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Sazetak

U radu je prikazana uloga influencera (utjecajnih osoba) u marketingu na drustvenim
mrezama. Pojavom drustvenih mreza pojavili su se i potpuno novi nacini promoviranja koja
poduzeca koriste. Otvorile su se nove mogucnosti koje poduze¢ima omogucuju brze Sirenje
svijesti o njihovom proizvodu/usluzi. U radu je analiziran elektronicki marketing koji je
definiran kao moguc¢nost ostvarenja svih marketinSkih aktivnosti uz pomoc¢ internetske
tehnologije 1 razli¢itih tehnika e-marketinga, poput viralnog i suradnickog marketinga.
Analizirani su suvremeni oblici trziSnog komuniciranja, poput oglaSavanja na drustvenim
mreZama, $to je danas gotovo neizbjezno kada je u pitanju e-marketing, te mobilni marketing
kao jedan od alata koji poduze¢ima pruza izravnu komunikaciju s ciljnim trZiStem. PojaSnjen
je pojam influencera (utjecajne osobe) koji je definiran kao kanal za promoviranje brendova i
privlacenje potencijalnih kupaca. Prakti¢ni dio rada odnosi se na istraZivanje koliki utjecaj
influenceri imaju na ispitanike prilikom kupnje. Rezultati istraZivanja su pokazali da nemaju
preveliki utjecaj na vecinu ispitanika, ispitanici nemaju povjerenja u njihov sadrZaj i preporuke,

ali su putem njih Culi za dosta novih proizvoda, usluga, mjesta i sl.

Kljuéne rijedi: influencer, e-marketing, druStvene mreze, popularni pristupi promociji
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1. Uvod

Marketing je jedan od bitnijih ¢imbenika u poslovanju svakog poduzeca. Bez dobrog
marketinga teSko da ¢e se posti¢i Zeljeni ciljevi i ostvariti Zeljena prodaja. Uz pomo¢ promocije,
organizacije Sire glas o svom poslovanju, o svojim proizvodima i svojim mogucénostima,
privlace nove klijente i zadrZavaju postojece te dopiru do ciljane skupine klijenata, a sve to
kako bi ostvarili Zeljene ciljeve. Za razliku od proslosti, kada se promoviranje provodilo putem
raznih letaka, televizije ili radija, sada se to prosSirilo na internet. Napretkom tehnologije,
pojavom interneta i druStvenih mreZa, otvorile su se nove moguénosti i novi nac¢ini poslovanja,
promoviranja i sl. Internet i druStvene mreZze omogucuju organizacijama da direktno
komuniciraju s klijentima, Sto uvelike ubrzava proces povratnih informacija koje su vrlo bitne
za daljnje razvijanje poslovanja. Omoguceno im je da u vrlo kratkom roku prosire glas o svojem
poslovanju, o lansiranju novih proizvoda ili usluga, o raznim pogodnostima koje nude 1 sl. Tu
se pojavio novi pojam na trZiStu rada, a to je influencer. Ono zapravo postoji oduvijek, no
utjecajni ljudi su tada bili samo poznati glumci, sportasi, pjevaci, a sada utjecajna osoba moze
biti svatko. Bitno je stvoriti krug ljudi i ste¢i njihovo povjerenje, a drustvene mreze im to
omogucuju. Kako bi to uspjeli potrebno je biti autentican, iskren, zanimljiv i pruZati kvalitetan

1 koristan sadrZaj.

Problem ovog rada predstavlja dinamika razvoja uloge influencera kao jednog od

suvremenih nacina trziSnog komuniciranja.

Predmet istraZivanja je utvrditi razinu razumijevanja i prihvacanja, suvremenih nacina
trziSnog komuniciranja prvenstveno uz pomo¢ influencera kod mladih, hrvatskih korisnika i

potencijalnih korisnika.

Svrha rada je istraZiti na koji nacin influenceri utjeCu na marketing na drustvenim
mrezama, koliko doprinose organizacijama koje ih angaZiraju da promoviraju njihove

proizvode te istraziti koje velike organizacije se promoviraju na takav nacin.

Ciljevi rada jesu: objasniti pojam marketinga i elektroni¢kog marketinga, koje su
njegove vrste, zatim navesti i pobliZe objasniti suvremene oblike trziSnog komuniciranja i
popularne pristupe promociji putem druStvenih mreZa, pojasniti tko su influenceri i koji je

njihov posao.



Diplomski rad pod nazivom ,,Uloga influencera u marketingu na druStvenim mreZama*
obuhvaca pet poglavlja. Prva tri poglavlja su teorijski dio, ¢etvrto poglavlje je prakti¢ni dio
rada, a peto poglavlje je zavrSetak rada. Prvo poglavlje rada je uvod gdje se iznosi problem i
predmet istrazivanja, svrha i ciljevi istrazivanja te struktura rada. Drugo poglavlje se odnosi na
suvremene oblike trziSnog komuniciranja, gdje je pojaSnjen pojam marketinga i elektroni¢kog
marketinga te mobilni marketing. Trece poglavlje opisuje popularne pristupe promociji putem
drustvenih mreza i influencera. Potpoglavlja opisuju pojam influencera, marketing putem
influencera te svrhu i znadaj agencije za kreiranje sadrzaja. Cetvrto poglavlje se odnosi na
prakti¢ni dio rada. Provedeno je anketno istraZivanje te su predstavljeni rezultati provedenog
istraZivanja. Takoder, provedena su tri intervjua, dva s influencerima, a jedan s predstavnicom
organizacije koja koristi influencere za promociju svojih proizvoda i za Sirenje glasa o svom

poslovanju. Peto poglavlje je zakljucak u kojem je naveden kratak osvrt na cijeli rad.



2. Suvremeni oblici trziSnog komuniciranja

Napredovanjem tehnologije pojavili su se potpuno novi nacini trziSnog i poslovnog
komuniciranja. Tehnologija je omogucila organizacijama da s bilo kojeg mjesta u bilo koje
vrijeme mogu komunicirati s postoje¢im i1 potencijalnim kupcima, s konkurentima, sa
suradnicima, zaposlenicima i sl., koriste¢i Internet i druStvene mreZe. Takoder, od doba Covid-
a-19 postalo je vrlo popularno vrsiti poslovne sastanke, razgovore za posao, sastanke unutar
organizacije 1 sli¢no, putem aplikacija poput Zoom-a i Microsoft Teams-a. Takav pristup je
olak$ao i ubrzao odredene procese, jer primjerice bez ikakvih poteSkoca moZe se komunicirati
iz razlicitih zemalja i na taj nacin se Stedi i vrijeme i novac koji bi se potro$io na putovanje do

odredenog mjesta kako bi se obavio sastanak.

Pomocu drustvenih mreza vrlo lako se moze pratiti poslovanje konkurencije i drugih
organizacija, mogu se pratiti potrebe ciljanog trZiSta, komunicirati direktno s korisnicima,
dijeliti zanimljivi sadrZaj o svojoj organizaciji i promovirati svoje proizvode, §to ¢e detaljniji
biti pojasnjeno u nastavku rada. Suvremeni oblici trZziSnog komuniciranja su donijeli novitete u

podruc¢ju komunikacije i olakSali osnovne procese komuniciranja.

2.1. E-integrirana marketinska komunikacija

U proslosti ve¢ina poslovnih subjekata se oglaSavala putem masovnih medija i oslanjali
su se na postojece marketinSke agencije, dok se unapredenje prodaje i direktni marketing
koristio samo za odredene proizvode. Agencije za odnose s javnoscu su se brinule za poslovne
aktivnosti koje su stvarale sliku poslovnog subjekta u Siroj javnosti i rjeSavale su probleme koji
se tiu odnosa s javnoSc¢u. Problem je nastao zato $to su se promocijske aktivnosti gledale kao
zasebne cjeline, a svaku tu cjelinu je vodio drugi rukovoditelj koji je imao drugacije ciljeve,
viziju i strategiju za osvajanje trziSta. Takav nafin promoviranja nije mogao trajati dugorocno,
stoga su poslovni subjekti doSli do zakljucka da sve te cjeline treba sjediniti u jedno. Sve
promocijske i marketin§ke aktivnosti treba objediniti u jednu smislenu aktivnost koja ce
zadovoljiti dugoro¢ne planove i ostvariti ciljeve promocije. 1z tog razloga, poslovni subjekti su

se okrenuli procesu integrirane marketinSke komunikacije (Golob, 2016, 148).



Integrirana marketinSka komunikacija oznacava ujednaCenje svih promocijski
aktivnosti i komunikacijskih napora kako bi se ostvarili isti ciljevi, naravno uz medusobnu
suradnju na svim razinama. Ponekad, to zna biti izazovno jer je teSko upravljati komunikacijom

na svim razinama (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014, 315).

Veliki je opseg komunikacijskih sredstava, poruka i ljudi, stoga je korisno za poslovne
subjekte da se odluce za integriranu marketinSku komunikaciju. Potrebno je detaljno istraziti
potrebe, Zelje i razmisSljanja potroSaca kako bi se otkrili nacini na koje komunikacija moze
utjecati na potroSace i na njihove daljnje korake, poput kupnje proizvoda ili usluge,
prosljedivanja poruke i sl. (Kotler, Keller, 2008, 558). Glavni cilj integrirane marketinske
komunikacije je zapravo izravno utjecati na ponasanje potroSa¢a. Ona obuhvaca sve poslovne

procese, proizvode i usluge za kojima su potroSaci pokazali interes (Golob, 2016, 148).

Tradicionalni masovni mediji, poput radija, TV-a 1 tiska, sluzili su za Sirenje
informacija, ali komunikacija je bila jednosmjerna bez moguénosti primanja povratnih
informacija od strane potroSaca. Za razliku od tradicionalni masovnih medija, internet je medij
koji pruza mogucnost povratne informacije. Snaga interneta je privlacenje postojecih i
potencijalnih klijenata na internetske stranice. Kupci i korisnici ciljano posjecuju odredeno
web-sjediSte 1 njihov posjet stranici je u vecini slucajeva konstruktivan. U samim pocetcima
interneta, kada on jos nije bio prihvac¢en kao masovni medij je bilo malo izazovno privu¢i ljude
na internetske stranice, 1 tu su u prednosti bili tradicionalni masovni mediji jer su oni odaSiljali
poruku odredenoj Siroj publici i ta poruka bi dosla do Sirokog broja ljudi. Danas, internet je
jedan od najuspje$nijih masovnih medija koji ima velike prednosti i moguénosti kada je u
pitanju promoviranje aktivnosti i komunikacija s potroSacima (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014,

316).

Integrirani komunikacijski sustav podrazumijeva kombinaciju online i offline
komunikacijskih kanala. Primjerice, novim web-sjediStima je dosta teSko u pocetku privuci
ljude 1 stvoriti svoju publiku, pa se mogu koristiti drugim tradicionalnim masovnim medijima
te pomocu njih promovirati svoja web-sjediSta. Naravno, samo privlaenje pozornosti se odvija
i u online okruzenju, gdje poslovni subjekt stvara web-sjediste tako da zadovolji i zainteresira
svoju ciljnu skupinu. Sadrzaj mora biti kvalitetan, koristan i jedinstven kako bi privukao $to
veci broj ljudi, odnosno mora Sto viSe odgovarati preferencijama ciljne skupine (Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2014, 326-327).



2.1.1. Internetska komunikacija

Internet je prvi medij koji je uspio veoma detaljno 1 precizno upoznati svoju publiku.
Nacini na koje su stvorene internetske stranice, odnosno zajednice, i velike mogucnosti koje
pruza internet, osigurava podjelu trZiSta na ciljno trziSte i mogucénost izravne komunikacije
poslovnih subjekata sa svojim ciljnim skupinama. Takoder, prednost interneta je fleksibilnost i
dostupnost svih sadrzaja i internetskih promocijskih tehnika. Svatko moze pronaci za sebe ono
Sto mu odgovara i u okvirima koji su njima prihvatljivi. MoZe se reci, da je jedna od najvecih
prednosti interneta mjerenje u¢inkovitosti s obzirom na to da internet moze pruZiti najpreciznije
podatke o ucinkovitosti komunikacijskog procesa u oglasivackim aktivnostima. Na primjer, ne
moZe se precizno utvrditi koliko ljudi je ¢ulo oglas na radiju ili vidjelo neki oglas u novinama.
Naposljetku, sve marketinSke aktivnosti na bilo kojem oglaSivackom mediju trebaju imati isti

krajnji cilj, a to je ostvarenje istih poslovnih ciljeva (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014, 316-317).

Internet omogucava korisnicima da komuniciraju s bilo kojeg mjesta u bilo koje vrijeme
koriste¢i dvosmjernu ili ¢ak viSesmjernu razmjenu informacija, ovisno o kojem kanalu se radi.
Pristup informacijama je takoder mogu¢ s bilo kojeg mjesta na svijetu. Moguce je pratiti Sto se
desava diljem svijeta. Niz je moguénosti koje je Internet “donio” svojim korisnicima. Jedina
smetnja korisnicima za primanje informacija je povezanost s mreZzom. Ukoliko nema

povezanosti s mreZom, nije moguc pristup internetu.

Razvio se 1 potpuno novi nacin komunikacijskog kanala, a to je putem profila na
druStvenim mreZama. Poslovni subjekti, uz svoja web-sjedista, otvaraju i profile na druStvenim
mreZzama te tako pokuSavaju podi¢i svijest 1 jos viSe izgraditi svoju marku, oblikovati miSljenje
kupaca i ostvariti svoje marketinSke i komunikacijske ciljeve. Razlikuju se tri glavna tipa
medija, odnosno kanala za komunikaciju s ciljnim skupinama, a to su (Ruzi¢, Bilos, Turkalj,

2014, 320-321):

1. Vlastiti mediji — web-sjediSta, profil na druStvenim mreZama, blogovi, mobilne
aplikacije 1 sli¢no

2. Plac¢eni mediji — podrazumijeva placene oglase

3. Zaradeni mediji — to je kanal komunikacije u kojem korisnik, kupac ili potrosac postaje
prenositelj informacije, putem recenzija na druStvenim mreZama, prosljedivanja

informacija 1 sli¢no.



2.1.2. Oglasavanje na drustvenim mreZama

Vec¢ su se ranije spominjale druStvene mreZe i1 koliko su rasprostranjene u danasnje
vrijeme. We Are Social (2020.) u svom izvjes¢u Digital 2020. Reports navodi kako vise od 4,5
milijardi ljudi koristi Internet, dok dru$tvene mreZe koristi 3,8 milijardi ljudi. Sto zna¢i da
gotovo 60 posto svjetske populacije koristi internet, a skoro vise od polovice ukupne svjetske

populacije koristi drustvene mreze (Kemp, 2020).

OglaSavanje na drustvenim mrezama pruza moguc¢nost poduze¢ima da dolaze do novih
klijenata te da zadrZavaju postojeée klijente. Sto je vise rasla popularnost drustvenih mreZa to
je rasla i zainteresiranost poduzeca da ih koriste za oglasavanje svojih proizvoda i usluga.
Najvece druStvene mreZze preko kojih poduzeca vrSe oglaSavanja su Facebook, Twitter i
LinkedIn, a nesSto manje su Pinterest, Google+, Instagram i Tumblr koje poduzeéima pruzaju
mogucnost stvaranja jedinstvenog i zanimljivog sadrZaja koji ¢e privucéi klijente (Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2014, 357).

Oglasavanje putem druStvenih mreza pruza mogucnost prikazivanja sadrZaja to¢no
odredenoj ciljanoj skupini ljudi. Takav nacin oglaSavanja prati interese i zanimanja ljudi. Na
primjer, poduzece koje se bavi prodajom opreme za teretanu, moZe svoje oglase prikazivati
ljudima koji idu u teretanu, koji se bave sportom, aktivni su i sli¢no. Puno bolje rezultate ¢e
pridonijeti takvo oglasavanje, nego kad se oglas dijeli $iroj publici. Jos jedna prednost ovakvog
nacina oglaSavanja je visoki postotak vidljivosti podijeljenog sadrzaja. Ljudi puno vremena
provode na druStvenim mreZama, stoga je i veca vjerojatnost da ¢e oglas ili reklamu odredenog
poduzeca vidjeti upravo na drustvenoj mrezi. TroSkovi oglaSavanja su puno manji od klasi¢nog
oglasavanja, otvara se mogucnost povratne informacije od strane klijenta, gradi se odnos s
klijentima i povecava svijest vlastitog branda. Sto je reklama ili oglas vise puta podijeljen to je

i njegova kvaliteta ve¢a u o¢ima korisnika (Sturman, 2021).

OglaSavanje na drustvenim mrezama ima mnogo prednosti, no velika koli¢ina oglasa na
profilima korisnika moZe izazvati nezadovoljstvo i nervozu, i onda ti oglasi nemaju smisla jer
ih korisnik automatski preskace ili omoguc¢i iskljucivanje prikazivanja oglasa (RuZzi¢, Bilos,

Turkalj, 2014, 358).

Facebook je najpopularnija druStvena mreZza medu korisnicima diljem svijeta, koja uz

izradu privatnih profila omogucava i izradu poslovnih profila, odnosno specifi¢ni profili koje



izraduju poduzeca, umjetnici, glazbenici i sl. Takav profil je vrlo sli¢an obi¢nom profilu, ali
razlika je u ciljevima. Poduzeca izraduju specificne profile kako bi ostvarili svoje poslovne
ciljeve, kao Sto su na primjer povecanje prodaje, privlacenje novih klijenata, zadrzavanje starih
klijenata i sl. Na tim profilima nije moguce zatraZiti prijateljstvo, kao §to je to moguce kod
klasi¢nih profila, ve¢ se moZe oznaciti stranica klikom na “Svida mi se”. Nakon toga, osoba je
potvrdila svidanje odredene stranice i pocCinju joj se prikazivati oglasi, reklame i objave na

njezinom profilu (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014, 358)

Stvaranjem poslovnog profila pruza se moguc¢nost identificiranja ciljane skupine, izrade
zanimljivog 1 kvalitetnog sadrZaja koji ¢e privuci korisnike, zatim oglaSavanje putem tih profila
i naposljetku mjerenje i prilagodbu. Identifikacija ciljane skupine je veoma vaZzna jer ¢e se
sadrzaj prikazivati uzoj publici koja je zainteresirana i na taj nain ¢e se povecati mogucnost
pozitivne reakcije na sadrzaj. Takoder, stvaraju komunikaciju s korisnicima, postavljaju im
razne ankete, provode istraZivanja, traze od njih povratne informacije i sl. Nude im puno
korisnih informacija poput raznih pogodnosti, akcija, novih proizvoda, nacina koriStenja
proizvoda. Poslovni subjekti promoviraju svoj Facebook profil i na taj nafin povecavaju
publiku, odnosno broj svidanja njihove stranice. Oni sami odreduju koliko ¢e uloZiti u
promoviranje profila ili objave, a Facebook-ov sustav onda predvida ukupni doseg koji ¢e se
dosti¢i s uloZenim iznosom. Sto je veéi iznos to je i veéi broj ciljane publike. U bilo kojem
trenutku omogucen je pregled skupnog izvjesc¢a promocije gdje se moze vidjeti u kojem periodu
se oglas prikazivao, koliko je novaca utroSeno i koje rezultate je donio (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj,

2014, 359-360).

Facebook je jako zanimljiva platforma koja pruza puno mogucénosti poslovnim
subjektima za marketinSke aktivnosti. Konstantno se razvija i stvara nove nacine oglaSavanja

koji ¢e biti zanimljivi korisnicima.

2.2. Elektroni¢ki marketing

Marketing nas okruzuje i1 ljudi svjesno ili nesvjesno svakodnevno sudjeluju u
aktivnostima koje bi se mogle nazvati marketingom. Na svakom uglu se nalaze razni oglasi i
plakati, dijele se letci i promotivni sadrZaji. Marketing postaje sve vazniji dio poslovnog svijeta.

Izmedu ostalog, dobar marketing ¢e poduzece dovesti do Zeljenog uspjeha jer ako ne postoji



dovoljna potraznja za proizvodima ili uslugama koje poduzece nudi, onda poduzece ne¢e dobro
poslovati bez obzira na ostale aktivnosti koje se uspjeSno provode. Povecanje potraznje Ce se
ostvariti uz pomo¢ dobro isplaniranog i osmisljenog marketinga. No, nije lako napraviti dobar
marketing, treba puno ulaganja, planiranja i istrazivanja da bi se doslo do idealnog sadrzaja koji

¢e zainteresirati 1 privuci klijente (Kotler, Keller, 2008, 3-4).

Potrebno je paZljivo birati sadrzaj i nacin na koji ¢e se marketing provesti. U malim
poduzecima poslovanje je skoro nezamislivo bez marketinga, a u velikim poduze¢ima gotovo
je nemoguce ste¢i konkurentsku prednost i odrZati ju na globalnom trZiStu bez ulaganja u dobar

marketing (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014, 34).

Bostonska pivovara je nakon dugo godina uspjela dosti¢i cilj kojem se nadala i postala
je predvodnik na trziStu proizvodnje piva, te su nakon toga poceli milijune dolara troSiti upravo
na marketing, odnosno na televizijske reklame, zaposlili su veliki broj prodajnih predstavnika
i konstantno su istrazivali trziSte. Zakljucili su da kontinuirani uspjeh zahtjeva uspjeSan
marketinski odjel unutar organizacije. Upravo uz pomo¢ marketinga oni dolaze do onoga §to

im je potrebno (Kotler, Keller, 2008, 5).

U suvremenim uvjetima nuzno je izmijeniti neke tipi¢ne nacine provodenja marketinga
jer je stvaranje mreZe 1 online svijeta promijenilo tijek informacija. Rast informacijske
tehnologije je u potpunosti promijenila marketing. Te promjene omogucuju poduze¢ima da

stvore dugoro¢ne odnose s klijentima.

Elektronic¢ki marketing se moZe definirati kao mogucnost ostvarenja svih marketinskih
aktivnosti uz pomo¢ nove informacijske 1 internetske tehnologije. Internetski marketing
predstavlja marketing u novom elektroni¢kom okruzenju. U svakom sluc¢aju, marketinski tim
moze iskoristiti sve mogucnosti interneta u marketinskom procesu kako bi Sto uspjeSnije

realizirao planove i postigao ciljeve (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014, 36).

Elektronicki marketing mora biti veoma kreativan i potrebno je konstantno unapredivati
procese kako bi bili u toku s konkurencijom i kako bi pratili promjene na trZistu koje su u online
svijetu izrazito dinamicne zbog ogromne koli¢ine informacija koje se nude korisnicima.
Internet je otvorio vrata i za mala poduzeca. U vrijeme klasicnog marketinga bilo je gotovo
nemoguce da mala poduzeca budu u rangu s velikim poduze¢ima, Sto se tice marketinga. No,

marketing suvremenog vremena im je pruzio mogucénost stvaranja sadrzaja i online marketinga



koji ¢e ih dovesti u rang s vode¢im trziSnim liderima. Takva situacija je nastala jer su sve adrese

na internetskoj mreZi jednako vidljive za sve korisnike (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014, 37).

Internet je danasnjim poduzec¢ima pruZio sasvim nove moguénosti. Mogu promovirati i
nuditi svoje proizvode i usluge diljem svijeta. Za razliku od klasi¢nih oglasa 1 letaka, izradom
vlastite internetske stranice, moguce je pruZiti zanimljive 1 korisne informacije za potroSace,
osmisliti sadrZaj koji ¢e privuci korisnike. Takoder, omogucen je pristup u bilo koje doba dana
ili no¢i, te s bilo koje lokacije u svijetu kupci u miru mogu potraZziti proizvod ili uslugu koja ih
zanima. Informacije mogu biti personalizirane prema potrebama kupaca i to€no ih usmjeriti na
ono Sto Zele. Poduzecima to omogucava prikupljanje konkretnijih informacija o trziStu i
klijentima, pruza im uvid u rad konkurencije, omogucuje slanje oglasa, kupona i informacija

klijentima i slicno. Sve to moze pozitivno utjecati na poslovanje (Kotler, Keller, 2008, 17).

2.2.1. Informacijski sustav e-marketinga

Marketinski tim prilikom odlu¢ivanja i donoSenja odluka koriste brojne podatke i
informacije. Digitalna tehnologija i internet su donijele sasvim novi nacin prikupljanja podataka
u odnosu na aktivnosti koje su se obavljale prije doba interneta. Neki od nacina prikupljanja
sredstva u danaSnje vrijeme koji uvelike olakSavaju istraZzivanje marketin§kim timovima su
prikupljanje podataka internetskim anketiranjem, online eksperimenti, interesne skupine,
promatranje rasprave korisnika na mrezi, prisutnost ogromne koli¢ine informacija na jednom
mjestu koju je moguce istraziti i sl. No, internet je slobodan medij gdje svatko moze napisati i
objaviti Sto god Zeli, stoga je potrebno dobro prouciti pronadene informacije i provjeriti to¢nost

sadrzaja (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014, 228-229).

Marketinski informacijski sustav ili MIS je sustav podataka, ljudi i organizacija koji je
uspostavljen radi Sto lakSeg 1 brZeg dolaska do potrebnih marketinskih informacija. MIS
obuhvaca prikupljanje i analiziranje informacija te prosljedivanje tih informacija osobama koje
donose marketinske odluke. Digitalna tehnologija je uvelike promijenila MIS. Omogudila je
pohranu podataka i stvaranja baza podataka koje omoguc¢uju marketinskim timovima koriStenje
sekundarnih podataka i imaju na raspolaganju obilje informacija. Klijenti, odnosno potroSaci
takoder imaju pristup nekim dijelovima baze podataka. Na primjer, kada kupci posjete neku

stranicu s odje¢om, imaju mogucénost pregleda Sirokog asortimana proizvoda i informacija o



kupovini 1 nac¢inima poslovanja. Svi podaci 1 rezultati koriStenja tih podataka kao i povratne
informacije od poslovnih partnera koje se nalaze u MIS-u ¢ine marketinSko znanje jedne
organizacije (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014, 228). Marketin§ko znanje se moZe opisati kao jedna
zajednicka memorija cijelog marketinSkog tima, a ono je zapravo rezultat marketinske prakse i

istraZivanja.

2.2.2. Tehnike e-marketinga

U digitalnoj tehnologiji prisutno je mnogo tehnika promoviranja i oglaSavanja, a one se
zajedno nazivaju tehnikama e-marketinga. NajceSc¢e tehnike su: viralni marketing, suradnicki
marketing, permission-marketing, referral-marketing, real-time-marketing, content-marketing
1 retargeting. Navedene tehnike Ce biti pobliZe objaSnjenje u nastavku teksta (RuZzi¢, Bilos,

Turkalj, 2014, 368-374).

Viralni marketing se joS naziva i virusni marketing, to je takozvana usmena preporuka.
Korisnici dijele odredeni sadrZaj, koji im se svida ili ne svida, sa svojim prijateljima, obitelji,
poznanicima, pratiteljima na drustvenim mrezama i sl. Na taj nacin Zele neSto preporuciti
drugim ljudima ili ih upozoriti na lo$ proizvod ili uslugu. U danaSnje vrijeme taj krug ljudi je
puno Siri nego Sto je bio prije pojave drustvenih mreza i interneta. Samo s jednim klikom misa
moguce je prosiriti dobru ili loSu vijest diljem interneta i tu vijest ¢e vrlo vjerojatno vidjeti
veliki broj ljudi. Viralni marketing moZze biti u obliku videozapisa, televizijskog oglasa, crtica,
slike, pjesme, politiCke poruke ili vijesti. Bitno je samo da bude jako zanimljiva, kreativna i
jedinstvena kako bi ju korisnici poZeljeli dijeliti medusobno. Najbolje prolazi sadrzaj s kojim
se korisnici mogu poistovjetiti. Takav sadrzaj ce se sigurno dijeliti dalje (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj,

2014, 368-370).

Suradnicki marketing je tehnika u kojoj vlasnici web-sjediSta, putem raznih
poveznica, oglasa ili samih prikaza proizvoda, motiviraju svoje posjetitelje da kupe odredeni
proizvod. Kada posjetitelj kupi proizvod preko tih poveznica onda vlasnici web-sjediSta budu
financijski isplaceni, odnosno trgovac dio prihoda od te prodaje daje vlasniku web-sjedista. Na
primjer, odredeni portal s vijestima iz zemlje i svijeta ima suradnju s jednom web trgovinom.
Portal na svojim web stranicama ima razne poveznice i oglase koje posjetitelji mogu kliknuti 1
obaviti kupnju. Ako je kupnja obavljena direktno s tih poveznica onda portal primi odredeni

dio od dobivenih prihoda. Takoder, na druStvenim mrezama je sveprisutan suradnicki
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marketing. Razne kompanije dogovore suradnju s utjecajnim ljudima na druStvenim mreZama.
Naime, oni onda moraju putem svog Instagram, Facebook ili TikTok profila promovirati
odredeni proizvod ili uslugu, gdje njihovi pratitelji ostvaraju odredeni popust ako pristupe
stranici 1 ostvare kupnju preporucenog proizvoda s njihovom personaliziranim kodom za
popust. Nakon kupnje putem njihovog linka, influenceri ostvaraju dogovorenu zaradu. No, o
toj temi ¢e se govoriti malo opSirnije u narednim cjelinama (RuZzi¢, Bili§, Turkalj, 2014, 370-

371).

Permission-marketing, ili marketing uz dopusStanje, je tehnika e-marketinga putem
elektroniCke poste. Naime, korisnici sami upisuju svoje kontaktne podatke i daju dopuStenje za
primanje raznih oglasa i promotivnih sadrzaja putem elektronicke poste. Na taj nacin, oni
dopustaju kompanijama da komuniciraju s njima. Ovaj nacin je nenapadan i pruza korisnicima
mogucnost da sami biraju Zele 1i primati obavijesti o novim proizvodima, popustima, uslugama
i sl. S vremenom, kompanije ¢e na ovaj nacin ste¢i povjerenje kod kupaca (Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2014, 371).

Referral-marketing (marketing upucivanja) koriste web stranice koje Zele potaknuti
svoje korisnike da preporuce njihove usluge i proizvode svojim prijateljima 1 obitelji, a
zauzvrat ¢e ostvariti dodatni popust, besplatni proizvod ili sli¢cno. Prednost ove tehnike je
sigurnost preporuke, jer je novi korisnik dobio preporuku od sebi bliske osobe i velika je
vjerojatnost da ¢e kupnja biti ostvarena. Na primjer, aplikacija Wolt, koja se bavi dostavom
hrane, pi¢a 1 neprehrambenih proizvoda, pruza mogucnost svom korisniku da putem
personaliziranog koda preporuci njihovu aplikaciju sebi bliskoj osobi. Ukoliko ta osoba ostvari
kupnju putem njegovog koda, onda oboje dobivaju 20% popusta na obavljenu kupnju. Tu je
velika vjerojatnost da ¢e se privuci novi korisnici jer u ovom slucaju i jedan 1 drugi imaju dobit,

kao i sama aplikacija (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014, 372).

Real-time-marketing (marketing u stvarnom vremenu) je prepoznavanje pravog
trenutka 1 iskoriStavanje tog trenutka za vlastitu promociju. NajceS¢e su to trenuci pada jedne
strane, gdje druga strana vidi priliku 1 stvori trenutak za promociju vlastitog branda. U takvom
slu¢aju, velika je usmjerenost na odredenu situaciju, i ako neka organizacija u tom trenutku
prepozna priliku za samopromociju, velika je vjerojatnost da ¢e u tome i uspjeti te da ce

zainteresirati 1 privuci nove klijente (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014, 372-373).
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Content-marketing ili marketing sadrZaja podrazumijeva objavljivanje i distribuciju
sadrZaja s glavnim ciljem stvaranja interesa potencijalnih i postoje¢ih klijenata. Ova tehnika se
najcesc¢e koristi u internetskom marketingu jer samo zanimljiv, koristan i jedinstven sadrzaj
moze privuéi paznju pratitelja i potaknuti ga na kupnju proizvoda/usluge ili na dijeljenje

sadrZaja (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014, 373).

Retargeting (ponovno ciljanje) je jedna od novijih tehnika e-marketinga. Pomocu
tehnologije registrira korisnika koji je posjetio odredenu web stranicu i prati ga na drugim web
stranicama uz pomo¢ takozvanih “kolac¢i¢a”. Svaki put kada taj korisnik bude pregledavao
druge internetske stranice, iskocCit ¢e mu oglas. Takva tehnika ima ucinkovit pristup jer su
korisnici ve¢ iskazali interes za odredenom internetskom stranicom i na ovaj nac¢in ih samo
podsjecaju da se vrati na nju i ostvari kupovinu (Slika 1.). Negativni u¢inak ove tehnike moze
nastati jedino ako je loSe napravljena. Na primjer, ako se oglasi prikazuju konstantno i

korisnicima koji su ve¢ kupili proizvod ili uslugu (RuZi¢, Bilos, Turkalj, 2014, 374).

Slika 1. Retargeting

Slika br. 1 prikazuje proces retargeting tehnike koji je detaljnije pojasnjen u tekstu iznad.

Potencijalni . 3, Odlazak s web-
kupac Posjet web-sjedistu siedista ez

|.i .ﬂ . zeljenog ucinka
= -

Potencijalni kupac Qs prrlobiva Makon Odl'fbd_ Egl-.
= 1] e P pozornost i upnéuje vremena. korisnik
possje areml korisnika ponowvno na ponovo uocava oglas

pravikopse web-gjediste

Izvor: Retargeter, https://retargeter.com/what-is-retargeting-and-how-does-it-work/
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2.3. Mobilni marketing

Mobitel kao najosobniji medij i kao predmet kojeg ima velika vecina danasnje
populacije, predstavlja savrSenu platformu za provodenje izravnih marketinskih aktivnosti.
Prema tome, raste i vaZnost mobilnog marketinga kao sredstvo komunikacije izmedu potrosaca
i proizvodaca, odnosno izmedu ponude i potraznje. Kao Sto je navedeno, danas, veéina ljudi
ima mobilne uredaje, stoga je neizbjezno za poslovne subjekte da ukljuce i mobilni marketing
u svoju marketinSku strategiju. Mobilni marketing je vodeci u utjecaju na potroSace i poticanju

na kupovinu (Ruzi¢, Bilo§, Turkelj, 2014, 209).

Definicija za mobilni marketing ima mnostvo. Mobile Marketing Association, mobilni
marketing definira kao skup alata koji poduze¢ima omogucuje komuniciranje i povezivanje s
ciljanim trziStem, kroz zanimljivi i kreativan nacin, koriStenjem mobilnog uredaja ili mreze. On
pruza izravnu komunikaciju poduzeca s potrosacima bilo kada i bilo gdje, stoga sve organizacije
vide priliku uspjesnog oglasavanja jer znaju da ¢e njihovi oglasi sigurno biti videni i uspjesno
implementirani. Mobilni marketing stvara ogromni potencijal za virusni marketing jer korisnici
prosljeduju poruke i oglase bliskim ljudima. To je jeftini marketinski kanal i usmjeren je na
ciljano trziste $to pospjesuje njegovu ucinkovitost. Jos jedna od prednosti mobilnog marketinga
je ta da potrosa¢i mogu obaviti transakciju svaki dan, u bilo kojeg doba dana i no¢i. Ta
mogucnost je idealna za krizne situacije. Prije mobilnog marketinga, svi oglasi su se kupcima
slali pojedinac¢no, sada poduze¢a mogu odjednom poslati SMS poruku tisu¢ama klijenata i na
taj naCin usStedjeti vrijeme i novac koje bi inace potrosili na tu aktivnost (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj,

2014, 210-211).

U mnosStvu definicija mobilnog marketinga, moZe se zakljuciti da je interaktivan, odvija
se pomoc¢u mobilnih telefona i najosobniji je oblik marketinga jer svaki korisnik osobno dobiva

poruku na svoj mobilni ureda;.

2.3.1. Karakteristike mobilnog marketinga

Mobilni marketing moze se podijeliti u dvije kategorije: push marketing i pull
marketing. Push mobilni marketing se odnosi na situacije kada se oglasi i obavijesti Salju

korisniku bez da je on to zatrazio. U push mobilni marketing spadaju svi oblici oglasavanja koji
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se primaju na mobilni uredaj, a to su SMS, MMS, e-mail, ankete, audio poruke i drugi oblici.
Ova kategorija marketinga je tradicionalnija od pull marketinga. Pull mobilni marketing
podrazumijeva slanje sadrzaja putem SMS, MMS i e-mail-a nakon Sto korisnik to sam zatraZi.

Ovom strategijom pokuSava se dobiti korisnikova reakcija (Golob, 2016, 152).

Prema istrazivanju Pousttchi-a i Wiedemann-a (2006.) nije bitno koji na¢in od dva
navedena gore se Koristi prilikom slanja marketinSke poruke, ve¢ je bitno koliko ¢e ta poruka
biti vrijednosna i koliko ¢e zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca. Oni nece reagirati na poruku,
kako god ona bila poslana, ako ta poruka nece zadovoljiti njihove potrebe 1 Zelje. Dakle, veoma
je bitno stvoriti poruku koja ¢e zaista biti korisna za potencijalnog potroSaca. Tu se javlja
prethodno navedena personalizacija oglasa. Push marketing se smatra manje u¢inkovitim od
pull marketinga zato Sto korisnici primaju sadrzaj za koji nisu dali odobrenje i nisu pokazali
interes pa to moZe izazvati negativne reakcije potroSaca. Dok pull marketing prikuplja podatke
o korisnicima i na taj nacin stvara personalizirani sadrZaj koji korisnici Zele primati i sami daju
dopustenje za primanjem odredenog sadrzaja. U tom slucaju je automatski pove¢ana mogucnost
uspjeha marketinske kampanje i zadovoljenja i potrosaca i prodavaca. Takoder, takav nacin
provodenja marketinga omogucava poslovnim subjektima da prikupljaju podatke o svojim
korisnicima, povratne informacije i sl., te na taj nacin stvaraju bolji sadrZaj za korisnike te mogu
utjecati na poboljsanje trenutnih proizvoda i usluga na temelju Zelja potrosaca (Golob, 2016,

152).

2.3.2. Dimenzije mobilnog marketinga

Postoje razni ¢imbenici koji utjeCu na uspjesnu provedbu mobilnog marketinga. Oni se
mogu svrstati u Cetiri osnovne dimenzije i imaju tri razine mjerljivost: niska, srednja i visoka

(Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014, 212):

1. Dopustanje - mogucnost izbora i privatnost, najvazniji je ¢imbenik koji utjeCe na
uspjeSnost mobilnog marketinga jer korisnik sam moze odabrati koje obavijesti zeli
primati i da li ih Zeli primati, na taj nacin se stvara ciljna grupa ljudi i oglasi sluZe svrsi.
Korisnik ¢e prije prihvatiti obavijest koju je sam odabrao da Zeli primati i veca je
mogucnost da ¢e kupiti proizvod ili uslugu ili barem proslijediti sebi bliskim ljudima.

Takoder, postoji moguénost ukidanja dopustanja u bilo kojem trenutku.
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2. Sveprisutnost - mogucnost pristupa informacijama s bilo kojeg mjesta u bilo koje
vrijeme. Ova dimenzija je nastala pojavom interneta.

3. Bogatstvo — dimenzija koja se mozZe definirati trima dimenzija. Prva dimenzija je
interaktivnost, ona upucuje na to kakva je poruka, kompleksna, jednostavna ili dr. Druga
dimenzija je mjerljivost. Svaka marketinska strategija mora ima mogucnost mjerenja
njene ucinkovitosti kako bi mogli ustanoviti koliko je uspjesna ili nije. I tre¢a dimenzija
je format poruke, odnosno ukazuje na to da li je poruka samo tekst ili se radi o
multimedijskom sadrZaju.

4. Prilagodljivost korisniku - oznacCava personalizaciju sadrZaja za svakog korisnika
osobno. Prepoznaje Zelje, potrebe, stavove korisnika i kulturoloske razlike. Sto je
personalizacija veca i izravnija prema svakom korisniku to je ve¢a mogucénost da e

korisnik prihvatiti marketinSku kampanju.

2.4. Suvremeni oblici istrazivanja trziSta

Marketinski stru¢njaci moraju imati odredene informacije o stanju na trZistu,
konkurenciji, potrebama kupaca i sli¢no, kako bi mogli stvoriti marketinski plan koji ¢e biti
uspjesSan. Uz pomoc¢ istraZivanja trziSta, marketinski stru¢njak ¢e prikupiti podatke iz prve ruke
koji su mu potrebni za izradu marketinskih aktivnosti (Kotler, Keller, 2008, 101). Kotler i Keller
za marketinSko istraZivanje daju sljedecu definiciju: “MarketinSko istrazivanje definiramo kao
sustavno oblikovanje, prikupljanje, analizu i izvjeS¢ivanje o podacima i nalazima relevantnim

za specificnu marketinsku situaciju s kojom je tvrtka suo¢ena.” (Kotler, Keller, 2008, 102).

2.4.1. Istrazivanje trzista

IstraZivanjem trziSta se prikupljaju i analiziraju podaci 1 informacije koje se odnose za
odredenu marketinsku situaciju, koja naravno ovisi o stanju i potrebama na trzistu. Kako bi se
navedena definicija implementirala u stvarnu radnju onda je prvo potrebno definirati problem i
ciljeve, zatim odrediti izvore 1 metodu za prikupljanje podataka, odrediti uzorak, prikupiti

podatke, analizirati dobivene rezultate 1 naposljetku sastaviti izvjeStaj (Baban, 2002, 8).
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U nastavku teksta, kratko ¢e se objasniti svaka od navedenih radnji. Definiranje
problema i ciljeva istraZivanja je prvi i osnovni zadatak istraZivanja. Potrebno je odrediti
specifican cilj kako bi se znalo u kojem smjeru ¢e istraZivanje i¢i i Sto se Zeli njime postici. Isto
tako, ako se ne definira problem istrazivanja lako je moguce da cijelo istrazivanje krene u
krivom smjeru, rezultati istraZivanja nece biti korisni 1 nece se rijeSiti problem niti postici
Zeljeni cilj. Prije samog istraZzivanja potrebno je pronaci izvore i metode prikupljanja podataka.
Sljedeci korak procesa marketinSkog istrazivanja je odredivanje uzorka. On predstavlja dio
populacije koji ¢e biti izloZen istrazivanju. Nakon Sto su odradene prethodno navedene radnje,
krece se s prikupljanjem podataka, zatim se analiziraju dobiveni rezultati uz pomo¢ statistickih
metoda. Najbolje je dobivene rezultate prikazati grafikonom jer se bolje mogu uociti Zeljene
informacije. Po zavrSetku kontroliranja i analiziranja rezultata istrazivanja potrebno je izraditi

izvjesce o cjelokupno provedenom procesu (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014, 248-271).

2.4.2. Istrazivanje trziSta u e-marketingu

U danasSnje vrijeme veoma je popularno istrazivanje trziSta putem drusStvenih mreZa.
Dok se tradicionalni nacini istrazivanja trZiSta baziraju na jednosmjernoj komunikaciji s
ciljanom skupinom poput emitiranja oglasa putem masovnih medija, oglasa u papirnatom
obliku i sl., istrazivanje putem drusStvenih mreZa viSe prakticira obostranu komunikaciju gdje
proizvodaci postavljaju pitanja i sastavljaju razne ankete te od potroSaca ofekuju povratnu

informaciju (Kovaci¢, Musa, Tomi¢, 2019, 15).

DruStvene mreZe su organizacijama otvorile novu mogucénost marketinSkog
istrazivanja. S obzirom na to da veliki broj ljudi puno vremena provede na druStvenim mreZama,
prakticno je tamo provesti i istraZivanje. Puno je privlacnije za potrosace od, primjerice,
telefonskog anketiranja. Postoji i tzv. pasivno istraZivanje, to je isklju¢ivo promatranje
potroSaca, Sto iznose 1 o ¢emu raspravljaju na druStvenim mreZama. No, treba biti oprezan
prilikom istrazivanja putem drustvenih mreZa jer se ne moze sa sigurnos¢u odrediti identitet
ispitanika i to¢nost informacija koju pruZa, a to onda moZe negativho utjecati na samo
istraZivanje. Takoder, upitna je i vjerodostojnost informacija jer se povijest objava lako moZe
brisati i pisati nove objave, i neke stranice objavljuju neprovjerene, pa ¢ak i neto¢ne informacije

samo kako bi povecali posjecenost stranice. Stoga je potrebno svaku informaciju provjeriti iz
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barem dva izvora kako bi bili §to sigurniji u to¢nost informacije (Kovaci¢, Musa, Tomi¢, 2019,
15).

Putem drustvenih mreza organizacije vrlo lako mogu do¢i do Zeljenih povratnih
informacija. NajceSce se istraZivanja provode putem 'price' na Instagramu. Postave odredeno
pitanje o proizvodu ili usluzi te traZe od pratitelja povratnu informaciju. MyProtein kompanija
vrlo Cesto vrs$i takav nacin istrazivanja, gdje postavlja pitanja poput: koji proizvod im je bolji,
da li im se svida odredeni proizvod, Sto bi htjeli vidjeti u ponudi, da li bi im se svidio neki novi
proizvod i sl. (kao izvor koriStena Instagram stranica kompanije). Takoder, influenceri kroz
price 1 objave pokuSavaju do¢i do povratnih informacija, posebno ako objave neki novi oblik
sadrzaja. U tom slucaju vrlo Cesto znaju svoje pratitelje pitati kako im se svidio takav nacin
objavljivanja, kako mi se svida slika ili sadrZaj koji objavljuju. Influnceri putem Instagram
price, takoder, znaju svoje pratitelje upitati Sto bi viSe htjeli vidjeti na profilu, $to im se ne svida,
a Sto posebno vole gledati i sl. Povratne informacije se, s takvim nafinom istraZivanja, u

danasnje vrijeme, vrlo brzo prikupe.
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3. Promocija putem drustvenih mreza i influenceri

U proslosti, internet je najvise sluZio za pruZanje odredenih informacija korisnicima.
Danas, korisnici sve viSe Zele biti dio komunikacije koja se odvija putem interneta i koja stvara
tzv. virtualni svijet. Nekada se nije moglo zamisliti da ¢e postojati takav nacin komunikacije,
da ¢e ljudi putem interneta razmjenjivati poruke, slike, videozapise, promovirati svoje
proizvode i usluge, kreirati odredeni sadrzaj, upoznavati druge ljude, pricati o sebi i slicno.
Razvijanjem interneta, razvio se 1 novi svijet, razvile su se druStvene mreZe koje ljudima
omogucuju razli¢ite oblike komunikacije (Informator, DruStvene mreZe i pravna odgovornost

,,ha mrezi*, 2017.,).

Medu prvim modernijim druStvenim mreZzama bila je SixDegrees koja je pokrenuta
1997. godine, a sluZila je za kreiranje profila i sklapanje prijateljstva te medusobnu
komunikaciju. Stranica je brojala viSe od tri milijuna korisnika 2000. godine, no nedugo nakon

stranica je propala i viSe ne postoji (Britannica, Social media, 2023).

Danas, jedne od najpopularnijih druStvenih mreZza su Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn i druge. Prema statistickim podacima iz 2010.godine, Facebook je uvjerljivo vodeca
drustvena mreZa s najve¢im brojem korisnika, ima vise od 500 milijuna aktivnih korisnika. Iako
je Facebook bio osmiSljen za druStveno umreZavanje studenata Harvarda kako bi razmjenjivali
informacije medusobno, ona se vrlo brzo pretvorila u svjetski popularnu drustvenu mrezu koju
danas moze koristiti svatko. Svaka ozbiljnija organizacija ima profil na Facebook-u na kojem

dijeli kvalitetan sadrzaj gdje privla¢i nove klijente i zadrzava postojece (Kusic¢, 2/2010., 105).

Pojavom drustvenih mreza, nastao je i potpuno novi nacin komunikacije izmedu
organizacija i potrosaca i doslo je do odredenih promjena kada je u pitanju marketing. One vise
ne sluZze samo za mladu populaciju koja ¢e dijeliti svoj sadrzaj s prijateljima, ve¢ druStvene
mreZe koriste i poslovni ljudi, male i velike organizacije koje Zele promovirati svoje poslovanje,
Zele pruZiti sve informacije o svojim proizvodima i uslugama, privuci potencijalne kupce 1 sl.

(Grover, Kumar Kar, Dwivedi, 2022, 1).

Ljudi ih koriste kako bi bili dio komunikacije, kako bi pruZili informacije o sebi i svom
poslovanju i zato druStvene mreze postaju primarni alat za promociju poslovanja. Naravno jos

jedan razlog je taj da drustvene imaju veliki utjecaj na pojedinca i koristi ih veliki broj ljudi te
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¢e sadrZaj koji se nudi sigurno biti primije¢en (Grover, Kumar Kar, Dwivedi, 2022, 8). Dobro
osmisljen koncept koriStenja drusStvenih mreza, odnosno promoviranja putem njih, organizaciji
¢e donesti dobru reklamu, privuci ¢e korisnike, povecat ¢e prodaju i sl. LoSe upravljanje
drustvenim mreZama ¢e organizaciji donesti negativnu reputaciju (Grover, Kumar Kar,
Dwivedi, 2022, 5). DruStvene mreZe omogucuju organizacijama jeftini kanal za promociju, brze
povratne informacije od korisnika 1 kupaca, stvaranje ciljane skupine potencijalnih kupaca,
stvaranje osjeca pripadnosti kroz razmjenjivanje poruka, stalnog dijeljenja sadrzaja i noviteta s

korisnicima i sl.

Dakle, na druStvenim mreZama se organizacije mogu promovirati same, odnosno, same
mogu stvarati sadrzaj i blogove. No, pritom moraju biti paZzljivi jer drustvene mreze nisu tu da
promoviraju odredeni blog, nego taj blog mora biti dio marketinSke strategije organizacije. Sve
mora biti usmjereno na promoviranje vlastitog branda. To moraju odraditi na nacin da sadrZaj
bude zanimljiv, jedinstven i usmjeren ciljanoj publici. Ako organizacije pristupe drustvenoj
mrezi bez dobrog osmiSljenog marketinSkog plana i sadrZaja mogle bi propustiti sve
mogucnosti koje druStvene mreze pruzaju (Butow, et al., 2020, 49). Drugi nacin na koji se
organizacije mogu promovirati je da angaZiraju utjecajne osobe, odnosno influencere, koji ve¢
imaju svoju Siru publiku koja im vjeruje na druStvenim mreZama kako bi putem njih promovirali
svoj brend (Butow, et al., 2020, 55). Isto tako, moguce je i angaZirati agenciju koja ¢e umjesto
njih kreirati cijeli sadrZaj. Navedeni pristupi promociji putem drustvenih mreZa bit ¢e opSirnije

pojaSnjeni u daljnjem tekstu.

3.1. Pojmovno odredenje influencera

Pojavom druStvenih mreZa pojavio se jedan potpuno novi pojam na trziStu rada, a to je
influencer. Zapravo, utjecajne osobe (engl. influenceri) postoje oduvijek, samo $to su to prije
bile samo slavne osobe, organizacije bi angazirale slavne osobe da promoviraju njihov brend.
Najcesce su to bili sportasi koji su imali veliki utjecaj na publiku, a kasnije i filmske zvijezde,

pjevaci i sl. (Butow, ef al.,, 2020, 152).

S vremenom, kako su druStvene mreZe postajale sve popularnije i kako je veliki broj
ljudi poceo koristiti druStvene mreze, tako su odredene osobe, malo po malo, pocele stjecati

odredenu popularnost, odnosno, njihov profil na drustvenim mreZama bi poceo pratiti sve veci
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broj ljudi. Te osobe stvaraju svoju publiku koja im vjeruje, koja ih prati i podrZzava. Organizacije
1 marketinSke agencije su u tome vidjele veliki potencijal za promoviranje brendova. Takve
osobe danas nazivamo utjecajne osobe (engl. influenceri), i kako se razvijaju drustvene mreze
tako i taj pojam sve viSe dobiva na znacenju. Oni imaju autoritet u odredenom podrucju i imaju
tu mo¢ da utjecu na ljude koji ih prate zbog svog znanja, poloZaja ili odnosa s publikom (Bilos,

Budimir, JakSa, 2021, 59).

Influenceri svoj ugled grade na temelju znanja i stru¢nosti u odredenom podrucju. Oni
moraju redovito objavljivati sadrZaj na svom profilu na dru$tvenim mreZama. Taj sadrZaj mora
biti jedinstven, zanimljiv, zabavan, koristan i iskren, te na taj nacin privlace ljude i povecavaju
svoju publiku koja ih vjerno prati (Geyser, 2023). Jedna od velikih prednosti utjecajnih osoba
je upravo ta, oni imaju veliku publiku koja ima povjerenja u njih, i onda kad oni promoviraju
odredeni proizvod ili uslugu kao dobru, velika je vjerojatnost da ¢e i njihovi pratitelji kupiti taj
proizvod ili probati tu uslugu. Zato organizacije vole suradivati s influencerima jer oni stvaraju

trendove i potiCu svoje pratitelje na kupnju.

Prema Butow, et al., (2020, 153) influencere moZemo razvrstati u Cetiri skupine. Prva
skupina su takozvani Mega-Influenceri. To su osobe koje imaju preko jedan milijun pratitelja
na svom profilu, a najéesce su to osobe iz svijeta slavnih. lako, u danasnje vrijeme, u tu skupinu
dolaze i osobe koje su same stekle toliki broj pratitelja. Utjecaji na toj razini su ogromni, ali te

usluge su cjenovno najskuplje.

Druga skupina su Macro-influenceri, u tu skupinu se svrstavaju influenceri koji imaju
izmedu 100.000 i jedan milijun pratitelja. To su influenceri koji su svoju publiku stvorili sami,
a to su blogeri, vlogeri i drugi. Na ovoj razini ¢e se pronaci osobe koje su stru¢ne u odredenoj
kategoriji, primjerice hrana, moda, fitness i sl. Imaju svoju ciljanu publiku i tu organizacije
mogu pronaci influencera koji ¢e odgovarati njihovom brendu i ¢iju ¢e publiku zaista

interesirati njihov brend. Rjede se u ovoj skupini nalaze slavne osobe (Butow, et al., 2020, 153).

Slijede Micro-influenceri, osobe koje imaju manje od 100.000 pratitelja. Oni takoder
imaju veliki utjecaj na druStvenoj mrezi, iako imaju nesto manji broj pratitelja. Izazovi s kojima
se organizacije susrecu ako Zele suradivati s njima su ti da moraju biti spremni na to da su oni
noviji u ovom podruc¢ju i mozda jo$ do sada nisu promovirali odredeni brend, stoga je potrebno
raditi s njima i pomo¢i im u stvaranju sadrzaja kako bi kasnije mogli biti uspjeSniji (Butow, et

al., 2020, 153).
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Zadnja razina su Nano-influenceri, oni imaju manje od 1.000 pratitelja. To su najceSce
lokalni influenceri koji nemaju previSe znanja o koriStenju druStvenih mreZza, ali bi mogli biti
korisni jer Cak i mali broj pratitelja na druStvenim mrezZama nesto znaci i moZe donesti prodaju.
No, oni su najcesce visokospecijalizirani u odredenom podruc¢ju i imaju ogroman utjecaj na
mali broj ljudi, ali da bi se dosegla Siroka publika organizacija bi trebala angaZzirati veliki broj

nano-influencera (Butow, et al., 2020, 154).

Za potrebe rada je proveden intervju s dva influencera koja su dala odgovor na nekoliko

pitanja. Detaljniji odgovori ¢e biti obradeni u potpoglavlju 4.2.

3.2. Marketing putem influencera

Marketing putem influencera moze se definirati kao situacija u kojoj organizacija ili
marketinSka agencija angaZira osobu, koja ima veliku publiku koju je sama stvorila, za
promoviranje brenda. Organizacija ili marketinSka agencija su u toj osobi prepoznali potencijal
i mogucénost utjecaja na svoju publiku te smatraju da ¢e na taj nacin povecati prodaju i prosiriti
svijest o svom brandu. To moZe biti samo preporuka za kupnju proizvoda/usluga ili koriste
influencere samo kako bi predstavili njihov brand ili cijelo poslovanje (Butow., et al., 2020,
153). Svaka osoba koja ima publiku iza sebe, bila ona velika ili mala, je influencer. Dakle, nisu
influenceri samo osobe s milijunskim brojem pratitelja nego svi koji na neki na¢in mogu utjecati

na neku skupinu ljudi.

Postoje razni nacini na koje influenceri vrSe promociju branda. Oni koriste svoje profile
na drustvenim mreZzama poput Instagrama, Facebook-a, Tik-Tok-a i sl., te putem njih odraduju
promociju na nacin da objavljuju sadrZaj na svojim profilima pomocu kojeg pokuSavaju
predstaviti brend u najboljem moguéem svijetlu. NajcesS¢e influenceri nose i koriste odredeni
proizvod te na taj nacin pruzaju detaljne informacije o proizvodu, dijele savjete o kupnji,
zapravo pruzaju pratiteljima sve informacije iz prve ruke. Vrlo je bitno da stvaraju
prepoznatljivost brenda, da osvoje publiku i utje¢u na njihovu kupnju, a to ¢e najbolje postici

iskrenim recenzijama i promocijama (Bilo§, Budimir, Jaksa, 2021, 59).

Influenceri, takoder, ¢esto objavljuju novosti o odredenom brendu kojeg promoviraju,

poput novih popusta i dobrih prilika, objavljuju dolazak novih proizvoda i sl. Zapravo, svojoj
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publici pruzaju sve informacije koje su im potrebne. Za organizacije je vrlo bitno da paZzljivo
odaberu kojeg influencera Zele angaZzirati za promociju svog branda jer svaki influencer ima
izgradenu publiku na osnovu onoga $to radi. Na primjer, fitness influencere ¢e ve¢inom pratiti
sportasi i osobe koje vode aktivan Zivot, te ¢e onda takve influencere birati organizacije koje
prodaju sportsku odjecu i rekvizite. Na taj nacin organizacije mogu odabrati ciljanu skupinu
ljudi 1 sigurno ¢e potraznja i prodaja rasti. Nema smisla da osoba koja se ne bavi sportom
promovira sportsku odjecu, isto tako osoba koja vodi zdravi Zivot da promovira restoran s
brzom hranom i sl. Stoga, veoma je bitno prije odabira influencera dobro istraZiti drustvene
mreZe i utvrditi koji influenceri bi bili najbolji za promoviranje branda odredene organizacije

(Butow, et al., 2020, 154).

Influenceri su prisutni u gotovo svim industrijama, od zdravstva, prehrane, zabave do
mode 1 turizma. U prethodnom odjeljku su navedene razine influencera, od mega-influencera
do nano-influencera. Razlikuju se najviSe u broju pratitelja, pa tako se i njihovi prihodi
razlikuju. Nano-influenceri ¢e u pocetku primiti manji iznos ili ¢e samo dobivati besplatne
primjerke proizvoda ili ¢e dobiti besplatnu uslugu, no kako je razina veca i kako raste broj
pratitelja tako raste i njithova zarada. Stoga, makro-influenceri mogu zaraditi i preko 180 tisuca
dolara po jednom YouTube videu ili do 75 tisuca dolara za jednu objavu na Instagramu (Bilos,

Budimir, JakSa, 2021, 61).

Na druStvenim mreZama 1 opcenito na internetu ima puno neprovjerenih 1 laznih
informacija, laznih predstavljanja i sli¢no, stoga su tu influenceri nasli prostor za sebe, izgradili
publiku koja im je vjeruje, koja ¢e ih preporuciti svojim bliskim osobama i tako ¢e se njihovi

pratitelji Siriti, njihova popularnost povecavati, a organizacije ¢e ih placati za promoviranje.

3.2.1. Strategije za utjecajni marketing

Prema istrazivanjima najbolja drustvena mreZa za influencer marketing je Instagram,

zatim slijede Tik-Tok, Facebook, YouTube i Twitter (Campbell, 2023).

Levin je izdvojio 14 kreativnih strategija za utjecajni marketing na Instagramu. U

nastavku teksta je pojaSnjena svaka strategija (Levin, 2020, 61).
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Single feed post campaign (kampanja pojedinacne objave na kanalu za punjenje). Feed
je glavni odjeljak Instagram aplikacije koji je kronoloSki poredan, od najnovije objave koja se
pojavljuje na vrhu prema najstarijoj. Instagram feed je prva stvar koju korisnici vide kada otvore
aplikaciju stoga je on veoma bitan. Ta strategija omogucuje organizacijama da rade s

maksimalnim brojem influencera koji je unutar njihova budzeta (Levin, 2020, 61-62).

Story-only campaign (kapmanja putem Instagram prica), Sto bi znacilo da influenceri
promoviraju brand samo kroz tzv. pri¢u na svom Instagramu. Ta pric¢a nestaje nakon 24 sata,
ali ju oni mogu sacuvati na svom profilu medu naglascima prica koji se nalaze na vrhu profila.
Takav nacin promoviranja se koristi kada, na primjer, influenceri usmeno objaSnjavaju i

prikazuju kako se odredeni proizvod/usluga koristi i sl. (Levin, 2020, 62).

Pairing feed posts and stories (spoj objava na feed-u i objava kroz pric¢u). Primjer, kroz
pricu objasne nacin koriStenja proizvoda, postave poveznicu putem koje pratitelji mogu odmah
oti¢i na stranicu organizacije, a putem objave na feed-u prikazu kvalitetnu sliku proizvoda.
Cetvrta strategija je kampanja s vise objava. To su najée$¢e ambasadori branda. To omogucuje
influencerima da detaljnije ispri¢aju sve o brandu i da kroz odredeni vremenski period prikazu
kako oni ukljucuju taj proizvod ili uslugu u svoj svakodnevni Zivot. Na taj nacin pratitelji mogu
u potpunosti doZivjeti brand o kojem influencer prica dulje vrijeme, influenceri ¢e u odredenim

periodima nuditi popuste za kupnju (Levin, 2020, 62-63).

Multi-post campaign (ambassador program) je povecanje iskustva u brandu putem vise
objava. Primjer, organizacije su pozvale influencere na njihov dogadaj, te influenceri moraju
kreirati sadrZaj prije, za vrijeme i poslije dogadaja na nacin da cijelo vrijeme promoviraju brand,
pruZaju informacije o brandu i sl. To omoguéuje organizacijama da njihov dogadaj vidi puno
veéi broj ljudi. Influenceri stvaraju sadrZaj tijekom dogadaja na nacin koji se svida njihovim

pratiteljima (Levin, 2020, 64).

Burst campaign, u hrvatskom prijevodu to bi znacilo kampanja praska. Takva strategija
je najbolja za lansiranje novog proizvoda. Organizacija angaZira influencere, te oni isti dan
objave sadrzaj o njihovom proizvodu. Objave ¢e sigurno biti primijecene, i kod potrosaca mogu

stvoriti osjecaj da propusStaju nesto vazno $to objavljuju svi influenceri (Levin, 2020, 64-65).

Going live for maximum authenticy! (snimati uzivo za maksimalnu autenti¢nost) je

sljedeca strategija. Instagram ima mogucnost snimanja uZzivo, i pratitelji mogu u stvarnom
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vremenu gledati osobu koju prate. Na primjer, takvu strategiju mogu Kkoristiti dok su na
dogadaju odredene organizacije te Zele uZivo prikazati atmosferu ili neki bitni trenutak i
podijeliti ga sa svojim pratiteljima. U ovoj strategiji se bitno isti¢e autenti¢nost koja je od velike

vaznosti u ovoj bransi (Levin, 2020, 65).

Supporting hero brand campaign (podrZavanje herojskih marki) je iduca strategija. To
su kampanje za herojske marke. Takve kampanje ne pruzaju samo informacije o brendu ve¢
isticu njegovu osobnost i ideale. Ovu strategiju biraju organizacije koje Zele da im influenceri
daju povratnu informaciju o tome $to taj brand znaci za njih, $to im donosi i sli¢no. Ukljucuju
influencere u samu ideju kampanje i stvaranje sadrZaja te naposljetku i distribuiranje tog

sadrzaja (Levin, 2020, 65-66).

Driving consideration through polls (poticanje razmatranja putem anketa) je strategija
koja ukljucuje anketiranje publike. Influenceri kroz odredene ankete u kojima postavljaju
pitanja o brendu dobivaju povratne informacije, loSe ili dobre, koje ¢e pomoci organizaciji u
daljnjem radu. Anketa putem Instagram price je jedna od najucinkovitijih marketinsSkih alata

koji direktno pruza povratne informacije o proizvodima od publike (Levin, 2020, 66).

Hyper local campaign (uzdizanje lokalne kampanje) je strategija koja se odabire kada
se Zeli promovirati brand koji djeluje na odredenoj lokaciji. Na primjer, nova ponuda hrane u
restoranu, turisticke atrakcije i sl. Takva strategija omogucuje influencerima da budu autenti¢ni

jer pricaju o svojim videnjima i iskustvima na odredenom mjestu (Levin, 2020, 67).

Swipe-up lead generation (generacija 'povuci gore') je sljedeca strategija. Influenceri
na svojim Instagram pri€ama imaju mogucénost umetnuti tzv. swipe-up opciju, gdje pratitelji
samo uz jedan potez prsta prema gore mogu doci na stranicu od organizacije koja se promovira

(Levin, 2020, 67-68).

Real-time recruitment (stvaranje u stvarnom vremenu) strategija se moze povezati sa
sedmom strategijom. Dakle, influenceri su na odredenom dogadaju i u stvarnom vremenu
objavljuju sadrzaj s tog dogadaja. Ali ova strategija promice ideju da se koriste influenceri s tog

podrucja kako se ne bi dodatno troSio novac na putovanje, smjestaj i sl. (Levin, 2020, 68).

Creating contest for ads (kreiranje sadrzaja za reklame). Ova strategija podrazumijeva

kreiranje sadrZaja o brendu koji promoviraju za svoju Siru publiku (Levin, 2020, 68-69).
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Using influencers as talent (koriStenje talenta influencera) je naredna strategija.
Organizacija Zeli iskoristiti talent influencera. Na primjer, influencer voli modu, fotografiranje
i slicno, organizacija ga angaZzira za reklamu svog branda, te onda influencer kasnije objavljuje
sadrzaj s tog snimanja. Isto tako, brand na svojim stranicama objavi slike i videe sa snimanja.
Na taj nacin povecava se svijest o brandu i pratitelji Zele saznati viSe o organizaciji koju

promovira njihov omiljeni influencer putem reklama (Levin, 2020, 69).

3.2.2. Organizacije koje koriste influencere za promoviranje svojih brandova

Mnoge organizacije su popularnost influencera prepoznale kao priliku za promoviranje
vlastitih proizvoda 1 usluga. Kao §to je ve¢ navedeno u tekstu, influenceri imaju svoju publiku
koja im vjeruje i koja ih podrzava, te je dobar nacin za stvaranje prepoznatljivosti branda i za

povecanje prodaje.

Neke od velikih kompanija koje provjereno koriste influencere kao kanale za
promoviranje vlastitih proizvoda i usluga su sljedece: Kaufland Hrvatska, Jana d.o.o., Libresse,
Coca Cola, La Roche-Posay International, Xiaomi, Philips, Dm-drogerie Markt, A1 hrvatska,
Somersby, MyProtein, AboutY ou, i mnogi drugi (kao izvor koriSteni poslovni Instagram profili
navedenih kompanija). Kao $to se moZe primijetiti, prisutne su razne grane industrije, od
trgovackih centara, sportskih du¢ana do poznatih bezalkoholnih i alkoholnih brendova i
telekomunikacijskih usluga. Svaka industrija moZe pronaci sebi influencera koji ¢e odli¢no
promovirati njihov brend. Dakle, od kompanija je najbitnije da izaberu influencera koji se slaze
s njihovom priom, npr. fitness influencer ¢e promovirati MyProtein proizvode, kompanija
AboutYou ima Siroki izbor jer imaju ponudu odje¢e za sve prigode i stilove, zatim putna

osiguranja ¢e promovirati travel influenceri i slicno.

AboutYou je kompanija koja broji viSe od 3.500 razli¢itih brendova obuce 1 odjece.
Mjesecno suraduju s viSe od 1.000 influencera, broje vise od 11,4 milijuna aktivnih kupaca i
mjesecno preko 48 milijuna aktivnih korisnika (kao izvor koriStena sluzbena internetska
stranica AboutYou). U samim pocetcima stvaranja svog ugleda na druStvenim mreZama i
Sirenja svijesti o svojoj kompaniji, marketinski tim AboutYou, je odlucio podi¢i broj pratitelja

na svom Instagram profilu i prosiriti glas medu $to ve¢om publikom. Ciljana skupina su im bili
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svi. Prije objave kampanje sklopili su ugovor s velikim i malim influencerima koji ¢e u isto

vrijeme Siriti glas o kampanyji, tako da je ogroman broj ljudi ¢uo za njih.

Marketinski tim je doSao na ideju da ako u roku 48 sati od objave kampanje skupe 100
tisu¢a pratitelja na Instagramu, ili viSe, sav asortiman ¢e biti sniZzen za 50%. Ogroman broj
influencera je na svom profilu u tih 48 sati objavljivao kampanju, te su oni uspjeli skupiti 100
tisu¢a pratitelja u rekordnom roku. Danas, par godina nakon, njihov profil prati preko 1,2
milijuna pratitelja i vodeca su online trgovina obuc¢om, odjecom i modnim dodacima.
Konstantno imaju razne kodove za popuste koje promoviraju putem influencera. Svaki
influencer ima svoj kod za popust koji dijeli na svom profilu i koji pratitelji mogu iskoristiti
kako bi umanjili iznos svoje narudzbe. Organiziraju razne dogadaje koje posjecuju svjetski
influenceri koji zatim objavljuju sadrzaj s tih dogadaja i dodatno obavjestavaju svoju publiku o
brendu i dr. To su samo neki od online nacina koje AboutYou koristi za svoju promociju (kao

izvor koriSten Instagram profil poduze¢a AboutYou).

3.3. Agencija za Kkreiranje sadrzaja

Jedan od popularnih pristupa promoviranja putem drusStvenih mreZa je angaZiranje
agencija za kreiranje sadrzaja. Agenija u tom sluc¢aju umjesto njih stvori sadrzaj koji ¢e biti
zanimljiv, kreativan, jedinstven i uocljiv te na taj nacin pokusati privu¢i potencijalne kupce i

zainteresirati ih za njihovu stranicu na drustvenim mreZama pa onda i za njihove proizvode.

Jedna od vodecih agencija za kreiranje sadrzaja na podruc¢ju Hrvatske je Rinzol agencija

(https://rinzol.com/). Agencija je osnovana 2017. godine te je postala jedna od rastucih agencija

u regiji zahvaljuju¢i brojnim kampanjama koje su dale vrhunske rezultate. Kroz godine,
agencija je oformila profesionalne timove s dugogodiSnjim iskustvima u drugim marketinSkim

agencijama (https://rinzol.com/).

Usluge koje pruzaju su sljedeée: ATL (above the line) i BTL (below the line)
oglasavanje. ATL oglaSavanje je putem medija gdje je primarni cilj promoviranje brenda i
uciniti brend vidljivim, dakle u pitanju je masovna komunikacija, dok je BTL oglaSavanje
usmjereno na ciljanu publiku. Zatim, digitalno oglasavanje, gdje je fokus na ciljanoj publici.

Sljedeca usluga je marketing druStvenih mrezZa, agencija koja se najviSe bazira na promoviranje
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putem druStvenih mreZa. Oni suraduju s najve¢im influencerima u regiji, stoga putem njih,
kompanije lako mogu do¢i do influencera koji imaju ogroman utjecaj na svoju Siroku publiku,
a upravo ¢e on promovirati njihov brend. PruZaju usluge produkcije videa i brendinga. Pomazu
kompanijama u izgradnji imidza brenda. Takoder, imaju uslugu kreiranja ambalaZe brenda,
gdje oni prate $to je na trZiStu aktualno i Sto ¢e privuci paznju. Razvijaju internetske stranice
kompanija. Suraduju i s vrhunskim programerima S$to im omogucuje stvaranje mobilnih
aplikacija za svoje klijente i naposljetku organiziraju i dogadaje za svoje klijente gdje suraduju

s ugostiteljima, scenografima, tehni¢arima zvuka i svijetla (https://rinzol.com/).

Zapravo, ova agencija pruZa sve $to jedna kompanija moZe pozZeljeti od marketinga za
svoj brend i s obzirom da kreiraju izvrsne sadrZaje, suraduju s brojnim drugim djelatnostima
koje mogu pomo¢i u marketingu te imaju veliku popularnost na druStvenim mreZama,

kompanija i njezin brend ¢e sigurno biti zamijeceni (https://rinzol.com/).

Neke od velikih vode¢ih kompanija s kojima suraduju su: Xiaomi, Obala Grupa,
DeLonghi Group, Ledo Hrvatska, Coca-Cola Helenic i Coca-Cola Company, KTC Shopping
centar, Triglav osiguranje, Henkel, Mirnovec Pirotehnika, Wolt, Westgate 1 dr. Kao S$to je
navedeno u prethodnom tekstu, agencija suraduje s brojnim influencerima koji imaju Siroku
publiku, pa tako i navedene kompanije koriste njihove usluge te ih influenceri promoviraju
putem svojih profila. Kreiraju sadrZaj na svojim profilima putem Instagram priCe, Instagram
objave, Live komunikacije i sl. Nude im razne popuste u dogovoru s kompanijom, predstavljaju
im brend i direktno utjecu na svoju publiku na nacin da ih pozivaju na kupnju, na sudjelovanje
u raznim nagradnim igrama gdje je nagrada njihov brend. Spomenute nagradne igre su odli¢na
prilika za povecanje pratitelja na Instagram profilu kompanije. Kao jedan od koraka koje
pratitelji moraju poduzeti kako bi bili u prilici da osvoje nagradu, navedeno je da moraju
“zapratiti” sluZbeni profil kompanije na druStvenim mreZama, kao i podijeliti nagradnu igru na
svojoj Instagram prici pa tako Sire i glas medu svojom publikom i pozivaju ih na sudjelovanje.
Stoga, ako je kompanija u mogucnosti i moze uloziti u marketing na ovaj nacin, sigurno ¢e

krajnji ishod biti uspjeSan i prosirit ¢e se svijest o kompaniji 1 brendu (https://rinzol.com/).
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4. Istrazivanje potraznje i ponude usluga influencera u Hrvatskoj

Za potrebe rada provedeno je online anketno istraZivanje o utjecaju influencera u
marketingu na druStvenim mrezama te tri intervjua, od ¢ega dva s influencerima, a jedan
intervju s predstavnicom jedne organizacije koja koristi influencere kao kanal za poboljsanje

prodaje 1 Sirenje glasa o organizaciji.

4.1. Anketno istrazivanje

U nastavku rada predstavljeni su rezultati istrazivanja u grafickom i opisnom obliku.
Pojasnjen je nacin provodenja istrazivanja, a zatim su analizirani rezultati istraZivanja.
IstraZzivanje je provedeno online potpuno anonimno, putem e-maila VeleucilisSta u Rijeci,
drustvenih mreZa (Facebook i Instagram) i osobnih poznanstva. Upitnik je izraden putem
Google obrasca. Cilj istraZivanja bio je utvrditi koliko su ljudi upoznati s pojmom influencer,

koliko ih prate i koliki oni utjecaj imaju na njihov nacin i odabir prilikom kupovine.

Sva su pitanja postavljena kao 'obavezna' s izuzetkom pitanja: mogucnost unosa
tekstualnog odgovora. Koristili su se viSestruki odabir, checkboxes (odabir jednog ili vise

odgovora), linearna skala i mogu¢nost unosa tekstualnog odgovora.

Prikupljanje odgovora je trajalo u razdoblju od 05.06.2023. do 14.06.2023. Upitnik je
ispunilo 92 ispitanika. Sastoji se od ukupno 23 pitanja, od kojih su tri pitanja osobnog tipa (spol,

dob i status), a ostalih 20 pitanja se odnose na cilj ankete.

Rezultati istrazivanja prikazani su graficki 1 tekstualno su opisani. Tablica br. 1

prikazuje demografske karakteristike uzorka.
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Tablica 1. Demografske karakteristike uzorka

SPOL

DOB

STATUS

Zena —70,7% (65)
Muskarac — 29,3%

27)

Manje od 18 godina — 0
18 — 23 godine — 21,7%
(20)

24 — 29 godina — 39,1%
(36)

30 — 35 godina — 10,9%
(10)

36 — 40 godina — 9,8% (9)
41 - 50 godina — 10,9%
(10)

50 ili viSe godina — 7,6%
(7)

Ucenik/ca—-0

Student/ica i nezaposlen/a — 14,4 %

(14)

Student/ica i zaposlen/a — 22,8%

(20)

Student/ca uz rad preko studentskog

ugovora — 17,4% (16)

Zaposlen/a — 43,5% (40)
Nezaposlen/a — 1,1% (1)
Umirovljenik — 1,1% (1)

Ukupan broj ispitanika

92

Izvor: istraZivanje autorice

Imate li profil na drustvenim mrezama?

92 odgovora

Grafikon 1. Posjedovanje profila na drustvenim mreZama

@® Da
@ Ne

Izvor: istraZivanje autorice
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Prema grafikonu broj jedan moze se zakljuciti kako velika vecina ispitanika ima profil
na druStvenim mreZama. Tocnije, ukupno 89 ispitanika je odgovorilo potvrdno, §to ¢ini 96,7 %

od ukupnog broja ispitanika, a samo 3 ispitanika nemaju profil na druStvenim mreZama.

Grafikon 2. Vrijeme provedeno na drustvenim mreZama u jednom danu

Koliko vremena dnevno provedete na drustvenim mrezama? ID Kopiraj

92 odgovora

® Wanje od 30 minuta
® Oko 1sat
1-2sata
®2-3sata
®:-4sata
® Vie od 4 sata
@ Ne koristim drustvene mreze

Izvor: istraZivanje autorice

Na grafikonu broj dva prikazano je koliko ispitanici dnevno provedu vremena na
drustvenim mrezama. Moze se zakljuciti da ispitanici dnevno u prosjeku provedu 2,12 sati na

druStvenim mreZama. Samo dva ispitanika ne koriste druStvene mreZze.

Prema istrazivanju iz 2022. godine, kada je provedeno Sire globalno istraZivanje
korisnika interneta u dobi od 16 do 64 godine, ispitanici na drustvenim mreZama provedu u
prosjeku 2,28 sati. To je u prosjeku 16 minuta viSe u odnosu na vlastito istrazivanje. Promjena
iz godine u godinu ¢e biti u prosjeku +0,7%, Sto bi znacilo da ¢e se navedeni sati svake godine
povecavati za jednu minutu. Zanimljivo je da opcenito na internetu ispitanici provedu u
prosjeku 6,37 sati, te ¢e ta brojka s godinama opadati za 4,8% (otprilike 20 minuta manje svake

godine), dok se sati provedeni na druStvenim mreZama povecaju (https://www.hootsuite.com).
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Grafikon 3. Sto su i $to rade influenceri

Tocno znam §to su (5to rade) influenceri (utjecajne osobe) |_|:| Kopiraj

92 odgovora

40
30 31 (33,7 %)
26 (28,3 %) o
20 24 (26,1 %)
10
. 4(4.3 %)
Uopce se Ne slazem Nifi se Slazem se U potpunosti
ne slazem se slazem, niti se slazem
se ne slazem

Izvor: istraZivanje autorice

Prosjek rezultata je 3,77, Sto bi znacilo da se vec€ina ispitanika slaze s navedenom

izjavom, odnosno znaju Sto su 1 Sto rade influenceri.

Grafikon 4. Redovito prac¢enje influencera na drustvenim mreZama

Redovito pratim influencere na drudtvenim mrezama. IO Kopiraj

92 odgovora

30
29 (31,5 %)
27 (29,3 %)

17 (18,5 %)

9 (9.8 %) 10 (10,9 %)

Izvor: istraZivanje autorice
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Prosjek rezultata je 2,65, Sto bi znacilo da se vecina ispitanika niti slaZe niti ne slaze s
navedenom izjavom, odnosno, s obzirom na ostale odgovore mozZe se re¢i da ih vecina i ne prati
redovito. Statistika ne ide u korist influencerima. U tom slucaju influenceri bi trebali vise
istrazivati kako privu¢i pratitelje i zainteresirati ih za njihov sadrzaj kako bi stekli pratitelje koji

ih redovito prate.

Analizom varijance (ANOVA) ustanovljeno je da ispitanici u dobi izmedu 41 i 50
godina i viSe, najmanje prate influencere, odnosno ne prate ih redovito. Vidi se statisticki

znacajna razlika u odgovorima u odnosu na ispitanike mlade dobi (F = 7,97, pri p = 0,001).

Grafikon 5. Drustvene mreZe preko koje najviSe prate influencere

Preko koje mreze najvise pratite influencere? (mozZe biti oznaceno vise odgovora) |_D Kopiraj

92 odgovora

Instagram 59 (64,1 %)

Facebook 21 (22,8 %)

Tik-Tok 25 (27.2 %)

Youtube 20 (21,7 %)

Twitter
Pinterest

Ne pratim influencere 25 (27 2 %)

Ostalo

Izvor: istrazivanje autorice

Peto pitanje (grafikon 5.) nudilo je mogu¢nost odabira viSe odgovora. MoZe se zakljuciti
da najviSe ispitanika influencere prati putem Instagrama, njih ukupno 59 (64,1 %). Njih ¢ak 25
(27,2%) uopce ne prati influencere. Isti postotak ispitanika ih prati na drustvenoj mrezi Tik-
Tok. Na Facebook-u, influencere prati 22,8% ispitanika, te na Youtube-u 20 (21,7%). Twitter i
Pinterest su neSto manje popularni na podruc¢ju Hrvatske, stoga preko tih mreZa ispitanici

najmanje prate influencere.
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Tablica 2. Kategorija sadrzaja

Redni broj | Kategorija sadrzaja Prosjek rezultata
1. Putovanje i Zivotni stil 3,07
2. Prehrana 2,89
3. Glazba i filmovi 2,86
4, Mentalno zdravlje 2,85
5. Zdravlje 2,77
6. Fitness 2,72
7. Moda i ljepota 2,67
8. Sport 2,58
9. Slavne osobe 2,41
10. Roditeljstvo 2,12

Izvor: istraZivanje autorice

Ispitanici su u Sestom pitanju trebali ponudene elemente (navedeni su u tablici) svrstati

u jednu od 5 ponudenih kategorija (ne pratim, rijetko kada pratim, pratim ponekad, €esto pratim

i najviSe pratim) s obzirom na kategoriju sadrZaja koju prate na druStvenim mreZama.

Tablica broj jedan prikazuje svih deset ponudenih kategorija sadrZaja, te su poredane

redom od najpracenije prema najmanje pracenoj od strane ispitanika. Putovanje i Zivotni stil je

najpracenija kategorija, dok kategoriju Roditeljstvo ispitanici najmanje prate.

Analizom varijance moZe se zakljuciti da ispitanici u dobi izmedu 41 i 50 godina ili

viSe, najmanje prate kategorije fitness (F = 14,82, pri p = 0,000), sport (F = 4,44, pri p = 0,014)

i mentalno zdravlje (F = 3,66, pri p = 0,030), i to se statistiki znacajno razlikuje u odnosu na

ispitanike mlade dobi.
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Grafikon 6. Povjerenje u influencere prilikom kupovine preko drustvenih mreza

Prilikom dono$enja odluka o kupnji preko drustvenih mreza potpuno vjerujem |8 Kopiraj
influencerima.

92 odgovora

40

2 0
I 34 (37 %)

30 (32,6 %)

26 (28,3 %)
20

0 (0 %)

Uopce se Ne slazem Niti se slazem, Slazem se U potpunosti se
ne slazem se niti se ne slazem slazem

Izvor: istraZivanje autorice

Prosjek rezultata je 2,09. MoZe se zakljuciti dase vecina ispitanika ne slaZe, odnosno ne
vjeruje preporukama influencera. Statistika opet ne ide u korist influencera. Kako bi influenceri
stekli povjerenje kod pratitelja, trebali bi prona¢i nacin kako da uvjere svoje pratitelje u
iskrenost svojih poruka. Kada ljudi prepoznaju autenti¢nost i kada primjete da influencer ne

glumi i ne govori nesto Cisto zbog zarade, tada ¢e se povjerenje u njih i njihov sadrzaj povecati.
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Grafikon 7. Iskrenost hrvatskih influencera

Na skali od 1 do 5 ocijenite iskrenost hrvatskih influencera. l_|:| Kopiraj

92 odgovora

60
48 (52,2 %)
40
20 25 (27,2 %)
12 (12 %) 1(11%)
6 (6,5 %)
]
Nimalo Neiskreni Niti iskreni, Iskreni Potpuno
iskreni niti neiskreni iskreni
Izvor: istraZivanje autorice
Grafikon 8. Iskrenost stranih influencera
Na skali od 1 do 5 ocijenite iskrenost stranih influencera. LD Kopiraj
92 odgovora
60
57 (62 %)
40
20 20 (21,7 %)
12 (13 %) 0O %)
0
Nimalo Neiskreni Niti iskreni, Iskreni Potpuno
iskreni niti neiskreni iskreni

Izvor: istraZivanje autorice

Pitanja osam i devet (grafikon 7. i grafikon 8.) su se odnosila na iskrenost domacih,
odnosno stranih influencera. Odgovori ispitanika se bitno ne razlikuju izmedu dva navedena

pitanja.
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Prosjecan rezultat je 2,55, Sto bi znacilo da velika vecina ispitanika nije sigurna u
njihovu iskrenosti, a neSto manji broj ispitanika im (u potpunosti) ne vjeruje. Ista situacija kao
i u prethodnom pitanju, ne ide u korist influencerima. Ako im ljudi ne vjeruju, onda ih nece niti
pratiti, a to utjeCe na njihovu popularnost i suradnje koje im donose zarade jer Sto je veci broj

pratitelja i Sto je veci utjecaj na publiku to ima viSe suradnji.

Analizom varijance ustanovljeno je da ispitanici u dobi izmedu 41 i 50 godina ili vise,
najmanje vjeruju u iskrenost hrvatskih (F = 3,36, pri p = 0,039) i stranih influencera (F = 9,11,
pri p = 0,000), odnosno njihovi odgovori se statisticki zna€ajno razlikuju u odnosu na ispitanike

ostale dobi. Taj zaklju€ak je donesen na temelju ANOVA analize.

Tablica 3. Razlog stvaranja povjerenja u odredenog influencera

Redni broj | Ponudeni odgovori Prosjek rezultata
1. Zanimljiv sadrzaj 3,98
2 Kvalitetan i koristan sadrZaj 3,89
3 Odgovara Vam osobnost odredenog influencera 3,68
4 Preporuka za pracenje od strane bliskih osoba 3,21
5. Aktivnost na drusStvenim mreZama 2,78
6 Broj pratitelja 2,52
7 Promoviranje poznatih brandova 2,42
8 Vidjeli ste tu osobu on TV-u ili ¢uli za nju preko 2,40

nekog drugog medija
9. Broj lajkova na slikama i videima 2,24

Izvor: istraZivanje autorice

Pitanje broj 10 odnosilo se na razlog stvaranja povjerenja u odredenog influencera.
Ispitanicima je bilo ponudeno devet odgovora te su oni za svaki odgovor morali odgovoriti

ocjenom od 1 (nimalo vazno) do 5 (veoma vazno).

Tablica 2. prikazuje odgovore koji su bili ponudeni i to redom od najbitnijeg do

najmanje bitnog ¢imbenika prema ispitanicima. Moze se zakljuciti da je sadrZaj koji influencer
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objavljuje najvazniji te onda i sama osobnost influencera. Manje vaZzni su ostali ¢cimbenici u

tablici koji ne¢e uvelike utjecati na stvaranje povjerenja u samog influencera.

U navedenom pitanju takoder se vidi znatna razlika u odgovorima. NajviSe odskacu
ispitanici u dobi izmedu 41 i 50 godina ili viSe, gdje se najviSe isticu i razlikuju sljedeci faktori:
broj pratitelja (F = 7,44, pri p = 0,001), osobnost influencera (F = 4,47, pri p = 0,014), zanimljiv
sadrzaj (F = 5,19, pri p = 0,007), kvalitetan i koristan sadrzaj (F = 9,53, pri p = 0,000), aktivnost
na drustvenim mrezama (F = 11,45, pri p = 0,000) i promoviranje poznatih brendova (F = 5,10,
pri p = 0,008). Dakle, ispitanicima u toj dobi su navedeni faktori najmanje vazni kada je u

pitanju stvaranje povjerenja u influencere u odnosu na ostatak ispitanih osoba.

Grafikon 9. Redovita kupovina proizvoda koje preporucuju influenceri

Redovito kupujem proizvode ili usluge koje preporucuju influenceri. I_D Kopiraj
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30

20

Ne Ne Uopée se Ne Niti se Slazem  Potpuno
kupujemi  kupujem slaiem  slazem, se se
ne zelim ali bi slasem se niti se ne slazem
kupovati htio/htjel slazem
kupovati

Izvor: istrazivanje autorice

Prosjek rezultata, s obzirom na zadnja Cetiri ponudena odgovara, je 2,34. Moze se
zakljuciti da vecina ispitanika ne kupuje proizvode ili usluge koje preporuce influenceri.
Gledaju¢i prva dva ponudena odgovora, slijedi zakljucak da veéina ispitanika ne kupuje niti

Zeli kupovati po preporuci influencera.
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Grafikon 10. Zadovoljstvo uslugom/proizvodom koji su preporucili influenceri

Koliko ste bili zadovoljni proizvodom/uslugom koju su preporucili influenceri? |_|:| Kopiraj

92 odgovora

@ Ne kupujem

@ Ne Zelim kupovati
Nimalo zadovoljan/na

@ Nezadovoljanina

@ Zadovoljanina

@ Veoma zadovoljan/na

Izvor: istrazivanje autorice

Grafikon br. 10 prikazuje 12. pitanje gdje su ispitanici trebali odgovoriti koliko su bili

zadovoljni proizvodom/uslugom koju su preporucili influenceri.

Znatno najviSe ispitanika, njih ¢ak 63 (68,5%) ne kupuje proizvode/usluge koje su
preporucili influenceri, a Sest ispitanika je odgovorilo da ne Zeli kupovati po preporuci
influencera. Prosjek rezultata ispitanika koji su kupili proizvode je 3,74, §to bi znacilo da su
bili zadovoljni s kupljenim proizvodom ili probanom uslugom. Navedena statistika ide u korist
influencerima, jer to pokazuje da su njihove preporuke ipak bile iskrene Sto im samo moze
privu¢i joS pratitelja, a samim time i vecu popularnost te vecu zaradu od suradnji s

kompanijama.
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Grafikon 11. Zelja za obilaskom lokacija koje influencer objavljuje

Zelim obiéi lokacije koje influencer objavljuje. [0 Kopiraj
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Izvor: istraZivanje auwrice

Iduce anketno pitanje (grafikon 11) odnosilo se na Zelju za obilaskom lokacije koje

influencer objavljuje.

Prosjek prikazanih rezultata je 2,76. Slijedi zakljucak da vecina ispitanika nije sigurna
Zeli 11 obi¢i lokacije koje influencer objavljuje. Za razliku od pitanja o iskrenosti influencera i
povjerenja u njihov sadrZaj, ovo pitanje su ispitanici ocijenili relativno dobro $to se moZe
zakljuciti po grafikonu 11. Kada influenceri objavljuju odredene lokacije i pricaju o njima, tada
pratitelji mogu vidjeti svida li im se to mjesto ili ne, stoga ¢e prije oti¢i na neku lokaciju nego
kupiti neki proizvod koji promovira influencer jer za proizvod ne mogu biti sigurni da li bi im

odgovarao 1 da li je iskrena preporuka.

ANOVA analizom ustanovljeno je da ispitanici u dobi izmedu 41 i 50 godina ili viSe
imaju najmanju Zelju za obilaskom mjesta koja objavljuje influencer. Dakle, misljenje

ispitanika u toj dobi se znatno razlikuje od ostalih ispitanika (F = 7,97, pri p = 0,001).
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Grafikon 12. Vaznost da osoba koristi proizvod/uslugu koju promovira

Vrlo mi je bitno da osoba koristi proizvod/uslugu koju promovira. |_|:| Kopiraj
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Izvor: istrazivanje autorice

Prosjek rezultata je 3,48. Slijedi zakljucak da je vecina ispitanika neodlu¢no, odnosno
nisu sigurni da li im je bitno da osoba koristi proizvod ili uslugu koju promovira. Na taj nacin
ispitanik (potro$a¢) moze zakljuciti da li je iskrena preporuka, hoc¢e li proizvod odgovarati
njemu, kako stvarno djeluje proizvod i sl. Publika ¢e viSe vjerovati influenceru ako on sam

koristi ono $to promovira.

Petnaesto pitanje nije bilo obavezno za odgovoriti i pruzalo je moguénost odgovora
unosom teksta. Bilo je potrebno navesti razlog odgovora na proslo pitanje (pitanje je glasilo:
Vrlo mi je bitno da osoba koristi proizvod/uslugu koju promovira). Na to pitanje odgovorilo je
28 ispitanika. Svi odgovori su ve¢inom povezani s iskrenoS¢u. U nastavku ¢e biti istaknuto
nekoliko odgovora: 'ako neSto promovira i govori drugima da je dobro i da kupe, trebao bi i
sam koristiti taj proizvod ili bi to inace bio false advertising’, 'bilo bi logicki ako nesto koristi
da ima uvid u kvalitetu proizvoda', 'ako promovira nesto §to ne Koristi, promocija nema
nikakvog smisla', 'viSe vjerujem u kvalitetu proizvoda/usluga ukoliko i sam influencer koristi
proizvod koji reklamira’, 'pa ako neSto promovira, onda neka 1 nosi, a ne da promovira samo
radi novaca makar je to primarno zaSto neSto promovira. Samim time viSe cijenim influencere
koji i odbijaju suradnje s brandovima koji im se ne svidaju ili niti oni sami ne bi koristili',

'dokazuje da proizvod/usluga moZe stvarno djelovati i da je zapravo dobra, no ni to nije dokat
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da ¢e odgovarati svima', 'opCenito, zbog vjerodostojnosti reklame', 'zaSto promovirati nesto $to
1 sam ne koristi§, ako ve¢ promovira$ neki proizvod onda moZze$ reci i nesto viSe o njemu od
obi¢ne reklame koja se moze vidjeti na TV-u ili internetu. Kada god krenu nesto promovirati
svi znaju da su im to sponzori i da to govore isto iz potrebe da dobiju novce od njih, poslije u
drugim video sadrZajima koje objave uopce ne koriste sponzora za one stvari koje su naveli
nego se moze vidjeti i neka potpuno druga marka koja je Cak u vecini slucajeva konkurencija
njihovom sponzoru', 'osobno koriStenje proizvoda/usluge pokazuje vjeru u taj isti proizvod te
na taj nacin influencer pokazuje da se ne radi samo o pla¢enoj reklami koja se ¢esto sastoji od
teksta/govora napisanog od strane marketing odjela, ve¢ postoji vjera i Zelja za koriStenjem

proizvoda/usluge' i dr.

Dakle, moze se zakljuciti da ¢e ispitanici prije povjerovati u promociju ako influencer
sam koristi proizvod ili uslugu i ako ga promovira iz osobnog iskustva. Ukoliko osoba
promovira odredeni proizvod, treba taj proizvod i koristiti kako bi dokazali svojim pratiteljima
da ne promoviraju proizvod samo zbog zarade, bio on dobar ili ne, nego da ga promoviraju jer

i sami vjeruju i smatraju da je taj proizvod kvalitetan.

Grafikon 13. Preko influencera do informacije o nekim proizvodima/uslugama/mjestima

Influenceri su mi otkrili neke proizvode/usluge/mjesta za koje do sada nisam |_|:| Kopiraj
znao/znala
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Izvor: istrazivanje autorice
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Grafikon 13 prikazuje koliko se ispitanici slazu s izjavom da su im influenceri otkrili

neke proizvode/usluge/mjesta za koje dosada nisu znali.

Prosjek rezultata je 3,24. Vecina ispitanika nije sigurna u navedenu izjavu. Ispitanici,

prema prethodnoj statistici, ne prate previse influencere i ne vjeruju previse u njihov sadrzaj, a

svejedno je vecina njih upravo preko influencera saznala za neka nova mjesta, proizvode,
413

usluge. Tu je vidljiva ta ,,mo¢* interneta i druStvenih mreza gdje je pristuna brzina dijeljena

sadrzaja.

Analizom varijance moZe se zakljuciti da se odgovor ispitanika u dobi izmedu 41 i 50
godina ili viSe znatno razlikuje u odnosu na odgovore ispitanika mlade dobi. Dakle, ispitanici
u toj dobi se ve¢inom ne slazu s time da su im influenceri otkrili neka nova
mjesta/proizvode/usluge za koje do toga trenutka nisu znali, dok su ispitanici mlade dobi

odgovarali viSe pozitivnije (F = 4,99, pri p = 0,009).

Grafikon 14. Kupnja onoga Sto nije potrebno samo zato jer je to promovirao odredeni

influencer
Ponekad kupim ono $to mi ne treba samo zato jer je to promovirao influencer kojeg I_D Kopiraj
pratim duze vremena
I Nisam inikad ne bi... [l Nisam, ali mozda b... 1-Uoptesenesla.. [l 2-Neslazem se 172 p
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bi mozda bi slazem se niti se
kupio/la  kupio/la ne

slazem

Izvor: istraZivanje autorice

Prosjek rezultata je 2,15. Moze se zakljuciti da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom

izjavom (grafikon 14.). U ovom slucaju je to takoder loSe za influencere, ali je dobro za
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potroSace, zato jer nece kupiti ono $to im ne treba samo zato jer to preporucio influencer, te ¢e

ustediti novac.

Grafikon 15. Sto napraviti ako influencer izrazi negativno misljenje o nekom
proizvodu/usluzi

Ako influencer izrazi negativno misljenje o nekom proizvodu ili usluzi (npr. losa |_|:| Kopiraj
kvaliteta odjeée u odredenom ducanu), Vi Cete:

92 odgovora

@ PotraZiti drugo migljenje
@ Ipak isprobati proizved/uslugu kako bi se
sami uvjerili u reteno

Vijerovati influenceru kojeg dugo pratite i
necete kupiti proizvod/uslugu

Izvor: istrazivanje autorice

Na iduce pitanje, odnosno izjavu, ispitanici su mogli odgovoriti odabirom jednog od
ponudena 3 odgovora. Najveci broj ispitanika, $to ¢ini 47,8% od ukupnog djela ispitanika,
smatra da ¢e ipak potraZiti drugo misljenje, a 44,6% ispitanika e probati proizvod/uslugu te se
sami uvjeriti u receno. Najmanji broj ispitanika, Sto ¢ini postotak od 7,6 % od ukupno udjela
ispitanika, ¢e vjerovati influenceru kojeg dugo prate i nece kupiti proizvod/uslugu ako je on
izrazio negativno misljenje o tome. Skoro pa jednak broj ispitanika se odlucio za iduca dva

odgovora.
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Grafikon 16. Utjecaj influencera na nacin kupovine i odabir prilikom kupnje

Influenceri utje€u na moj nacin kupovine i odabir prilikom kupnje |_|:| Kopiraj
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Izvor: istrazivanje autorice

Na idu¢em grafikonu (grafikon 16.) prikazano je na koliko ispitanika utjecu influeceri

kako je u pitanju njihov nacin kupovine i odabir prilikom kupnje.

Prosjek rezultata je 1,84 Sto dovodi do zakljucka da na vecinu ispitanika influenceri ne
utjeCu na njihov nacin kupovine i odabir prilikom kupnje. Navedena statistika ide u korist
potroSaca jer influencer ne moZe utjecati na nacin njihove kupovine i dovesti ith do moza
nepotrebnih troSkova, dok je s druge strane to loSe za influencere jer, po ovoj statistici, njihov
sadrzaj ne utjece na publiku, a trebao bi kako bi ostvarili ciljeve (povecanje pratitelja, povecanje

prodaje, uspjesna suradnja, povecanje zarade i sl.).

ANOVA analiza omogucila je da se uoci znatna razlika u odgovorima s obzirom na dob
ispitanika. Stoga, ustanovljeno je da ispitanici u starijoj dobi smatraju da influenceri ne utje¢u
na njihov nacin kupovine u odnosu na ispitanike mlade dobi koji u ve¢em broju smatraju da
influenceri nekada utjeCu na njihov nacin kupovine. Navedeni zaklju€ak je donesen na temelju

veli¢ina: F= 4,95, pri p = 0,009).
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Grafikon 17. Zelim postati influencer
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Izvor: istrazivanje autorice

Prosjek rezultata je 1,49 Sto dovodi do zakljucka da vecina ispitanika uopée ne Zeli
postati influencer (grafikon 17.). To zanimanje ima puno potencijala i moZe pruZiti puno
mogucnosti osobi koja je uspjeSna u tome. Do sada je to joS relativno novi pojam na trzistu rada

pa su ljudi i dalje oprezni, ali s viemenom ¢e se to zanimanje sve viSe i viSe razvijati.

4.2. Intervju s influencerima

Za potrebe rada, proveden je intervju s dvije influencerice. Intervjui su provedeni putem
Instagrama. Pitanja su bila unaprijed pripremljena te se prvo postavio upit influencerima, putem
poruka na Instagramu, Zele li sudjelovati u intervjuu. Nakon $to su influenceri pristali na kratki
intervju, poslana su pitanja te je nakon kratkog vremena primljena povratna poruka s

odgovorima. Pitanja je bilo ukupno Sest.

Prva influencerica je Arijeta, ona je fitness influencerica. Dugo godina je bila zaposlena
u uredu te je sasvim slucajno zapocela svoju priCu na nacin da je na svom privatnom i
zatvorenom profilu pocCela objavljivati slike hrane. Nakon odredenog vremena, odlucila je
napraviti javni Instagram profil na kojem je dijelila svoje recepte. Danas, Arijeta na Instagramu

broji preko 99 tisuca pratitelja te je takoder postala ambasadorica brenda MyProtein. Ostavila
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je tadaSnji posao i sada se bavi iskljuCivo druStvenim mreZama i influencingom. Druga
influencerica je Sandra Petrac, ona je travel influencer. Na Instagramu broji preko 100 tisuca
pratitelja. Ona je svoju pricu takoder zapocela sasvim slu¢ajno, objavljivala sadrzaj sa svojih
putovanja na svom profilu, pocela je sastavljati opise i dijeliti savjete koja mjesta posjetiti i

zaSto, te je na taj nacin pocela prikupljati sve viSe pratitelja.

Prvo pitanje je bilo koje osobine bi trebao imati dobar influencer. Arijeta smatra da
dobar influencer treba biti autenti¢an, otvoren i iskren, a Sandra da je influencer u stalnoj
komunikaciji sa svojom publikom, da prati Sto ih zanima, privlaci i da dijeli koristan sadrzaj,
takoder biti profesionalan i postivati kulture zajednice i mjesta na koja putuju. Na pitanje, kako
biraju brendove s kojima ¢e suradivati, Arijeta je odgovorila da bira ono u ¢emu ¢e i sama
uzivati i Sto ¢e i sama Kkoristiti. Sandra ih bira na sli¢an nacin, bitno joj je da li bi ona sama
koristila taj brend, da li bi ga preporucila i jako joj je bitno da brend prati njenu pri€u i njezin
nacin Zivota. Tvrde da postoje kompanije koje influenceru namecu svoj na¢in promoviranja, no
one to ne Zele i rade iskljucivo s kompanijama koje im pruzaju slobodu u stvaranju sadrZaja.
Sandra smatra da je puno bolje imati slobodu u kreiranju sadrZaja jer tu moze pokazati svoju
autenticnost 1 iskrenost i takav nac¢in promocije prolazi puno bolje od klasi¢ne reklame koja je
nauCena napamet. Sljedece pitanje bilo je da li ih motiviraju njihovi pratitelji 1 povratne
informacije. Sandra je odgovorila da joj je najvaZznija povratna informacija od njezinih pratitelja
jer na taj nac¢in moZze vidjeti Sto im odgovara ili ne odgovara, $to bi trebala promijeniti, Sto bi
trebala viSe objavljivati i slicno. Arijeta je takoder odgovorila da ju motivira povratna
informacija. Velika kompanija s kojom Arijeta suraduje i kreira sadrZaj na svom Instagram

profilu je MyProtein, a jedna od velikih kompanija s kojom Sandra suraduje je Borotalco.

4.3. Intervju s predstavnicom kompanije Links d.o.o0.

Za potrebe rada proveden je intervju s predstavnicom kompanije Links d.o.o. koja za
promoviranje svog brenda, izmedu ostalog, koristi i influencer marketing. Intervju je proveden
putem elektronicke poSte. Prvo je postavljen upit organizaciji ako je voljna sudjelovati u
kratkom intervjuu. Nakon pozitivhog odgovora, organizaciji su poslana pitanja te je nakon

kratkog vremena primljen povratni mail s odgovorima.
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Gospoda Sanja Aralica, menadZerica marketinga u kompaniji Links dala je intervju o
influencer marketingu. Njezin tim i ona smatraju da je influencer marketing neizostavan dio
promotivnih kanala jer kupci vjeruju preporukama cijenjenih osoba pa je taj vid oglasavanja

dobro planirati u promotivnim aktivnostima.

Links koristi influencer marketing za pojedine grupe proizvoda i segmente kupaca. Na
primjer, gaming artikle koriste za suradnje s influencerima koje prati gaming segment kupaca.
Tvrdi da takva vrsta marketinga sluzi i za Sirenje svijesti o brandu medu odredenom grupom
kupaca. Links na taj nacin gradi svoj ugled medu tom skupinom, dakle nije im bitno samo
povecanje prodaje vec i Sirenje svijesti o kompaniji i brendu. Influencere biraju na Instagram-
u, Tik-Tok-u i YouTube-u. Sam odabir im ovisi o proizvodima koje Zele promovirati, odnosno
ciljevima same kampanje. Pojedini influenceri su im bolji za jaanje ugleda, dok su drugi bolji
za unapredenje prodaje. Svaki influencer ima svoju publiku i najbolje ju poznaje pa smatra da
je sadrZaj i na¢in promocije potrebno prilagoditi publici. Prije samog sklapanja suradnje, Links
influencerima daje kratki opis ciljeva kampanje i osnovni sadrzaj te onda u suradnji s njima
definiraju konacni sadrzaj i nain promocije, kako je ve¢ navedeno, ovisno o tome kakva je
publika koja prati odabranog influencera. On ima najbolji uvid u to kakva publika ga prati, pa

smatra da je potrebno sasluSati i uvaZiti i njegove sugestije.
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5. Zakljucak

Moze se zakljuciti da je marketing izuzetno bitan aspekt u poslovnom svijetu. Dobar
marketing moZe organizaciju dovesti do Zeljenih ciljeva, povecati prodaju, prosiriti glas o

poslovanju i sli¢no.

Razvoj tehnologije 1 pojava druStvenih mreza u potpunosti su promijenile marketing.
Nastao je elektronicki marketing koji omogucuje organizacijama da realiziraju sve marketinske
aktivnosti uz pomo¢ internetske tehnologije. Kako bi takav marketing uspio potrebno je
konstantno unapredivati procese i potrebno je stvarati kreativni i jedinstveni sadrzaj koji ¢e biti

zanimljiv publici.

Internet i drustvene mreze su omogucile organizacijama da direktno komuniciraju s
postojec¢im 1 potencijalnim klijentima, da brzo Sire informacije o novostima, proizvodima,
uslugama, popustima i sl. U cijelu tu pric¢u ukljucili su se influenceri, utjecajne osobe, koje
imaju mali, srednji ili veliki broj pratitelja na druStvenim mreZama. Oni stvaraju svoj krug ljudi

koji im vjeruje, i Sto je taj krug ljudi veci to su oni popularniji i traZeniji u svijetu marketinga.

Organizacije moraju oprezno birati influencera koji ¢e ih promovirati. Bitno je da
odgovara kampanji organizacije i samoj vrsti posla. Fitness influenceri ¢e tako biti najbolji u
promociji sportske odjece, rekvizita, zdrave prehrane i slicno, jer oni sami Zive takav nacin
Zivota i publika ih prati upravo zbog toga. Influenceri koji pricaju o roditeljstvu ¢e biti najbolji
u promoviraju robe i ostalih potrepStina za bebe, Travel influenceri ¢e biti najbolji u

promoviranju avio kompanija, putnih osiguranja, opreme za putovanja i tako dalje.

Postoje mnoge strategije za utjecajni marketing, to sve ovisi o kampanji i njezinom cilju,
da i kampanja Zeli povecati prodaju, privuci nove klijente ili proSiriti svijest o poslovanju. I
dalje postoje tradicionalni nacini oglasavanja putem TV-a, radija i tiska, ali takva komunikacija
je bila jednosmjerna bez mogucnosti primanja povratnih informacija. Stoga je Internet zasjenio
takav nacin oglaSavanja, jer on pruZza povratne informacije kako organizacijama, tako i
kupcima, omogucéuje organizacijama pracenje posjecenosti svojim stranicama, provodenje

brzih istraZivanja i dr.

Prema analizi anketnog istraZivanja moZe se zakljuciti kako ispitanici nisu jo§ potpuno

prihvatili influencere na trziStu. Dosta sumnjaju u njihovu iskrenost i nemaju povjeranja u
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njihov sadrzaj. No, s druge strane, opet su Culi za njih, opet su saznali preko njih za neka nova
mjesta, nove proizvode, usluge i sl. Tako da, iako ve¢ina sumnja u njih i njithovo poslovanje,
svejedno se glas o proizvodu/poduzecu prosirio. Prema ispitanicima influenceri ¢e povjerenje
prije dobiti dijeljenjem kvalitetnog, korisnog i zanimljivog sadrZaja te ukoliko njihova osobnost
odgovara pratitelju, a teze ¢e steCi povjerenje brojem lajkova, brojem pratitelja, aktivno$¢u na
druStvenim mreZama i sl. Prema odgovorima, moZe se zakljuciti da viSe vjeruju u njihovo
promoviranje ako oni sami koriste duzi period proizvod/uslugu i ako se ona stvarno pokaze
dobrom, stoga nakon nekog vremena i one osobe koje su sumnjale u iskrenost mozda dodu u
iskusenje i probaju proizvod/uslugu, steknu povjerenje u odredenog influencera i slicno. Veliki
broj ispitanika smatra da na njih ne utjeCu influenceri kada je u pitanju nacin na koji kupuju 1
odabir prilikom kupnje, dakle na veéinu ispitanika oni nemaju utjecaj. Influencer je danas
popularno zanimanje i o njima se moze cuti na televiziji, radiju, procitati u novinima i sli¢no,
tako da ljudi i ako ih ne prate mogu negdje drugdje Cuti za njih i njihovo zanimanje te saznati

nesto o njima.

Za potrebe analize ankete provedena je i Analiza varijance ANOVA. Pomocu te analize
moZe se ustanoviti postoje li neke znatne razlike u odgovorima s obzirom na dob. Provodenjem
analize doSlo se do zakljucka da u svim pitanjima odskacu odgovori ispitanika u starijoj dobi
(izmedu 41 i 50 godina ili viSe), Sto je bilo za ocekivati s obzirom da oni najmanje prate
influencere 1 najmanje koriste druStvene mreZe. Mlada populacija ispitanika viSe prati

influencere, iako ni oni nisu sto posto sigurni u njihovu iskrenost.

Dva intervjua su provedena s influencericama, Sandrom i Arijetom. Smatraju da dobar
influencer mora biti iskren, autentiCan, kreativan i u stalnoj interakciji s pratiteljima. Suraduju
samo s brendovima koje i same koriste i Zele imati slobodu prilikom kreiranja sadrzaja. Vrlo
im je bitna povratna informacija pratitelja jer na taj nacin mogu vidjeti Sto im se svida, a $to ne.

Obe influencerice suraduju s velikim kompanijama poput MyProtein i Borotalco.

Predstavnica kompanije Links d.o.0. smatra da su influenceri neizostavni kada je u
pitanju promoviranje putem druStvenih mreZa jer kupci vjeruju preporukama osoba koje prate.

Koriste influencere za povecanje prodaje i za Sirenje svijesti o brandu.
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Prilog 1. Anketa

Podtovani/podtovana,

Ove istraZivanje provodi se u sklopu izrade diplomskog rada. Svrha istraZivanja je utvrditi koliki utjecs) imaju

drugtvene mreze 1 influencer kada je u pitanju promoviranje proizvodausluga putem drugtvenih mrefa,
odnosne kelike zaprave influenceri, promoviranjem odredenog proizvoda ili usluge, utjecun na Vase stavove i
namjere kupnje tih proizveda ili usloga.

IstraZivanje ze provodi potpune anonimne, a prikupljen podaci e se iskomstiti iskljuéive za potrebe izrade
rada.

Unaprijed se zahvaljujem na trudu 1 izdvojenth oko § minuta koje su potrebne za popunjavanje upitnika koji
slijedi u nastavim

Imate 1i profil na druitvenim mrezama?
Da
Ne
Koliko vremena dnevno provedete na druitvenim mrefama?
Manje od 30 minuta
Oko 1 zat

1-2 zata

-y
Fa

(¥

- 3 zata
3 -4 zata

Vige od 4 zata

Ne konstim drugtvene mreze
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To#no znam §to su (§to rade) influenceri (utjecajne osobe)

(l-uopée ze ne zlaZem, 2-ne slaFem se, 3-niti se slafem niti se ne slafem, 4-zlaZem ze, 3-potpunc se slafem)

Uopce ze ne slafem — — Potpuno se slazem

. . . - - e *
Redovito pratim influencere na drmstvenim mrezama.

(l-uopée 22 na slafem 2-ne slafem ze_ 3-mifi s sla®em nitl se ne slafem 4-zlafem se S-potpuno se zlafem)

Uopce se ne slaZem — — Potpunc se slafem

Preko koje mrefe najvide pratite influencere? (moZe biti oznaéeno vide odgovora)
Instagram
Facebook
Tik-Tok
Toutube
Twitter
Pinterest
Ne pratim influencers

Ostale
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Koju kategoriju sadrzaja najvise pratite?

Nepratim  Bijetho kada ...

Moda i ljepota

Fitneszz

Zdravlje

Prehrana

Sport

Slavne ozche

(lazba 1 filmovi

Putovanjaizi...

hientalno zdra. ..

Boditeljztvo

Prilikom donofenja odluka o kupnji preko druitventh mreZa potpuno vjerjem

influencerima.

Pratim ponekad

Cesto pratim  Najviie pratim

(1-uopée ze ne slaZem, 2-ne slaZem =&, 3-nifl s slaZem, nitl se ne slaZem, 4-zlaZem se, 3-potpunc se slafem)

Uopée ze ne slaZem S

- Potpune se slafem
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Na skali od 1 do 5 ocijenite iskrenost hrvatskih influencera.

Nimalo iskreni

Na skali od 1 do 5 ocijenite iskrenost stranih influencera. *

Nimalo iskrani

Potpunc izkoeni

Potpune 1zkrem

Molim vas ocijenite od 1 do 5 koliko vam je pojedini faktor bitan za stvaranje povjerenja

u sadrZaj koji dijeli odredeni influencer.

Broj pratitelja

Broj lajkovan. ..

Preporuka za ..

Odgovarz Va...

Zznimljiv zad. ..

Krvalitetani k..

Altivnostna ..

Promoviranje . ..

Vidjeli ste tu ...

Nimalo vame Minimalno va. .

Niti vafne nifi. .

Vafno

Veoma vaino
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Redovito kupujem proizvode ili usluge koje preporutuju influenceri.

Nelupuj... Nelupuj... 1-uopée .. 2-nesla... 3-mitize.. 4-slafe.. 5-potpo...

Odgovor

Koliko ste bili zadovoljni proizvodom/uslugom koju su preporuéili influenceri? *
Ne Impujem
Ne Zelim kupovati
Nimale zadovoljan/na
Nezadovoljan'na
Zadovoljan'nz

Veoma zadoveljan'na

Zelim obiéi lokacije koje influencer objavljuje.

i l-uopce se ne slafem. X-ne slafem se, 3-niti s2 slafem, nitl se ne slaZem, 4-slaZem se, 5-potpunc se slafem)

Uopée ze ne slafem S S Potpung ze slafem

Vrlo mi je bitno da osoba koristi proizvod uslugu koju promovira.

(1-uopce ze ne slaZem, 2-ne slafem e, 3-nifl 52 slaZem, nitd se ne slaZem, 4-zlaZem se, 3-potpunc ze slafem)

Uopce ze ne slafem - - Potpune ze slafem
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Molim da navedete razlog odgovara na prethodno pitanje (nije obavezno)

Tekst kratkog odgovora

Influenceri su mi otkrili neke proizvode usluge mjesta za koje do sada nisam znao/znala

(1l-uopée ze ne slaFem, 2-ne slafem e, 3-niti e slafem, niti se ne slafem, 4-zlaFem se, 5-potpunc se slafem)

Uopce se ne slafem ) - ) - — Potpuno se zlafem

Ponekad kupim ono #to mi ne treba samo zato jer je to promovirao influencer kojeg
pratim duZe vremena

Nisamin... MNisam al.. 1-Uppée... 2-Nesla... 3-Nitize... 4-58laZe... 5-Poipu...

Odgovor

Ako influencer izrazi negativnoe misljenje o nekom proizvodu ili usluzi (npr. loZa
kvaliteta odjecte u odredenom ducanu), Vi Cete:

PotraZiti drugo migljenje
Ipak 1sprobati proizved uzlugn kako bi se zami uvjerili u redene

Wijerovati influencem kojeg dugo pratite 1 nedete kupiti proizved uzlugu
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Influenceri utjeéu na moj nafin kupovine i odabir prilikom kupnje

(l-uopce se ne slafem 2-ne slafem se 3-mifi se slafem nitl se ne slzfem 4-slaFem se, 3-potpuno ze slaZem)

Uopce se ne slafem s Potpune se slafem

Zelim postati influencer. *

| -Uspies._. 2-Neszlafe . 3-Nitizes... 4-5laZemzs 5 -Potpuno... Vet sam inf .

Odzoveor

Vag spol
ZEDE.

hiugkarac

Vasa dob "
manje od 13 gedina
18- 23 godine
24 .20 goding
30- 335 godina
36 - 40 godina
41 - 50 godina

50 1li vide
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Vas status
Ugemikica
Student/ica 1 nezaposlen’z
Student/ica 1 zaposlen'a
Student/ica uz rad preko studentzkeg ugovera
Zzpozlen's
Nezaposlen'z

Umirovljenik
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