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SAZETAK

U danasnjem suvremenom svijetu, brendovi se konstantno moraju prilagodavati brzim
promjenama i aktualnim trendovima kako bi se istaknuli od konkurencije te ostali relevantni i
dugorocno se zadrzali u svijesti potrosaca. Na prezasi¢enom i nemilosrdnom trzistu koje baca
u zaborav one koji ne znaju kako iskoristiti mo¢ digitalnog marketinga, brendovi u svoje
poslovne strategije moraju ukljuciti sve mogucnosti online promocije koje im se nude,
ukljucujuéi i jedan od kljucnih faktora za ostvarenje ciljeva i uspjeSnosti — influencer
marketing. Ovaj diplomski rad temelji se na detaljnoj analizi razli¢itih aspekata digitalnog
marketinga te empirijskom istrazivanju koje ispituje stavove potroSaa o influencerima,
njihove navike na druStvenim mrezama, analizira utjecaj influencer marketinga na svijest
potroSaca i povecéanje vidljivosti brenda. Istrazivanje provedeno u sklopu ovog rada fokusira
se na razumijevanje navika potrosaca u koristenju druStvenih mreza, njihove stavove prema
promociji brendova kroz influencere te razinu povjerenja u transparentnost, iskrenost i
preporuke utjecajnih osoba. Rad takoder iscrpno objasnjava razlicite aspekte influencer
marketinga, ukljucujuéi prednosti i izazove s kojima se suocavaju brendovi i influenceri te
odgovara na pitanje zasto je influencer marketing danas nezamjenjiv alat i neizostavan dio

poslovne strategije.

Kljuéne rijeci: digitalni marketing, druStvene mreze, influenceri, influencer marketing,

potrosaci



ABSTRACT

In today's contemporary world, brands must constantly adapt to rapid changes and current
trends to stand out from the competition and remain relevant in consumers' minds for the long
term. In a saturated and ruthless market that forgets those who do not know how to leverage
the power of digital marketing, brands must incorporate all available online promotion
opportunities into their business strategies, including one of the critical factors for achieving
goals and success — influencer marketing. This master thesis is based on a detailed analysis of
various aspects of digital marketing and empirical research that examines consumer attitudes
toward influencers, their social media habits, and the impact of influencer marketing on
consumer awareness and brand visibility. The research conducted as part of this study focuses
on understanding consumers' social media usage habits, their attitudes toward brand promotion
through influencers, and their level of trust in influential individuals' transparency, honesty,
and recommendations. The thesis also thoroughly explains various aspects of influencer
marketing, including the advantages and challenges faced by brands and influencers, and
addresses why influencer marketing is an indispensable tool and an essential part of business

strategy today.

Keywords: consumers, digital marketing, influencers, influencer marketing, social media
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1. UVOD

Digitalni marketing je dinamican 1 rastuci sektor koji predstavlja klju¢an i nezamjenjiv alat za
suvremene poslovne strategije. Prema Forbes Advisoru (2024), vise od 5 milijardi ljudi diljem
svijeta redovito Kkoristi internet, a razumijevanje principa digitalnog marketinga postalo je
gotovo pa nuzno za brendove kako bi zadrzali konkurentnost i relevantnost na trzistu.
Tradicionalne marketinske platforme postupno gube na vaznosti dok digitalni marketing
postaje dominantna marketinska strategija pruzaju¢i gotovo neograni¢ene mogucénosti
dosezanja ciljane publike. Digitalni marketing, ¢esto poznat kao online marketing, e-marketing
ili internet marketing, obuhvacda vrlo Sirok spektar aktivnosti koje uklju¢uju oglasavanje na
drustvenim mrezama, e-mail marketing, SEO optimizaciju, sadrzajni marketing i mnoge druge
oblike digitalne komunikacije koji omoguc¢uju brendovima da se na brz, jednostavan i u¢inkovit
nacin povezu s potroSa¢ima na globalnoj razini. Influencer marketing, kao specifi¢an oblik
digitalnog marketinga, igra znacajnu ulogu u povecanju vidljivosti brenda i svijesti potrosaca.
Pojava influencera promijenila je nacin na koji brendovi komuniciraju s potrosacima jer
influenceri svojom autenti¢nos¢u i bliskom interakcijom s pratiteljima imaju sposobnost
utjecati na odluke svoje publike. Razumijevanje utjecaja influencera na potroSace i njihove
odluke na druStvenim mreZama postalo je kljuéno za kreiranje efektivnih marketinskih
strategija jer influenceri mogu znacajno utjecati na percepciju brenda, povecati njegovu
vidljivost 1 potaknuti angazman publike. Ipak, influencer marketing kao strategija zahtijeva

eticki pristup kako bi se izgradilo povjerenje 1 dugoro¢ni odnosi s potrosac¢ima i brendovima.

Ovaj diplomski rad fokusiran je na detaljno objasnjenje digitalnog marketinga, njegovog
razvoja 1 oblika kako bi se dobio bolji uvid u Sirinu i vaZnost digitalnih platformi za kreiranje
dugorocno uspjeSnih marketinskih strategija. Pracenje aktualnih trendova postalo je klju¢no
kako bi brendovi ostali relevantni u svijetu brzih promjena, stoga je u radu detaljno objasnjena
funkcija influencer marketinga, faze razvoja, podjele influencera s obzirom na broj pratitelja te
kriteriji pronalaska idealnog influencera za svoj brend. Kroz temeljitu analizu relevantne
literature objasnjava se kompleksnost influencer marketinga, njegova prednost i izazovi te
utjecaj na svijest potrosaca 1 povecanje vidljivosti brenda. Rad pruza sveobuhvatan uvid u
kljucne faktore koji doprinose uspjesnosti influencer kampanja i empirijsko istrazivanje kojim
se ispituju navike potroSaca na druStvenim mrezama i njihovi stavovi o influencer marketingu

kako bi se dobio uvid o utjecaju influencer marketinga na svijest potrosaca.



2. Digitalni marketing i njegov razvoj
2.1. Sto je digitalni marketing i koja je njegova vaZnost?

Prema Forbes Advisoru (2024), vise od 5 milijardi ljudi redovito koristi internet 1 konzumira
digitalne sadrzaje. Od svakog profesionalca se oCekuje da poznaje barem osnovne principe
digitalnog marketinga s obzirom na ¢injenicu da danas gotovo ne postoji brend koji se u svom
poslovanju ne koristi barem jednim od njegovih brojnih oblika. Uslijed konstantnog ubrzanog
digitalnog razvoja, tradicionalne marketinske platforme polako gube na vaznosti, dok digitalni
marketing postaje vladar trziSta kao jedan od primarnih odabranih oblika za povecanje prodaje

i promociju medu ciljanom publikom. (Monnappa, 2023).

Digitalni marketing Cesto se jo$ naziva online marketing, e-marketing ili Internet marketing.
Obuhvaca oglaSavanje koje se svakodnevno prikazuje na brojnim platformama i web
stranicama 1 druge oblike online aktivnosti poput e-poste i drustvenih mreza. Svaki aspekt
internet marketinga je digitalan, Sto znaci da je to elektroniCka informacija koja se prenosi
putem racunala, mobilnih uredaja i sli¢no, a takoder se moze povezati s tradicionalnim oblicima

prodaje i promocije. (Jones et al., 2021: 4).

Pojednostavljeno receno, digitalni marketing odnosi se na promociju proizvoda putem
interneta ili bilo kojeg oblika elektronickih medija. Prema Institutu za digitalni marketing, a
kako objasnjava Simplilearn (2023), digitalni marketing koristi digitalne kanale za promociju
ili marketing proizvoda i usluga ciljanim potroSa¢ima 1 tvrtkama te povezuje brendove s

potencijalnim kupcima putem interneta. Ovaj oblik marketinga ukljucuje:

e trazilice

e web stranice

e drusStvene mreze

e e-postu

o mobilne aplikacije
e SMS poruke

e internetsko oglasavanje.

Digitalni marketing koristi iste principe kao tradicionalni marketing, ali u digitalnom prostoru.
Oslanja se na podatke o potroSac¢ima kako bi se pronasla ciljana publika 1 isporucile

najrelevantnije poruke. lako je vrlo ucinkovit, veliki izazov predstavlja istaknuti se u masi
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digitalnog sadrzaja i prezasi¢enog trziSta. Upotreba digitalnog marketinga u odredenoj tvrki
ovisi o poslovnom modelu. Tvrtke koje posluju s drugim tvrtkama (B2B) zahtijevaju duzi
pristup i temeljitiju strategiju, dok tvrtke koje prodaju krajnjim potrosac¢ima (B2C) imaju krace
prodajne cikluse i Siru publiku. Prema Adobe Experience Cloud Blogu (2023), glavne razlike
izmedu B2B 1 B2C su:

o B2B odluke ukljucuju vise osoba, dok B2C obi¢no ukljucuje samo jednu osobu.

o B2B klijenti imaju duzi proces donoSenja odluka, stoga digitalni marketing treba biti
usmjeren na izgradnju odnosa.

e B2C proces kupovine je kra¢i od B2B, §to zahtijeva kratkoroc¢ne i hitne poruke,
odnosno rjesenja.

e B2B transakcije su ¢es¢e vodene logikom, dok su B2C transakcije ¢eS¢e vodene

emocijama.

Sre¢om, digitalni marketing vrlo je ucinkovit za oba pristupa. Bilo da se ciljaju poslovni
subjekti ili krajnji potroSaci, digitalni marketing pomaZze optimizirati marketinski proces za

postizanje maksimalnih rezultata.(Adobe Experience Cloud Blog, 2023)

Da bi uspjeli, brendovi moraju prona¢i ucinkovite nacine kako prosiriti glas o svojim
proizvodima i uslugama i istaknuti se od konkurencije Sto je danas teZe nego ikada zato Sto je
doslo do prezasi¢enosti trziSta i potroSaci se suocavaju s viSe izbora za iste usluge koje dolaze
od razli¢itih pruzatelja. Digitalni marketing nudi gotovo beskrajne moguénosti za povezivanje
s ciljanom publikom 1 potencijalnim kupcima te je klju¢na komponenta gotovo svakog
marketin§kog miksa poslovanja. Jo§ jedan razlog zaSto je digitalni marketing tako vazan za
poslovanja je jer su digitalne platforme mjesta na kojima idealan kupac provodi najvise
vremena. Prema istraZzivackim stru¢njacima na Statistickom institutu, a kako prenosi Forbes
Advisor (2024), u 2023. godini postoji 5,19 milijardi internet korisnika i 4,88 milijardi
korisnika drustvenih mreza diljem svijeta. Prosjecni korisnici interneta provode 6 sati i 40
minuta online svaki dan. Ova ogromna, visoko angazirana publika pruza beskrajne prilike za
poslovanja koja se Zele maksimalno istaknuti te povecati vidljivost ili prodaju svojih proizvoda

i usluga. (Novak, 2024)



2.2. Razvoj digitalnog marketinga

Od rodenja interneta do sloma dot-coma, digitalni marketing vidio je sve. Znanost i umjetnost
prodaje putem interneta razvili su se jo$ od ranih dana kada je istrazivanje trzista bilo teSko i
¢inilo se kao pravo ¢udo. Prosao je put od misterioznog zanata za digitalne marketinske
struénjake do nezamjenjivog alata u mainstream poslovanju, gdje gotovo svaki vodeci brend
ima pomno razvijenu strategiju digitalnog marketinga prilagodenu suvremenom svijetu.

(WsCubeTech, 2024)

Pojam digitalni marketing prvi put je upotrijebljen jo§ 1990-ih, a digitalno doba zapocelo je
dolaskom interneta i razvojem Web 1.0 platforme koja je korisnicima omogucila pronalazak
zeljenih informacija, ali im nije omogucavala dijeljenje tih informacija preko interneta. Do tada
su marketinski stru¢njaci Sirom svijeta joS uvijek bili nesigurni u digitalne platforme kao nacin
poslovanja, odnosno nisu bili sigurni hoée li njihove strategije funkcionirati jer je internet tada

bio velika nepoznanica i nije bio toliko Siroko rasprostranjen. (Simplilearn, 2023)

Godine 1993. prvi put se upotrijebio klikabilni banner, nakon ¢ega je HotWired kupio nekoliko
banner oglasa za svoje oglasavanje $to je oznacilo pocetak prijelaza u digitalno doba
marketinga. Zbog ovog postupnog pomaka u digitalni svijet, 1994. godine pojavile su se nove
tehnologije na digitalnom trzistu, a iste godine pokrenut je Yahoo koji je i dan danas svjetski
rasprostranjen web portal te pruzatelj internetskih sadrzaja i usluga. Poznat i kao "Jerryjev
vodi¢ kroz svjetsku mrezu" prema osnivacu Jerryju Yangu, Yahoo je u prvoj godini ostvario
gotovo milijun posjeta Sto je izazvalo velike promjene u prostoru digitalnog marketinga jer su
tvrtke pocele raditi na optimizaciji svojih web stranica za bolje rangiranje na traZilicama.

(Simplilearn, 2023)

Godine 1996. pokrenuto je nekoliko novih trazilica 1 alata kao §to su HotBot, LookSmart 1
Alexa., a 1998. razvijen je Google. Microsoft je zatim pokrenuo trazilicu MSN, a Yahoo je
lansirao Yahoo web pretrazivanje. Dvije godine kasnije, doslo je do sloma internetskog balona,
odnosno doslo je do takozvanog dot-combubblebrusta i sve manje traZilice su ili zaostale ili u
potpunosti nestale, ostavljaju¢i viSe prostora za razvoj danaSnjih digitalnih giganta.

(Simplilearn, 2023)

Zatim se 1999. pojavio Web 2.0., koji je takoder oznacavao veliku prekretnicu jer su ljudi tada

postali aktivniji sudionici umjesto dotadasnjih pasivnih korisnika. Web 2.0 omogucio je



korisnicima interakciju s drugim korisnicima i tvrtkama. Kao rezultat toga, volumen protoka
informacija, ukljucujuci kanale koje su koristili marketinski strucnjaci, visestruko je porastao i
do 2004. internetsko oglasavanje i digitalni marketing u SAD-u donijeli su oko nevjerojatnih
2,9 milijardi dolara prihoda. (Simplilearn, 2023)

Ubrzo su se pojavile drustvene mreze. 2002. godine pojavio se LinkedIn, a 2003. godine svijetu
je predstavljen WordPress i MySpace - prva drustvena mreza. Dolaskom 2004. godine
uslijedila je pojava Gmaila i Facebooka i tada su mnoge tvrtke shvatile da je pojava i razvoj
svih ovih platformi zapravo odli¢na prilika za promociju proizvoda i usluga jer su im se nudile

nove mogucénosti za razvoj i unaprjedenje poslovanja. (Simplilearn, 2023)

Prema Intellipaatu (2024), 2005. godine razvijen je legendarni YouTube. Svijet digitalnog
marketinga svoj je prvi veliki uspon dozivio 2006. godine kada je promet na traZilicama
porastao na oko vrtoglavih 6,4 milijarde dolara u samo mjesec dana. Ne Zele¢i zaostajati,
Microsoft je povukao MSN i pokrenuo Live Search kako bi konkurirao Googleu i Yahoou §to

se pretvorilo u pravu utrku za digitalnu prevlast. (Simplilearn, 2023)

Kolaci¢i (cookies) su bili jo§ jedna vaZzna prekretnica u svijetu digitalnog marketinga.
Oglasivaci su poceli traziti druge nacine kako $to bolje iskoristiti nove tehnologije, a jedna od
tehnika bila je pracenje uobicajenih navika pregledavanja i pamcenja korisnickih postavKki ili
stanja sesije kako bi se promotivni materijali 1 sadrzaj prilagodili njihovim preferencijama. Prvi
kolac¢i¢ ikad bio je dizajniran za biljeZenje korisnickih navika jo§S davne 1994. godine.
Koristenje kolaci¢a uvelike se promijenilo tijekom godina, a danasnji kolaci¢i kodirani su tako
da marketin§kim stru¢njacima nude razli¢ite nacine prikupljanja korisnickih podataka te su

postali vaZan alat za personalizaciju sadrZaja, oglaSavanja i sli¢no. (Simplilearn, 2023)

Nadalje, 2007. godine lansiran je Tumblr, web streaming servis Hulu i iPhone. Godine 2008.
Kina je pretekla Ameriku po broju korisnika interneta, a predstavljen je i Spotify — platforma
za sluSanje glazbe online. Zatim je 2009. godine Google lansirao Instant za realno vrijeme
rezultata pretrazivanja, a 2010. godine lansirana je jedna od najpopularnijih aplikacija za
razmjenu poruka danasnjice, WhatsApp, koja je uvelike olakSala komunikaciju. U listopadu
iste godine pojavio se Instagram, jedna od najbrze rastucih aplikacija u povijesti. Godine 2011.
Google Buzz je prestao postojati, a internet je preuzeo vodstvo uporabe medu mladom
generacijom naspram tradicionalnih medija poput televizije. Tijekom 2012. godine doslo je do

znacajnog povecanja budzeta za drustvene medije, a 2013. Yahoo je kupio Tumblr. Godine



2014. dogodilo se mnogo stvari, poput ¢injenice da je te godine broj korisnika koji koriste
mobilne uredaje premasio broj korisnika koji koriste racunala. 2015. godine lansiran je
Snapchat, a takoder je doslo do porasta prediktivne analitike. TikTok je lansiran 2017. godine
I od tada se konstantno bori za prevlast nad Instagramom. Cjelokupni povijesni razvoj doveo
je do Cinjenice da velika vecina marketinSkih stru¢njaka koristi razne medijske platforme i
kanale za svoje marketinske aktivnosti, a pojavom i razvojem Al chatbotova poput ChatGPT-
a koji su preuzeli internet, digitalni marketing dobio je jo§ jednu novu razinu s obzirom na to
da umjetna inteligencija pomaze u osmisljavanju kampanja, opisa objava i slicno.

(WsCubeTech, 2024)

2.3. Oblici digitalnog marketinga

Digitalni marketing ima mnogo oblika od kojih svaki sadrzi odredene specificnosti koje
brendovima omogucuju prilagoditi poslovanje ovisno o njihovim potrebama. Kreiranje ¢vrste
digitalne marketinSke strategije zapocinje boljim razumijevanjem oblika digitalnih

marketinSkih metoda koje daju najbolje rezultate, kao $to su:

2.3.1. Social Media Marketing

Marketing putem druStvenih mreZa jedan je od najpopularnijih oblika digitalnog marketinga.
Prema Forbesu (2024), samo u Sjedinjenim Americkim DrZzavama, viSe od 308 milijuna ljudi
pristupa druStvenim mreZzama barem jednom mjese¢no. Ljudi svih dobnih skupina koriste
drustvene mreze za zabavu, interakciju s drugim ljudima, kupovinu ili pak informiranje o
specificnim interesima. Za tvrtke koje Zele povecati vidljivost 1 prodaju, statistike drustvenih
mreza pokazuju da je ukljucivanje drustvenih medija u marketinsku strategiju logi¢an potez.
Drustvene mreZe glavni su izvor informacija o brendovima za 78 % korisnika interneta, a

gotovo polovica americkih potrosaca navodi da su obavili kupnju putem drustvenih mreza.

Prema Forbesu (2024), druStvene platforme ukljuc¢uju Facebook, TikTok, Instagram, YouTube,
WhatsApp, Pinterest, LinkedIn, Snapchat 1 X (biv§i Twitter), a na trziStu su sve popularnije 1
nove platforme kao Sto su BeReal i Poparazzi. Promjene u svijetu drustvenih mreza konstantne
su i brze, a jednako je tako promjenjiva i njihova popularnost. Na primjer, Twitter, sadasnji X,
nekada je bio vodeca platforma, ali je izgubio oko 32 milijuna korisnika kada ga je Elon Musk
2022. godine odlucio kupiti. S druge strane, TikTok se pojavio tek 2017. godine, a sada ima

vi$e od 1,7 milijardi mjesecno aktivnih korisnika i postao najpopularnija platforma generacije



Z. 1z tog razloga, marketinski stru¢njaci uvijek moraju biti na oprezu i pazljivo pratiti promjene

na druStvenim mrezama.

Danasnje moderne drustvene mreze opisuju se kao socioloska struktura koja oslikava
meduljudske odnose s fokusom na povezivanje i osjecaj zajedniStva medu korisnicima kroz
koje razmjenjuju informacije, iskustva, stavove, zelje, slike, glazbu i druge interese. Prednosti
drustvenih mreza proSirile su se i na poduzeéa koja su prepoznala njihovu vaznost kao
komunikacijskog i promocijskog kanala te ih danas koriste za oglasavanje, povecanje prodaje,
upravljanje odnosima s javnoS¢u, stvaranje pozitivne reputacije, provodenje direktnog
marketinga i u brojne druge svrhe. Kroz komentare i interakciju na profilima korisnika,
poduzeéa mogu bolje razumjeti njihove preferencije, potrebe, ponasanje pri kupovini te razinu
zadovoljstva s proizvodima i uslugama. Posjedovanje korporativnih profila na drustvenim
mrezama ne samo da poduzefima omogucuje pracenje trendova, vec¢ i poti¢e korisnike da
aktivno sudjeluju u recenziranju proizvoda ili usluga, dijele¢i svoje prijedloge, sugestije i
prituzbe. Istrazivanja pokazuju da je interakcija izmedu poduzeéa i potrosaca putem drustvenih
mreza kljuéna za poboljSanje marketinskih strategija, dodavanje vrijednosti proizvodima ili
uslugama, Sirenje svijesti o brendu, privlacenje novih korisnika te jacanje lojalnosti i
zadovoljstva korisnika. S obzirom na pristupa¢nost interneta i drustvenih medija, poduzeca
danas mogu direktno dosegnuti milijune korisnika na nacin koji prije nije bio mogu¢, a mnogi
korisnici takoder smatraju da su marketinSke poruke putem druStvenih mreza prihvatljivije u

usporedbi s tradicionalnim oblicima oglasavanja. (Dobrini¢ i Gregurec, 2016: 368-371)
2.3.2.Marketing na pretrazivacima (SEO)

SEO (eng. Search Engine Optimization) je klju¢na digitalna marketinSka strategija za tvrtke
koje zele privuci posjetitelje ili kupce na web stranicu. SEO je proces optimizacije web stranice
tako da je visoko rangirana na rezultatima pretrage trazilica, poput Googlea, kada korisnici
pretrazuju odredene kljucne rijeci. SEO se fokusira na privlacenje organskog prometa na web
stranicu. Za razliku od placenog oglasavanja, posjetitelji koji ovim putem pronadu stranicu
odredene tvrtke dolaze iz neplacenih pretraga. Svaki se dan na Googleu obavi otprilike 8,5
milijardi pretraga, $to pruza mnoge mogucnosti za tvrtke koje Zele promovirati svoje proizvode
1 usluge. Prema istraZivanju koje je proveo Search Engine Journal, 49% ispitanika izjavilo je
da SEO donosi najveci povrat ulaganja (ROI) od svih digitalnih marketinSkih kanala. Visok
rang na Googleu klju¢an je za privlaenje viSe prometa na web stranicu te je kao takav jedan

je od najvaznijih oblika digitalnog marketinga. (Novak, 2024)
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SEO strategija obuhvaca analizu web stranica, optimizaciju arhitekture stranica, istrazivanje
konkurencije, istrazivanje klju¢nih rijeci, razvoj relevantnog sadrzaja i druge aktivnosti koje

doprinose boljem rangiranju na trazilicama. (Dobrini¢ i Gregurec, 2016: 352)

Prema Whitepressu (2024), proces optimizacije web stranice zapocinje pretrazivanjem te
stranice pomoc¢u automatiziranih programa poznatih kao "web crawlers" ili "spiders". Ovi alati
posebno su dizajnirani za pregledavanje web stranica i prikupljanje potrebnih informacija o
njihovom sadrzaju i strukturi. Nakon zavrsSetka pregledavanja, prikupljeni se podaci pohranjuju
u trazilicama tijekom procesa indeksiranja po ¢ijem zavrSetku trazilice primjenjuju algoritme
za rangiranje web stranica na temelju njihove relevantnosti i autoriteta u odnosu na korisnicke

upite. Postoji vise vrsta SEO-a, no kao tri glavne vrste Whitepress (2024) izdvaja:

a) On-page SEO koji obuhvaca optimizaciju elemenata unutar same web stranice kako bi se
Sto bolje rangirala medu rezultatima pretrazivanja. To primarno ukljucuje optimizaciju

sadrzaja, meta oznaka, URL-0va, unutarnjih poveznica i strukture stranice.

b) Off-page SEO, kako i sam naziv govori, suprotnost je od on-page SEO-a i odnosi se na sve
one aktivnosti koje se provode izvan same web stranice da bi se $to bolje pozicionirala u
rezultatima pretrazivanja. To ukljucuje izgradnju kvalitetnih vanjskih poveznica (backlinkova),
dijeljenje sadrzaja na digitalnim platformama poput drustvenih mrezZa, objavljivanje gostujucih

tekstova na blogovima te aktivno sudjelovanje u relevantnim online zajednicama.

c¢) Tehnicki SEO usmjeren je na tehniCke aspekte internetskih stranica koji utjec¢u na to kako
¢e se rangirati u rezultatima pretrazivanja. To ukljucuje optimizaciju arhitekture web stranice,
strukture URL-ova, brzine ucitavanja stranica, prilagodenost za mobilne uredaje, sigurnost

(HTTPS), indeksiranje 1 oznacavanje shema. (Whitepress, 2024)

2.3.3. Placanje po kliku (PPC)

Prema Dobrini¢u 1 Gregurecu, a kako navodi Dobrini¢ (2011), pla¢anje po kliku je ,,oblik
oglaSavanja na internetu koji povecava promet prema web stranici/web mjestu poduzeca, pri
¢emu poduzeée placa s obzirom na broj ostvarenih klikova na oglas.” (Dobrini¢ 1 Gregurec,
2016: 354). PPC je drugi oblik SEO-a, a kod ove metode neka tvrtka sama odabire kljucne
rijeci za koje smatra da ju najbolje opisuju s obzirom na djelatnost koju obavlja, a pretrazivac

sadrzaj te tvrtke prikazuje u rezultatima kada neka osoba u trazilicu upise odredeni upit koji je



temeljen na odabranim klju¢nim rijecCima. Cijena takvog tipa usluge ovisi o nekoliko stvari, a
izmedu ostalog o cijeni koju koriSteni pretraziva¢ sam postavi i interesu, odnosno broju upita

za neku od klju¢nih rijeci koju je tvrtka odabrala (Dobrini¢ i Gregurec, 2016: 354)

Plac¢eno po kliku (eng. Pay Per Click) oglasavanje je upravo ono $to ime implicira, a to je da
se placa naknada za svaki klik na postavljeni digitalni oglas. Iznos koji ¢e se platiti ovisi o
platformi na kojoj se oglaSava, potencijalnom prometu za promoviranu objavu i broju
konkurenata spremnih platiti za sli¢ne oglase. Google Ads je najve¢a PPC platforma na svijetu.
Mnoge tvrtke koje se bave SEO marketingom takoder se bave PPC oglasavanjem na Googleu.
Plaéeni oglasi na Googleu pojavljuju se iznad organskih rezultata pretrage, Sto moze dodatno
povecati promet na web stranicu. Google Ads nisu jedini nacin za PPC oglasavanje, vec se
oglasi takoder mogu postavljati 1 putem Microsoft Search Networka na Bingu 1 partnerskim
stranicama, kao 1 na vode¢im drustvenim mreZama poput YouTubea, Facebooka, Instagrama,

Snapchata, LinkedIna, Amazona i TikToka. (Forbes, 2024)

Slika 1. Primjer placenih Google oglasa

GO gle lietovanje greka X m § & Q

sponzorirano

0 Booking.com
hitps:/fwwwbooking.com £
10 najboljih hotela uz plazu u Grékoj | Booking.com

Bez troskova rezervacie. Vige od 1,400,000 hotela online. Bez rezervacijske naknade. Odiicna
raspoloZivost. Niske cilene. Posebne ponude. Jamstvo najbole cijiene. Apartmani

Sponzerirano

Integral Zagreb
https:/iwww.integral-zagreb.hr -

Gréka putovanja i lietovanje - Best buy | All inclusive

Osiqurajte si mjesto na putovanju u Gréku. Ne propustite priliku za nezaboravan
odmor Iskusite ljepotu antickin ruSevina, tirkiznog mora i tradicionalnih grékih

Sponzorirano
A hr.airbnb.com
https:/ihrairbnb.com » oréka  §
Airbnb | Smjestaj u Grekoj
Uzmite putovanje u svoje ruke. Rezervirajte svoj boravak na Airbnb vec danas. Ideaino
za Sljedeci Odmor. Bukirajte Smje3taj u Grékoj. Vise od 60M gostiju. Vide.

Izvor: google.com, 2024

2.3.4. Email marketing

Email marketing je joS jedna od odli¢nih digitalnih marketinskih strategija. Prema Statisti, kako
prenosi Forbes (2024), tvrtke prosjecno zaraduju barem 32 dolara za svaki dolar uloZzen u email
marketing. Za neke sektore, poput maloprodaje, e-trgovine i potrosackih dobara, taj je iznos 45
dolara. Da bi email marketing bio maksimalno uc¢inkovit, brendovi moraju razviti strategiju za

prikupljanje email adresa (baze) svojih postojecih i potencijalnih klijenata ili kupaca. Mnoge



tvrtke prikupljaju emailove prilikom svakog susreta s kupcima, nerijetko ih poticuci da pristupe
njihovoj bazi korisnika. Web stranice ili internetske trgovine takoder su neka od naj¢es¢ih
mjesta pomocu kojih brendovi pokusavaju prikupiti §to vecu bazu korisnika, a u velikom broju
slucajeva privlate kupce tako S§to zauzvrat nude odredene pogodnosti. Primjerice,
potencijalnim kupcima se u slucaju prijave na newsletter ¢esto nude popusti na prvu narudzbu

ili da prvi saznaju za popuste prije nego §to postanu aktivni na web trgovini.

Slika 2. Primjer pretplate na newsletter za prikupljanje baze korisnika

Pretplatite se na newsletter

Primajte najnovije informacije o novim proizvodima i
nadolazeéim rasprodajama

Vasa e-mail adresa

Pretplati se

Izvor: eljekarna24.hr, 2024

Vodenje brige o kontinuiranom rastu baze klju¢an je za uspjesan email marketing, a jedna od
najvaznijih stavki koju je potrebno postovati su komunikacijske preference publike i slanje
samo relevantnih informacija koje Zele primati. Takoder je vazno upravljati pravnim aspektima
email marketinga, ukljucujuéi pridrzavanje propisa Zakona CAN/SPAM, kako bi se osigurao
uspjeh. Umjesto ru¢nog upravljanja poslovnim emailovima, ve¢ina marketinskih stru¢njaka
koristi softver za email marketing koji olakSava azuriranje baze emailova, upravljanje novim
pretplatnicima 1 odjavama. Softver za email marketing takoder bi trebao olaksSati segmentaciju
baze emailova prema interesima kupaca, stvaranje privlatnog dizajna emailova, upravljanje
rasporedom slanja emailova i mjerenje email metrika, uklju¢ujuéi stopu otvaranja, stopu

klikova (CTR), stope konverzije i stope odbijanja. (Forbes, 2024)

Prema Dobrini¢u i Gregurecu (2016), koristenjem e-mail marketinga, tvrtke mogu poticati
dvosmjernu komunikaciju s potencijalnim i postoje¢im potroSac¢ima, omogucujuci im direktno
slanje pitanja, prijedloga i zalbi. Takoder, mogu potpuno segmentirati publiku i prilagoditi

poruke svakom pojedina¢nom potroSacu. Medutim, klju¢no je razviti kvalitetne liste potrosaca
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i imati detaljnu bazu podataka sa svim relevantnim informacijama. Kreiranje ovakvih lista
pruza izvrsnu priliku za promoviranje poduzeca i njegovih ponuda te pomaze u izgradnji

dugoro¢nih odnosa s postoje¢im kupcima.

Pomoc¢u ovih popisa, poduzec¢a mogu redovito slati biltene, posebne promotivne ponude
prilagodene kupovnim navikama ili drugim osobnim karakteristikama potroSaca, podsjecati ih
na servise i obnavljanje garancije te ih obavjestavati o vaznim dogadajima. No vazno je imati
na umu da pretjerana koli¢ina neZeljene elektroniCke poste (eng. spam) moze dovesti do
nezadovoljstva potrosaca i suprotnog ucinka, ¢ime poduzece riskira gubitak postojecih
klijenata. Stoga je bitno balansirati izmedu dodavanja vrijednosti za potrosace i izbjegavanja

nametljivosti.

Unato¢ mogucem osjecaju ugrozene privatnosti kod korisnika, e-posta je oblik oglaSavanja koji
je teze izbjeci u usporedbi s tradicionalnim internetskim oglasavanjem poput banner oglasa ili
placenih klikova, $to objasnjava visoku penetraciju e-mail marketinga. (Dobrini¢, Gregurec,
2016: 358-359)

Prema Dobrini¢u i Gregurecu (2016), prednosti elektronicke poste u odnosu na tradicionalnu

papirnatu izravnu postu su:

a) brzina: elektronicka posta stize do ciljane publike gotovo trenutacno, za razliku od
tradicionalne poSte koja zahtijeva dulji proces planiranja, dizajniranja, tiskanja i slanja te

¢ekanja na reakciju potrosaca.

b) brza reakcija primatelja: primatelji elektronicke poste Cesto reagiraju ve¢ unutar dana, a
dijele se na tople odgovaratelje (odgovaraju u roku od tri dana) i hladne odgovaratelje

(odgovaraju za vise od tri dana).

C) bezgrani¢na dostupnost: u distribuciji elektronic¢ke poste ne postoje ograni¢enja vremena i

prostora.

d) sloboda odabira vremena odgovora: primatelji elektronicke poste mogu sami odabrati kada

¢e odgovoriti na promotivnu poruku.

e) jednostavnost izrade: izrada elektronicke poste je jednostavna i ne zahtijeva posebne vjestine

programiranja ili dizajna.
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f) prilagodljivost sadrzaja: sadrzaj elektroni¢ke poSte moze se prilagoditi karakteristikama

svakog pojedinog potrosaca.

g) niski troskovi odasiljanja: elektroni¢ka poSta ne zahtijeva troskove povezane s tiskanjem,

oblikovanjem 1 postanskim uslugama, S§to kampanje ¢ini profitabilnijima uz manje troskove.

h) efikasnost: nacin odgovora i narudzbe putem elektronicke poste prilagoden je vremenu i
mjestu svakog potrosaca, §to je ¢ini ucinkovitom za izgradnju odnosa s kupcima. (Dobrini¢ i

Gregurec, 2016: 358)
2.3.5. Mobilni marketing

Mobilni marketing obuhvaca skup praksi koje tvrtkama omogucuju interaktivnu i relevantnu
komunikaciju i1 suradnju s ciljanom publikom putem bilo kojeg mobilnog uredaja ili mreze.
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016: 377) Ovaj skup praksi ukljucuje aktivnosti, institucije, procese,
industriju, standarde oglasavanja i medije, direktan odgovor, promociju, upravljanje odnosima
s kupcima (CRM), korisnicku podrSku, lojalnost, drustveni marketing 1 sve druge aspekte
marketinskih strategija. Suradnja podrazumijeva uspostavljanje odnosa, privlacenje paznje,
poticanje aktivnosti i poticanje drustvene interakcije izmedu poduzeca i clanova zajednice, kao
1 prisutnost u trenutku kada potrosac iskaze svoje potrebe. Bitno je naglasiti da suradnja moze
biti inicirana od strane potroSaca ("pull” pristup) putem SMS-a ili MMS-a, ili od strane
poduzeca ("push" pristup) kada ona Salju marketinske poruke putem tradicionalnih i novih

medija te pozivaju potrosace da sudjeluju u njithovim kampanjama.

Mobilni marketing takoder se opisuje kao dvosmjerna i1 viSesmjerna komunikacija 1 promocija
ponude izmedu poduzeca 1 potroSaca koriste¢i mobilne medije, uredaje ili tehnologiju. Zbog
svoje dvosmjernosti ili visesmjernosti, mobilni marketing smatra se pogodnim za stvaranje
aktivnosti koje poticu dugoro¢ne odnose jer omogucuje izravnu komunikaciju s potroS§a¢ima u

bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu. (Dobrini¢ i Gregurec, 2016: 378)

Samo u Sjedinjenim Americkim DrZzavama postoji viSe od 310 milijuna korisnika pametnih
telefona pa ne iznenaduje Cinjenica da je mobilni marketing postao popularna digitalna
marketin§ka strategija za tvrtke. Mobilni marketing obi¢no se provodi putem tekstualnih
poruka, poznatih i kao SMS poruke, a procjenjuje se da je stopa otvaranja tekstualnih poruka

visokih 98% $to je jedan od razloga zasto mobilni marketing moze biti tako u¢inkovit. I dok su
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SMS poruke najces¢i nacin marketinga putem mobilnih uredaja, obavijesti putem mobilnih

aplikacija 1 druStvenih medija takoder se mogu primati na pametnim telefonima. (Forbes, 2024)

Mobilni marketing nije isto $to 1 mobilno oglasavanje — pojmovi su sli¢ni, ali se razlikuju po
opsegu 1 pristupu. Mobilni marketing je Siri pojam koji obuhvaca razne strategije i tehnike za
interakciju i promociju prema korisnicima mobilnih uredaja. Ukljucuje ne samo oglaSavanje,
veé 1 druge elemente poput optimizacije za trgovine aplikacija (ASO), push obavijesti, poruke
unutar aplikacija te personalizaciju i1 taktike za zadrzavanje korisnika. Dakle, mobilni
marketing usmjeren je na izgradnju odnosa s korisnicima, pruzanje personaliziranih iskustava

i maksimiziranje angazmana korisnika. (Adjust, 2024)

S druge strane, mobilno oglasavanje specificno se odnosi na prikazivanje oglasa na mobilnim
uredajima zbog promocije proizvoda, usluga ili brendova (u ovom kontekstu mobilnih
aplikacija). Primarno se fokusira na poboljSanje prepoznatljivosti brenda i/ili poveéanje
konverzija kroz ciljanje kampanja, programatsku kupovinu medija, procese nadmetanja i
optimizaciju klju¢nih pokazatelja uspjesnosti (KPIjeva) poput cijene po kliku (CPC) ili cijene
po radnji (CPA). Dok je mobilno oglasavanje sastavni dio mobilnog marketinga, mobilni
marketing obuhvaca Siri spektar strategija izvan samog oglasavanja kako bi se omogucila

sveobuhvatna korisnicka iskustva 1 dugoro¢ni odnosi s korisnicima. (Adjust, 2024)

Prema Ahonenu i Barretu (2002), kako su prenijeli Dobrini¢ i Gregurec (2016), model
mobilnog poslovanja danas je prepoznat kao 5SM model koji se istice prilikom razvoja mobilnih

aplikacija ili mobilnog interneta. Glavni dijelovi tog modela su:

1) mobilnost (eng. Movement) - svaka mobilna aplikacija treba maksimalno iskoristiti

mogucnosti koje omogucuju mobilnost 1 kretanja korisnika.

2) trenutak (eng. Moment) - sposobnost koristenja mobilnog uredaja u svakom trenutku

znacajno utjece na povecanje vremena koriStenja, ¢ak dvostruko vise.

3) ja (eng. Me) - klju¢na komponenta modela koja se odnosi na personalizaciju mobilnih usluga

za §to su potrebne kvalitetne baze podataka.

4) novac (eng. Money) - vazna komponenta koja omogucuje korisnicima jednostavnije troSenje

novca.
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5) uredaji (eng. Machines) - postat ¢e univerzalni osobni uredaji koji integriraju razli¢ite
funkcionalnosti Sirokog spektra elektronickih uredaja poput racunala i drugih. (Dobrini¢ i

Gregurec, 2016: 376).

2.3.6. Sadrzajni marketing

Svaki oblik digitalnog marketinga oslanja se na privlacan sadrzaj kako bi privukao interes 1
angazirao potencijalne klijente i kupce. Sadrzajni marketing, poznatiji kao Content marketing,
termin je koji opisuje razliCite vrste sadrzaja koji se mogu razviti i koristiti u digitalnim
marketinskim kampanjama. Content marketing moze imati mnoge oblike, ukljucujuci blogove,
infografike, bijele knjige, e-knjige, videozapise, podcaste, kvizove, prezentacije i webinare. Za
razliku od oglaSavanja, content marketing nije otvoreno promotivan, ve¢ koristi suptilnije
taktike za informiranje, educiranje ili utjecanje na ciljanu publiku. Content marketing moze se
koristiti za uspostavljanje autoriteta u odredenim podrucjima ili za stvaranje interesa za brend.
Jedna od klju¢nih prednosti content marketinga je ta $to ga je moguce provoditi gotovo s bilo
kojim prora¢unom. Pristup "uradi sam" (DIY) u content marketingu kostat ¢e vrlo malo, a ako
proracun to dopusta, moze se suradivati s copywriterima, videografima, dizajnerima i drugim

stru¢njacima kako bi se kreirao sadrzaj za tvrtku. (Forbes, 2024)

Cilj content marketinga je dosegnuti ciljanu publiku 1 povecati svijest o brendu, prodaju,
angazman 1 lojalnost. Prema istraZivanju HubSpota (2024), 29% tvrtki koristi content

marketing, a u nastavku su izdvojeni neki od primarnih razloga:

1. Moderni potrosaci preferiraju informativan sadrzaj umjesto nametljivih oglasa. Prije
nekoliko godina, Institut za content marketing otkrio je da 70% potroSaca radije uci o proizvodu
ili usluzi putem c¢lanka nego putem oglasa. To je i danas istina jer 44% kupaca konzumira tri
do pet sadrzaja prije nego Sto se odluci na potencijalnu kupnju proizvoda. Ovi podaci sugeriraju
da potrosaci aktivno izbjegavaju neZeljene marketinSke poruke poput placenih oglasa koji guse
njihovo korisni¢ko iskustvo. Primjerice, sve viSe osoba odlucuje se na kupnju premium
YouTube verzije kako bi blokirali oglase koje je danas sve teze izbjeci, a jedno istraZivanje
pokazalo je da 290 milijuna ljudi koristi blokatore oglasa na svojim stolnim racunalima.

(HubSpot, 2024)

2. Content marketing zahtijeva manje troskova, ali je ucinkovitija metoda generiranja

potencijalnih klijenata. Demand Metric ustanovio je da content marketing generira tri puta vise
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potencijalnih kupaca nego outbound marketing 1 u prosjeku kosta 62% manje §to je generalno
tocno. Poznati poduzetnik, Alex Hormozi, nedavno je otkrio da on i njegova supruga Leila
troSe oko 70 tisuca dolara mjese¢no na kreiranje 160 sadrzaja i tako ustede preko 2 milijuna
dolara koje bi potrosili na placene oglase za dobivanje potencijalnih klijenata. Osim Hormozija,
67% B2B marketinskih stru¢njaka kaZze da je content marketing bio ucinkovita strategija za

generiranje potencijalnih klijenata u 2023. (HubSpot, 2024)

3. Content marketing povecava prepoznatljivost i Siri svijest o brendu te omogucuje Siri doseg
Sto povecava Sanse dosezanja velikog broja novih potencijalnih kupaca koji nikad prije nisu
Culi ili ostvarili interakciju s brendom. Kako bi se maksimalno iskoristila ova prednost,

potrebno je redovno objavljivati i distribuirati svoj sadrzaj. (HubSpot, 2024)

4. Content marketing gradi povijerenje i uspostavlja autoritet brenda jer dosljedno dijeljenje
edukativnog sadrzaja pozicionira brend kao stru¢nog savjetnika i pokazuje publici da brine o
interesu publike. Publika odli¢no reagira na takav tip sadrZaja, stvara osjecaj povjerenja u brend
1 ostaje im u podsvijesti $to ih ¢ini sklonijima da ga odaberu kada budu spremni donijeti odluku

0 kupnji. (HubSpot, 2024)

HubSpot je u rujnu 2023. godine anketirao vise od 1.400 B2B i B2C marketingasa iz 14 zemalja

i 23 industrije i rezultati su vrlo zanimljivi:
1. 30% marketingaSa pocet ¢e koristiti kratke videozapise u 2024.

2. 56% marketingasa koji koriste TikTok povecéat ¢e svoja ulaganja sljede¢e godine Sto je

najvise od bilo koje druge platforme.

3. 45% marketingasa koristi Al, poput generatora tema za blogove, za ideje 1 inspiraciju,18%

koristi Al za izradu nacrta sadrZaja, a 6% koristi Al za pisanje sadrZaja.

4. 14% marketingasa kaze da je kreiranje sadrzaja koji generira potencijalne klijente jedan od

njihovih najve¢ih izazova.

5. 87% prodavaca putem druStvenih mreza kaze da je prodaja putem drusStvenih mreza
ucinkovita, a 59% kaze da su ostvarili viSe prodaja na druStvenim mrezama u 2023. nego u

2022.
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6. 16% marketingaSa planira prvi put isprobati iskustveni marketing (angaZiranje publike u

stvarnom zivotu putem pop-upova i dogadaja) i influencer marketing. (HubSpot, 2024)

3. Influencer marketing

3.1. Definicija influencera

Rije¢ influencer u engleskom jeziku oznacava osobu ili skupinu osoba koje imaju odredeni
utjecaj. U poslovnom kontekstu, ovaj pojam se odnosi na pojedince ili grupe koje mogu utjecati
na poslovne odluke zahvaljuju¢i svom ugledu, polozaju ili vezama. Njihovo miSljenje i
djelovanje imaju vecu vaznost od misljenja ili djelovanja njihovih kolega ili sli¢nih grupa. U
hrvatskom poslovnom zargonu koristi se engleska rije¢ influencer u istom znacenju, no ona
nije dio standardnog jezika. Ovaj izraz se takoder koristi u oba jezika u vezi s druStvenim
mrezama 1 popularnoséu koju pojedinac ili grupa ondje ima. Influenceri u ovom kontekstu
Cesto ukljuuju novinare, javne li¢nosti 1 stru¢njake u odredenim podru¢jima koji na

drustvenim mrezama imaju odredeni broj pratitelja. (Bolje je hrvatski!, 2017)

Influencer je osoba koja moze utjecati na misljenja i stavove drugih ljudi te utjecati na odluke
svojih pratitelja, posebno kada je rije¢ o kupovnim odlukama. Marketinski gledano, influenceri
imaju sposobnost utjecati na ponasanje pratitelja, a obi¢no su poznati unutar odredene nise 1
prate ih ljudi zainteresirani za tu specificnu tematiku. Popularnost influencera ovisi o raznim
¢imbenicima, ukljucujuéi popularnost nise 1 jezik kojim se koriste. Svako trZiSte ima svoje
prednosti i mane. Primjerice, influencer u Hrvatskoj moze lakSe ste¢i prepoznatljivost zbog
manje konkurencije jer je trziSte manje, dok influencer na globalnoj razini, koji koristi engleski
jezik, moze doprijeti do Sire publike 1 samim time postati utjecajniji od hrvatskog influencera.
Influenceri koji govore engleski jezik imaju veci potencijal za zaradu zbog moguénosti

suradnje s viSe medunarodnih brendova. (Digitalna agencija Markething, 2020)

Brendovi se ¢esto obracaju influencerima zbog njihovog utjecaja na pratitelje, kako bi njihove
proizvode ili usluge predstavili Siroj publici. Neki influenceri imaju ugovore s tvrtkama i njihov
glavni cilj je prodaja, dok drugi paZljivo biraju sponzorirane proizvode, promoviraju¢i samo
one koje sami koriste i u koje vjeruju, a pratitelji imaju zadatak procijeniti autenti¢nost i motive

influencera koje prate. (Digitalna agencija Markething, 2020)
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Nekada su se proizvodi i usluge reklamirali isklju¢ivo putem klasi¢nih oglasa i reklamnih
kampanja Sto je dovelo do toga da su ljudi postali imuni na takav tip reklama i vise ne kupuju
apsolutno sve S§to vide. S pojavom interneta, korisnici mogu pregledati recenzije, razne
fotografije i videozapise proizvoda prije kupnje i upravo ovdje nastupaju influenceri jer
predstavljaju proizvode, bilo kroz pla¢eno partnerstvo s tvrtkama ili putem neovisnih recenzija,
te svojim pratiteljima preporucuju proizvode koje smatraju dobrima. Dodatno, brendovi cijene

influencere jer oni postavljaju nove trendove. (Digitalna agencija Markething, 2020)

Prednost reklamiranja putem influencera lezi u ¢injenici da su ljudi navikli na klasi¢ne reklame
koje djeluju korporativno i bezivotno, dok influenceri stvaraju osje¢aj povezanosti sa svojom
publikom. Vjerojatnije je da ¢e osoba posjetiti neko mjesto ili kupiti proizvod na preporuku
prijatelja ili stvarne recenzije i1 upravo tu leZi posebnost influencera. Oni svakodnevno
komuniciraju sa svojom publikom i vremenom postaju poput nekakvih online prijatelja,
posebice oni koji su igrom slucaja postali influenceri zahvaljujuéi svojoj karizmi, kvalitetnom

sadrzaju i mnogim drugim pozitivnim osobinama. (Digitalna agencija Markething, 2020)

Vidani i Das (2021:321) u svojemu radu navode da, prema istrazivanju, influencer marketing
donosi 11 puta veéi povrat na investiciju (ROI) u usporedbi s tradicionalnim oblicima online
marketinga. Isti studij takoder potvrduje da kupci imaju tendenciju kupiti viSe proizvoda u
svakoj kupovnoj prilici kada su izloZeni influencer marketingu u usporedbi s tradicionalnim
online marketingom. Nadalje, kada se provodi influencer marketing kampanja, ne samo da
donosi veci povrat od uobi¢ajenih kampanja na druStvenim mrezama i1 opcenito digitalnog
marketinga. Postoji ve¢ izgraden odnos izmedu influencera 1 njihovih pratitelja zbog povjerenja
1 vjerodostojnosti; stoga proizvod, usluga ili brend dobivaju vecu prednost kao 1 bolji doseg.
Influenceri stvaraju sadrZaj za proizvod, uslugu ili brend $to stvara halo efekt. Ovo nije moguce
s display oglasima, budu¢i da su korisnici ve¢ svjesni takvih oglasa i1 ¢ak i1 ako se pojave na
profilu influencera, ne dobivaju preporuku niti se povezuju s influencerom. Kako influencer
ve¢ posjeduje specificnu publiku na druStvenim mrezama, tvrtka moze ustedjeti sredstva koja

bi inace koristila za testiranje i pronalazenje to¢ne publike za svoj proizvod, uslugu ili brend.

Publika na drustvenim mreZama Cesto Zeli saznati viSe o prici koja stoji iza brenda i rjeSenjima
koja nudi. Brendovi povezuju snagu influencer marketinga na razne nacine $to se najceSce
postize uskladivanjem ciljanog trzista brenda s publikom influencera. Vidani i Das (2021: 321)
u svojemu radu nadalje navode da, prema izvjestaju o influencer marketingu, brendovi koji

koriste influencer marketing tvrde da je 69% njihovih aktivnosti provedenih s influencerima
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bilo uspjesno ili su postigli zeljene rezultate. Tvrtke suraduju s influencerima na drustvenim
mrezama u dogadajima poput lansiranja proizvoda, distribucije sadrzaja i promocije dogadaja.
Dodatna prednost influencer marketinga je smanjenje negativnih povratnih informacija od
strane potroSaca koji su preplavljeni nezeljenim marketinskim porukama, a slanjem poruke
samo odabranoj skupini potroSaca koji su vjerojatno zainteresirani za proizvod/uslugu, tvrtka

moze smanjiti broj negativnih osjecaja koji se generiraju. (Vadani 1 Das, 2021: 321-322)
Prema Marketing Ekspertu (2024), influencere mozZemo razlikovati prema razli¢itim
kriterijima:

1. broju pratitelja koje imaju,

2. temama o kojima objavljuju i govore,

3. ciljanoj publici kojoj se obracaju,

4. tipovima platformi koje koriste,

5. stilu komunikacije koji primjenjuju.

Svaki influencer odreduje svoju cijenu za objavu koja moze varirati u obliku, kao $to su klasi¢ni
promotivni postovi na Instagramu, kratki videozapisi na TikToku ili Instagram Reelsu te dugi
videozapisi na YouTubeu. (Marketing Ekspert, 2024)

2.1. Pojmovno odredenje i objasnjenje influencer marketinga

Influencer marketing predstavlja placenu komunikaciju brendova s ciljanom publikom putem
utjecajnih osoba koje koriste vlastite platforme za promidZzbu u zamjenu za odredenu naknadu.
Ovaj tip marketinga omogucuje tvrtkama da iskoriste popularnost odredenih pojedinaca kako
bi promovirali svoje proizvode ili usluge. lako koriStenje poznatih osoba u marketingu nije
novost, influencer marketing je postao iznimno popularan s pojavom drustvenih mreza kao §to
su Instagram 1 TikTok. Te platforme omogucile su rast velikog broja influencera, koji su ¢esto
specijalizirani za odredene niSe. Stoga se danas pojam influencera uglavnom povezuje s
digitalnim marketingom. Jedan od klju¢nih elemenata influencer marketinga je izbor

influencera koji najbolje odgovara odredenom brendu. (Marketing Ekspert, 2024)

Prema Marketing Ekspertu (2024), glavne prednosti influencer marketinga su sljedece:
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1. Izgradnja povjerenja: Influenceri ve¢ uzivaju visoki stupanj kredibiliteta kod svoje publike,
stoga kada brend suraduje s njima, automatski se gradi povjerenje u proizvode i usluge koje

influencer promovira.

2. Financijska isplativost: Influencer marketing moze biti relativno ekonomican oblik
promocije koji, ako se provodi kako treba, moze donijeti visok povrat u odnosu na ulozeni

novac.

3. Fokusiranje na ciljano trziste: Odabirom pravog influencera moguce je precizno ciljati

specifi¢ni segment trzista koji je najrelevantniji za proizvod ili uslugu koju se promovira.

4. Podizanje svijesti o brendu: Koristenjem influencera, brendovi mogu dosegnuti Sirok krug
ljudi na relativno jednostavan nacin, §to je posebno korisno za brendove koji su tek nastali ili

proizvode koji tek trebaju steci prepoznatljivost.

lako se pojam influencer marketinga odnosi na sve marketinSke aktivnosti koje ukljucuju
suradnju s influencerima, kampanje se mogu znatno razlikovati prema ciljevima i publici kojoj

su namijenjene, a neke od uobicajenih vrsta influencer kampanja su:

1. Sponzorirane objave: Na mnogim druStvenim mreZama poput Instagrama, autori objava
mogu istovremeno biti 1 brendovi 1 influenceri §to se naziva suradnicka objava, na engleskom

jeziku poznatija kao collaboration post.

2. Promotivni kodovi: Objave koje ukljucuju specifi¢ne referral linkove influencera ili affiliate

marketing mogu biti u€inkovit nacin za povecanje prodaje.

3. Darivanja: Nagradne igre i natjec¢aji mogu povecati angazman publike 1 podizanje svijesti o

brendu i proizvodu.

4. Ambasadorstvo: Dugorocna suradnja izmedu brenda i influencera s ciljem dubljeg

povezivanja i izgradnje povjerenja.

5. Gostovanja: Sudjelovanje influencera u videozapisima ili podcastima pomaze u dosezanju

ciljane publike na autenti¢an nacin.
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6. Influencer takeover: Posebna vrsta influencer marketinga u kojoj influencer na odredeno
vrijeme ,,preuzima profile“ brenda na druStvenim mreZama i objavljuje vlastiti sadrzaj.

(Marketing Ekspert, 2024)

Slika 3. Primjer Influencer takeovera na Instagramu

ANTHONY

TAKES OVER
ZAGREB BEER FEST
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-

g

o

Izvor: Instagram profil @jagermeisterhrvatska

Prema Influencer Marketing Benchmark Reportu provedenom od strane Influencer Marketing
Huba (2024), oCekuje se da ¢e vrijednost trZista influencer marketinga dose¢i ¢ak 24 milijarde
dolara do kraja 2024. godine. IstraZivanje je provedeno nad otprilike tri tisuce ispitanika iz
razli¢itih podruc¢ja. Od ispitanika, 41,9% radi u marketinSkim agencijama (ukljuuju¢i one
specijalizirane za influencer marketing), dok se 22,3% smatra brendovima (ili predstavnicima
brendova). PR agencije zauzimaju 5%, a preostalih 30,8% svrstano je u kategoriju “ostali®,

koja obuhvaca razne profesije i sektore.

Unato¢ zabrinutostima da bi influencer marketing (kao 1 sav marketing) mogao opasti zbog
pandemije COVID-19, to se nije dogodilo. Od 2020. godine njegova popularnost nastavlja rasti
vise nego ikad prije. U pocetku su neke industrije, poput turizma i zrakoplovstva morale
smanjiti svoja marketinSka ulaganja, ali mnoge su druge prilagodile svoje modele kako bi
prezivijele u post-Covid svijetu. No, sada se i te viSe pogodene industrije ponovno oporavljaju.

(Influencer Marketing Hub, 2024)

Posljednjih godina doslo je do globalnog gospodarskog pada 1 porasta inflacije, Sto je ljudima
otezalo plac¢anje svakodnevnih potreba, a kamoli dodatnih troSkova. Tvrtke su morale zestoko

konkurirati da bi pridobile potrosace. Uspjesne tvrtke razumiju vaznost marketinga, ukljucujuéi
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influencer marketing u teskim vremenima i povecavaju svoja ulaganja u ovaj segment, ¢ak i

kada moraju smanjivati druge troskove. (Influencer Marketing Hub, 2024)

Od skromnih 1,7 milijardi dolara 2016. godine, influencer marketing je narastao na
procijenjenu trziSnu veli¢inu od 16,4 milijarde dolara u 2022. godini. Predvidalo se da ¢e
porasti za dodatnih 29% na procijenjenih 21,1 milijardu dolara u 2023. godini. Unato¢ vec
impresivnim stopama rasta, o¢ekuje se joS snaznija ekspanzija, s predvidanjima da ¢e trziSna
veli¢ina dosegnuti procijenjenih 24 milijarde dolara do kraja 2024. godine, §to ukazuje na

snazan rast influencer marketinga unato¢ izazovnim ekonomskim uvjetima. (Influencer

Marketing Hub, 2024)

Grafikonl. Prikaz rasta vrijednosti influencer marketing trzista od 2016. do 2024. na temelju izvjesc¢a
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Izvor: influencermarketinghub.com, 2024

Nadalje, prema rezultatima Influencer Marketing Benchmark izvje$¢a (2024), u posljednjih
nekoliko godina dogodio se znacajan 1 ubrzaniji porast online sadrzaja, posebice nakon
stagnacije zbog pandemije koja je zahvatila svijet. Cak 78,5% ispitanika povecalo je koli¢inu
sadrzaja koju plasiraju na digitalnim platformama u posljednje dvije godine, Sto je za 7,5% vise
u odnosu na 2023. godinu kada je ta brojka iznosila 71%. Nakon malog pada prosle godine,
vecina tvrtki shvaca nezasitnu potraznju za online sadrzajem i ve¢ina marketinskih stru¢njaka
povecala je svoj content marketing i1z godine u godinu, a velik dio ovog povecanja sadrzaja za

brendove stvaraju upravo influenceri. (Influencer Marketing Hub, 2024)
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Medutim, vrste dijeljenog sadrzaja s vremenom su se promijenile. Rezultati ranije spomenutog
izvjeS¢a o referentnim vrijednostima za marketing na drustvenim mrezama otkrivaju da su
najéescée vrste objava na Facebooku sada poveznice (49,2%), zatim foto objave (30,8%), video
objave (17,7%) 1 na kraju statusi (2,3%). Na Instagramu su medu poslovnim racunima
najpopularnije foto objave (41,7%), zatim video objave (38,2%) i foto galerije (20%). Uz ove
platforme, popularnost YouTubea dovela je do povecane potraznje za video objavama, a uspjeh
TikToka (i njegovih konkurenata poput Threadsa) izazvao je znac¢ajan pomak prema kratkom

video sadrzaju. (Influencer Marketing Hub, 2024)

Takoder, velika veé¢ina ispitanika vjeruje da je influencer marketing ucinkovit §to je i
ocekivano, s obzirom na op¢i pozitivan stav prema influencer marketingu. Nesto vise od 84,8%
ispitanika smatra da je influencer marketing uc¢inkovit oblik marketinga, $to je porast u odnosu
na proSlogodi$njih 83%. Ovaj postotak prelazi 80% u svim anketama koje je Influencer
Marketing Hub proveo od 2017. godine do danas, iako je jo$ uvijek nizi od 2022. godine kada
je brojka obuhvacala visokih 90% ispitanika. Iz rezultata je jasno da je veéina tvrtki koje
iskusavaju influencer marketing zadovoljna rezultatima i spremna je nastaviti s tom praksom
jer vecina partnerstava u influencer marketingu funkcionira i rezultira win-win situacijom,
odnosno situacijom u kojoj svi dobivaju — i brend i influencer. (Influencer Marketing Hub,
2024)

Op¢e zadovoljstvo, koje tvrtke koje su se bavile influencer marketingom osjecaju, ocituje se 1
u njihovom budu¢em planiranju. Na primjer, 85,8% ispitanika izjavilo je da ¢e izdvojiti
proracun za influencer marketing u 2024. Ovo je umjeren porast u odnosu na proslogodisnjih
82% 1 znatan porast u odnosu na 37% njih koji su izjavili da ¢e izdvojiti proracun u prvoj anketi
Influencer Marketing Huba 1z 2017. godine. Ovaj stalni porast mogao bi biti rezultat povecanja
marketinga od strane tvrtki kako bi se suprotstavile uéincima trenutne globalne financijske

krize 1 drugih negativnih stavova potrosaca.(Influencer Marketing Hub, 2024)

Osim toga, 59,4% onih koji imaju proracun za influencer marketing namjerava povecati svoj
budzet za influencer marketing tijekom 2024. godine. Dodatnih 22,1% izjavilo je da ocekuju
da ¢e proraCuni ostati isti kao u 2023, a 9,3% izjavilo je da nisu sigurni kako ¢e se njihovi
proracuni za influencer marketing mijenjati. Time ostaje samo 9,3% onih koji namjeravaju

smanyjiti svoje budzete za influencer marketing.(Influencer Marketing Hub, 2024)

22



Grafikon 2. Prikaz raspodjele budZeta za influencer marketing u 2024. godini na temelju izvjesca
Influencer Marketing Huba
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Ovi rezultati ukazuju na znac¢ajno ulaganje u influencer marketing u 2024. godini, iako sporijim
tempom nego $to je to bilo 2023. Planiranje smanjenja budZeta za influencer marketing kod
9,3% ispitanika nesto je ve¢e u odnosu na proslogodisnjih 7%. lako ovi rezultati jo§ uvijek
potvrduju da je influencer marketing uspjesan i dovoljno globalno rasiren da se viSe ne moze
smatrati prolaznim trendom, moze ukazivati na to da su budZeti ogranieni u ovim teSkim
ekonomskim vremenima pa neki moraju prona¢i nacine za ustedu. Brendovi i marketinski
struc¢njaci 1 dalje prepoznaju ucinkovitost influencer marketinga i ne traze nesto novo, a dokaz
tome je Sto 26% ispitanika namjerava potrositi visSe od 40% svog marketinskog budZeta na
influencer marketing koji je, naravno, samo jedan dio marketinSkog miksa. Vecina tvrtki
uravnotezuje svoj marketinski budzZet na razli¢ite medije kako bi dosegle §to ve¢i relevantni
auditorij. Medutim,gotovo 86% ispitanika namjerava ukljuciti influencer marketing u svoj
miks. Primjecuje se kontinuirani trend tvrtki koje posvecuju znafajan postotak svog
marketin§kog budzeta influencer marketingu, a 24,2% ispitanika veliki su pobornici influencer
marketinga 1 planiraju potroSiti visSe od 40% svog marketinskog budzeta na influencer
kampanje. Ovo je usporedivo s 23% u 2023., ali znatno viSe od 5% u 2022., 11% u 2021. i 9%
u 2020. Osim toga, 11,5% ispitanika (pad u odnosu na 13% u 2023.) namjerava posvetiti 30-
40% svog marketin§kog budZeta influencer marketingu. Dodatnih 15,8% planira dodijeliti 20-
30% svog ukupnog marketinskog proracuna influencer marketingu. (Influencer Marketing

Hub, 2024)

Iako vecina brendova trosi manje od 50.000 americkih dolara na influencer marketing, gotovo

15% trosi vise od vrtoglavih 500.000 americkih dolara. Brendovi svih veli€ina biraju influencer
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marketing kao jedan veliki dio svoje marketinske strategije, stoga nije iznenadenje vidjeti
znatne varijacije u tome koliko tvrtke troSe na tu aktivnost. 47,4% ispitanih brendova reklo je
da godisnje tro$i manje od 10.000 ameri¢kih dolara na influencer marketing (viSe nego
proslogodisnjih 43% - vjerojatno kombinacija novopridoslih koji isprobavaju influencer
marketing 1 iskusnijih marketinskih stru¢njaka s reduciranim budZetima). Zatim, 20,9% trosi
izmedu 10.000 1 50.000 americkih dolara (pad u odnosu na proslogodisnjih 22%). Daljnjih
8,9% trosi izmedu 50.000 i 100.000 americkih dolara (znacajno manje od 14% u 2023.), 8,3%
izmedu 100.000 i 500.000 americkih dolara (pad za 10%), dok znacajnih 14,5% trosi vise od
500.000 americkih dolara (porast s proslogodisnjih 11% 1 gotovo Cetiri puta viSe nego u 2022.).
(Influencer Marketing Hub, 2024)

Grafikon 3. Prikaz ulaganja brendova u influencer marketinga u 2023. 1 2024. godina izrazen u
americkim dolarima
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Izvor: influencermarketinghub.com, 2024.

Jasno je da iznos koji tvrtka troSi na influencer marketing ovisi o ukupnom marketinsSkom
proracunu, §to utjece na postotak koji odlucuje posvetiti tom obliku marketinga. Brendovi koji
se odlucuju za suradnju s megainfluencerima i slavnim osobama trose vise nego oni Koji rade

s mikro ili nanoinfluencerima.

1z rezultata istrazivanja Influencer Marketing Huba (2024), vidljivo je da brendovi radije grade
odnose s postoje¢im influencerima nego da svaki put prolaze kroz cijeli proces odabira novih

influencera za kampanju. Naravno, neke tvrtke ¢e imati niz influencera koje angaziraju ovisno
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o prirodi odredene kampanje, proizvodima koje pokuSavaju promovirati i1 ciljnom trzistu.
Razlog zasSto brendovi ¢eS¢e odabiru influencere s kojima su ve¢ radili je vjerojatno zbog
izgradnje vise osobnih odnosa izmedu influencera i brenda tijekom vremena. Sto je influencer
kampanja uspjesnija, veca je vjerojatnost da ¢e obje strane htjeti suradivati i u drugim

kampanjama.

Grafikon 4. Prikaz preferiranog rada s influencerima (istim ili razli¢itim) izrazen u postotcima od
2022. do 2024. godine

One-Off vs "Repetitive" Influencer Partnerships
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Izvor: influencermarketinghub.com, 2024.

2.2. Evolucija influencer marketinga

2.2.1. Prva faza: Pioniri

lako se pojam influencer marketinga primarno veZe uz moderno doba i pojavu druStvenih
mreZa, pojava influencer marketinga seze u daleku proslost. Ve¢ u 18. stolje¢u marketinski
strucnjaci poceli su koristiti mo¢ utjecajnih osoba. Josiah Wedgwood bio je britanski loncar
¢ije je umjetnicko djelo dobilo odobrenje kraljice Charlotte 1765. godine, a cak su mu dodjijelili
sluzbeni naziv "Kralji¢in loncar". Znaju¢i da je kraljica tada bila ultimativni utjecaj, Wedgwood
je iskoristio svoj novi status i promovirao svoju keramiku kao "Queensware", prvi luksuzni
brend na svijetu. Kralji¢ino odobrenje kataliziralo je njegov brend, jer su ljudi poceli navracati

u njegovu radionicu i traziti njegove radove. (Aspire, 2024)

Takoder, tijekom 19. stoljeca, najveci utjecaj dolazio je od uglednih i poznatih pojedinaca koje
su brendovi tog vremena trazili za promociju svojih proizvoda. Kasnih 1800-ih godina, tvrtka
Singer Sewing Machines kontaktirala je Elizabeth Keckley, poznatu afroameri¢ku krojacicu i

modnu dizajnericu, kako bi promovirala Sivace strojeve. Elizabeth je u to vrijeme imala veliku
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1 poznatu klijentelu, Sto je pomoglo Singeru da postane poznat i danas prepoznatljiv brend u

podrudju Sivacih strojeva. (Phyllo,n.d.)

Slika 4. Elizabeth Keckley, americka krojacica

Izvor: getphyllo.com, n.d.

Kasnije, tijekom kasnog 19. stoljeca, influenceri su postali istaknutiji u modnoj industriji.
Primjerice, kraljica Viktorija bila je poznata po svojem konzervativnhom stilu i ljubavi prema
finom nakitu. Njezin stil odijevanja i nakit postali su simbol luksuza koje su prodavaci koristili

u reklamiranju svojih proizvoda. (Phyllo,n.d.)

Slika 5. Kraljica Viktorija

Izvor: getphyllo.com, n.d.

2.2.2. Druga faza: fiktivni likovi

U prvoj polovici 20. stolje¢a nastupila je era u kojoj su fiktivni likovi postali utjecajni.
Najpoznatiji primjer je popularizacija Djeda Bozi¢njaka od strane Coca-Cole 1932. godine. Da

bi potaknuli prodaju pic¢a usred Velike depresije, Coca-Cola je upotrijebila veselu sliku Djeda
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Bozi¢njaka kako bi prenijela radost u inace teSkom razdoblju, usmjeravajuci svoju ciljanu
publiku 1 pomazu¢i potrosa¢ima da se prisjete radosti koju pruza njihova tvrtka. Dakle, Coca-
Cola reklama nije samo klasi¢no prikazala da je njihovo pi¢e ukusno, ve¢ su doveli

najomiljenijeg fiktivnog lika da prenese tu poruku. (Aspire, 2024)

Slika 6. Coca-Cola reklama s Djedom Bozi¢njakom u tiskanim medijima

.......................
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Izvor: getphyllo.com, n.d.

Cak i desetlje¢ima kasnije, u 1970-ima, brendovi su stvarali fiktivne likove poput "Malog
Mikeyja" Quaker Oatsa kako bi utjecali na odluke potrosaca. U njihovoj poznatoj reklami
nazvanoj "Mikey to voli" (eng. MikeyLikeslt) , prikazan je zahtjevan djecak po imenu Mikey
koji uziva u Life zitaricama Quaker Oatsa. Brend je Zelio da se njihova ciljana publika
poistovjeti s djecakom i pomisli ,,ako Mikey to voli, i1 ja ¢u voljeti“. Reklama je bila toliko

uspjesna da je osvojila Clio nagradu 1974. godine i emitirala se 13 godina. (Aspire, 2024)

Slika 7. Djecak Mikey iz reklame Mikey Likes It

Izvor:adage.com, n.d.
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2.2.3. Slavne osobe

Za razliku od fiktivnih likova poput Djeda Bozi¢njaka, slavne osobe su stvarne osobe koje
imaju stvarne preferencije te Siroku publiku zahvaljujuéi svojoj slavi, stoga imaju sposobnost
uvjeriti potroSace na kupnju proizvoda koji promoviraju. Zbog toga su brendovi poput Nikea i
Pepsija poceli sklapati partnerstva sa slavnim osobama kako bi zagovarali svoje proizvode u

zamjenu za privlacenje javnosti. (Aspire, 2024)

Slika 8. NBA koSarka$ Michael Jordan u Nike tenisicama

Izvor: aspire.io, 2024.

2.2.4. Reality TV zvijezde

Ono §to je zaista spojilo stvarni zivot i zivot na ekranu bili su Reality TV showovi poput The
Bachelor i Keeping Up With The Kardashians. S obzirom na to da ovi showovi imaju temelj
prikazati "stvarnost", zvijezde se percipiraju kao povezane i autenti¢ne u odredenoj mjeri vise
nego tradicionalne slavne osobe. Uz njihov nagli porast popularnosti i pojaanu angaZiranost
gledatelja, pojava Reality TV zvijezda oznalila je pocetak onoga §to ¢e doci pojavom

drustvenih mreZa. (Aspire, 2024)
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Slika 9. Reklamni poster Reality showa Keeping Up With The Kardashians

Izvor: aspire.io, 2024.

2.2.5. Influenceri

Pojavom drustvenih medija poput Facebooka, Instagrama, Twittera i YouTubea, svatko je
iskoristio priliku dijeliti svoj svakodnevni zivot online. Naravno, poznate osobe (slavni, Reality
zvijezde, blogeri i sl.), privukli su veliku koli¢inu pratitelja na drustvenim medijima zbog svoje
postojece popularnosti. No, brzo se pojavio novi fenomen te su naizgled "obi¢ni" ljudi poceli
stjecati veliki broj pratitelja zahvaljuju¢i svojem vrlo angaziranom sadrzaju i bliskim
interakcijama s pratiteljima. Zbog njihove sposobnosti utjecaja na odluke svoje publike, ti
"obicni" ljudi postali su poznati kao influenceri. Za razliku od slavnih osoba i Reality zvijezda,
influenceri su generalno sli¢niji publici jer ih ve¢ina nema ogromne vile niti putuje privatnim
avionima. Umjesto toga, objavljuju sadrzaj koji rezonira s njihovom publikom, a dosljednost i
autenti¢nost influencera rezultirala je visokom razinom povjerenja od strane publike. (Aspire,

2024)

Slika 10. Primjer influencer objave
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Izvor: aspire.io, 2024.
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2.3. Top pet najpopularnijih influencera na hrvatskom trzistu

2.3.1. Mirta Miler

Mirta Miler, poznatija kao (@mimiermakeup, ve¢ duze vrijeme drzi titulu najpracenije hrvatske
influencerice. Njena karijera krenula je uzlaznom putanjom nakon §to je 2018. godine pocela
objavljivati na Instagramu, gdje se istaknula svojim vjeStinama $minkanja I nevjerojatnim
transformacijama pomoc¢u Sminke. (Jutarnji list, 2023) Danas ima 1,6 milijuna pratitelja na
Instagramu 1 ¢ak 18,4 milijuna pratitelja na TikToku, a zbog velikog broja stranih pratitelja

sadrzaj snima na engleskom jeziku.

2.3.2. Jelena Peric

Jelena Peri¢, u medijima poznata kao ,,hrvatska Kim Kardashian® prva je hrvatska influencerica
koja je dosegla milijun pratitelja na Instagramu. lako se ta brojka trenutno kre¢e oko 969 tisuca
pratitelja, Jelena i1 dalje ostaje jedna od najuspjes$nijih influencerica na domacoj sceni.
Proslavila se 2016. godine kada je pocela dijeliti makeup tutorijale te se danas svrstava u

kategoriju beauty, fashion i lifestyle influencerica. (Showbuzz, 2022)
2.3.3. Amadea Muse

Amadea je splitska beauty blogerica i vizaZistica koju na Instagramu prati 869 tisuca ljudi te
tako zauzima tre¢e mjesto najpracenije hrvatske influencerice. Publiku je osvojila svojim
korisnim savjetima o $minkanju, ali i makeup transformacijama za koje vjeruje da su ju

progurale na svjetskoj sceni i dovele do velike popularnosti. (Story, 2021)

2.3.4. Ela Jerkovic

Ela je splitska YouTuberica koja broji visokih 238 tisu¢a pretplatnika te 644 Instagram
pratitelja. Njeni kanali primarno su orijentirani na lifestyle kategoriju, a vjernost velikog broja
publike dobila je zbog svoje iskrenosti pa tako otvoreno progovara o svim svojim estetskim
operacijama i1 na njenom profilu ne postoji tabu tema. Takoder, poznata je i kao djevojka

,»splitskog Mad Maxa®, influencera Adriana PetriCevica. (24 sata, 2022)
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2.3.5. Ella Dvornik-Pearce

Ella Dvornik, kéi poznatog hrvatskog glazbenika Dina Dvornika, izgradila je uspje$nu karijeru
kao influencerica i blogerica. Svojim blogom "I am Ella" postigla je veliku popularnost dijeleci
osobne price, savjete o putovanjima i lifestyle teme. Njena autenti¢nost 1 dosljednost donijele
su joj velik broj pratitelja na drustvenim mrezama pa ju danas prati 537 tisuéa pratitelja.

(Biografija, 2019)

Iz navedenih primjera, moze se primijetiti kako je ve¢ina najpopularnijih influencerica zapravo

iz podrucja ljepote i lifestylea.

3. Najpopularnije drusStvene mreZe i njihov utjecaj na razvoj influencer

marketinga

Drustvene mreze danas su kljucan alat za povezivanje brendova s potencijalnim potroSacima,
pruzajuéi poduzecima Siroku moguénost za izgradnju povjerenja i dubljih veza s kupcima.
MarketinSki stru¢njaci sve viSe prepoznaju vrijednosti drustvenih medija i implementiraju nove
strategije kako bi iskoristili njihov potencijal. U danasnjem konkurentnom okruzenju,
prisutnost na drustvenim mrezama postala je klju¢na za uspjeh, bez obzira radi li se o globalnim
korporacijama poput Starbucksa i IBM-a ili lokalnim maloprodajama. (Krajnovié, Sikiri¢ i
Hordov, 2019: 113)

Marketing druStvenih mreza razlikuje se od tradicionalnih marketinSkih pristupa jer omogucuje
direktno predstavljanje proizvoda i usluga kupcima te aktivno sluSanje njihovih povratnih
informacija. Osim toga, olakSava identifikaciju i angaZziranje razli¢itih skupina, posebno
utjecajnih korisnika na ciljanom trzistu, koji mogu postati zagovornici brenda 1 doprinijeti
njegovom rastu. Sve ovo moze se posti¢i uz minimalne troSkove u usporedbi s tradicionalnim
marketinskim metodama, jer vec¢ina platformi drustvenih medija nudi besplatne ili vrlo

povoljne moguénosti promocije. (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019: 113)

Stoga, marketing druStvenih mreza pruza poduze¢ima brojne prednosti, ukljuc¢ujuéi povecanje
vidljivosti, privlacenje novih kupaca, razvoj poslovnih partnerstava, poboljSanje rangiranja u
trazilicama, privlacenje kvalificiranih potencijalnih klijenata te povecanje prodaje proizvoda i
usluga uz istovremeno smanjenje ukupnih troSkova marketinga. (Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov,

2019: 113-114)
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Kada govorimo o najpopularnijim druStvenim mrezama za influencer marketing, one se malo
razlikuju ovisno o generacijama. Prema Traackr analitici (2024), preferencije drustvenih mreza
mijenjaju se ovisno o dobi. Milenijalci i generacija Z pokazuju blago razlicite preferencije u

odabiru drustvenih platformi za pracenje sadrzaja influencera.

Slika 11. Prikaz najucestalije koriStenih drustvenih mreza koje razliCite generacije koriste za
konzumaciju influencer sadrzaja

Most Used Platforms for
Consuming Influencer Content

ALL CONSUMERS MILLENNIALS GEN Z
1 | B YouTube ) Facebook 6 YouTube
2 TikTok G YouTube TikTok

3 [ Instagram TikTok @ Instagram
4 | ) Facebook @ Instagram [ IS

5 @ X [ x B o Snapchat

lzvor: Traackr.com, 2024.

Prema podacima Traackra (2024), vidljivo je da milenijalci za konzumaciju sadrzaja
influencera koriste primarno Facebook, YouTube i TikTok, dok generacija Z najcesc¢e koristi
YouTube, TikTok i Instagram. Kada su u pitanju svi konzumenti, top tri platforme koje
korisnici naj¢eS¢e rabe za pracenje influencer marketinga su takoder YouTube, TikTok i
Instagram, dok X uglavnom zauzima posljednje mjesto, osim kod generacije Z kod koje je na

zadnjem mjestu Snapchat.

Prema US Influencer Marketing Reportu, a kako navodi Traack (2024), cak 53% potrosaca
oslanja se na preporuke influencera prilikom dono$enja odluka o kupnji proizvoda. Sto je jo$
zanimljivije, potroSaci koriste razli¢ite drustvene platforme za razliCite svrhe - istrazivanje
proizvoda, konzumaciju sadrZaja i obavljanje kupnje, a kao najbolje platforme za recenziranje

proizvoda i informacije navode:

1. YouTube - idealan za detaljne recenzije i tutorijale,

2. TikTok - popularan za brze i viralne preporuke,

3. Instagram - baziran na vizualne prikaze proizvoda i recenzije,

4. Facebook - pogodan za pruzanje detaljnih informacija i recenzija proizvoda,
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5. Reddit - platforma za stvarne recenzije i rasprave o proizvodima.

Nadalje, prema Traackrovom izvjestaju o influencer marketingu, 61% potrosaca vjeruje da
objave influencera utjeCu na njihove odluke o kupnji, a za najcesce koriStene platforme za
kupovinu proizvoda isti¢u Facebook, Instagram YouTube, TikTok i Pinterest (primarno sluzi

za inspiraciju i pretrazivanje proizvoda, ne i samu kupnju). (Traackr, 2024)

Ove informacije pokazuju kako se uloga druStvenih mreza u influencer marketingu razvijala 1
prilagodila novim trendovima i potrebama potroSaca. Dok Google jos uvijek igra vaznu ulogu,
drustvene platforme poput YouTubea, Instagrama, Facebooka 1 TikToka postaju kljucni alati
za istrazivanje proizvoda i donoSenje odluka o kupnji. Za uspje$no vodenje kampanja na
druStvenim mrezama, vazno je razumjeti kako svaka platforma doprinosi razli¢itim fazama

potroSackog puta — od istrazivanja proizvoda do same kupnje.

Drustvene mreze revolucionirale su na¢in na koji tvrtke dosezu svoju ciljanu publiku. S
porastom influencer marketinga, brendovi su pronasli novi nacin povezivanja s potrosa¢ima na
osobnijoj razini. Razvojem druStvenih mreza, influenceri su dobili $iri doseq i postali dostupniji
brendovima §to je rezultiralo poveéanjem suradnji i partnerstava s influencerima pa brendovi
sada imaju priliku iskoristiti njihov utjecaj i vjerodostojnost kako bi promovirali svoje
proizvode ili usluge. Jedna od glavnih prednosti koristenja druStvenih mreza za influencer
marketing jest moguénost dosezanja visoko ciljane publike. Platforme poput Instagrama,
Facebooka i YouTubea omogucuju brendovima identifikaciju influencera koji se podudaraju s
njihovim ciljanim trZiStem ¢ime se osigurava dopiranje poruke do pravih ljudi koji su
vjerojatno zainteresirani za ponudu brenda. Partnerstvom s influencerima koji imaju sli¢nu
ciljanu publiku, brendovi mogu iskoristiti ve¢ postojecu zajednicu angaZiranih pratitelja $to
pomaze u povecanju prepoznatljivosti brenda, generiranju potencijalnih kupaca i konacnoj

konverziji. (Web1lmedia, 2023)

Influenceri su izgradili vjernu publiku tako Sto su autenti¢ni i dijele svoja iskrena iskustva. Ova
autenti¢nost visoko je cijenjena kod potroSaca koji su umorni od tradicionalnih marketinskih
metoda. Suradnjom s influencerima, brendovi mogu iskoristiti tu autenti¢nost i izgraditi
povjerenje s ciljanom publikom. Kada influenceri preporuce proizvod ili uslugu, njihovi
pratitelji Cesto to percipiraju kao iskrenu preporuku, a ne kao placeni oglas. To dovodi do vec¢ih

razina povjerenja i povecane vjerodostojnosti za brend. Influencer marketing omogucava
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brendovima iskoristiti povjerenje koje su influenceri uspostavili sa svojim pratiteljima.
(Weblmedia, 2023)

Drustvene mreze pruzaju kreativni i vizualno privlacan prostor influencerima za prikazivanje
proizvoda ili usluga. Influenceri imaju sposobnost stvaranja privlacnog sadrzaja koji rezonira
s njihovim pratiteljima. Taj sadrzaj moze biti u obliku fotografija, videozapisa ili ¢ak live
streamova. Uklju¢ivanjem influencera u svoju marketinsku strategiju, brendovi mogu imati
koristi od njihove kreative i jedinstvenih pristupa kreiranju sadrzaja jer influenceri razumiju
koji sadrzaj rezonira s njihovom publikom i mogu stvarati angazirane objave koje privlace

paznju i poticu interakciju. (Weblmedia, 2023)

Jo$ jedna prednost koriStenja druStvenih mreza za influencer marketing jest mogucénost
pracenja 1 mjerenja rezultata kampanje. Vecina druStvenih mreza pruza alate za analitiku koji
omogucuju brendovima praéenje performansi njihovih suradnji s influencerima. Ovi analiticki
podaci pruzaju vrijedne uvide u doseg, angazman i stope konverzije kampanje. Brendovi mogu
koristiti ove podatke kako bi procijenili u€inkovitost svojih suradnji s influencerima i donijeli

odluke zasnovane na podacima za budu¢e kampanje. (Weblmedia, 2023)

Takoder, drustvene mreze omogucuju brendovima iskoriStavanje sadrzaja generiranog od
strane influencera. Influenceri stvaraju raznolik sadrzaj koji brendovi mogu ponovno koristiti
u svojim marketinskim pothvatima, objavama na dru$tvenim mrezama, na svojim web
stranicama ili ¢ak u tradicionalnim marketinSkim kampanjama. Taj sadrzaj; dodaje razinu
autenti¢nosti 1 vjerodostojnosti porukama brenda jer je stvoren od strane osobe koju ciljana

publika smatra pouzdanom. (Web1media, 2023)

Utjecaj druStvenih mreZa na razvoj influencer marketinga konstantno se mijenja. S pojavom
novih platformi i evolucijom postojecih, mijenja se 1 dinamika influencer marketinga, stoga je
vazno da brendovi budu informirani o najnovijim trendovima i prema tome prilagode svoje
strategije. Osim toga, drustvene mreze redovito aZuriraju svoje algoritme i politike $to moze
utjecati na doseg 1 vidljivost sadrZaja influencera. Brendovi trebaju biti svjesni ovih promjena

i prilagoditi svoj pristup kako bi osigurali maksimalnu uéinkovitost. (Weblmedia, 2023)

Dakle, druStvene mreze imale su znacajan utjecaj na influencer marketing te su brendovima
pruzile priliku da dosegnu visoko ciljanu publiku, iskoriste autenti¢nost 1 povjerenje

influencera 1 stvore tip sadrzaja koji pomaze ostvariti njihove marketinske ciljeve, a mogucnost
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pracenja 1 mjerenja rezultata ucCinila je influencer marketing mjerljivom i ucinkovitom

strategijom.

Spoj drustvenih medija i influencera predstavlja pravu digitalnu marketinsku revoluciju.
Zajedno stvaraju ekosustav beskona¢nih moguénosti za brendove i influencere. DrusStvene
mreze dinami¢na su platforma na kojoj influencer marketing oblikuje svoje remek-djelo —
autenti¢ne price, prezentacije proizvoda i zajednice. One su most koji povezuje influencere s
njihovim pratiteljima, omogucujuci interakciju u stvarnom vremenu, povratne informacije 1
izgradnju povjerenja. Influenceri unose ljudski element u marketinske kampanje na drustvenim
mrezama, dodajuc¢i im dozu autenti¢nosti i bliskosti kako bi uspostavili veze koje nadilaze
tradicionalno oglasavanje. Njihova sposobnost pri¢anja prica i stru¢nost u odredenim niSama
pretvara pasivne promatrace u aktivne vjerne kupce. Ovaj odnos nije jednostran. Dok
influenceri rastu, brendovi dobivaju pristup precizno ciljanom auditoriju, koriste kreativnost
influencera 1 Sire svoje poruke kroz pouzdane glasove, a za rezultat dobivaju povecanu
vidljivost brenda, vjerodostojnost i povrat ulaganja (ROI). Simbioza drustvenih mreza i
influencer marketinga nastavit ¢e se prilagodavati novim platformama, promjenama u
ponaSanju potrosaca i napretku tehnologije. Za uspjeh u ogromnom digitalnom prostoru, tvrtke

trebaju prepoznati da ovaj odnos nije samo prolazni trend, ve¢ temeljna strategija. (Play Media,
2023)

4. Razlika izmedu mega, makro, mikro i nanoinfluencera

4.1. Megainfluenceri

Megainfluenceri su istaknuti pojedinci koji na drustvenim mrezama broje milijune pratitelja.
Ove osobe, obicno slavni, sportske zvijezde, glazbenici ili internet li¢nosti, stekle su Siroku
slavu i priznanje, a njihova baza pratitelja nije samo ogromna nego i raznolika te obuhvaca
razli¢ite demografske skupine 1 geografske lokacije Sto im daje jako Sirok doseg. Za razliku od
mikro ili nanoinfluencera koji se obrac¢aju niSnim publikama, njihov sadrzaj nije ogranicen
samo na odredene teme, ve¢ pokrivaju razli€ite interese Sto ih €ini relevantnima i privlaénima
raznolikoj publici. Upravo to je kljuéno u njihovoj ulozi influencera, omogucuju¢i im
angaZman s raznim pojedincima iz razli€itih sredina 1 podrucja interesa. Vidljivost i doseg koji
proizlaze iz velikog broja pratitelja od velikog su znacaja jer kada megainfluencer objavi

sadrzaj ili preporuci proizvod, mogu ga vidjeti milijuni koji ¢e potaknuti jako velik broj
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interakcija. Ova razina izlozenosti neprocjenjiva je za brendove koji zele brzo pojacati svoju
prisutnost i doseci Siroku publiku, stoga mnogi megainfluenceri imaju profesionalne timove za
upravljanje svojim prisustvom na druStvenim mrezama, partnerstvima 1 ukupnim

brendiranjem. (Senyapar, 2024)

Veliki doseg koji pruzaju omogucuje im da traze visoke honorare za suradnje s brendovima,
Sto ih nerijetko svrstava medu najpladenije pojedince u podrucju influencinga, ali i medu
brojnim drugim zanimanjima. Njihov utjecaj na popularnu kulturu takoder je znacajan jer kroz
svoje modne izbore, stil zivota, misljenja i slicno, Cesto igraju vaznu ulogu u oblikovanju
javnog diskursa te utjecanju na ponasanje potrosaca i postavljanje trendova. Njihove suradnje
nisu ograni¢ene na male ili niSne brendove, ve¢ Cesto ukljucuju velike, globalne korporacije.
Ove suradnje su visoko profitabilne i mogu obuhvacati razli¢ite aktivnosti, od preporuka
proizvoda i sponzoriranog sadrzaja pa sve do pojavljivanja u reklamnim kampanjama. lako
njihove stope angazmana u smislu lajkova, komentara i dijeljenja u odnosu na broj pratitelja
mogu biti nize od onih kod influencera s manjim publikama, ukupan broj angazmana je i unato¢

tome Cesto visok. (Senyapar, 2024)

Osim partnerstava s brendovima, megainfluenceri ¢esto diversificiraju svoje izvore prihoda.
Koriste¢i svoju slavu i utjecaj, bave se raznim drugim poslovima 1 aktivnostima poput prodaje
vlastite linije odjece, sklapanjem ugovora za knjige, javnim nastupima i slicno. Ova
diversifikacija povecava njihov prihod i ucvrS¢uje status u javnosti. Jedna od glavnih
karakteristika megainfluencera je sposobnost izgradnje visoko angaZirane i odane baze
obozavatelja koju karakterizira aktivna ukljucenost, interakcija i lojalnost. Pratitelji
megainfluencere cesto dozivljavaju kao autenticne i pristupacne osobe, gradeéi osjecaj

povezanosti 1 povjerenja koji pojacava njihov utjecaj. (Senyapar, 2024)

Kada je rije¢ o suradnjama s brendovima i poslovanjima, megainfluenceri igraju klju¢nu ulogu
u marketinSkim kampanjama, nude¢i neusporedivu vidljivost i potencijal za angaZman.
Njihove preporuke mogu znacajno utjecati na svijest o brendu, percepciju i1 prodaju, ¢ineéi ih
vrlo traZzenim partnerima za suradnje s brendovima u razli¢itim industrijama. Brendovi Cesto
suraduju s megainfluencerima kako bi iskoristili njihovu vjerodostojnost, autenti¢nost i
aspirativnu privlacnost, ¢ime poboljSavaju svoje marketinSke napore i postizu konkretne
rezultate. Javne osobe suocene su s ispitivanjem autenti¢nosti, transparentnosti i etickog
ponasanja, posebno u vezi sa sponzoriranim sadrzajem 1 partnerstvima s brendovima.

Odrzavanje vjerodostojnosti 1 povjerenja kod svoje publike od najvece je vaznosti za
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megainfluencere, jer svako percipirano krSenje povjerenja ili nedostatak autenti¢nosti moze

potkopati njihov utjecaj i ugled. (Senyapar, 2024)

Megainfluenceri predstavljaju snaznu silu unutar drustvenih mreza, karakteriziranu svojim
velikim dosegom, visokim angazmanom i znaCajnim utjecajem na ponaSanje potrosaca i
percepciju brenda. Njihova sposobnost izgradnje lojalnih baza obozavatelja, stvaranja
privlacnog sadrzaja i suradnje s brendovima naglaSava njihovu istaknutost i relevantnost u
danasnjem digitalnom svijetu. Kao klju¢ni igra¢i u marketinSkom influencingu,
megainfluenceri nastavljaju oblikovati trendove, poticati razgovore i utjecati na odluke o
kupnji. Oni su neophodni resursi za brendove koji Zele povezati se s raznolikom publikom u

digitalnom dobu. (Senyapar, 2024)
4.2. Makroinfluenceri

Makroinfluenceri zauzimaju znacajnu poziciju u hijerarhiji influencer marketinga, isticuci se
brojem pratitelja koji obi¢no varira od 100 tisu¢a do milijun. Oni se nalaze u jedinstvenom
srednjem prostoru izmedu intimnijih, niSno orijentiranih mikroinfluencera i Siroko privla¢nih
megainfluencera sa statusom slavnih. Njihova uloga u digitalnom marketingu obiljezena je
znacajnim dosegom koji im omogucuje da utjecu na velike i raznolike publike, ¢ineci ih vrlo

trazenima za suradnje s brendovima i marketinske kampanje. (Senyapar, 2024)

Jedna od klju¢nih karakteristika makroinfluencera je sposobnost stvaranja visokokvalitetnog 1
profesionalno prezentiranog sadrzaja S§to je brendovima vrlo privlacno jer omogucuje
uéinkovito ciljanje specifi¢nih segmenata publike. Makroinfluenceri za mnoge brendove
predstavljaju idealnu ravnotezu jer balansiraju izmedu Sirokog dosega megainfluencera i
visokih stopa angazmana tipi¢nih za mikroinfluencere. Ova ravnoteza privlacna je brendovima
koji Zele prosiriti svoj doseg bez toliko visokih troSkova koji su karakteristiéni za
megainfluencere. [ako njihovi angaZmani mozZda nisu toliki kao kod mikroinfluencera, ¢esto
nadmasuju one megainfluencera, a veliki broj pratitelja osigurava znacajnu ukupnu razinu
angazmana. Klju¢na karakteristika makroinfluencera je njithova sposobnost znac¢ajnog utjecaja
na ponasanje potroSaca i odluke o kupnji. Njihove preporuke i sadrzaj ne samo da podizu
svijest, ve¢ Cesto dovode do aktivnog interesa 1 kupnje proizvoda ili usluga koje promoviraju.
Ovaj utjecaj proizlazi iz njihove raznolike baze pratitelja, pruzajuéi brendovima pristup Sirem
krugu potencijalnih kupaca nego §to bi to obi¢no postigli putem mikroinfluencera. (Senyapar,

2024)
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S financijskog aspekta, makroinfluenceri predstavljaju optimalan izbor za mnoge tvrtke,
posebno one srednje veli¢ine koje zele maksimalno iskoristiti svoje marketinSke budzete.
Kombinacija dosega, angazmana i ni$nog autoriteta koju pruzaju omogucuje brendovima da
ucinkovito balansiraju opseg 1 utjecaj svojih marketinSkih kampanja s troSkovima.
Makroinfluenceri koriste svoj znacajan broj pratitelja za izgradnju smislenih odnosa sa svojom
publikom, stvaraju¢i osjecaj zajednice i povjerenja. Kroz suradnje, nastoje odrzati razinu
autenti¢nosti 1 vjerodostojnosti koja rezonira s njithovom publikom, ¢ime povecavaju

ucinkovitost svojih marketinskih napora. (Senyapar, 2024)

Poput svih influencera, i makroinfluenceri se suo¢avaju s izazovima jer se konstantno moraju
truditi zadrzati autenti¢nosti transparentnost u svom sponzoriranom sadrzaju, balansirajuci
ocekivanja brendova i1 svoje publike. Postizanje ove ravnoteze klju¢no je za ocCuvanje
povjerenja i vjerodostojnosti, jer svako percipirano odsustvo autenticnosti ili transparentnosti
moze narusiti njihov utjecaj i ugled. Kako brendovi sve viSe prepoznaju vrijednost ciljanog i
autenticnog angazmana, makroinfluenceri ostaju klju¢ni u olakSavanju autenticnih veza
izmedu brendova i potrosaca u sve zasi¢enijem i konkurentnijem digitalnom trzistu. (Senyapar,

2024)
4.3. Mikroinfluenceri

Mikroinfluenceri predstavljaju posebnu i sve utjecajniju kategoriju unutar digitalnog
marketinga. Njihova baza pratitelja obi¢no se kre¢e izmedu 1.000 1 100.000, a njihov utjecaj
proizlazi iz visoko angazirane publike. Za razliku od svojih poznatijih kolega, mikroinfluenceri
fokusirani su na sadrzaj specifican za odredene niSe, stvarajuci blisku i1 angaZiranu zajednicu
oko svojih podrucja interesa, bilo da se radi o hrani, fitnesu, video igricama, knjigama i sli¢no.
rezonirajuci unutar njihove nise. Ta autenti¢nost klju¢na je za visoke stope angazmana koje
uzivaju, pri ¢emu im manji broj pratitelja omogucuje osobniju interakciju koja Cesto rezultira

ve¢im brojem lajkova, komentara i dijeljenja. (Senyapar, 2024)

Jedna od glavnih prednosti mikroinfluencera je povjerenje i vjerodostojnost koju grade sa
svojim pratiteljima. Njihove preporuke i recenzije obi¢no se dozivljavaju kao iskrenije i
pouzdanije u usporedbi s onima koje pruzaju veci influenceri. Ovo povjerenje izgradeno je kroz

dosljednost koju imaju dijele¢i svoja iskustva koja su u skladu s interesima i vrijednostima
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njihove publike. Ovoliku stopu povjerenja tesko da veci influenceri ili slavne osobe mogu

ostvariti i predstavlja temelj utjecaja mikroinfluencera. (Senyapar, 2024)

Sa stajaliSta suradnje s brendovima, mikroinfluenceri nude isplativost, §to je posebno privla¢no
malim i srednjim poduzec¢ima. Njihovi troskovi za partnerstva obi¢no su nizi od troSkova vecih
influencera, §to ih ¢ini pristupa¢nom i privlacnom opcijom za brendove s ograni¢enim
marketinskim budzetima. Nadalje, njihovi nis$ni pratitelji omogucuju brendovima ucinkovitije
angaziranje specificnih demografskih skupina ili interesnih grupa nego $to bi to mogle postici
Sire kampanje. Mikroinfluenceri se dozivljavaju pristupacnijima i prizemljenijima od vec¢ih
influencera, stvarajuéi osjecaj povezanosti i bliskosti sa svojom publikom. Ova autenti¢nost
prelazi digitalnu sferu i cesto utjeCe na odluke o kupnji. Osobna povezanost koju
mikroinfluenceri uspostavljaju sa svojom publikom znaci da njihove preporuke mogu znac¢ajno
utjecati na ponasanje potrosaca, unato¢ manjoj veli¢ini njihove baze pratitelja. Stovise, mnogi
mikroinfluenceri imaju snazan lokalni ili regionalni utjecaj, Sto ih ¢ini idealnima za poduzeca
koja ciljaju specifi¢na geografska podrucja. Njihov lokalni fokus i razumijevanje regionalnog
konteksta mogu biti neprocjenjivi u stvaranju rezonantnih marketinskih strategija. (Senyapar,

2024)

Mikroinfluenceri koriste svoju stru¢nost 1 strast za stvaranje visoko ciljanog i relevantnog
sadrZaja koji rezonira s njthovom publikom. Duboko razumiju interese, preferencije i probleme
svojih pratitelja Sto im omogucuje kreiranje sadrZaja koji zadovoljava specifi¢ne potrebe ili
aspiracije unutar njihove niSne zajednice. Bilo da dijele recenzije proizvoda, nude strucne
savjete 1li dokumentiraju osobna iskustva, mikroinfluenceri uspijevaju u stvaranju autenti¢nog
sadrZaja koji potice interakciju i izgraduje angaZzman zajednice. Kada je rije¢ o suradnjama s
brendovima, mikroinfluenceri takoder igraju kljuénu ulogu u marketinSkim kampanjama,
posebno za brendove koji Zele dosegnuti specifican tip publike. Njihova sposobnost
povezivanja s visoko angaziranom 1 receptivnom publikom unutar specifi¢nih interesnih
podrugja Cini ih odli¢nim izborom za brendove koji Zele povecati svijest o brendu, angazman i

konverzije. (Senyapar, 2024)

Mikroinfluenceri ¢esto nude isplativiju i1 u¢inkovitiju alternativu ve¢im influencerima, $to ih
¢ini privlaénom opcijom za brendove s ograni¢enim budzetima ili niSnim marketinskim
ciljevima. Njihova spremnost za suradnju s brendovima u zamjenu za proizvode, usluge ili

skromnu naknadu naglasava njihovu predanost pruzanju vrijednosti svojoj publici. Stoga,
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mikroinfluenceri predstavljaju odrziv 1 pristupacan nacin za brendove da se povezu s visoko

angaziranim i receptivnim publikama na autenti¢an 1 smislen nacin. (Senyapar, 2024)

4.4. Nanoinfluenceri

Nanoinfluenceri predstavljaju jedinstvenu i1 sve vazniju kategoriju u okviru influencer
marketinga, istiu¢i se relativno malom, ali vrlo angaziranom bazom pratitelja koja obi¢no
broji izmedu 1.000 i 10.000 pratitelja. Ova skupina razlikuje se od makro, mikro i
megainfluencera koji imaju vece publike, nudeci najosobniju i najautenti¢niju povezanost sa
svojim pratiteljima. Ta je povezanost ukorijenjena u njihovom pristupu drustvenim mrezama
koji je manje usmjeren na Sirenje utjecaja i vise na dijeljenje istinskih iskustava i interesa.
Visoka razina angazmana nanoinfluencera izravan je rezultat njihovog manjeg broja pratitelja,
Sto omogucuje intimnije 1 osobnije interakcije. Ovi influenceri Cesto sudjeluju u znacajnim
razgovorima sa svojim pratiteljima, Sto rezultira ve¢im brojem lajkova, komentara i dijeljenja
u usporedbi s influencerima koji imaju veci broj pratitelja. Takve interakcije poticu osjecaj

zajedniStva 1 pripadnosti medu publikom, jacajuci njihov utjecaj.(Senyapar, 2024)

Vecina nanoinfluencera usredotoCena je na odredene nise, odnosno podrucja interesa. Bilo da
je rije¢ o vrlo specificnim hobijima, temama ili ciljevima, njihov sadrzaj duboko odrazava
njihove interese §to snaZno rezonira s njihovim pratiteljima. Jedan od najprivla¢nijih aspekata
nanoinfluencera je njihova autenti¢nost i vjerodostojnost. Za razliku od influencera s ve¢im
brojem pratitelja, nanoinfluenceri €esto se dozivljavaju pristupacnijima jer njihov sadrzaj vise
nalikuje preporuci prijatelja nego placenoj suradnji. Ulazak u suradnje s nanoinfluencerima
takoder moZe biti isplativo, osobito za mala ili lokalna poduzeca jer nanoinfluenceri obi¢no
traZe nize naknade za partnerstva $to ih ¢ini dostupnom opcijom za brendove s ograni¢enim
budzetima te mogu znacajno utjecati na odluke o kupnji unutar svoje zajednice ili niSne

publike. (Senyapar, 2024)

Nanoinfluenceri opéenito su vrlo pristupacni i otvoreni za interakciju s pratiteljima i
brendovima §to stvara osjecaj bliskosti 1 otvara vrata za dugoro¢na partnerstva. Pratitelji ih
cesto dozivljavaju kao pouzdane prijatelje ili poznanike, stvarajuci osjecaj intimnosti i1 bliskosti
koji nadilazi uobicajene tradicionalne odnose izmedu influencera i brenda. Nanoinfluenceri
prioritet daju znacajnim interakcijama i autenti¢nom angazmanu sa svojom publikom te jako
¢esto odgovaraju na komentare, poruke 1 upite, ¢ime dodatno u¢vrscuju bliske veze unutar

svoje zajednice. Unato¢ malom broju pratitelja, nanoinfluenceri imaju duboko razumijevanje
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preferencija, interesa i problema svoje publike, omogucujuci im stvaranje vrlo personaliziranog
i relevantnog sadrZaja. Izvrsni su u dijeljenju autenti¢nih prica i iskustava s kojima se pratitelji
mogu poistovjetiti te preporuka koje rezoniraju s njihovom publikom na osobnoj razini. Oni
cesto nude isplativu i u€inkovitu alternativu ve¢im influencerima jer njihova spremnost na
suradnju s brendovima u zamjenu za proizvode, usluge ili skromnu naknadu naglasava njihovu
iskrenu predanost pruzanja vrijednosti svojoj publici. Kao takvi, nanoinfluenceri predstavljaju
vrijednu i dostupnu opciju za brendove koji Zele autenticno i znacajno povezati se s visoko

angaziranim i receptivnim publikama. (Senyapar, 2024)
4.5. Kako odabrati fit influencera za svoj brend?

Kako bi se pronasli pravi influenceri, brendovi trebaju obratiti paznju na njihov doseg 1 nisu.
Doseg se odnosi na ukupan broj pratitelja i angazman, ukljucujuéi direktne pratitelje te
indirektan angazman putem istrazivanja i otkrivanja znacajki na druStvenim mrezama. Nisa se
fokusira na ciljanje influencera u odredenom podrucju stru¢nosti. Doseg pomaze brendovima
ciljati Siroku publiku koja vjeruje influenceru, dok se niSa moze iskoristiti za strategije vezane

uz specificne teme. (Forbes, 2022)

Odabir pravih influencera na drustvenim mrezama kljucan je korak za uspjesnu suradnju s
brendovima, a marketinski stru¢njaci pri tome uzimaju u obzir razlicite faktore, poput broja
pratitelja influencera, kvalitete njihovog sadrzaja te angaZmana publike s tim sadrzajem. Ovi
kriteriji su se vremenom proSirili 1 diversificirali, Sto omogucuje detaljniji odabir influencera
za komunikaciju s publikom brenda. VaZzno je naglasiti da razliCite studije istrazuju razlicite
aspekte utjecajnih osoba na drustvenim medijima, od broja pratitelja do kredibiliteta i
uskladenosti s brendom. Prema Skaretu (2023), odabir idealnog influencera moZe se odviti na

temelju nekoliko kriterija, kao Sto su:

4.5.1. Kriteriji povezani s izvorom poruke

Kriteriji koji se odnose na izvor poruke ukljucuju utjecajne osobe na druStvenim mrezama te
korisnicke ra€une koji mogu biti izmisljeni likovi ili ¢ak kuéni ljubimci. Ovi racuni €esto imaju
veliku i1 angaziranu publiku, iako se ne predstavljaju kao stvarne osobe. Kada suraduju s

markama, ovi "izvori poruke" preuzimaju ulogu ambasadora brenda. Marketinski stru¢njaci

koriste razliCite kriterije za odabir takvih utjecajnih osoba, poput kredibiliteta, liderstva
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misljenja, uskladenosti utjecajne osobe s markom koju promovira, statusa poznate 1 slavne

osobe, koristene platforme, broja pratitelja i drustvenog utjecaja. (Skare, 2023:18)

Kriteriji vezani uz izvor poruke na druStvenim mrezama Cesto se fokusiraju na kredibilitet
influencera. Kredibilitet se odnosi na percepciju povjerenja, strucnosti i atraktivnosti
influencera u odredenoj tematici. Na primjer, istrazivanja su pokazala da potrosaci ¢esto vise
vjeruju influencerima na drustvenim mrezama nego poznatim osobama, §to ih €ini preferiranim
izborom za promociju odredenih proizvoda ili usluga. Takoder, vazan je 1 faktor liderstva
misljenja, gdje se influenceri percipiraju kao vode u digitalnom okruzenju vezano uz odredenu
tematiku. Jos jedan vrlo bitan kriterij je uskladenost izmedu influencera i brenda ili proizvoda
koji promoviraju, §to moze znacajno utjecati na angazman publike. Vaznost broja pratitelja
takoder se isti¢e kao kriterij odabira, iako postoje i argumenti da mikro i nanoinfluenceri

ostvaruju dublju interakciju s publikom zbog veée dvosmjerne komunikacije. (Skare, 2023:19)
4.5.2. Kriteriji povezani sa sadrzajem influencera

Kriteriji vezani uz sadrzaj koji utjecajne osobe stvaraju na drustvenim mrezama igraju klju¢nu
ulogu u njihovoj selekciji za suradnju s markama. lako su istrazivanja ovih kriterija manje
zastupljena u literaturi u usporedbi s kriterijima vezanim uz same osobe, njihov utjecaj nije
zanemariv. Marketinski strucnjaci posebno cijene kako utjecajne osobe ukljuc¢uju brendove u
svoje sadrZaje, §to omogucuje ostvarenje marketinskih ciljeva klijenata. Neki od najvaznijih
kriterija za izbor odgovarajueg influencera na temelju sadrzaja koji kreira su kvaliteta,
jedinstvenost, koli¢ina 1 ucestalost objavljivanja na drustvenim platformama 1 nacin

komunikacije sponzorstva. (Skare, 2023:19)

Najvazniji kriterij vezan uz sadrzaj koji utjecajne osobe stvaraju na druStvenim mrezama je
kvaliteta. To ukljucuje kako samu kvalitetu poruke i1 informacija, tako 1 kvalitetu produkcije
sadrZaja, kao $to su vizualna privlacnost, atraktivnost i primjerenost odabira glazbe. Takoder
je vazan kriterij originalnost sadrzaja, odnosno koliko je sadrzaj jedinstven. lako utjecajne
osobe mogu dijeliti tude sadrzaje, istraZzivanja su pokazala da je vlastiti, originalni sadrzaj
mnogo utjecajniji. Pitanje koliko Cesto utjecajne osobe objavljuju sadrzaj takoder je bitno, a
studije potvrduju da je vazno pronaci ravnotezu. Primjerice, osobe koje objavljuju premalo ne
odrzavaju dovoljno angazmana s publikom, dok one koje objavljuju precesto mogu
preopteretiti svoju publiku koja ¢e ih potencijalno prestati pratiti. Prema istrazivanjima,

brendovi koje suraduju s influencerima koji objavljuju do pet objava tjedno postizu najbolje
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rezultate. Konacno, razliCiti nacini oznaCavanja sponzorstva i operacionalizacija suradnje

izmedu brenda i utjecajne osobe imaju razli¢ite u¢inke na publiku. (Skare, 2023:19)
4.5.3. Kriteriji vezani uz odnos influencera i publike

Osim angazmana publike sa sadrzajem koji influencer stvara za odredeni brend, vazno je
promatrati kako se ta osoba ponasa prema svojoj publici te kako se publika s njom identificira.
Kljuc¢ni kriteriji vazni za to su interaktivnost ili dvosmjerna komunikacija, posvecenost i
zastupanje publike te identifikacija publike i influencera. Na primjer, razina dvosmjerne
komunikacije utjecajne osobe s pratiteljima mozZe varirati, §to moze utjecati na angazman
publike i prihvaéenost poruka koje promovira. Studije su pokazale da utjecajne osobe s manjim
brojem pratitelja Cesto ostvaruju dublju interakciju s publikom, §to moZe rezultirati veCom
angazirano$¢u publike i ve¢om prihvacenoSc¢u. Pored toga, kriteriji kao $to su posvecenost
publici i zastupanje interesa publike odrazavaju koliko se utjecajna osoba trudi biti ambasador
svojih pratitelja, §to obi¢no rezultira pove¢anim angazmanom i dovodi do identifikacije publike
s utjecajnom osobom i povecanja njezinog druStvenog utjecaja u kontekstu suradnje s

brendovima. (Skare, 2023:20)

Prema Lightspeedu (2023), postoji nekoliko faktora koje treba uzeti u obzir pri odabiru

idealnog influencera, poput:

1. Razumijevanje ciljne publike. Prije nego §to se krene u potragu za idealnim influencerom,
potrebno je razmisliti o ponasanju te demografskim i geografskim karakteristikama zeljenih
potroSaca. Razumijevanje ciljne publike uvelike ¢e pomoci pri suradnji s pravim influencerima,

odnosno onima koji imaju utjecaj na ciljanu trziSnu niSu brenda.

2. Relevantnost influencera. Svaki brend treba si postaviti pitanje podudara li se njihova

publika s publikom influencera §to ¢e se lako utvrditi analiziranjem sadrzaja koji objavljuju.

3. Odabir niSe za postizanje zeljenog dosega. Nisa je specificno podrucje djelovanja na trzistu,
stoga je potrebno istraziti influencere koji pripadaju nisi kako bi se dosegla ciljana publika i

ostvarili maksimalni rezultati.

4. Provjera broja pratitelja i stope angazmana. Prije odabira influencera, potrebno je istraziti
koji tip influencera bi najbolje odgovarao — mega, makro, mikro ili nano. Stopa angazmana je

metrika koja mjeri koliko Cesto se pratitelji influencera angaZiraju s njihovim sadrzajem, a to
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ukljucuje preglede, lajkove, komentare 1 dijeljenja. Informacije o publici obicno su dostupne
za svaku objavu. Ako influenceri imaju vise pratitelja, to ne znaci da ¢e 1 stopa angazmana biti
veca. Zapravo je suprotno — teze je posti¢i visu stopu angazmana s vise pratitelja, a stopa od
1% do 5% opcéenito se smatra dobrim. Manji influenceri ¢esto imaju visoke stope angazmana,

Sto se ne bi nuzno pretpostavilo samo na temelju broja njihovih pratitelja.

5. Kompatibilnost sadrzaja s brendom. Prilikom istrazivanja influencera, treba razmisliti o
brendu jer osoba koja preporucuje, promovira i demonstrira proizvod predstavljat ¢e i sam
brend, zato brendovi trebaju dobro razmisliti s kojim influencerom Zele biti povezani kad je

rijec o objavljivanju sadrzaja.

6. Cijena suradnje. Uvijek je dobro kontaktirati nekoliko influencera koji se ¢ine kao prikladan
izbor za brend ili kampanju, a pritom treba imati na umu da se cijena moze razlikovati ovisno
o va$oj kampanji i potrebnom sadrzaju: primjerice, jedna objava s fotografijom koja promovira

proizvod kostat ¢e manje od videa ili kampanje koja ukljucuje nekoliko objava.

7. Odabir odgovarajuce platforme. Instagram, TikTok, YouTube i Facebook pruzaju razli¢ite
pogodnosti, a vrste i mogucnosti oglaSavanja na tim se platformama takoder razlikuju. Na
primjer, TikTok i YouTube ograni¢eni su na videozapise. Ovisno o ciljnoj publici i Zeljenom

dohvatu, potrebno je istraziti influencere za svaku platformu posebno. (Lightspeed, 2023)

5. Influencer marketing kao neizostavan dio marketinske strategije

5.1. Potrosaci i njihove karakteristike

Strauss, El-Ansary i Frost (2006:180) govore da mnogi ¢imbenici, karakteristike i procesi
objasnjavaju ponaSanje potrosaca pri kupnji. Poticaji koji mogu motivirati potrosace da
odaberu jedan proizvod umjesto drugoga ukljucuju marketinske poruke te kulturne, politicke,
ekonomske i tehnoloske ¢imbenike. Karakteristike pojedinih potrosaca, poput razine prihoda i
osobnosti, takoder igraju ulogu zajedno s psiholoskim, druStvenim i osobnim aspektima.
Marketin$ko razumijevanje ponasanja potroSaca prili¢no je sloZeno, i premda se mogu izvoditi

mnoge generalizacije, vazno je uvazavati individualne razlike.

Kako bi osmislili u¢inkovite marketinske strategije, e-trgovci trebaju razumjeti §to motivira

ljude na kupnju dobara 1 usluga, kako kratkoro¢no tako 1 dugoro¢no (primjerice, stvaranje
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odanosti prema marki). E-marketing ukljucuje stvaranje razmjene koja zadovoljava ciljeve
pojedinacnih potrosaca i1 organizacijskih klijenata. Razmjena je osnovni marketinski koncept
koji se odnosi na ¢in dobivanja Zeljenog proizvoda od nekoga tko zauzvrat dobiva nesto drugo.
Kada potrosaci kupuju proizvod, oni razmjenjuju novac za zeljena dobra ili usluge. Medutim,
postoje 1 druge vrste marketinske razmjene, poput situacije kada politicar trazi glasove gradana

u zamjenu za svoje usluge. (Strauss, EI-Ansary i Frost, 2006: 180)

Solomon et al. (2015) objasnjavaju kako se ponaSanje potro$ac¢a u ranim fazama razvoja ovog
podrucja Cesto nazivalo ponasanjem kupaca, Sto je odrazavalo fokus na interakciji izmedu
potrosaca i proizvodaca tijekom kupnje. Danas marketinski stru¢njaci razumiju da je ponasanje
potroSaca kontinuirani proces, a ne samo ono §to se dogada u trenutku kada potrosac placa
novcem ili kreditnom karticom i dobiva proizvod ili uslugu zauzvrat. Razmjena, gdje dvije ili
viSe organizacija ili osoba daju i primaju nesSto vrijedno, kljucni je dio marketinga. Iako
razmjena ostaje vazan aspekt ponasanja potroSaca, sadasnje Sire glediSte naglaSava cijeli proces
potroSnje, koji obuhvaca pitanja koja utjeCu na potrosaca prije, tijekom i nakon kupnje.

(Solomon et al., 2015: 7)

Slika 12. Neka od pitanja u stadijima procesa potrosnje

1z perspektive potrosaéa Iz perspektive mar
Kako potroa& odluéuje da mu je Kako se formiraju i/ili mijgnjaiu stavovi
Pretkupovna proizvod potreban? potroSaga prema proizvodima?
pitanja Koji su najbolji izvori informacija da se Po kojim znakovima potro$aéi zakljuéuju
dozna vi$e o alternativnim izborima? koji su proizvodi bolji od drugih?
x 2 Je li stjecanje proizvoda stresan il Kako situacijski €éimbenici, poput
Pitanja tijekom ugodan dogadaj? vremenskog tjesnaca ili izlaganja
kupnje Sto kupnja kaZe o potroatu? proizvoda u prodavaonici, utjeéu na
potrodacevu odluku o kupnji?

Pruza li proizvod uZitak, obavija li Sto odreduje hoce li potrosac biti
namijenjenu mu funkciju? zadovoljan D'Q{zvodom ihoce liga
Postkupovna Kako se potrosa¢ konaéno rieSava ~ kupiti pcnovt_)? ;
pitanja proizvoda i koje su posljedice tog €ina Hoce li ova osoba reéi drugima o
po okoli§? svom |sku§1vu s proizvodom i utjecati
na njihove odluke o kupnji?

Izvor: preuzeto u cijelosti (Solomon et al., 2015: 7)

PotroSaca se obicno zamislja kao osobu koja prepoznaje neku potrebu ili Zelju, obavlja kupnju
1 potom se rjeSava proizvoda tijekom tri faze procesa potroSnje. Medutim, u mnogim
slu¢ajevima razliite osobe mogu biti ukljuéene u taj proces. Kupac i korisnik proizvoda ne
moraju biti ista osoba, kao primjerice kad roditelj bira odjecu za svoje dijete. U nekim
situacijama druga osoba moze utjecati na kupnju dajuci preporuke za odredene proizvode (ili

protiv njih), a da ih sama ne kupuje niti koristi. Primjerice, tinejdZer u kupnju odjece moze
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povesti prijatelja koji mu pomaze odabrati odjecu koju ¢e kupiti. Na kraju, potrosaci mogu biti
organizacije ili skupine u kojima jedna osoba odlucuje o nabavi proizvoda koje ¢e koristiti
mnogi, kao §to je sluc¢aj kada nabavljac¢ narucuje uredski materijal za tvrtku. (Solomon et al.,

2015:7)

Marketinski stru¢njaci pazljivo definiraju segmente kupaca i prate njihovo ponasanje kao
nikada prije. Mnogi su shvatili da je klju¢ uspjeha u stvaranju trajnih veza izmedu marki i
potrosaca. Oni koji podrzavaju ovu filozofiju, poznatu kao marketing odnosa, nastoje odrzavati
redovnu komunikaciju s kupcima i pruziti im razloge za dugorocnu povezanost s brendom.
Daljnji napredak u gradenju odnosa omogucéuje marketing pomocu baza podataka, koji
ukljucuje pracenje potroSackih navika pomocu racunala te prilagodavanje proizvoda i
informacija prema specificnim Zeljama i potrebama potrosa¢a. Pomno pracenje omogucéava
marketinSkim stru¢njacima koji koriste baze podataka razumjeti sklonosti kupaca i
komunicirati s onima koji pokazuju interes za njihove proizvode i usluge. Ipak, neki potrosaci
osjec¢aju nelagodu zbog ove vrste nadzora te se opiru takvim marketinskim aktivnostima.

(Solomon et al., 2015: 13-14)

Prema Krajnovicu, Sikiri¢u i Hordovu (1019:34), online brendiranje podrazumijeva koristenje
tehnologije za unapredenje marketinskih aktivnosti. U skladu s tim, nastali su novi modeli

potroSackog ponasanja, a neki od njih su:

1. Webrooming, $to ukljucuje istrazivanje proizvoda na internetu prije odlaska u prodavaonicu

radi provjere i isprobavanja proizvoda prije kupnje.

2. Showrooming podrazumijeva da potrosa¢ posjecuje prodavaonicu kako bi vidio proizvod

uzivo, a zatim koristi mobilni internet za provjeru boljih cijena online.

3. Subscription Box Business, koji ukljuuje mjesecno slanje paketa s proizvodima u malim
koli¢inama koje korisnici mogu isprobati prije nego Sto odluce kupiti veca pakiranja online,

¢esto po niZoj cijeni.

Brend menadZeri moraju pratiti i prilagodavati marketinSke strategije kako bi se prilagodili
ovim novim modelima potroSackog ponasanja te ostalim promjenama koje nastaju. (Krajnovic,

Sikiri¢ 1 Hordov, 2019: 34)
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5.2. Utjecaj influencera na odluke potrosa¢a na drustvenim mrezama

Procesi donosenja odluka kod potrosaca su koraci koje potrosaci prolaze kada trebaju obaviti
kupnju ili donijeti odluku. Prema klasicnom modelu donoSenja odluka, a kako objaSnjava
Medium (2024) postoji pet faza, a influencer marketing moze utjecati na svaki od ovih koraka

pruzanjem informacija, smjernica i motivacije potrosacima.

Prema Mediumu (2024), faze donoSenja odluka su:

1. Prepoznavanje problema: U ovoj fazi potrosaci shvacaju da imaju potrebu ili Zelju koju treba
zadovoljiti, a influencer marketing u toj fazi moze utjecati stvaranjem svijesti i interesa kod
potroSaca te poticanjem njihovih potreba ili Zelja kroz kreiranje 1 dijeljenje sadrzaja koji
prikazuje brend, proizvod ili uslugu i kako oni mogu rijesiti problem, ispuniti zelju ili poboljSati

situaciju.

2. Trazenje informacija: U ovoj fazi potroSaci traZe informacije 1 opcije koje im mogu pomoci
zadovoljiti svoju potrebu ili Zelju. Influencer marketing moze utjecati na ovu fazu pruzanjem
informacija i opcija potro$acima te utjecajem na njihove izvore informiranja kroz kreiranje i
dijeljenje sadrzaja koji nudi vrijedne informacije poput znacajki, prednosti, cijena, recenzija ili

svjedoCanstava te upucivanjem potrosaca na web-stranicu ili drustvene mreze brenda.

3. Evaluacija alternativa: U ovoj fazi potrosaci usporeduju razli¢ite brendove, proizvode ili
usluge te procjenjuju njihove prednosti i nedostatke na temelju svojih kriterija i preferencija.
Influencer marketing moze utjecati na ovu fazu utjecajem na kriterije evaluacije i preferencije
potrosaca te na njihove stavove i percepcije kroz kreiranje i dijeljenje sadrzaja koji istice
prednosti 1 vrijednosti brenda, proizvoda ili usluge te pruZzanjem drustvenih dokaza, autoriteta
ili ogranicenih ponuda koje mogu povecati privlacnost i pozeljnost brenda, proizvoda ili

usluge.

4. Odluka o kupnji: U ovoj fazi potrosaci donose konac¢nu odluku hoée li kupiti odredeni
proizvod ili uslugu na temelju evaluacije alternativa. Influencer marketing moze utjecati na
ovu fazu utjecajem na namjeru i ponaSanje potroSaca prilikom kupnje te smanjenjem

percipiranog rizika ili nesigurnosti kroz kreiranje 1 dijeljenje sadrzaja koji pruza jasan i uvjerljiv
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poziv na akciju te poticanjem kroz nagrade, popuste ili besplatne uzorke koji mogu povecati

motivaciju i sigurnost potrosaca za kupnju brenda, proizvoda ili usluge.

5. Ponasanje nakon kupnje: U ovoj fazi potroSaci dozivljavaju i procjenjuju ishode svoje odluke
o kupnji te izrazavaju svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo te lojalnost ili nelojalnost prema
brendu, proizvodu ili usluzi. Influencer marketing moze utjecati na ovu fazu utjecajem na
zadovoljstvo i lojalnost potrosaca nakon kupnje te poticanjem korisnicki generiranog sadrzaja
1 usmenih preporuka kroz kreiranje 1 dijeljenje sadrzaja kojim pruzaju podrsku nakon kupnje,
pokazuju interes za prikupljanje povratnih informacija te poticanjem potroSaca na dijeljenje

vlastitog iskustva, misljenja ili preporuka o brendu, proizvodu ili usluzi. (Medium, 2024)

Influenceri su osobe koje mogu utjecati na ponasanje drugih koriste¢i svoj autoritet, strucnost,
popularnost ili karizmu. Prema Mediumu (2024), mogu primijeniti psihologiju utjecaja kako

bi uvjerili i motivirali svoje pratitelje koriste¢i razlicite principe i tehnike, kao $to su:

1. Princip reciprociteta koji govori da ljudi imaju tendenciju uciniti uslugu 1 ljubazno se
ponasati prema onima koji su ucinili isto. Influenceri mogu koristiti reciprocitet kako bi utjecali
na ponasanje potrosaca nudeci poticaje, nagrade, popuste ili besplatne uzorke svojim
pratiteljima te ih zamoliti da zauzvrat ucine nesto, poput lajkanja, komentiranja, dijeljenja ili

kupnje sponzoriranih proizvoda ili usluga.

2. Princip dosljednosti koji istice da ljudi imaju tendenciju djelovati na nacine koji su u skladu
s njihovim prethodnim postupcima, uvjerenjima i vrijednostima. Influenceri mogu koristiti
dosljednost kako bi utjecali na ponaSanje potrosaca stvaranjem 1 dijeljenjem sadrZaja koji je u
skladu s njihovom niSom, stilom i tonom te podrZzavanjem brendova, proizvoda ili usluga koji

su relevantni i kompatibilni s njihovim osobnim brendom i publikom.

3. Princip druStvenog dokaza koji kaze da ljudi imaju tendenciju slijediti ponaSanje drugih,
posebno kada su nesigurni ili neodlu¢ni. Influenceri mogu koristiti drustveni dokaz kako bi
utjecali na ponasanje potroSaca, pokazujuci da njihovi pratitelji ili drugi influenceri koriste,
vole ili preporucuju njihove sponzorirane proizvode ili usluge te stvaranjem korisnicki

generiranog sadrZaja, poput recenzija, svjedocanstava ili povratnih informacija.

4. Princip svidanja koji objasnjava da ljudi imaju tendenciju biti pod utjecajem osoba koje im

se svidaju, kojima vjeruju ili koje postuju. Influenceri mogu koristiti svidanje kako bi utjecali
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na ponaSanje potrosaca stvaranjem i dijeljenjem autenti¢nog, angazirajuceg 1 bliskog sadrzaja
te izgradnjom odnosa s pratiteljima izrazavaju¢i iskreno 1 nepristrano misljenje o

sponzoriranim proizvodima ili uslugama.

5. Princip autoriteta koji kaze da ljudi imaju tendenciju poslusati ili slijediti osobe koje imaju
strucnost, znanje ili kredibilitet. Influenceri mogu koristiti autoritet kako bi utjecali na
ponasanje potrosaca kroz iskustvo u svojoj nisi te pruzanjem vrijednih informacija, savjeta ili
smjernica svojim pratiteljima, pokazujuéi znacajke, prednosti ili vrijednosti sponzoriranih

proizvoda ili usluga.

6. Princip oskudice koji istice da ljudi imaju tendenciju viSe cijeniti stvari koje su rijetke,
ogranicene ili ekskluzivne. Influenceri kroz ovaj princip mogu utjecati na ponasanje potrosaca
stvaranjem osjecaja hitnosti, ekskluzivnosti ili straha od propustanja ne¢eg ograni¢enog medu
svojim pratiteljima te nudeéi proizvode ili usluge s ograni¢enim rokom, serijom ili dostupnoscéu

ili pak pruzanjem jasnog i uvjerljivog poziva na akciju. (Medium, 2024)
5.3. Utjecaj influencera na vidljivost brenda na drusStvenim mreZama

Prema Mediumu (2023), uvodenje influencer marketinga kao dijela strategije za povecanje

prepoznatljivosti brenda donosi brojne prednosti kao §to su:

1. Povecani doseg 1 vidljivost - influenceri imaju posvecenu publiku koja ih prati na razli¢itim
drustvenim mreZama. Suradnjom s influencerima, brendovi mogu iskoristiti njihov doseg 1
ostvariti izlozenost vecoj publici. Ova povecana vidljivost pomaze u izgradnji svijesti o brendu

1 prosirenju njegova dosega.

2. Ciljani pristup - influenceri se obracaju specifi¢nim niSama koje se podudaraju s ciljanom
publikom brenda. Ova usmjerena strategija osigurava u€inkovito dopiranje poruke brenda do
osoba koje su sklonije pokazati interes za promovirane proizvode ili usluge. Povezivanjem s
pravom publikom, brendovi mogu maksimalno povecati svoje napore u izgradnji svijesti o

brendu.

3. Povecana vjerodostojnost - influenceri su se etablirali kao stru¢njaci ili autoriteti unutar svoje
niSe. Kada oni preporucuju brend, njihovi pratitelji percipiraju brend kao vjerodostojan i
pouzdan §to povecava vjerodostojnost brenda i pridonosi izgradnji svijesti o brendu. (Medium,
2023)

49



Influenceri su izgradili publiku koja ih smatra stru¢njacima u njihovim niSama, ¢ime imaju
znacajan utjecaj na odluke svojih pratitelja o kupovini. Suradnja izmedu brendova i influencera
moze doprijeti do ciljanih publika i izgraditi povjerenje. Postoje razni nacini za koriStenje
influencer marketinga u svrhu povecanja prepoznatljivosti brenda. Neke od ucinkovitih
strategija ukljucuju suradnju s influencerima razli¢itih veli¢ina publike i ni$a, organiziranje
darivanja i natjecanja s influencerima, preuzimanje Instagram profila od strane influencera

(eng. takeover), stvaranje programa ambasadora brenda i slicno. (Mauco, 2024)

Prepoznatljivost brenda razliCito utjece na razlicite tipove poslovanja. Za nove brendove, ona
pomaze ljudima da saznaju Cime se bave, dok veée tvrtke mogu nastojati povecati
prepoznatljivost i u¢initi da njihov brend postane sinonim za njihov proizvod. Brendovi koji
ulaze na nova trziSta, manji brendovi u zasi¢enim trziStima, brendovi s proizvodima koji
zahtijevaju duZe razdoblje razmatranja kupnje te brendovi s dugim ili vremenski uvjetovanim
prodajnim ciklusima posebno mogu profitirati od usredoto¢enosti na prepoznatljivost brenda.
(Mauco, 2024)

Kao vlasnik poslovanja ili marketinski stru¢njak, uvijek treba razmisljati o tome kako privuci
viSe ljudi da primijete proizvod ili uslugu, a to se moze posti¢i kroz podizanje svijesti o robnoj
marki. Ukratko, svijest o brendu je mjera prepoznatljivosti brenda medu ljudima. No, to
nadilazi samo posjedovanje logotipa ili slogana; rijec¢ je o stvaranju jedinstvenog identiteta za
tvrtku koji je izdvaja od tisuca drugih poslovanja. Imati snaznu strategiju svijesti o brendu
kljucan je element svake uspjesSne marketinske kampanje jer omogucuje kupcima prepoznati
proizvod medu mnostvom konkurenata, $to potom izmedu ostalog poti¢e prodaju 1 lojalnost
kupaca. Svijest o brendu takoder utjece na odluke kupaca o kupnji i pomaZze u uspostavljanju i

odrzavanju reputacije i vjerodostojnosti brenda. (Moburst, 2023)

Izgradnja 1 odrZavanje prepoznatljivosti brenda zahtijeva dosljedan i dugorocan trud. To
podrazumijeva stvaranje emocionalne veze s publikom kroz pripovijedanje pri¢a, odabir
upecatljivih vizuala te pruZanje konzistentnog i pouzdanog proizvoda ili usluge. SnaZna
strategija prepoznatljivosti brenda znaci prednost nad konkurencijom, izgradnju povjerenja s
kupcima 1 stvaranje lojalne baze kupaca. To je mocan alat koji se moze koristiti za promociju
novih proizvoda, povecanje prodaje i sli¢no, stoga tvrtke moraju dati prioritet izgradnji i
odrZavanju snazne strategije prepoznatljivosti brenda u dana$njem konkurentnom trzistu, a to
se u danasnje vrijeme lakse postiZze uz influencere. Influenceri imaju mo¢ utjecati na odluke o
kupnji svojih pratitelja putem svojih objava, preporuka 1 slicno jer kada promoviraju odredeni
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proizvod ili uslugu, izlazu brend posve novoj publici koja za njega jo§ mozda nije Cula pa
upravo ta izlozenost moze dovesti do povecanja svijesti o brendu, prepoznatljivosti, a u
konac¢nici 1 do kupnje. Influenceri pomazu izgraditi povjerenje i vjerodostojnost medu
potencijalnim kupcima jer su se uspjesno etablirali kao vodeci glasovi u svojoj nisi te imaju
odredenu bazu pratitelja koja vjeruje njihovim preporukama i misljenjima o proizvodima i
uslugama. Osim toga, influenceri stvaraju privlacan sadrzaj koji rezonira s njihovom publikom
I suradnja s njima osigurava prikazivanje proizvoda ili usluga na nacin koji odgovara njihovim
pratiteljima i tako imaju veci utjecaj na publiku i podizanje svijesti o brendu od tradicionalnog
reklamnog sadrzaja. Takoder, kada influenceri objavljuju sadrzaj za odredeni brend, velika je
vjerojatnost da ¢e masa pratitelja posjetiti druStvene mreze ili web stranicu brenda kako bi
saznali viSe informacija o proizvodima i uslugama koje nude. Osim podizanja svijesti o brendu,
ovakav tip suradnje pomaZze u povecanju broja pratitelja na druStvenim mrezama kao i
angazmana publike na razli¢itim platformama. Dakle, influencer marketing isplativ je nacin za
povecanje prepoznatljivosti brenda u usporedbi s tradicionalnim metodama oglasavanja,
posebno za mala poduzeta s ograniCenim marketin§kim proratunom, a suradnja s
influencerima moze generirati jednaku, ako ne i vecu, izlozenost i angazman od skupih

reklamnih kampanja. (Moburst, 2023)
6. Pozitivni ucinak i izazovi influencer marketinga

Influencer marketing postaje sve popularniji alat u digitalnom marketingu, omogucujuci
brendovima izravno dosegnuti svoje ciljane publike unutar specifi¢nih niSa. KoriStenjem
utjecaja koji influenceri imaju nad svojim pratiteljima, brendovi mogu znacajno povecati svoju
vidljivost, kredibilitet i angaZzman. Medutim, kao i svaka marketinska strategija, influencer

marketing takoder se suocava s vlastitim prednostima i izazovima.
6.1. Prednosti influencer marketinga
1. Pomaze dosegnuti relevantnu i ciljanu publiku

Suradnja s influencerima koji ve¢ imaju publiku zainteresiranu za slicne brendove osigurava
dosezanje relevantne publike te povecava vjerojatnost privlacenja novih potencijalnih kupaca
koji vjeruju preporukama influencera. Influenceri izgraduju povjerenje sa svojim pratiteljima
pruzajuéi im vrijednost i relevantnost kroz svoj sadrzaj, Sto njihove preporuke ¢ini vrlo

utjecajnima. (Oviond, 2024)
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2. Pomaze izgraditi povjerenje i1 kredibilitet

Kada influencer pozitivno govori o brendu, njegovi pratitelji su skloniji vjerovati tim
preporukama. Jedna od najvecih taktika koju influenceri posjeduju i koju brendovi mogu
koristiti u promociji jest pomo¢ u izgradnji povjerenja i poboljSanju kredibiliteta brenda, a da
bi se to postiglo, nuzno je suradivati s autenti¢nim influencerima koji su stru¢njaci u svojim
specificnim niSama. (Taskmo, n.d.) Povjerenje se gradi s viemenom kroz autenti¢ne interakcije
i sadrzaj koji influencere pozicionira kao pouzdan izvor informacija i preporuka za svoje
pratitelje, stoga suradnja s njima vrlo brzo moze podi¢i vjerodostojnost brenda i privuci

potencijalne kupce. (Oviond, 2024)

3. Povecava vidljivost brenda

Suradnja s influencerima koji imaju velik broj pratitelja moze drasticno povecati vidljivost i
doseg brenda izvan postoje¢e publike, povezuju¢i ga s tisu¢ama ili milijjunima novih
potencijalnih kupaca koje brend ne bi mogao dose¢i samostalno. Autenti¢an odnos izmedu
influencera i njihovih pratitelja, karakteriziran kao prijateljski, olaksava im utjecaj na odluke o

kupnji, uc¢inkovito poticuci okupljanje baze novih kupaca. (Oviond, 2024)

4. Iziskuje manje troSkove

Primjerice, mikroinfluenceri, ali 1 ve¢i influenceri, predstavljaju isplativ na¢in u odnosu na
tradicionalne vrste oglasavanja za brendove koji istrazuju influencer marketing. Mnogi su
spremni na suradnju u zamjenu za proizvode ili usluge, nude¢i pristupac¢an nacin promocije
novih proizvoda i povec¢anja vidljivosti brenda unutar specifi¢nih niSa. Ova;j pristup omogucuje

ciljani marketing bez potrebe za velikim financijskim ulaganjima. (Oviond, 2024)

5. Omogucuje ustedu vremena

Suradnja s influencerima $tedi vrijeme i trud brendovima u stvaranju privlacnog sadrzaja.
Influenceri su stru¢njaci u kreiranju sadrZaja koji rezonira s njihovom publikom, olakSavajuci
dublje povezivanje i privlacenje novih pratitelja. Njihova sposobnost stvaranja autenti¢nih 1
privlaénih poruka pojednostavljuje marketinski proces, omogucuju¢i brendovima fokus na

druge strateske aspekte. (Oviond, 2024)
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Influencer marketing, sa svojom sposobnos$¢u izravnog angaziranja relevantne publike 1
izgradnje kredibiliteta, nudi dinami¢nu i utjecajnu strategiju za brendove koji zele unaprijediti
svoje digitalne marketinSke napore. Pazljivim odabirom influencera ¢ija publika, sadrzaj i
vrijednosti odgovaraju brendu, moze se iskoristiti njihov utjecaj za postizanje znacajnih
marketinskih ciljeva, od povecanja svijesti o brendu do poticanja prodaje. Kljuc uspjeha lezi u
strateSkom planiranju, autenti¢nim partnerstvima i kontinuiranoj evaluaciji kako bi se osiguralo
da influencer marketing kampanje donose Zeljene rezultate. (Oviond, 2024) Dobra kampanja
influencer marketinga razumije ciljeve brenda i poruku koju Zeli prenijeti preko influencera,
koji ¢e zatim kreativno prenijeti tu poruku svojim pratiteljima. Osim toga, influenceri
generiraju kvalitetan sadrzaj koji je obicno profesionalan i pouzdan te moZe poboljSati rezultate
kampanje. Osim toga, taj sadrzaj moze biti dodan u bazu sadrzaja i ponovno biti koristen za

buduce promotivne aktivnosti. (Taskmo, n.d.)

6.2. Nedostaci influencer marketinga

1. Predstavlja odredenu opasnost za reputaciju brenda

Suradnja s influencerima nosi rizike za reputaciju brenda te je kljuc¢no utvrditi uskladenost
izmedu vrijednosti brenda i javnog imidza influencera. Negativan publicitet ili kontroverze
vezane uz odabranog influencera mogu izravno utjecati na brend koji predstavljaju,
naglaSavajuci vaznost pazljivog odabira kako bi se oCuvao integritet 1 povjerenje potroSaca.

(Oviond, 2024)

2. MozZe imati visok rizik

Rezultati influencer suradnji mogu znacajno varirati pa je teSko predvidjeti uspjeSnost
kampanje Sto ih Cini strategijom visokog rizika. Ucinkovitost influencer kampanje ne ovisi
samo o broju pratitelja, ve¢ 1 o kvaliteti angaZmana i kreiranju sadrzaja. Odabir influencera ¢iji
profil publike odgovara ciljanom trziStu brenda kljuan je za smanjenje rizika i osiguranje
dosega ciljane publike. Primjerice, ako influencer ne zadovolji kriterije i ne isproducira
kvalitetan sadrzaj, mozda nece uspjeti doprijeti do ciljanih kupaca pa u tom slucaju, ulozen

trud i novac mogu biti uzaludni. (Oviond, 2024)

3. Zahtjevnost u mjerenju rezultata
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Jedan od glavnih izazova u influencer marketingu je mjerenje njegove ucinkovitosti. lako broj
pratitelja 1 stope angazmana nude odredene uvide, te metrike ne jamc¢e nuzno i uspjeh.
KoriStenje analitickih alata i osiguravanje detaljnih podataka o publici influencera moze
pomoc¢i u donoSenju informiranih odluka. Ipak, mjerenje izravnog utjecaja kampanja influencer
marketinga na prodaju i podizanje svijesti o brendu vrlo je sloZeno i zahtijeva koriStenje raznih

metrika za sveobuhvatnu evaluaciju rezultata. (Oviond, 2024)
4. Promjenjivi troskovi

Troskovi povezani s influencer marketingom mogu znacajno varirati ovisno o dosegu,
angazmanu i nisi influencera, $to otezava planiranje budzeta i procjenu povrata ulaganja. Dok
mikroinfluenceri mogu ponuditi isplativa rjeSenja, etablirani influenceri i slavne osobe

zahtijevaju viSe honorare, $to trazi pazljivo razmatranje ulaganja u odnosu na ocekivani povrat.

(Oviond, 2024)
5. Zasi¢enost trzista i problem s autenti¢noscu

Rastu¢a popularnost influencer marketinga dovela je do zasi¢enja trzista, gdje su potrosaci
stalno izlozeni sponzoriranom sadrZaju, $to moze smanjiti percipiranu autenti¢nost preporuka
influencera, a trziSte je postalo zasi¢eno i istim tipom odredenih proizvoda. Ovo zasicenje
predstavlja izazov za brendove da se istaknu i zadrZe interes potroSaca naspram velike

konkurencije. (Oviond, 2024)

Dakle, iako influencer marketing nudi brojne privlacne moguénosti za promociju brenda i
angazman publike, zahtijeva paZzljivo planiranje, provjeru influencera 1 uravnotezen pristup
autenticnosti sadrzaja i uskladenosti marketinskih ciljeva. Uzimanje u obzir ovih izazova i
njihovo stratesko rjeSavanje moze pomoci brendovima da ga iskoriste maksimalno u¢inkovito.
Influencer marketing istaknuo se kao privlacna digitalna marketinska strategija, omogucujuci
brendovima dosegnuti nisne, ali vrlo angazirane publike i izgraditi kredibilitet kroz preporuke
pouzdanih osoba. Strateski planirane suradnje s influencerima, ¢ija publika 1 sadrZaj organski
odgovaraju vrijednostima 1 ciljevima brenda, mogu znacajno proSiriti doseg 1 potaknuti
poslovni rast. Medutim, ovaj pristup dolazi i s odredenim izazovima, ukljucujuéi potencijalan
rizik za naruSavanje reputaciju, variranje ucinkovitosti kampanja i teSko¢e u mjerenju
konkretnog povrata ulaganja. Uspjeh zahtijeva pazljivo odabiranje influencera, jasno

postavljanje ciljeva kampanje i kontinuiranu evaluaciju performansi. (Oviond, 2024)
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Kada se strateski provodi kroz prava partnerstva, influencer marketing moze postati moc¢na
komponenta viSestruke digitalne marketinske strategije. Omogucuje brendovima izdvojiti se iz
mase i potaknuti znacajan angazman s relevantnim ciljnim demografskim skupinama. Ipak,
brendovi moraju biti svjesni i prednosti i nedostataka koje influencer marketing sa sobom
donosi. Oni koji teze izvrsnosti u svojim marketin§kim naporima moraju pristupiti influencer
marketingu pazljivo osmisljenom strategijom. lako zahtijeva puno vremena, sposobnost da
dopre do ni$nih zajednica spremnih za angazman c¢ini influencer marketing neophodnom

modernom tehnikom za digitalne marketinske stru¢njake. (Oviond, 2024)
6.3. Etika u influencer marketingu

Prema Ourselu i Befene Mbembu (2012:12), etika je proces kroz koji pojedinac postaje
svjestan, raste, informira se, prosiruje svoje vidike i poboljSava svoju sposobnost odgovaranja
onima koji traze pomoc¢. Treba biti utemeljena na moralnom razmisljanju, a ne samo na
ciljevima ili ishodima ponasanja. Etika je ¢esto povezana s moralom iz prakti¢nih i logi¢nih
razloga, s obzirom na to da ova dva pojma dijele mnogo zajednickog i Cesto se koriste kao
sinonimi. Etika i moral ukljucuju prosudbe o tome $to je ispravno i pogre$no te proucavaju
ljudsko ponasanje, odnose i vrijednosti. Takoder, moral je tradicionalan i individualan te ima
dva kriterija: moguénost globalizacije bez proturje¢ja i moguénost povezivanja s interesima

drugih.

Osim toga, osoba koja ¢ini nemoralnu radnju nije nuzno smatrana nemoralnom. Medutim,
moralno razmisljanje je potrebno za moralno djelovanje, a slijepo pridrzavanje pravila ne ¢ini
radnju moralnom. Dakle, moralnost zahtijeva promis$ljanje. Koncept univerzalnosti bez

proturjecja je ono §to razlikuje moralnost od etike, koja je vise situacijska.

Koncept etike oduvijek je bio povezan s marketingom gdje zapravo nije rije¢ samo o
pridrZzavanju zakona 1 pravila, ve¢ se pod etikom prije svega smatraju principi i vrijednosti koji
predstavljaju brend. Ipak, marketing je Cesto bio kritiziran iz viSe razloga, kao S$to su
preagresivne prakse, osobito u pogledu komunikacije. Naime, mo¢ komunikacije toliko je
snazna da moZe manipulirati umom potrosaca bez njegovog pristanka, ali pitanje je koliko su
zapravo daleko spremni i¢i da bi prodali proizvode. U influencer marketingu, mnogi influenceri
promoviraju proizvode bez stvarnog znanja o tome Sto prodaju. Kada situacija ukljucuje
suceljavanje nekoliko etickih principa ili razmatranja, dolazi do etickog sukoba (tj. kada

postivanje jednog principa zahtijeva krSenje drugog). Eticka dilema nastaje kada su sva moguca
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rjeSenja obicno nepovoljna za jednu ili viSe osoba §to moze rezultirati krSenjem normi

prihvatljivog ponasanja. (Oursel i Befene Mbembo, 2021: 12)
6.4. Etika i ponaSanje potrosaca

Kada je rijec o eticnosti ili neeti¢nosti na druStvenim mrezama u odnosu na potrosace, cesto se
ukazuje na negativne strane influencer marketinga. Tu se primarno misli na autenti¢nost
influencera, njihovu vjerodostojnost i reakciju potrosaca na to. Utjecaj influencera moze biti
toliko snazan da moraju paziti na svoju vjerodostojnost prema pratiteljima kako bi zadrzali

njihovo povjerenje i potaknuli ih na kupnju onoga Sto promoviraju.

Stovise, utjecaj influencera nije ograni¢en samo na njihove vlastite pratitelje jer na drutvenim
mrezama mogu dosegnuti druge ljude zahvaljuju¢i opcijama dijeljenja sadrzaja. Zato moraju
biti vjerodostojni, inae mogu izgubiti povjerenje ljudi i ne uspjeti u svojim naumima. Neki
influenceri poduzimaju promotivne akcije koje su u suprotnosti s etickim principima, poput
dropshippinga i laganja o partnerstvima s brendovima kako bi dobili vise pratitelja ili
promoviranja proizvoda u koje ne vjeruju i koje nikada nisu isprobali. (Oursel i Befene
Mbembo, 2021: 15)

6.5. Primjer neeti¢neinfluencer suradnje — Kendall Jenner i Pepsi

Influencer kampanje na druStvenim mreZama ponekad mogu imati negativne posljedice 1 na
influencera i na brend. Jedan od primjera je Pepsi kampanja u kojoj je u glavnoj ulozi bila
americka manekenka Kendall Jenner. Eticka dilema iza ove reklame odnosi se na koriStenje
drustvenih pokreta kao marketinSke strategije. U pokuSaju da se dotakne relevantnih drustvenih
1 politickih pitanja koja su dominirala Sjedinjenim Americkim Drzavama, tvrtka Pepsi
pokrenula je reklamnu kampanju koja je oponasala pokret pod nazivom ,,Black lives matter*.
Prvi problem bio je taj Sto su za glavnu ulogu uzeli manekenku bijele boje koze koja nema veze
sa samim pokretom te prekida snimanje kako bi se pridruzila prosvjednicima. Vrhunac reklame
je trenutak kada Kendall predaje limenku Pepsija jednom od policajaca, Sto rezultira
opustanjem napetosti izmedu prosvjednika i policije te kre€e zajednicko slavlje. Reklama je
bila oStro kritizirana jer sugerira da sloZeni drustveni problemi mogu biti rijeSeni jednostavno,
samo jednom limenkom Pepsija, $to je mnogima djelovalo kao podcjenjivanje stvarnih borbi i
sukoba koji se dogadaju tijekom prosvjeda za gradanska prava i protiv policijske brutalnosti.

Mnogi su smatrali da reklama trivijalizira ozbiljne drustvene pokrete poput Black Lives Matter,
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koriste¢i ih za promociju proizvoda bez stvarnog razumijevanja ili podrske za temeljne
probleme. Osim toga, ukljucivanje slavne osobe poput Kendall Jenner u glavnu ulogu, koja
nije osobno iskusila te borbe, dodatno je pojacalo osje¢aj neautentiCnosti i neosjetljivosti.

(IvyPanda, 2024)

Posljedi¢no, Pepsi je ubrzo povukao reklamu i ispricao se, priznajuci da su jasno promasili cilj
reklame te da nisu namjeravali trivijalizirati bilo koji ozbiljan problem. Ovaj slucaj naglasava
vaznost eti¢nosti u marketingu, posebno kada se radi o osjetljivim drustvenim temama. Etika
u marketingu zahtijeva promisljen pristup koji posStuje stvarne probleme 1 iskustva ljudi,

umjesto da ih koristi samo kao alat za prodaju proizvoda.
6.6. Primjer eti¢ne influencer suradnje — Jamie Oliver i Tresco

Jamie Oliver, poznati britanski kuhar i zagovornik zdrave prehrane, usao je u suradnju s
Tescom, lancem supermarketa, kako bi potaknuo naciju na zdraviji naéin prehrane. Ova
suradnja, koja je dio Tescove inicijative za poboljSanje prehrambenih navika kupaca,
predstavlja vazan korak u promicanju zdravih opcija namirnica u britanskim domacinstvima.
Jamie Oliver podrzao je Tescovu inicijativua pod nazivom "korisne male zamjene"
predstavljajuéi ju u njihovim trgovinama diljem Velike Britanije. Ova inicijativa nudi zdravije
alternative proizvoda koje karakterizira smanjen sadrzaj Secera, soli i masti, uz istovremeno
niZe cijene za potroSace. Prema istraZivanju provedenom medu viSe od 2.000 ispitanika, veina
obitelji izjavila je kako vjeruje da supermarkete treba potaknuti na veéi doprinos zdravijim
izborima te da bi voljeli dobivati viSe korisnih savjeta i inspiracije za zdraviju prehranu. Osim
toga, Jamie Oliver takoder je podrzao Tesco u promicanju pripreme povoljnih, zdravih obroka
od nule te je kreirao seriju zdravih recepata i savjeta koji su biti dostupni online i u fizickim
poslovnicama, a mnogi sastojci 1z recepata bili su sniZeni ili grupirani zbog prakticnosti za

kupce s posebnim naglaskom na britansko voce 1 povrée. (Ethical Marketing News, 2018)

Navedena influencer suradnja nije samo komercijalna, ve¢ ima i edukativnu komponentu.
Jamie Oliver pozitivno je iskoristio svoj utjecaj kako bi educirao Siru javnost o vaznosti zdrave
prehrane i ohrabrio ih na ukljuc¢ivanje vece koli¢ine voca i povrca u svoju svakodnevnu ishranu.
Osim toga, partnerstvo s Tescom usmjereno je na podrSku njihovoj $iroj inicijativi za
poboljsanje zdravlja kroz partnerstvo s udrugama poput Cancer Research UK, Diabetes UK 1

British Heart Foundationa. Ove inicijative za cilj imaju unaprijediti zdravlje kroz edukaciju o
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zdravoj prehrani i promicanje aktivnih koraka prema zdravijem zivotnom stilu. (Ethical

Marketing News, 2018)

Suradnja Jamieja Olivera s Tescom predstavlja pozitivan primjer kako influenceri mogu
koristiti svoj utjecaj za promicanje drustveno odgovornih praksi i poticanje javnosti na zdravije
zivotne izbore. Ovo partnerstvo ne samo da doprinosi Tescovoj poslovnoj strategiji, ve¢ ima

potencijal da zaista pozitivno utjece na prehrambene navike i zdravlje britanske populacije.
7. Mjerenje uspjeSnosti influencer marketing kampanji

Mjerenje uspjeSnosti influencer kampanja ukljucuje procjenu uspjeha ili neuspjeha
postavljenih ciljeva i zadaca te analizu i preispitivanje strateSkih pretpostavki. Ne postoji
jedinstven nacin za mjerenje postignuca ciljeva, no mjerenje uspjeSnosti marketinskih
kampanja sluzi kao korisno mjerilo za unaprjedenje marketinske strategije. Kako bi se rezultati
uspjesnosti influencer kampanji kvantificirali, vazno je identificirati specifiéne i mjerljive
ciljeve kampanje te ih uskladiti s koriStenim kanalima drustvenih mreza te $irim marketinskim
i poslovnim ciljevima. Ciljevi su klju¢ni za postizanje uspjeha tvrtke i mogu se kreirati na
temelju SMART metode — specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi, relevantni i vremenski ograniceni.

(Hamaldinen, 2021: 35)

Prema Sprout Socialu (2024), odabir ciljeva brendovima pomaze postaviti jasne kriterije za
uspjeh 1 unaprijediti performanse na druStvenim mreZama za postizanje svojih poslovnih
ciljeva te omogucuje prikaz utjecaja influencer suradnji na financijske rezultate kako bi se
osigurala uspjesnost za buduée kampanje. Odabir druStvenih mreza koje ¢e najbolje mjeriti
utjecaj 1 uspjeh influencer marketing kampanja zahtijeva povezivanje klju¢nih pokazatelja
uspjesnosti (eng. KPI's) sa Sirim marketinskim ciljevima koji se Zele ostvariti. Prema Sprout
Q3 2023 Pulse pregledu iz 2023. godine, neki od najvaznijih pokazatelja uspjesnosti influencer

kampanja su:
7.1. Doseg i impresije

Pracenje dosega i impresija jedan je od najjednostavnijih na¢ina za mjerenje brand awarenessa.
Doseg se odnosi na jedinstveni broj korisnika koji su vidjeli odredeni sadrzaj, dok impresije,

odnosno pregledi, predstavljaju ukupan broj puta koliko je sadrzaj pregledan. Primjerice, jedna
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osoba moze vidjeti objavu vise puta pa ¢e prema tome impresije uvijek biti jednake ili ve¢e od

dosega. (Sprout Social, 2024)
7.2. AngaZzman publike

Prema Sproutovom Q3 Pulse Surveyu iz 2023. godine, 68% marketinskih stru¢njaka prati
metricke pokazatelje angazmana publike na druStvenim mrezama (lajkove, dijeljenja i
komentare), dok 19% prati sadrzaj koji generiraju korisnici vezano uz njthov brend ili
proizvode kako bi mjerili uc¢inkovitost influencer kampanji. Pra¢enje angazmana publike
pokazuje koliko dobro influencer rezonira sa svojom publikom i nudi kvalitativnu procjenu
utjecaja i u¢inkovitosti njihovog sadrzaja u poticanju interakcija s brendom. (Sprout Social,

2024)
7.3. Rast publike

Ova metrika odnosi se na povecanje broja pratitelja brenda na drustvenim mrezama kao rezultat
influencer suradnje, a porast online zajednice signalizira da je zainteresirana za sadrzaj ¢ime se
povecava doseg i svijest o brendu. Na primjer, Gymshark je izgradio vjernu online zajednicu
koja broji milijune pratitelja suraduju¢i s brojnim medunarodnim fitnes influencerima koji

redovito promoviraju proizvode brenda na svojim drustvenim mrezama. (Sprout Social, 2024)
7.4. Spominjanja

Kao $to 1 sama rije¢ govori, spominjanje pokazuje koliko se Cesto brend spominje na
druStvenim mreZama, bez obzira na izravne oznake. Povecanje broja spominjanja tijekom ili
nakon kampanje s influencerima moze prosiriti doseg brenda, §to ukazuje na stvarni angazman
medu publikom. Prema Sproutovom Q3 Pulse Surveyu iz 2023. godine, 40% marketinSkih
struénjaka prati spominjanja brenda i hashtagove na drustvenim platformama kako bi mjerili

ucinkovitost influencer kampanji. (Sprout Social, 2024)
7.5. Promet na web stranici

Pracenje prometa na web stranici koji dolazi s druStvenih mreza klju¢no je za prikazivanje
konkretnog utjecaja influencer marketinga na sveukupni poslovni uspjeh jer pokazuje
uéinkovitost influencer suradnji na privlaéenje potencijalnih kupaca na web stranicu. Stovise,

pra¢enjem prometa na web stranici, tvrtke mogu bolje razumjeti ucinkovitost svojih
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marketinSkih napora i donositi informirane odluke kako bi ostvarile svoje KPI-jeve. Prema
Sproutovom Q3 2023 Pulse Surveyu iz 2023 godine, 50% marketinSkih stru¢njaka prati promet
putem linkova iz objava na drustvenim mrezama (npr. link u opisu Instagram profila) ili koriste
promotivne kodove, dok 45% analizira povecanje prometa na web stranici tijekom ili nakon

kampanja kako bi izmjerili u¢inkovitost svojih influencer kampanja.

Zapracenje prometa moze se koristiti i Google Analytics iz kojeg se moze dobiti detaljniji uvid
u ucinkovitost kampanji — primjerice koliko je prometa na web stranicu doslo iz linkova u opisu

Instagram profila, a koliko putem link naljepnice unutar Instagram price. (Sprout Social, 2024)
7.6. Konverzije

Konverzija oznacava uspjesno ostvarenje unaprijed odredenog cilja, $to znaci da je suradnja
utjecala na publiku da poduzme odredenu radnju, bilo da je rijec o prodaji, prijavi na newsletter,
koristenje promo koda i sli¢no. Konverzije se mogu pratiti koriste¢i alate poput Google
Analyticsa, pitajuci korisnike putem obrasca kako su saznali za brend ili koristeéi specifi¢ne

kodove za influencere prilikom naplate. (Sprout Social, 2024)
7.7. Primjer iz prakse: Meister The Creativity influencer kampanja

Bamboo Lab, osjecka agencija za digitalni marketing i razvoj web stranica, 2022. godine
provela je kampanju pod nazivom Meister The Creativity za klijenta Jadgermeister Hrvatska.
Kampanja je provedena u suradnji s istaknutim influencerom Joshuom Cirjakom, kreativcem
koji iza sebe ima bogato iskustvo rada s brojnim domad¢im i medunarodnim imenima, a
ukljucivala je limitirano izdanje oversized majica s kapuljatom i ljepljivu traku pomocu koje
kupci mogu personalizirati svoju majicu, ali i ostale predmete poput skateboarda, maskica za

mobitel, tenisica, kofera i sli¢no.

Zelei prenijeti poruku o ,.otkljué¢avanju* svoje kreativnosti kroz proces razrade ideje, Joshua
je odlucio eksperimentirati s bocom Jagermeistera 1 dizajnirao ,,MEISTER“ logo pomocu
pipete i1 Jagermeistera, ¢ime je kolekcija postala doslovno utjelovljenje suradnje izmedu
Jagermeistera 1 Joshue. Proces dizajniranja loga takoder je inspiriran sluzbenim nazivom

kampanje — Meister the Creativity.

Osim loga, Joshua je kreirao nekoliko grafika za Jiagermeister igraju¢i se s logom i

prepoznatljivim elementima na boci. Neke grafik edizajnirane su pomicanjem papira prilikom
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skeniranja loga kako bi se dobio "iskrivljeni" efekt. Cilj je bio postici svjez izgled grafika i
vizualno pribliziti Jigermeister mladim generacijama kroz prepoznatljive elemente poput boca

I jelena. (Bamboo Lab, 2022)

Joshua je zatim prenio svoju viziju na predimenzioniranu majicu s kapuljaom s porukom ,,Be
The Meister” i TAPEom, jedinstvenom brendiranom ljepljivom trakom kojom kupci mogu
personalizirati majicu. Traka se sastoji od ranije spomenutih grafika u kombinaciji s

Jagermeister bojama i prozirnim pakiranjem.

Slika 13. Dizajn majice s kapuljatom i ljepljive trake

AR

Izvor: bamboolab.eu, 2022.

Kampanja je ukljucivala Sirok spektar sadrzaja — od izradivanja 3D animacija i Instagram AR
filtera s prikazom ljepljive trake do izrade landing stranice koja sluzi kao web trgovina. Poéetak
kampanje najavljen je kroz tri objave u kojima se publici dao uvid u suradnju s Joshuom i u
kojima je otkriven dio majice te najavljen launch kampanje. Osim vizualnog uvida, kako bi se
publika dodatno zaintrigirala, u opisu objava koristen je Joshuin prepoznatljivi font i emoji

lokota s kljuc¢em koji je simbolizirao ime kampanje.

Kampanja je sluzbeno predstavljena pokretanjem web trgovine s grafikama koje su sadrzavale
kratki opis kampanje, fotografiju Joshue i gore navedenih proizvoda. Istog tjedna, zapocelo se
s objavljivanjem sadrzaja poput behind the scenes Instagram Reelsa koji je prikazivao proces
nastanka kampanje od dizajniranja MEISTER loga pomocu pipete i Jigermeistera do finalnog

proizvoda.
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Ciljana skupina kampanje bila je generacija Z, tocnije publika u dobi od 18 do 24 godine. U
razdoblju od 10. prosinca do 3. sije¢nja 2022. godine, sadrzaj u sklopu kampanje ostvario je
ukupno 2,361.142 pregleda te je ostvaren rast od 82% u dosegu jedinstvenih korisnika, od kojih
je 61% u dobi od 18 do 24 godine, uglavnom putem Reelsa i vertikalnih oglasa. Interakcije s
sadrzajem porasle su za 52%, a Instagram zajednica za 6,3%. Glavni cilj kampanje bilo je
,,pomladivanje brenda“ i dosezanje mladih ljudi, a ova kreativna influencer kampanja pokazala

se 1 viSe nego uspjesnom. (Bamboo Lab, 2022)

8. ISTRAZIVANJE

8.1. Odredenje problema istraZivanja

8.1.1. Problem i cilj istraZivanja

Tijekom ovog desetljeca, utjecaj influencera u svijetu marketinga znacajno je porastao,
pretvarajuc¢i ih u kljuéne faktore u strategiji i planovima promocije brendova. Influenceri
koriste svoju veliku bazu pratitelja na druStvenim mrezama kako bi autenti¢no i angaZzirano
predstavili proizvode i1 usluge. Njihova sposobnost da stvore blisku vezu s publikom ¢ini ih
vjerodostojnim izvorima informacija, §to povecava povjerenje potrosaca u brendove koje
promoviraju. Brendovi sve ¢eS¢e suraduju s influencerima kako bi povecali svoju vidljivost i
doprijeli do specifi¢nih ciljanih skupina na nacin koji tradicionalno oglaSavanje ne moze
posti¢i. Ovaj rast utjecaja influencera potaknuo je brendove da prilagode svoje marketinske

strategije 1 usmjere se na digitalne platforme gdje influenceri imaju najveci utjecaj.

Glavni cilj ovog istrazivanja je analizirati kako influencer marketing utjece na svijest potroSaca,
te kako doprinosi povecanju vidljivosti brenda na drustvenim mreZama. IstraZivanje ¢e se
usredotoCiti na percepciju potroSaca o influencerima, njihovu vjerodostojnost 1 utjecaj na
odluke o kupnji. Takoder, istrazit ¢e se koje vrste sadrzaja i platformi su najefikasnije u

promociji brendova u suradnji s influencerima.
S obzirom na predmet i cilj istrazivanja, postavljeni su i specifi¢ni ciljevi istrazivanja:

1. Ispitati navike potroSaca u koriStenju drustvenih mreza.
2. Istraziti stavove potrosaca o promociji brendova u suradnji s influencerima.

3. Utvrditi razinu povjerenja potrosaca u influencere.
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4. Analizirati u kojoj mjeri influenceri povecavaju prepoznatljivost brenda medu potroSacima.
5. Istraziti koliko potrosaci vjeruju preporukama influencera u usporedbi s tradicionalnim
oblicima oglasavanja.

6. Utvrditi koje vrste sadrzaja na profilima influencera najviSe utjecu na potrosacke odluke.

7. Istraziti koje drustvene mreze (Instagram, YouTube, TikTok ili Facebook) su najuc¢inkovitije
u povecanju vidljivosti brenda.

8. Analizirati kako dob, spol, i druge demografske karakteristike utjeCu na percepciju i
uc¢inkovitost influencer marketinga.

9. Identificirati elemente uspjeSne suradnje izmedu influencera i brendova, kao Sto su
autenti¢nost, transparentnost i dosljednost.

10. Ispitati koliko potrosaci smatraju da su influencer kampanje etine i transparentne.

8.1.2. Hipoteze istrazivanja

Na temelju teorijskog dijela rada, kreirana je glavna hipoteza da influenceri imaju pozitivan

utjecaj na svijest potroSaca o brendu, te su donesene sljede¢e pomocne hipoteze:

H1 Potrosaci imaju povjerenja u influencere koje prate na drustvenim mrezama.

H2 Influencer marketing povecava prepoznatljivost brendova kod potroSaca.

H3 Influencer marketing povecava razinu svijesti o brendu kod potrosaca.

H4 Potrosaci viSe vjeruju preporukama influencera nego tradicionalnim oblicima oglaSavanja.
HS5 Od sadrzaja u suradnji s brendovima, korisnici druStvenih mreZza preferiraju nagradne
natjecaje.

H6 PotroSaci viSe vjeruju preporukama obitelji 1 prijatelja nego influencera.

H7 Potrosaci se ¢esto odlu€uju na kupovinu novih proizvoda na temelju preporuke influencera.
HS8 Potrosaci su skloni istrazivanju brendova nakon §to ih influencer preporuci ili recenzira.

H9 Potrosacima je vazna strucnost influencera pri donosenju odluke o kupnji.

8.2. Metodologija istrazivanja

8.2.1. Nacin provodenja istrazivanja

Za prikupljanje primarnih podataka u istrazivanju, odabrana je kvantitativna metoda ankete,
zbog kasnije mogucnosti interpretacije rezultata. Anketu je ukupno ispunilo 104 ispitanika, a

uzorak je bio prigodan. Prilikom prikupljanja podataka u istraZivanju koriStena je metoda
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online ankete. Upitnik o navikama koriStenja druStvenih mreza, prac¢enju influencera i svijesti
potrosaca o brendovima te povecanju vidljivosti brenda sastavljen je pomocu alata Google
Forms. Upitnik je dijeljen putem WhatsAppa i Facebook Messengera. Anketa je objavljena 18.
srpnja 2024., odgovori su se prikupljali u razdoblju od dva tjedna, te je zatvorena za ispitanike

31. srpnja 2024.

8.2.2. Uzorak

Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku ispitanika starijih od 18 godina. Anketni
upitnik popunilo je ukupno 104 ispitanika. Uzorak je ¢inio 77,9 % zena i 22,1 % muskaraca. U
dobi izmedu 18 1 24 godine bilo je 17,3 % ispitanika, od 25 do 34 godine bilo je 51,9 %
ispitanika, od 35 do 44 godine bilo je 26 % ispitanika, manje od 4 % ispitanika spadalo je u
dobnu skupinu od 45 do 55 godina, a starije od 56 godina bilo je 1 % ispitanika. Najve¢i broj
ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju zavrsilo je diplomsku razinu studija, njih 43,3 %,
32,7 % ispitanika zavrSilo je preddiplomsku razinu studija, a 23,1 % njih zavrsSilo je srednju
Skolu kao najvisi stupanj obrazovanja. Radni status 79,8 % ispitanika bio je zaposlen ili
samozaposlen, 17,3 % ispitanika su bili studenti, a ostatak ispitanika, njih manje od 3 % bio je

nezaposlen.

8.2.3. Postupci i instrumenti

Sastavljena online anketa sastoji se od triju sadrzajnih cjelina, prve usmjerene na demografske
podatke ispitanika, druge usmjerene na navike ispitanika na druStvenim mrezama, te trece,

usmjerene na sam influencer marketing, odnosno stavove ispitanika prema istome.

Upitnik je sastavljen od ukupno 33 pitanja, od kojih su 32 pitanja zatvorenog oblika, a jedno
pitanje je otvoreno za slobodan odgovor ispitanika. Zatvorena pitanja u anketi su ona

viSestrukog izbora ili Likertova skala.
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8.3. Rezultati

Grafikon 5. Na kojim drustvenim mreZama imate otvoren profil?

Na kojim drustvenim mrezama imate otvoren profil? (moguénost viSestrukog izbora)
104 responses

95 (91.3%)

Instagram 88 (84.6%)
50 (48.1%)
42 (40.4%)

Nemam profil na drustvenim mr.. 1 (1%)

Viberf}—1 (1%)

Snapchat 1(1%)

Izvor: izrada autora

Na pitanje na kojim drustvenim mreZama imate otvoren profil, najvise ispitanika, njih 91,3 %
odgovorilo je kako je to Facebook korisnicki profil. Kako se moze vidjeti na grafikonu 5, iduca
najzastupljenija drustvena mreZza bila je Instagram, a profil na toj drustvenoj mrezi ima 84,6 %
ispitanika. Nakon njega slijedi TikTok na kojem otvoren korisnicki ra¢un ima 48,1 % ispitanika

te ga je slijedio YouTube na kojem korisnicki profil ima 40,4 % ispitanika.

Grafikon 6. Koliko dnevno provodite vremena na druStvenim mreZama?

Koliko dnevno provodite vremena na drustvenim mrezama?
104 responses

@ Do 30 minuta
@ Do sat vremena

@ Do dva sata
@ Do Cetiri sata
f el @ Vide od tetir sata

@ Ne koristim dru$tvene mreZe

Izvor: izrada autora

Najveci udio sudionika u istrazivanju odgovara kako dnevno na drustvenim mrezama provode
do dva sata, 1 to njih 41,3 %, dok 22,1 % ispitanika odgovara kako je to do sat vremena dnevno,
a 24 % do Cetiri sata dnevno. Do 30 minuta dnevno drustvene mreze koristi manje od 4 %

ispitanika, dok je manje od 2 % ispitanika odgovorilo kako ne koristi drustvene mreze.
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Grafikon 7. Za $to najcesce koristite drustvene mreze?

Za §to najéesce koristite drustvene mreze? (moguénost visestrukog izbora)
104 responses

Zabavu 90 (86.5%)

Informiranje 79(76%)

Pratenje trendova 43 (41.3%)
Komunikaciju s drugim ljudima T8 (75%)

Dijeljenje viastitog sadrZaja 27 (26%)

o 20 40 60 80 100

Izvor: izrada autora

Jedno od pitanja u istraZivanju odnosilo se i na svrhu koristenja drustvenih mreza kod ispitanika
pa je tako najveci broj ispitanika, njih 90, odnosno 86,5 % odgovorilo kako ih koristi za zabavu.
Nakon toga najceséi razlozi koristenja drustvenih mreza bili su informiranje i komunikacija s
drugima, sa 76 %, odnosno 75 %. Ukupno 41,3 % ispitanika drustvene mreze koristi za

pracenje trendova, a njih 26 % za dijeljenje vlastitog sadrZaja.

Grafikon 8. U posljednjih godinu dana pratili ste ili posjetili profile:

U posljednjih godinu dana pratili ste ili posjetili profile:
104 responses

@ Nijednog influencera

@ Barem jednog influencera
@ Do pet influencera

@ Do deset influencera

@ Vite od deset influencera

Izvor: izrada autora

Do pet influencera u posljednjih godinu dana pratilo je ili posje¢ivalo njihove profile ukupno
33,7 % ispitanika, barem jednog njih 22,1 %, vise od njih 10 ukupno 19,2 %, 12,5 % nije pratilo

nijednog influencera, a jednak broj ispitanika pratilo je do 10 influencera.
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Grafikon 9. Na kojim dru$tvenim mrezama imate otvoren profil?

Koliko ¢esto pratite sadrzaj influencera na drustvenim mrezama?
104 responses

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta tjedno

@ Jednom tjedno

@ Ne pratim sadr2aj influencera

Izvor: izrada autora

Sadrzaj influencera na druStvenim mrezama svakodnevno prati 33,7 % ispitanika, dok ih
jednom tjedno prati 26,9 %. Zatim, 21,2 % ispitanika prati sadrzaj influencera nekoliko puta

tiedno, dok 183 % ispitanika odgovara kako ne prate sadrzaj influencera.

Grafikon 10. Koju vrstu sadrzaja najcesce pratite kod influencera?

Koju vrstu sadrzaja najcesce pratite kod influencera?
104 responses

@ Moda i ljepota

@ Putovanja
) @ Hrana i kuhanje
@ Fitness i zdravije
s_é @ Tehnologija i gaming

@ Ne pratim
@ Nista
@ sve podjednako

172V

Izvor: izrada autora

Najcesca vrsta sadrzaja koju sudionici u istrazivanju prate, njih 32,7 %, je moda i ljepota.
Ukupno 17,3 % ispitanika prati putovanja, a isti broj sadrzaj o hrani i kuhanju te fitnesu i

zdravlju. Manje od 3 % ispitanika prate sadrZaje vezane uz tehnologiju i gaming.
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Grafikon 11. S obzirom na broj pratitelja, najradije pratite:

S obzirom na broj pratitelja, najradije pratite:
104 responses

@ Nanoinfluencere (od 1.000 do 10.000
pratitelja)

@ Mikroinfluencere (od 10.000 do 100.000
pratitelja)

@ Makroinfluencere (izmedu 100.000 |
milijun pratitelja)

@ Megainfluencere (vise od milijun
pratitelja)

@ Ne pratim influencere

Izvor: izrada autora

Ukupno 42,3 % ispitanika s obzirom na broj pratitelja najradije prati mikroinfluencere, a nakon
njih, najvise ispitanika, njih 24 % najradije prati makroinfluencere. Nanoinflencere najradije

prati 12,5 % ispitanika, a megainfluencere preferira najmanji udio ispitanika, njih 3,8 %.

Grafikon 12. Na kojoj drustvenoj mrezi najéesc¢e pratite influencere?

Ma kojoj drustvenoj mrezi najéesce pratite influencere? (moguénost visestrukog izbora)
104 responses

Facebooku 13 (12.5%)

Instagramu BT (64.4%)
TikToku 25 (24%)
YouTubeu 12 (11.5%)
Me pratim influencere 14 (13.5%)
Nikako
0 20 40 60 80

Izvor: izrada autora

Najvec¢i udio ispitanika, njih 64,4 %, influencere najceSce prati na Instagramu, na TikToku
influencere prati 24 % ispitanika, na Facebooku 12,5 % ispitanika, a na YouTubeu 11,5 %

ispitanika.
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Grafikon 13. Koji Vam je glavni razlog za prac¢enje influencera?

Koji Vam je glavni razlog za pracenje influencera?

104 responses
® Zabava
@ Inspiracija za stil i modu
@ Preporuke proizvoda
@ Obrazovanje i utenje
— @ Ne pratim influencere

@ Preporuke za putovanja
@ Aigoritam
@ sve od navedenog

Izvor: izrada autora

Ukupno 32,7 % ispitanika kao glavni razlog za pracenje influencera navodi zabavu, njih 24 %
preporuku proizvoda, zatim njih 15,4 % inspiraciju za stil i modu, a njih 11,5 % obrazovanje i

ucenje.

Grafikon 14. Koji Vam je najvazniji aspekt kod influencera koje pratite?

Koji Vam je najvazniji aspekt kod influencera koje pratite?
104 responses

@ Autenti¢nost

@ Broj pratitelja

@ Kvaliteta sadrZaja

@ Redovitost objava

@ AngaZman s publikom
@ Ne pratim influencere

Izvor: izrada autora

Kod samih influencera, 57,7 % ispitanika navodi kako im je najvazniji aspekt kvaliteta

-----

najvaznijim smatra angazman s publikom, a njih 1,9 % redovitost objava na profilu influencera.

Broj pratitelja nije najvazniji aspekt nijednom ispitaniku.
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Grafikon 16. Koliko vjerujete preporukama influencera u odnosu na tradicionalne oblike oglasavanja
(TV, radio, novine i sl.)?

Koliko vjerujete preporukama influencera u odnosu na tradicionalne oblike ogladavanja (TV, radio,

novine i s.)?
104 responses

@ U potpunosti vierujem
@ Vetinom vjerujem

@ Neutralan/na sam

@ Ne vjerujem previde
@ Uopée ne vierujem

Izvor: izrada autora

Manje od polovice ispitanika, njih 41,3 %, navodi kako su neutralni kada je u pitanju vjerovanje
preporukama influencera u odnosu na tradicionalne oblike oglasavanja. Gotovo jednak broj
ispitanika, 26,9 % 1 21,2 % izrazilo je kako vecinom vjeruje, odnosno ne vjeruje previse
preporukama influencera, dok je 8,7 % ispitanika odgovorilo kako uopée ne vjeruje njihovim
preporukama. Samo 1,9 % ispitanika u potpunosti vjeruje preporukama influencera u usporedbi

s tradicionalnim oglasavanjem.

Grafikon 17. Mislite li da je influencer marketing bolji na¢in promocije od tradicionalnog

oglasavanja?

Mislite li da je influencer marketing bolji nacin promocije od tradicionalnog oglasavanja?
104 responses

@ Da, mnogo bolji
@ Da, bolji

@ Nema razlike
@ Ne, lodiji

@ Ne, mnogo lodiji

=4

Izvor: izrada autora
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Vise od polovice ispitanika, njih 60,6 % smatra kako je influencer marketing bolji nacin
promocije od tradicionalnog oglaSavanja. Ukupno 36,5 % ispitanika izrazilo je neutralan stav,
te reklo kako nema razlike izmedu te dvije vrste promocije, a 2,9 % ispitanika smatra kako

influencer marketing nije bolji na¢in promocije od onog tradicionalnog.

Grafikon 18. Kako ocjenjujete transparentnost influencera kada se radi o sponzoriranim objavama?

Kako ocjenjujete transparentnost influencera kada se radi o sponzoriranim objavama?
104 responses
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Izvor: izrada autora

Iduce pitanje odnosilo se na transparentnost influencera pri ozna¢avanju sponzoriranih objava.
Gotovo polovica ispitanika, njih 48,1 %, izrazilo je neutralan stav prema transparentnosti
influencera. Transparentnost influencera negativno je ocijenilo 28,8 % ispitanika, dok je manji
udio, 23,1 % ispitanika, pozitivno ocijenio transparentnost influencera kada su u pitanju

sponzorirane objave.

Grafikon 19. Koliko Vam je vazno da influenceri jasno oznacavaju sponzorirani sadrzaj?

Koliko Vam je vazno da influenceri jasno oznacavaju sponzorirani sadrzaj?
104 responses

@ Vrio vazno
@ vazno
@ Neutralan/na sam

N < > @ Nije bas vaZno
N2 @ Uopée nije vazno

Izvor: izrada autora
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Ukupno 28,8 % ispitanika smatra oznacavanje sponzoriranog sadrzaja kod influencera vrlo
vaznim, a jo§ ve¢i broj njih vaznim, ukupno 33,7 %. Neutralan stav prema oznaci
sponzoriranog sadrzaja izrazilo je 27,9 % ispitanika, a mali broj ispitanika, samo njih 8,6 %

oznacavanje sponzoriranog sadrzaja ne smatra vaznim ili im to uopc¢e nije vazno.

Grafikon 20. Jeste li ikada kupili proizvod ili uslugu isklju¢ivo na temelju preporuke influencera?

Jeste li ikada kupili proizvod ili uslugu isklju¢ivo na temelju preporuke influencera?
104 responses

@ Da, Zesto kupujem
@ Da, nekoliko puta
@ Da, jednom

@ Ne, nikada

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika, ukupno 62,4 % kupilo je neki proizvod ili uslugu na temelju preporuke
influencera. Od toga 39,4 % ispitanika nekoliko puta, 19,2 % barem jednom, a 3,8 % Cesto
kupuje prema preporukama influencera. Ukupno 37,5 % ispitanika na ovo je pitanje odgovorilo

kako nikada nisu kupili proizvod iskljucivo na temelju preporuke influencera.

Grafikon 21. Koliki utjecaj sadrzaj influencera ima na Vasu svijest o novim proizvodima i

brendovima?

Koliki utjecaj sadrzaj influencera ima na Vasu svijest o novim proizvodima i brendovima?
104 responses

@ Veliki utjecaj

@ Umijereni utjecaj
@ Mali utjecaj

@ Nikakav utjecaj

Izvor: izrada autora
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Na pitanje o razini utjecaja sadrzaja influencera na svijest ispitanika o novim proizvodima i
brendovima najve¢i broj ispitanika, njih 38,5 %, odgovorio je kako takav sadrzaj ima umjeren
utjecaj na njihovu svijest, zatim je 33,7 % ispitanika odgovorilo kako ima mali utjecaj, a 6,7 %
odgovorilo je kako ima veliki utjecaj. Ukupno 21,2 % ispitanika kaze kako takav sadrzaj nema

utjecaj na njihovu svijest.

Grafikon 22. Smatrate li da je prisutnost brenda na profilu influencera povecala Vasu svijest o tom

brendu?

Smatrate li da je prisutnost brenda na profilu influencera povecala Vasu svijest o tom brendu?
104 responses

@ Da, u velikoj mjeri
@ Da, donekle

@ Neutralan/na sam
@ Ne bas

@ Uopée ne

Izvor: izrada autora

Ukupno 38,5 % ispitanika smatra kako prisutnost brenda na profilu influencera utjece na
njihovu svijest o brendu u nekoj mjeri, dok ih jo§ 10,6 % smatra kako utjece u velikoj mjeri.
Neutralan stav o tome imalo je 21,2 % ispitanika, a manji postotak, njih 19,2 %1 10,6 % smatra
kako prisutnost brenda ne utjece, odnosno uopcée ne utjeCe na njihovu svijest o odredenom

brendu.

Grafikon 23. Koji Vam je najvazniji faktor prilikom odluke o kupnji proizvoda preporu¢enog od
strane influencera?

Koji Vam je najvazniji faktor prilikom odluke o kupniji proizvoda preporucenog od strane
influencera?
104 responses

@ Cijena

@ Kvaliteta proizvoda

@ Ugled influencera

@ Recenzije drugih korisnika

@ Brend proizvoda

@ Nista

@ sve od navedenog podjednako
®-

172V

Izvor: izrada autora
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Ispitanici su pokazali slaganje u odgovorima o najvaznijem faktoru prilikom odluke o kupnji
proizvoda kojeg je preporucio influencer pa je tako 42,3 % njih reklo kako im je najvaznija
kvaliteta proizvoda, a 38,5 % kako su najvaznije recenzije drugih korisnika. Uz ta dva
odgovora, treé¢i po redu po ucestalosti bio je kako je najvaznija cijena proizvoda s 10,6 %

odgovora ispitanika.

Grafikon 24. Koliko ste skloni istrazivanju proizvoda ili usluga nakon preporuke influencera?

Koliko ste skloni istraZivanju proizvoda ili usluga nakon preporuke influencera?
104 responses

@ Uvijek istraZujem

® Cesto istrazujem
Povremena istraZujem

@ Rijetko istraZujem

@ Nikada ne istraZujem

Izvor: izrada autora

Najveci udio ispitanika, njih 27,9 %, povremeno istrazuje proizvode ili usluge nakon §to ih
influencer preporuci, a 22,1 % njih Cesto istrazuje proizvod. Zatim, 18.3 % ispitanika
odgovorilo je kako uvijek istrazuju proizvode i usluge te jednak broj kako rijetko istrazuje.
Najmanji postotak ispitanika izrazio se kako nikada ne istrazuje proizvode i1 usluge koje

preporuce influenceri, samo njih 13,5 %.

Grafikon 25. Koliko Vam je vazna stru¢nost influencera u odredenom podrucju prilikom donosenja

odluke o kupnji?

Koliko Vam je vazna struc¢nost influencera u odredenom podrucju prilikom donosenja odluke o
kupnji?
104 responses

@ Vrio vazna

® Vaina

@ Neutralan/na sam

@ Nije vazna

@ Uopce nije vazna

Izvor: izrada autora
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Vaznost struc¢nosti influencera u odredenom podrucju prilikom donoSenja odluke o kupovini
za vise od polovicu ispitanika je vazna ili vrlo vazna, a 30,8 % ispitanika neutralno je po tom

pitanju. Manji udio ispitanika, njih 10,5 % stru¢nost ne smatra vaznim ili im nije uop¢e vazna.

Grafikon 26. Kako ocjenjujete utjecaj influencera na Vasu odluku o kupnji u usporedbi s preporukama

prijatelja ili obitelji?

Kako ocjenjujete utjecaj influencera na Vasu odluku o kupnji u usporedbi s preporukama prijatelja ili
obitelji?
104 responses
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Izvor: izrada autora

Ispitanici su odgovorima na pitanje “Kako ocjenjujete utjecaj influencera na Vasu odluku o
kupnji u usporedbi s preporukama prijatelja ili obitelji” pokazali kako su im preporuke njima
bliskih osoba 1 dalje vaznije nego one influencera pa je tako gotovo polovica ispitanika

odgovorilo jedinicom ili dvojkom, a 35,6 % izrazilo je neutralnost.

Grafikon 27. Koliko ¢esto saznate za nove brendove ili proizvode putem sadrzaja influencera?

Koliko ¢esto saznate za nove brendove ili proizvode putem sadrzaja influencera?
104 responses

@® Cesto
@ Povremeno
@ Rijetko
@ Nikada

Izvor: izrada autora
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Ukupno 38,5 % ispitanika Cesto saznaje za nove brendove i1 proizvode putem sadrzaja
influencera, gotovo isti postotak, njih 37,5 % povremeno, a 11,5 % rijetko. Samo 12,5 %

ispitanika tvrdi da nikada ne saznaje za nove brendove i proizvode na taj nacin.

Grafikon 28. Koliko Vam je vazno da influencer kojeg pratite suraduje s poznatim i uglednim
brendovima?

Koliko Vam je vazno da influencer kojeg pratite suraduje s poznatim i uglednim brendovima?
104 responses

@ Vro vaZno

@® Vaino

@ Neutralan/na sam

@ Nije vazno

@ Uopée nije vazno

@ Ne pratim influencere

Izvor: izrada autora

Nijedan ispitanik ne smatra vrlo vaznom ¢injenicu da influencer kojeg prati na drustvenim
mrezama suraduje s poznatim i uglednim brendovima, a najmanjem udjelu ispitanika, njih 12,5
% je vazno. Najveci broj ispitanika je prema tome izrazio neutralan stav, ukupno 31,7 %, a

jednak postotak njih, 23,1 % odgovorilo je kako im takve suradnje nisu ili uop¢e nisu vazne.

Koji tip sadrzaja smatrate najzanimljivijim kod promocije proizvoda putem influencera?
104 responses

@ Recenzije proizvoda

@ Unboxing videozapisi
@ Sponzorirane objave
@ Natjecanja i darivanja
@ Ne pratim influencere
@ Nikakav

@ Nijedan

@ Ne znam

Izvor: izrada autora
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Najveci broj ispitanika, ukupno njih 71,2 %, najzanimljivijim sadrzajem kod promocije
proizvoda putem influencera smatra recenzije proizvoda. Iduci naj¢es¢i odgovor s 13,5 % su
unboxing videozapisi, a 10,6 % ispitanika preferira natjecanja i darivanja. Nijedan ispitanik

nije odgovorio kako su im najdraze sponzorirane objave.

Grafikon 30. Koliko Vam je vazno da su brendovi koje promoviraju influenceri u skladu s Vasim
vrijednostima i interesima?

Koliko Vam je vaZno da su brendovi koje promoviraju influenceri u skladu s Vagim vrijednostima i

interesima?
104 responses
@ Vrio vaino
® Vvaino
Neutralan/na sam
@ Nije vaino

@ Uopéa nije vadno
@ Me pratim influencere

Izvor: izrada autora

Kada su u pitanju vrijednosti 1 interesi ispitanika, njih 38,5 % vaZno je da se poklapaju s
brendovima koje influenceri promoviranju, a njih 17,3 % je vrlo vazno. Neutralno po tom

pitanju bilo je 26,9 % ispitanika, a nije bilo ni vazno, niti uop¢e vazno 7,7 % ispitanika.

Grafikon 31. Koliko ¢esto istrazujete brendove koje influenceri spominju ¢ak i ako se planirate odmah
kupiti proizvod?

Koliko éesto istraZzujete brendove koje influenceri spominju éak i ako ne planirate odmah kupiti

proizvod?
104 responses
@ Vo testo
® Cesto
Povremena
@ Rijetko
@ HNikada

Izvor: izrada autora
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Najve¢i broj ispitanika, ukupno 32,7 %, povremeno istrazuje brendove koje influenceri
spominju, ¢ak i ako ne planiraju odmah kupiti proizvod ili uslugu, 19,2 % cesto, a 9,6 % vrlo
cesto. Rijetko brendove istrazuje 21,2 % ispitanika, a 17,3 % odgovorilo je kako nikada ne

istrazuju brendove koje promoviraju influenceri, a ne planiraju odmah obaviti kupovinu.

Grafikon 32. Koliko Vam je vazno da influenceri pruzaju detaljne informacije o promoviranim
proizvodima/brendovima?

Koliko Vam je vaZno da influenceri pruZaju detaljne informacije o promoviranim

proizvodima/brendovima?
104 responses

@ vro vaino

@ Vaino
Neutralan/na sam

@ Nije vano

@ Uopée nije vazno

Izvor: izrada autora

Gotovo polovici ispitanika je vazno da influenceri pruZaju detaljne informacije o proizvodima
ili brendovima koje promoviraju, a njih 19,2 % smatra to vrlo vaznim. Neutralan stav prema

tome izrazilo je 22,1 % ispitanika, 8,7 % njih to uopce nije vazno, a 3,8 % nije vazno.

Grafikon 33. Vjerujem kako influenceri koje pratim na drustvenim mrezama biraju suradnje samo s
brendovima koje podrzavaju i koriste.

Vjerujem kako influenceri koje pratim na drustvenim mrezama biraju suradnje samo s brendovima
koje podrzavaju i koriste.
104 responses

@ U potpunosti se slatem s twrdnjom.

@ DjelomiZno se slakem s tvrdnjom.
Niti se slaZem niti ne slakem.

@ Ne slatem se s tvrdnjom.

Izvor: izrada autora
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Najmanyji broj ispitanika se u potpunosti slozio s tvrdnjom kako vjeruje da influenceri suraduju
isklju¢ivo s brendovima koje 1 inace podrzavaju 1 koriste, njih 8,7 %. Najve¢i broj sudionika u
istrazivanju se nije slozio s tom tvrdnjom, ukupno njih 36,5 %. Neutralan stav izrazilo je 21,2

% ispitanika.

9. RASPRAVA

U nastavku je raspisana rasprava rezultata istrazivanja s obzirom na postavljene ciljeve,
hipoteze, te teorijski dio rada. Rezultati istrazivanja pokazali su kako velik broj potrosaca koji
su korisnici drustvenih mreza, iste koriste naj¢es¢e upravo za zabavu, a profili influencera koje
prate najc¢esce su tematike mode i ljepote, a zatim putovanja, Sto pokazuje kako potrosaci vole
pratiti sadrzaj vezan uz slobodno vrijeme i lifestyle kao takav. Upravo zato, nije neobi¢no kako
su u Hrvatskoj, §to je prikazano 1 u teorijskom dijelu rada, najpopularniji influenceri oni koji
stvaraju takav sadrzaj, a sadrzaj na profilu influencera je i ono §to je ispitanicima najvaznije
kada prate nekog influencera, nakon cCega slijedi autenti¢nost. U posljednjem pitanju
istrazivanja, ispitanici su navodili influencere koji ih asociraju na promociju proizvoda i usluga,
a to su takoder u najvecoj mjeri bili takvi profili, ¢ime se moze zakljuciti kako modni i lifestyle
brendovi u Hrvatskoj najceSce koriste influencer marketing kao taktiku komunikacije s ciljanim
skupinama. Zbog toga, upravo modni i /ifestyle sadrzaj kod influencera vrlo je €esto u suradnji
s brendovima te brendovi koriste influencer marketing u velikim 1 kompleksnim marketing
planovima za proizvode i usluge. Hipoteza da medu pla¢enim sadrzajem, pratitelji influencera
najvise vole nagradne natjecaje je opovrgnuta, jer su ispitanici odgovorili kako im je omiljen

sadrzaj kod influencera recenzija proizvoda.

IstraZivanjem je takoder opovrgnuta hipoteza kako potroSaci imaju povjerenja u influencere
koje prate na drustvenim mreZama. Na povjerenje prema influencerima i njithovom sadrzaju
odnosilo se nekoliko pitanja pa je tako jedna tre¢ina ispitanika odgovorila kako se ne slaze s
tvrdnjom da influenceri biraju suradnje iskljucivo s brendovima koje podrzavaju i koriste.
Takoder, kada su ispitanici trebali ocijeniti transparentnost sponzoriranih objava kod
influencera, najceS¢e su odgovorili s trojkom, §to pokazuje kako nemaju visoku razinu
povjerenja prema pravilnom oznacavanju sponzoriranog sadrZaja. Istovremeno, rezultati
istrazivanja pokazali su kako potrosacCi smatraju oznaCavanje sponzoriranog sadrzaja na
profilima influencera vaznim, jer ih je viSe od 60 % izrazilo stav kako im je upravo to vazno

ili vrlo vazno.
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Visoku razinu angazmana publike influencera, koja je opisana i u teorijskom dijelu rada,
dokazuje to da je samo 17,3 % ispitanika odgovorilo kako nikada ne istrazuje proizvode koje
preporuce influenceri, dok su ostali ispitanici rekli kako ih istraze bez obzira planiraju li kupiti
promovirani proizvod. Takoder, vise od 60 % ispitanika odgovorilo je kako je barem jednom u
zivotu kupilo neki proizvod isklju¢ivo na temelju preporuke influencera. Time je potvrdena
hipoteza koja kaze kako se potrosaci ¢esto odlucuju na kupovinu novih proizvoda na temelju
preporuke influencera. lako je velik broj ispitanika kupio neki od proizvoda isklju¢ivo na
temelju preporuke influencera, kod te preporuke ispitanicima je najvaznija bila kvaliteta

proizvoda, ali i preporuke 1 iskustva drugih korisnika.

Gotovo 80 % ispitanika izrazilo se kako Cesto ili povremeno saznaje za nove proizvode ili
brendove putem sadrzaja koje objavljuju influenceri $to znaci da influencer marketing utjece
na samu prepoznatljivost brendova, ¢ime je potvrdena jedna od hipoteza postavljenih u
istrazivanju. Takoder, osim S§to potrosaci tako otkrivaju nove proizvode, brendove i usluge,
njima je vazno da influenceri pruzaju detaljne informacije o promoviranim brendovima.
Upravo ta moguénost i prostor za informiranje potrosaca jedna je od prednosti koje influencer
marketing pruZa u odnosu na neke od tradicionalnih nacina oglasavanja i promocije. Uz samu
prepoznatljivost, prisutnost brendova na profilima influencera doprinosi svijesti potrosaca o
brendu, a tu su hipotezu potvrdili ispitanici kada su u samo 21 % slucajeva rekli kako prisutnost

nema utjecaj na njithovu svijest o odredenom brendu.

Vise od polovice ispitanika, koji su sudjelovali u istrazivanju, preferira influencer marketing u
odnosu na onaj tradicionalan, medutim hipoteza kako oni imaju viSe povjerenja u preporuke
influencera, od tradicionalnih oglasa, nije potvrdena, niti opovrgnuta jer su ispitanici u velikoj
mjeri pokazali neutralnost po tom pitanju, a gotovo jednaki broj njih odgovorilo je kako

veéinom vjeruje ili ne vjeruje previse preporukama influencera.

Bez obzira na to $to potroSaci u velikoj mjeri prate sadrzaj influencera, koji je Cesto
sponzoriran, potvrdena je hipoteza kako oni i dalje viSe vjeruju preporukama bliskih im osoba,

obitelji 1 prijatelja, u odnosu na influencere.

Istrazivanjem je potvrdena hipoteza koja kaze kako su potrosaci skloni istrazivanju brendova
nakon §to ih influencer preporuci ili recenzira i to bez obzira planiraju li odmah obaviti
kupovinu ili ne. Potvrdivanjem ove hipoteze istice se vaznost influencer marketinga kao

takvog, jer influenceri vrlo Cesto svoje pratitelje promocijom proizvoda poticu na daljnje
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istrazivanje o brendovima i proizvodima, S$to utjeCe na samu vidljivost brenda i svijest

potrosaca o njemu.

Nadalje, zadnja postavljena hipoteza u istrazivanju, kako je potroSaCima vazna stru¢nost
influencera pri donosenju odluke o kupnji je potvrdena jer je za vise od polovicu ispitanika ona
vazna ili vrlo vazna, dok mali udio ispitanika, njih 10,5 % stru¢nost ne smatra vaznim ili im

nije uopcée vazna.
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12. ZAKLJUCAK

Influencer marketing se tijekom posljednjeg desetlje¢a pokazao kao jedan od najmoénijih alata
digitalnog marketinga, pruzaju¢i brendovima jedinstvenu priliku za povecanje svijesti
potrosaca o brendu i vidljivosti na trziStu. U suvremenom poslovnom okruzenju, u kojem
digitalna transformacija i brza prilagodba konstantnim promjenama i novim trendovima igraju
kljuénu ulogu u odrzavanju konkurentnosti, influencer marketing je izuzetno vazan alat za
brendove koji Zele uspjeti u utrci za prevlast na prezasi¢enom trziStu. Teorijsko objaSnjenje 1
provedeno istrazivanje pokazuju da potrosaci ne percipiraju samo globalno poznate influencere
kao relevantne, ve¢ i mikro i nanoinfluencere, koji kroz specijalizirani sadrzaj i personaliziranu
komunikaciju ostvaruju znacajan utjecaj na specifi¢ne ciljane skupine. To sugerira da brendovi,
bez obzira na svoju veli¢inu ili budZet, mogu posti¢i izvanredne rezultate pazljivim odabirom
influencera koji najbolje odgovaraju njihovim ciljevima i vrijednostima. Potrosaci ¢eS¢e pamte
brendove promovirane putem influencera i skloni su ih dijeliti s prijateljima 1 obitelji, Sto
dodatno poveéava doseg i angazman. Primjeri iz prakse prikazani u radu potvrduju da dobro
osmisljene influencer kampanje mogu rezultirati ne samo povecanjem prodaje vec i stvaranjem
dugoro¢nih lojalnih odnosa s potroSacima. Medutim, kako bi se iskoristio puni potencijal
influencer marketinga, brendovi moraju biti svjesni etickih izazova i potencijalnih rizika.
Neeti¢ne prakse, poput skrivenog oglaSavanja ili laznih recenzija, mogu ozbiljno narusiti
povjerenje potrosaca 1 imati dugoro¢ne negativne posljedice na ugled brenda. Stoga je vazno
da brendovi 1 influenceri razvijaju transparentne i eticki odrzive suradnje kako bi osigurali
povjerenje potrosaca i pozitivnu percepciju brenda. Zaklju¢no, rezultati ovog rada ukazuju na
to da influencer marketing, iako relativno nov fenomen, postaje neizostavan dio marketinske
strategije svakog brenda koji zeli uspjeti u digitalnom svijetu. Njegova sposobnost stvaranja
autenti¢nih veza izmedu brenda i potroSaca, povecanja vidljivosti 1 angazmana te prilagodbe
specificnim potrebama razli¢itih ciljanih skupina €ini ga kljuénim alatom za postizanje
dugoro¢nog uspjeha na trziStu. Brendovi koji uspjesno integriraju influencer marketing u svoje
strategije imaju bolju priliku istaknuti se u prezasi¢enom digitalnom okruzenju i osigurati
lojalnost svojih kupaca. Influencer marketing nije samo prolazni trend, ve¢ klju¢ni dio svake
moderne marketinske strategije, a njegova sposobnost prilagodbe brzim promjenama i sve veca
vaznost druStvenih mreza osigurava mu mjesto u budu¢im marketinskim planovima brendova
koji teze dugoro¢nom uspjehu i1 odrzivom rastu. S obzirom na nac¢in provodenja istrazivanja i
uzorka, postoje ograni¢enja u istraZivanju. Jedno od ograni¢enja je sam uzorak zbog broja

ispitanika koji se ne moze generalizirati na cjelokupnu populaciju te uzorak kao takav nije
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reprezentativan. Drugo ograniCenje istrazivanja je ograni¢enje samog formata provodenja
ankete koji je bio online pa ne daje dodatnu moguc¢nost kontrole odgovora i ispitanika. Takoder,
s obzirom na to da se radi o kvantitativnoj metodi istrazivanja, rezultati ne daju dubinski uvid
u stavove ispitanika. Provedeno istrazivanje moze posluziti kao smjernica za buduca
istrazivanja u kojima bi bilo zanimljivo detaljnije istraziti kako razliiti tipovi influencera
(prema broju pratitelja ili vrsti sadrzaja koju objavljuju) utjeCu na stavove potrosaca, vidljivost

i svijest o brendu te angazman promotivnih objava.
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Grafikon 26. Kako ocjenjujete utjecaj influencera na Vasu odluku o kupnji u usporedbi s

preporukama prijatelja ili obitelji?
Grafikon 27. Koliko ¢esto saznate za nove brendove ili proizvode putem sadrzaja influencera?

Grafikon 28. Koliko Vam je vazno da influencer kojeg pratite suraduje s poznatim i uglednim

brendovima?

influencera?

Grafikon 30. Koliko Vam je vazno da su brendovi koje promoviraju influenceri u skladu s

Vasim vrijednostima i interesima?

Grafikon 31. Koliko Cesto istrazujete brendove koje influenceri spominju ¢ak i ako se planirate

odmah kupiti proizvod?
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Grafikon 32. Koliko Vam je vazno da influenceri pruzaju detaljne informacije o promoviranim

proizvodima/brendovima?

Grafikon 33. Vjerujem kako influenceri koje pratim na drustvenim mrezama biraju suradnje

samo s brendovima koje podrzavaju i koriste.
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