravnu komunikaciju sa svojom publikom, Sto im daje ljudski i pristupacan ton te na

taj nacin povecavaju povjerenje svojih pratitelja.
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3. Generacijska sli¢nost - ispitanici istiCu vaznost generacijske slicnosti, osjec¢aja da su
influenceri ,,0bicni ljudi“ s kojima dijele sli¢ne interese i zivotne stilove, Sto svakako

doprinosi ve¢em povjerenju.

Koji su kljucni razlozi za Vase nepovjerenje prema influencerima?

,Prihvacanje svakog brenda/sponzora“

,,] oni takoder rade za profit*

,,LPonekada nevjerno prikazuju proizvode jer su placeni za prikaz proizvoda u dobrom svjetlu*

,»Ako je placena promocija, a ve¢inom je, proizvode i usluge moraju prikazati u dobrom svjetlu

bez obzira na to §to mozda i nije takva situacija“

,INemam razloga za nepovjerenje*

,Uglavnom nisu ni najmanje kompetentni i rade to samo zbog zarade*
,»Zbog sponzorstva mogu reklamirati lo$ proizvod i lagati*

,Placeni su da nize hvalospjeve o proizvodu‘

,Promoviranje proizvoda iskljucivo iz financijskih razloga“

,INe ¢ine se uvjerljivima i ne ¢ine se kao osobe koji bi inace koristile to pa zasto bi i ja*
,Jer te proizvode ne moraju koristiti 1 biti zadovoljni da bi ih promovirali*
,Njihova misljenja nisu njihova nego su placena od strane proizvodaca“
,»Spremni na sve za brzu i laku zaradu*

,Novac, a ne kvaliteta proizvoda, im je na prvom mjestu*

,Promjena prilikom dosezanja velike koli¢ine pratitelja, svaki post je reklamni post, uocavanje
koriStenja drugih proizvoda iste namjene iako promoviraju drugi brend proizvoda te iste

namjene*
,Placeni oglasi, PR liste zbog kojih mogucée lazu o proizvodu*

,Promoviranje proizvoda s pretjeranim tvrdnjama ili prikazivanje nerealnih rezultata.*
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Na temelju dobivenih odgovora moguce je zakljuciti da nepovjerenje prema influencerima

proizlazi iz nekoliko klju¢nih razloga:

1. Sponzorstvo i profit - nekoliko ispitanika smatra kako influenceri prihvacaju svaki
brend ili sponzora radi financijske dobiti, $to dovodi do sumnje u njihovu iskrenost.
Promocija proizvoda €esto je motivirana profitom, a ne stvarnim uvjerenjem u kvalitetu
proizvoda.

2. Nerealne tvrdnje i rezultati - pretjerane tvrdnje i prikazivanje nerealnih rezultata
proizvoda dodatno umanjuju povjerenje prema influencerima. Ispitanici primjecuju da
influenceri Cesto promoviraju proizvode s neuvjerljivim tvrdnjama koja se ne slazu s
njihovim stvarnim iskustvom.

3. Promjene s rastom popularnosti - influenceri koji dosegnu veéu popularnost pocinju
ceS¢e objavljivati sponzorirani sadrzaj, Sto moze dovesti do percepcije da su manje
autenti¢ni. Promjene u ponasanju, kao $to je koristenje razlicitih proizvoda iste namjene,

dodatno smanjuju povjerenje.

Koji su kljucni razlozi za Vase povjerenje prema tradicionalnim oglasivackim metodama?
,» Vjerujem jedino ako je proizvod dugo na trzistu i kupljen kod velikog broja ljudi*
,Lonekada se prikazu preporuke ljudi u oglasima pa to moze biti relevantno*

,Mozda to $to takvi mediji prolaze kroz kontrole kvalitete, oglasi moraju zadovoljiti odredene
standarde. Takoder, takvi su mediji prisutni ve¢ dugo, pa ih moZemo dozivljavati

vjerodostojnima‘

,Postoje ve¢ dugo i opstale su u svijetu drustvenih mreza“

,,Za njih jedino i znam*

,Renomirane medijske kuce zele oCuvati reputaciju stoga biraju Sto oglaSavaju®
,,Dug niz godina uspjeSnog oglaSavanja na takav nacin®

,,Zato §to sam tako naucen

»Svaki proizvod moze biti oglaSavan preko influencera ali ne moze svaki proizvod biti

oglaSavan tradicionalno®

,, Velike su firme koje placaju te reklame, valjda su s razlogom velike*

43



,» Iradicionalni oblici oglasavanja prisutni su ve¢ desetljeima, a ta dugovjecnost doprinosi

osjecaju pouzdanosti®
,Navika, povjerenje prema medijima i velikim trgovackim lancima*
,Unato¢ drustvenim mrezama i influencerima, i dalje opstaju*

,,Odredeni brendovi koje iovako ionako kupujem (npr. Cedevita i Old Spice) se na taj nain

oglaSavaju*
,Pretpostavka da tradicionalni mediji provjeravaju svaki oglas prije prihvacanja suradnji*
,Navika, koju zapravo ne preispitujemo toliko*

,»Tu su ve¢ dugi niz godina, svoje povjerenje stekli su vjernom publikom i korisnicima koji su
zadovoljni. Znamo da proizvod mora pro¢i odredene testove da bi se smio reklamirati na

tradicionalni nacin®
,»Svaki dan sam izloZen njima, viSe sam naucen na njih*
,» Visoka gledanost (smatram da ¢e teze u javnost iza¢i neprovjerena informacija).*

Iz dobivenih je odgovora moguce zakljuciti da povjerenje prema tradicionalnim oglasivackim

metodama proizlazi iz nekoliko klju¢nih razloga:

1. Dugovjecnost i stabilnost - tradicionalne metode oglasavanja prisutne su veé
desetlje¢ima, $to doprinosi osjecaju pouzdanosti i vjerodostojnosti. Njihov opstanak,
unato¢ znac¢ajnom razvoju novih medija, dodatno jacaju povjerenje.

2. Kontrole kvalitete - ispitanici vjeruju da tradicionalni mediji prolaze kroz stroge
kontrole kvalitete i moraju zadovoljiti odredene standarde prije nego Sto se oglasi mogu
prikazivati. Ovo osigurava da samo provjereni proizvodi i usluge budu oglasavani.

3. Navika 1 ucestala izloZenost - nekoliko ispitanika navelo je da su naviknuti na
tradicionalne oblike oglasavanja jer su im svakodnevno izloZeni. Ova navika, zajedno s

dugogodisnjim uspjesnim oglasavanjem, svakako doprinosi povjerenju.

Koji su kljucni razlozi za Vase nepovjerenje prema tradicionalnim oglasivackim metodama?

,Zastarjeli su, ne vidi se 'dokaz' o djelovanju proizvoda*
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,INe prikazuju se proizvodi sa svim svojim znacajkama i ne moze se dobro vidjeti proizvod i

kako izgleda/funkcionira u stvarnom zivotu*

,,Cesto su senzacionalistiCki, tamo se proizvodi moraju prikazati kao savrSeni za kupca, sve je

uredeno do savrSenstva, nema uvida u proizvod i uslugu 'u stvarnom vremenu"
,» 10 §to nemaju recenzije i komentare od osobe koja koristi odredeni proizvod*
,Previse su namjestene i neiskrene reklame*

,,Kao konkretni primjer navest ¢u tv reklame i oglase, ne vjerujem im jer na nerealan nacin

prikazuju uc¢inak proizvoda“

,Cesto proizvod nije onakav kakvog ga se prezentira u reklamama (npr. pomocu ljepila

zamjenjuju otopljeni sir itd.), sve ¢ine kako bi privukli potrosace, $to zna biti udaljeno od istine*
,Kupila i nije valjalo i tako viSe puta“
,Manje informacija, zanemarivanje nedostataka‘

,Poruke i preporuke za proizvod mogu biti ograni¢ene (npr. na radiju), prenatrpanost
oglaSavanja $to izaziva odbojnost vjerovanja u proizvod, preveliko koriStenje slavnih osoba za

promociju proizvoda s kojim nemaju veze (npr. TV reklame)*

,Mogu promovirati loSe proizvode bez da krSe ikakva pravila, oglasavanje nikad ne ide na ruku
kupcima ve¢ isklju€ivo prodavacima i proizvodacima, te se pokusavam ograditi od bilo koje

vrste oglaSavanja kada istrazujem proizvode koji su mi potrebni‘

,Povremena neiskrenost i "sitna slova" (npr. kada se spominju testovi proizvoda na

potro$acima, sitnim slovima ¢e pisati da je test na uzorku od samo 5-10 ljudi i sl.)*

,»amo ne volim taj tip reklama kada me na svakom kliku nadu, pogledat ¢u jednom i ako mi

se ne svidi to je to*

,Fali im odredena istinitost, takve reklame su Cesto 'sterilne' i fali im neka osobnost koja bi me

privukla da im povjerujem malo vise*
,»INekako na njih gledam kao ¢iste placene reklame*
,INisam nikada vidjela da neki javni medij pljuje proizvod, a ima puno loSih proizvoda i usluga*

,Nedostatak interakcije s publikom*
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Na temelju dobivenih rezultata moguce je zakljuciti da nepovjerenje prema tradicionalnim

oglasivackim metodama proizlazi iz sljede¢ih kljucnih razloga:

1. Zastarjelost i nedostatak stvarnog prikaza - tradicionalne metode oglasavanja Cesto se
percipiraju kao zastarjele jer ne pruzaju dovoljno informacija o stvarnom djelovanju
proizvoda. Oglasavanjem se ne prikazuju proizvodi sa svim njihovim znacajkama niti
se omogucuje uvid u njihovu stvarnu funkcionalnost, ve¢ se prikazuju u najboljem
mogucéem svjetlu, Sto moze biti daleko od stvarnosti.

2. Manjak interakcije 1 povratnih informacija - tradicionalni oglasi ne pruzaju moguénost
interakcije i1 povratnih informacija, §to reklame moze uciniti manje privlaénima i
vjerodostojnima. Oglasi se Cesto percipiraju kao ,.sterilni* i usmjereni iskljuc¢ivo na
prodaju, bez stvarne povezanosti s publikom.

3. Neiskrenost i skriveni detalji - neiskrenost i ,,sitna slova“ u oglasima mogu dovesti do
nepovjerenja. Oglasivaci mogu promijeniti ili prepravljati istinu o proizvodu, §to dovodi

do toga da oglasavanje Cesto ne ide u korist potrosaca, ve¢ proizvodaca.

Imate li dodatne komentare ili sugestije u vezi s percepcijom i vrednovanjem povjerenja u

influencere i tradicionalno oglasavanje?

»Smatram da mlada populacija previSe uzdize influencere i vjeruje im Sta god oni rekli jer

nemaju nikakvu sliku o tome §to bi moglo biti istina ili ne*

,Potaknuti da oglasivaci budu vjerodostojniji i da istaknu ono $to misle, a ne ono §to im se

kaze

,Reklame ne trebaju biti 'vidi ovo ja koristim i to je super'. Trebaju biti da pokazu proizvod,

koliko kosta i gdje nabaviti uz pjesmicu da ti uzme paznju®

,Nazalost, danas svatko moze biti influencer bez obzira na svoju dob, smatram kako posao
influencera nije posao i da si ljude moraju na¢i kvalitetnije poslove da si ispune Zivot, zar bi

stvarno zivjeli tako Citav zivot? Ne osudujem, samo moje misljenje :)*

,Vec nebrojeno puta sam se uvjerila da predstavljeni proizvodi nisu nuzno onakvi kakvima ih
se predstavlja. Savjet od bliske osobe mi puno vise znaéi ili kad nesto isprobam sama. Cinjenica
je da se Cesto povodimo za influencerima, samo zato Sto Zelimo imati ono $to oni imaju, i
smatramo da je to sad IN, ¢ak i ako nam to nesto u tom trenutku ni ne treba. U tom smislu su

oni puno jaci od ostalih na¢ina oglaSavanja. Rekla bih $to mlade - to naivnije*
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,»Jve se manje-vise bazira na novcu i zaradi, influencer marketing nekada bude orijentiran ka
tome da piSe #ad ili #paidparnership, tada publika manje kupuje predstavljene proizvode, no
kod iskrenih recenzija koje nisu placene i gdje influencer govori o iskljuc¢ivo o prednostima i

manama proizvoda, savjet je uvjerljiviji i vjerodostojniji‘

,JKod mene je stvar §to se ne susreéem toliko sa tradicionalnim reklamiranjem proizvoda. Cesce
sam na tik toku i instagramu pa kad mi dode reklama samo ju prebacim ili jedva ¢ekam da ju
prebacim ako ne mogu odmah. Dok su influeceri ljudi koje pratimo i ljudi koji su nam
zanimljivi. Cesto reklamu proizvoda ubace u video koji je zanimljiv i ne izgleda kao reklama
na prvu. Zapravo nam je zanimljivo gledati taj proizvod i ¢esto ga kupimo samo zato jer ga
koristi taj influencer. Influeceri su za oglaSivace jako pametan nacni reklamiranja. Ljudi im

¢esto vjeruju a ni ne znaju zasto im vjeruju‘

,»amo da smo kao ljudi zbog utjecaja i tradicionalnih medija i pogotovo razvojem influencera
postali ovisni o kupnji novih proizvoda koji nam u 90% vremena uopce nisu potrebni. Trebali
bi (u odredenoj mjeri) prestati vjerovati svim stranama i fokusirati se na nas same i ono stvari

koje su nam zaista potrebne, a ne one koje su u trendu zbog influencera“

,,Osobno ne pratim bas influencere, ali definitivno imaju najve¢i utjecaj na mlade nakon slavnih

osoba (slavne tipa glumce, pjevace itd.)

Na temelju dodatnih komentara i sugestija vezanih uz percepciju i vrednovanje povjerenja u

influencere 1 tradicionalno oglasavanje, moze se donijeti nekoliko klju¢nih zakljucaka:

1. Potrebna veca vjerodostojnost i transparentnost - komentari sugeriraju potrebu za
ve¢om vjerodostojnoscu i transparentnoScéu u oglasavanju. Influenceri bi trebali iskreno
izrazavati svoja misljenja i jasno isticati komercijalne aspekte svojih preporuka, poput
oznacavanja placenih promocija s #ad ili #paidpartnership.

2. Povecana kriti¢nost i naivnost mlade publike - postoji zabrinutost da mlada populacija
previse idealizira influencere i Cesto im vjeruje bez kritickog promisljanja. Ova skupina
moze biti manje svjesna potencijalnih manipulacija ili marketinskih strategija, Sto moze
dovesti do neosnovanog povjerenja u preporuke influencera.

3. Povezanost s proizvodima - tradicionalne reklame ¢esto ne uspijevaju privuéi pozornost
jer su previse genericke, dok influenceri proizvode ili usluge integriraju u zanimljive
sadrzaje. Stoga su influenceri smatrani ucinkovitijima u promoviranju jer su cesto

autenti¢niji 1 iskreniji.
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3.3.2. Provjera i utvrdivanje hipoteza istraZivanja

Istrazivanjem klju¢nih razlika u percepciji i vrednovanju povjerenja Generacije X i Generacije
Z prema influencerima 1 tradicionalnim oglaSivackim metodama, nastojale su se dokazati ili

opovrgnuti sljedece hipoteze:

HI: Generacija Z ima vece povjerenje u preporuke influencera nego u tradicionalno
oglasavanje. Rezultati istrazivanja prikazani na Grafickom prikazu 10 pokazuju da ispitanici
koji u potpunosti vjeruju preporukama influencera pripadaju Generaciji Z. Takoder, u
rezultatima istrazivanja prikazanim na Grafickom prikazu 12 vidljivo je da ispitanici koji uopcée
ne vjeruju tradicionalnim oglaSivackim metodama uglavnom pripadaju Generaciji Z, ¢ime se

ova hipoteza dokazuje.

H2: Generacija X smatra da su tradicionalni oglasi relevantniji u usporedbi s preporukama
influencera. Uvidom u Graficki prikaz 13 moguce je zakljuciti kako ispitanici koji pripadaju
Generaciji X u vecoj mjeri tradicionalne oglase smatraju relevantnijima od preporuka

influencera, Cime se ova hipoteza dokazuje.

H3: Generacija Z cesce kupuje proizvode ili usluge na temelju preporuka influencera nego
Generacija X. Na Grafi¢kom prikazu 14 prikazano je kako su ispitanici, koje influenceri u
potpunosti motiviraju za kupnju proizvoda ili usluga, pripadnici Generacije Z. Takoder, velika
vecina ispitanika iz Generacije Z preporuke influencera smatra utjecajnijima u odluci o kupnji,

Sto je vidljivo na Grafickom prikazu 15, a ¢ime se ova hipoteza dokazuje.

H4: Generacija Z influencere smatra autenticnijima i iskrenijima od tradicionalnih
oglasivackih metoda. Graficki prikaz 16 prikazuje kako ispitanici Generacije Z u velikom broju

.....

se 1 ova hipoteza dokazuje.

H5: Postoji pozitivha korelacija izmedu vremena provedenog na drustvenim mrezama i
povjerenja u influencere kod obiju generacija. S obzirom na to da se istrazivanjem utvrdilo da
obje generacije provode jednaku koli¢nu sati na druStvenim mrezama, §to se moze vidjeti na

Grafickom prikazu 8, ova se hipoteza ne moze niti dokazati niti opovrgnuti.

48



4. ZAKLJUCAK

U ovom je radu istrazivan influencer marketing kao nacin promoviranja na druStvenim
mrezama, s posebnim naglaskom na usporedbu percepcije i vrednovanja povjerenja potrosaca
prema preporukama influencera i tradicionalnih metoda oglasavanja. Anketnim istrazivanjem,
provedenim medu pripadnicima Generacije X i Generacije Z, omogucen je uvid u klju¢ne
razlike u njihovim stavovima i ponaSanju prema ovim dvjema marketinskim strategijama.
Rezultatima istrazivanja otkriveno je da influencer marketing ima znacajan utjecaj na mladu
populaciju - pripadnike Generacije Z. Ova generacijska skupina pokazala je vece povjerenje
prema preporukama influencera kojima je okruZzena na druStvenim mrezama te smatra
na oslanjanje na preporuke influencera pri donoSenju odluka o kupnji. Nasuprot tome,
Generacija X pokazala je vecu sklonost prema tradicionalnim oglaSivackim metodama, u
kojemu je povjerenje temeljeno na dugogodiSnjim iskustvima s brendovima i provjerenim
oglaSivackim kanalima kao §to su televizija, radio i tiskaniji mediji. Takoder, analizom je
rezultata otkriveno i da je klju¢ni faktor za uspjeh influencer marketinga autenti¢nost. Potrosaci
cijene iskrenost i transparentnost, a kada se percepcija autenticnosti smanji, povjerenje u
preporuke takoder opada. Ovime se sugerira da brendovi moraju pazljivo birati influencere, ¢ije
su vrijednosti 1 stil komunikacije uskladeni s njihovim vlastitim, kako bi osigurali
vjerodostojnost i dugoro¢no povjerenje potrosaca. Zakljucno, rezultatima ovog istrazivanja
naglaSava se vaznost razumijevanja dinamike ponaSanja razli¢itih generacijskih skupina u
digitalnom okruzenju. Brendovi koji uspiju prilagoditi vlastite marketinske strategije prema
ovim spoznajama bit ¢e u boljoj poziciji za iskoriStavanje svih prednosti koje druStvene mreze
1 influencer marketing nude. Medutim, influencer marketing podrucje je koje zahtijeva daljnja
istrazivanja kako bi se u potpunosti mogli razumjeti njegovi ucinci i potencijali. Uzimajuéi u
obzir rezultate ovog istrazivanja, postoji nekoliko klju¢nih aspekata na koje bi se buduca
istrazivanja trebala usredotociti kako bi se dodatno razjasnila dinamika i u¢inkovitost influencer
marketinga. Jedan od aspekata za buduca istrazivanja jest longitudinalno pracenje percepcije i
utjecaja influencer marketinga. Kako se digitalni svijet brzo mijenja, pracenje dugoro¢nih
trendova moze pruziti dublji uvid u to kako se povjerenje i percepcije potroSaca mijenjaju kroz
vrijeme. Nadalje, klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije i u¢inkovitosti influencer marketinga
imaju geografski i kulturni ¢imbenici, stoga bi se u budu¢im istrazivanjima trebalo analizirati

kako razlicite kulture i regije percipiraju influencer marketing, ukljuc¢ivanjem analize kulturnih
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normi, preferencija i specificnih trzi$nih karakteristika koje utjeCu na povjerenje potrosaca.
Razumijevanje ovih razlika moze pomo¢i brendovima u prilagodbi vlastitih marketinskih
strategija kako bi kampanje bile relevantnije i u€inkovitije u razli€itim dijelovima svijeta.
Zatim, u budu¢im bi se istrazivanjima trebalo usredotociti i na komparativnu analizu ucinka
mikro-influencera i makro-influencera, s obzirom na to da mikro-influenceri, iako s manjom ali
vrlo angaziranom publikom, mogu imati znacajniji utjecaj na povjerenje i donoSenje odluka
potroSaca od makro-influencera s ve€im brojem pratitelja. Time bi brendovi mogli bolje
razumjeti kako optimizirati vlastite kampanje koriStenjem razli¢itih vrsta influencera.
Istrazujuci navedene preporuke moglo bi se znacajno doprinijeti unaprjedenju marketinskih

strategija 1 osiguranju dugorocnog uspjeha u sve konkurentnijem digitalnom okruzenju.
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Slika 1 Primjer celebrity-influUeNCEIa........c.cccveviiriiiiiiieiiesterterteree sttt steesre e eseesees 5
Slika 2 Primjer mega-INfIUCNCETA ........c.cccverierieriieiieiteeteste st see e steesteesteesseesseesseessaessaessaesseesseenseenses 6
Slika 3 Primjer makro-iNfIUCNCETA...........c.eoveriirieiiecee ettt teesteesre e seeseenseensees 7
Slika 4 Primjer miKro-infIUCNCEIa .........cccveviiriiriiiierte ettt teesaeesre e saesseenseensees 8
Slika 5 Primjer nano-inflUSNCEIA .........c.cccverieriirierieree ettt ettt e seesteeseesseestaestaessaesreesseeseenseensens 9
Slika 6 Razlika izmedu tradicionalnog i influencer marketinga...........ccccoveevenininiienininieenceee, 14

Popis grafi¢kih prikaza

Graficki prikaz 1 Raspodjela ispitanika prema dObi..........c.cccverierienienienienieieee et ere e 24
Graficki prikaz 2 Raspodjela ispitanika prema SPOIU.........cccvevvierierierienieieeere e 25
Graficki prikaz 3 Raspodjela ispitanika prema trenutnom Statust.........ecveeeeeveerieriesienenenceeseeeeeeene 26
Graficki prikaz 4 Raspodjela ispitanika prema mjestu Stanovanja............ecceceerereerierenenceneeneseeeense 27
Graficki prikaz 5 Odgovori iSPItanika (1) .....c..cceeceerierieriereenieseeseeseeseeseesseeseesseesteeseeseesseesseensenns 28
Graficki prikaz 6 Odgovori iSPItanika (2) ........ccecceerierierierieriereeseeseeseeseesseesseesseesseesseesseesseessesssenns 29
Graficki prikaz 7 Odgovori iSPItanika (3) .....cccceecverieriierieriereeneeseeseeseesseesseesseesseesseesseesseesseessasssenns 30
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Graficki prikaz 10 Odgovori iSPitanika (0) ......c.ccceerververeerienieriesieseeseeseesseesseesseesseesseesseesseessesssenns 33
Graficki prikaz 11 Odgovori iSPitanika (7) ......ceeccvereerierierieriereeseeseeseeseesseeseeesseesseesseeseesseessasssenns 34
Graficki prikaz 12 Odgovori iSpitanika (8) ........ccceevverierierieniiereerieseeseeseesteeseesseesieeseeseesseesseeseens 35
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