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SAZETAK

Influencer marketing sveprisutniji je fenomen koji iz dana u dan napreduje i postaje
profitabilniji, $to ga ¢ini jednim od najpozeljnijih oblika oglasavanja danasnjice. Ovaj rad
temelji se na proucavanju influencer marketinga kao na¢ina promoviranja na druStvenim
mrezama. U radu se analiziraju pojava i razvoj drustvenih mreza te se daje uvid u marketing na
drustvenim mrezama prikazujuéi njegove pozitivne i negativne strane. Posebna je pozornost
posvecéena influencerima koji su klju¢ni pokretaci ovog fenomena, a dana je i analiza odabranih
hrvatskih influencera. Naposljetku, iz rada se zakljucuje zasSto se sve vise poslovnih subjekata
okre¢e influencer marketingu te zaSto se on smatra prikladnijim oblikom oglasavanja od

tradicionalnog marketinga.

Kljuéne rijeci: utjecajni marketing, druStvene mreze, marketing, utjecajna o0soba,

promoviranje



ABSTRACT

Influencer marketing is a widespread phenomenon which is developing and becoming more
profitable by the day, making it one of the most desirable forms of advertising today. This paper
is based on the study of influencer marketing as a way of promotion on social networks. The
paper analyzes the emergence and the development of social networks and gives insight into
marketing on social networks by showing both the positive and negative sides of it. Special
attention is given to influencers who are the key drivers of this phenomenon, as well as to the
analysis of selected Croatian influencers. Lastly, the paper provides an answer as to why more
and more businesses are shifting their attention to influencer marketing and why this is a more

suitable form of advertising rather than traditional marketing.

Keywords: influencer marketing, social networks, marketing, influencer, promotion
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1. Uvod

U ovom zavrSnom radu proucava Se influencer marketing kao nacin promoviranja na

drustvenim mrezama.

Kako bi se marketing influencerima shvatio u potpunosti, u radu se prvo ukazuje na pojavu
i razvoj drustvenih mreZa koje su u danasnjoj digitalnoj eri postale klju¢nima za ostvarivanje

marketinskih ciljeva.

Nadalje je u radu analiziran marketing na druStvenim mrezama koji podrazumijeva
koristenje razli¢itih platformi za promoviranje proizvoda i usluga te komunikaciju s publikom
koja se ne bi nuzno postigla nekim tradicionalnijim medijem. U istom su poglavlju prikazane i

prednosti i nedostatci oglasavanja putem drustvenih mreza.

Posebna pozornost pridodana je klju¢nim pokreta¢ima ovog fenomena — influencerima. Uz
definicije influencera predstavljene su i podjele istih, a glavna se kategorizacija odnosi na na

opseg trzista influencera.

Nakon definiranja svake od kategorija, odabran je po jedan influencer iz svake kategorije
te je analiziran njegov rad od pocetka karijere do danasnjeg dana. Analizirani su sljedec¢i
hrvatski influenceri: Mateo Elez kao nano-influencer, Janko Jani¢ kao mikro-influencer, Ema
Luketin kao makro-influencer, Jelena Peri¢ kao mega-influencer i Maja Suput kao celebrity-

influencer.

U zavrSnom je dijelu rada zakljuceno zasto se sve viSe poslovnih subjekata okrece
influencer marketingu te zaSto se u danasnje vrijeme marketing influencerima smatra idealnijim

oblikom oglaSavanja od tradicionalnog marketinga.



2. DrusStvene mreze

Covijek je drustveno bice i kao takvo ima potrebu komunicirati s ostalima. Pojavom interneta
doslo je do nastanka i razvoja druStvenih mreza koje su ljudima omogucile medusobno

povezivanje te neprekidnu komunikaciju.

Drustvene mreze kao takve, u svojoj srzi opisuju nove nac¢ine na koje ljudi konzumiraju
(ali i stvaraju) sadrZaj na internetu. One su se kroz godine mijenjale — nacin konzumiranja istih
se mijenjao 1 joS se uvijek mijenja. Tako se nekada internetom sluZilo isklju¢ivo kako bi se
informiralo o odredenim temama, a danas jer se zZeli biti dijelom komunikacije (Stanojevic,

2011).

LDrustvene mreze se u danaSnje vrijeme smatraju globalnim komunikacijskim
fenomenom* (Mesi¢, 2016: 64). Smatraju se globalnim komunikacijskim fenomenom jer je
dovijek drustveno bice i jer ga kao takvoga privla¢i komunikacija. Covjek se koristi drustvenim
mrezama kako bi se povezao s novim | komunicirao s ve¢ poznatim ljudima; kako bi
razmjenjivao nova iskustva, informacije i sadrzaj s ostalima. Prema Kus$i¢ (2010: 103),
»druStvene mreze 1 druStveno umrezavanje predstavlja jednostavan ¢in odrzavanja i/ili

ojacavanja postojeceg kruga prijatelja i/ili poznanika te Sirenje njihova kruga®.

Medutim, mnogima prva asocijacija na pojam drustvenih mreza jest bespotrebno
trosenje vlastitog vremena, odnosno provodenje sati i sati na razli¢itim platformama (pogotovo
je to slu¢aj kod mladih generacija), a sve ,,samo* radi pra¢enja i stvaranja sadrzaja. NO ono $to
treba razumjeti jest danasnju mo¢ drustvenih mreza. DruStvene su mreZe svojom
popularizacijom potaknule gotovo sve vece poslovne subjekte da se okrenu oglasavanju putem
drustvenih mreza, upravo iz razloga Sto ¢e preko istih lakSe do¢i do ciljane publike. Tada
bivanje na drusStvenim mrezama i ne mora nuzno biti traéenje vremena, jer si stvaranjem
sadrzaja (objavljivanjem kreativnih fotografija i videozapisa) pojedinac moze omoguciti vrlo

unosan posao.

Dakle, u danasnje se vrijeme druStvene mreze mogu shvatiti kao virtualne zajednice
koje korisnicima sluze za komunikaciju kako u privatne, tako i u poslovne svrhe. Peji¢ Bach et
al. (2016, prema Damis, 2020) navode da druStvene mreze predstavljaju medij izravnog
marketinga koje velik utjecaj imaju i na odnose s javnoscu. 1z perspektive poslovnih subjekata,

autori Panian i Strugar (2013, prema Damis, 2020), smatraju da sluzenje drustvenim mrezama



u poslovnim aktivnostima ima smisla, kako radi lakSe komunikacije s klijentima i potencijalnim

kupcima, tako i radi pronalaska novih trzista.

2.1. Nastanak i razvoj drustvenih mreza

Nastanak drustvenih mreza datira u 90-e godine 20. stolje¢a. Godine 1995. pojavile su se dvije
drustvene web-stranice: Classmates.com koja je sluzila za pronalazak bivsih skolskih kolega i
kolega s fakulteta te Match.com koja je sluzila za upoznavanje partnera. Medutim, prvom
priznatom druStvenom mrezom Smatra se SixDegrees.com koja se pojavila 1997. godine, no
ona nije dugo opstala zbog trziSne nespremnosti za takav pristup (Christakis i Fowler, 2010,
prema Klari¢, 2020).

Ideja drustvene mreze Six Degrees bila je stvoriti lanac izjava ,,prijateljev prijatelj* koji
bi pomogao pri povezivanju ljudi, jer kako u nazivu drustvene mreze stoji — Six Degrees, na
hrvatskom jeziku Sest stupnjeva — ideja iste jest da su sva ziva bi¢a i sve ostalo na svijetu
udaljeni jedno od drugoga za Sest koraka, a ovom bi drustvenom mreZzom postali blizi,

povezaniji (Six Degrees, n.d.).

Moderno doba drustvenih mreza, kako isticu autori Grbavac i Grbavac (2014), uslijedilo
je 2001. godine, kada se pojavila poslovna mreza Ryze.com, koja je bila namijenjena

povezivanju poslovnih ljudi, osobito novih poduzetnika.

Poznati engleski poduzetnik i biv§i nogometas Dave Whelan izjavio je da je Ryze ono
¢emu zapravo internet sluzi — da se u roku od nekoliko sekundi pojedinac moze povezati s

ljudima s druge strane svijeta, a pritom moZe upoznati i neke nove ljude (Ryze, n.d.).

Ve¢ iduéu godinu osnovan je Linkedln, koji je sluzio (i jo§ uvijek sluzi) povezivanju
korisnika unutar vlastitih poslovnih mreZa. Struktura LinkedIna podsje¢a na biografiju ili
Zivotopis, jer se na njemu mogu navesti vlastite vjestine i znanja, dosadasnja radna iskustva te

povijest obrazovanja (Britannica, 2021).

,Princip povezivanja korisnika je takav da svaki korisnik moze pozvati drugog korisnika

u svoju poslovnu mreZzu i nakon $to druga strana prihvati pozivnicu korisnici imaju moguénost



medusobno komunicirati i pratiti objave drugih korisnika s kojima su povezani* (Vuksa, 2018:
6).

Iste je 2002. godine nastao i Friendster.com koji je bio popularan jer je funkcionirao
tako Sto bi predlagao prijateljeve prijatelje za potencijalne ljubavne partnere, za razliku od
Match.com pomoc¢u kojega su se upoznavali potpuni stranci. Friendster je u kratkom roku
skupio milijune korisnika, a s time su dosli i razni problemi. Prvi je bio taj da posluzitelji i baze
podataka korisnika nisu mogle popratiti takav rast, a drugi je bio vezan za popularnost — ljudi
su poceli izradivati profile slavnim osobama kako bi mogli imati $to viSe prijatelja. Medutim,

ni ta web stranica nije dugo opstala (Grbavac i Grbavac, 2014).

Ono §to je uslijedilo 2004. godine, a §to i danas broji milijarde korisnika, drustvena je
mreza Facebook. Facebook je velikom brzinom zasjenio dotada$nje druStvene mreZe, a osnovao
ga je student s Harvarda Mark Zuckerberg s ciljem komuniciranja i razmjenjivanja informacija
medu studentima na sveucilistu. Medutim, kasnije je omoguceno da bilo tko s e-adresom moze
pristupiti toj drustvenoj mrezi i napraviti vlastiti profil, §to je rezultiralo velikim brojem
korisnika. Prema podatcima DataReportal (2022, n.p.), Facebook je u travnju 2022. godine

imao ¢ak 2.936 milijardi aktivnih korisnika.

Nadalje, Twitter je, kako navode autori Grbavac i Grbavac (2014), druga najpopularnija
drustvena mreza u svijetu. Twitter su Jack Dorsey, Biz Stone i Evan Williams osnovali 2006.
godine, a koncept Twittera moze se docarati kao oglasna ploca, gdje pojedinac objavi kratku
tekstualnu poruku koju na kraju moze vidjeti cijeli svijet. Buduc¢i da je tu rijeC o objavljivanju
sadrzaja, moze se re¢i da je Twitter na neki nadin platforma za mikroblogove. Takoder,
,drustvene mreZze omogucavaju korisnicima brzu reakciju i komunikaciju koja donosi
informacije bitne za aspekte marketinga i poslovanja pa se Twitter poceo upotrebljavati i u
poslovne svrhe jer je slovio kao najbrza druStvena mreZa na svijetu, idealna za pruzanje i

trazenje podrske, te prodaje (Grbavac i Grbavac, 2014: 214).

Nekoliko godina kasnije, 2010. godine, pojavio se Instagram — drustvena mreza
temeljena na vizualnoj estetici i uredenim fotografijama — vrlo pogodna platforma za promociju
raznih proizvoda, ali i, nazalost, zagovaranje krivinh ideala i standarda nerealnim
uredivanjem/korigiranjem fotografija (Djafarova i Rushworth, 2017, prema Jin, Mugaddam i
Ryu, 2019).

Instagram svojim korisnicima omogucuje prikupljanje sljedbenika, povezivanje s veé

poznatim ljudima na nekoj drugoj razini, ali i pra¢enje novih ljudi. Omogucuje, prema autorima
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Blight, Ruppel i Schoenbauer (2017, prema Jin, Mugaddam i Ryu, 2019), i povezivanje s

razli¢itim brendovima i entitetima te olakSava drustvene interakcije medu potrosacima.

Koncept Instagrama vrlo je jednostavan — sluzi za kreiranje sadrzaja i komunikaciju s

publikom, a objavljivanje sadrzaja, odnosno fotografija i videozapisa moguce je u obliku:

- objave koja je trajna sve dok se ne izbrise ili ne arhivira;

- price (eng. story) koja se na profilu zadrzava samo 24 sata,

- IGTV-a (Instagram TV) koji omogucuje objavljivanje duzih videozapisa;

- Instagram Reelsa koji omogucuje objavljivanje kra¢ih videozapisa, do 15

sekundi.

2.2. Kategorizacija drustvenih mreza

Iz prethodnog poglavlja moze se uoditi kako ne sluze sve drustvene mreze istomu, a postojanje
razli¢itih druStvenih mreza s razliCitim namjenama moZzZe se opisati kroz pet osnovnih

kategorija:

1. Community Social-networking Sites — omogucuju Sirenje vlastitih mreza kroz veé
postojece ili nove kontakte. Primjer: Facebook.

2. Social Bookmarking Sites — omogucuju spremanje poveznica na javno dostupno mjesto
kako bi ih svi ostali mogli vidjeti. Primjer: Digg.

3. Media Sharing Sites — omogucuju razmjenu multimedijalnog sadrzaja (audiozapisa i
videozapisa) koji postaje dostupan svim korisnicima te drustvene mreze. Primjer:
YouTube.

4. Blogging Social Networks — omogucuju pisanje i uredivanje vlastitog bloga koji je javno
dostupan. Primjer: Blogger.

5. Music Social Networks — omogucuju slusanje i pretrazivanje pjesama, kreiranje vlastitih

lista i dijeljenje istih s prijateljima. Primjer: Spotify (Vuksa, 2018).



3. Marketing

Marketing se, prema autorima Kotler et al. (2006, prema Spoljari¢, 2018), definira kao proces
kojim se stvaraju proizvodi i razmjenjuju vrijednosti s pojedincima i skupinama koji na taj na¢in

dobivaju ono $to im treba ili ono Sto Zele.

Prema definiciji Americke udruge za marketing (AMA), marketing je ,,proces planiranja
I provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i
distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija“
(Hrvatska enciklopedija, 2021: n.p.).

Upravljacki je to proces kojim se zadovoljavaju potrebe 1 zelje, a kako bi se to ostvarilo
na zeljenoj razini, potrebno je poznavati kupce, odnosno njihove potrebe i1 zelje. Dakle,
potrebno je odrediti ciljanu skupinu do koje se zeli doprijeti (Kotler et al., 2006, prema
Spoljarié, 2018).

Proces marketinga sastoji se od sljede¢ih faza:

- analiziranje trziSnih prilika;

- istrazivanje i izbor ciljnih trzista;

- oblikovanje marketinske strategije;

- planiranje programa marketinga (oblikovanje marketinskoga miksa);

- organiziranje, primjena i kontrola marketinskih napora®“ (Hrvatska

enciklopedija, 2021: n.p.).

3.1. Marketing na drustvenim mreZama

U dana$njoj digitalnoj eri, koju pokrec¢e tehnologija koja napreduje iz dana u dan, drustvene su

mreze postale kljucne za ostvarivanje marketinskih ciljeva.

Marketing na druStvenim mreZama predstavlja koriStenje razliCitih platformi za
promociju vlastitih proizvoda ili usluga te komunikaciju s publikom koja se ne bi dostigla nekim
tradicionalnijim oglasivackim kanalom. Ono $to je pogodovalo druStvenim mrezama da

postanu marketinski alat za promoviranje na internetu, isti¢u autori Bilo§ 1 Keli¢ (2012, prema



Klari¢, 2020), jesu besplatno koriStenje, mogucnost postavljanja i preuzimanja sadrzaja, kao i
kreiranje interesnih skupina. Takoder, jednostavniji je za definiranje trzista, komunikaciju s
ciljanim korisnicima, 1 jeftiniji je oblik oglasavanja. Oglasavanje na druStvenim mrezama
smatra se drustveno odgovornim, ali i ekoloski osvjeStenijim nadinom jer ne ukljucuje

koriStenje razli¢itih materijala koji zagaduju okoli§ (Grbavac i Grbavac, 2014).

Prije pojave drustvenih mreza i razvoja interneta, oglasavanje se odvijalo putem medija
kao $to su televizija i radio, a koji su smatrani jednim od jacih medija za privlacenje potroSaca.
Medutim, ulaskom u digitalnu eru, oglasavanje je znatno olakSano. Prije je marketing bio posve
jednosmjeran — poduzece bi krenulo s proizvodnjom onoga $to se smatralo da ¢e se prodavati,

a tek kasnije bi smisljali nacine kako to prodavati, dok je sada dvosmjeran (Stanojevi¢, 2011).

Sada je proizvodac¢ima lakse, ali i isplativije oglasavati se putem druStvenih mreza jer
¢e preko tih platformi doseéi veci broj potencijalnih korisnika u odnosu na tradicionalnije
medije. Medutim, ,,92% marketinasa tvrdi da je u 2014-0j godini marketing putem drustvenih
mreza od izuzetne vaznosti za njihov biznis, dok 80% njih priznaje da je upravo to razlog rasta
prometa prema njihovoj web stranici.* (HubSpot, n.d., kako je navedeno u D4Web, n.d.: n.p.).
Tako su drustvene mreZe, pored toga S$to mogu privuci ciljanu publiku, vazne i u rastu

poslovanja.

3.1.1. Prednosti marketinga na drustvenim mreZama

Marketing na drustvenim mrezama, svakako, ima svoje prednosti, ali i nedostatke. U ovomu ¢e
se dijelu prikazati neke prednosti koje za sobom nosi oglasavanje na drustvenim mrezama. Neke

od prednosti su sljedece:

1. lzravna povezanost s kupcima — na druStvenim mreZama postoji izravna i
nefiltrirana veza s kupcima, dok je tu vezu teze sklopiti putem bilo kojeg drugog
medija.

2. Razumijevanje misljenja i potreba kupaca — kupci ¢e, ako im se nesto ne svidi oko
proizvoda ili usluge koji se nude, ostaviti komentar na drustvenim mrezama. Ljudi
komuniciraju s brendovima tako da lajkaju, komentiraju, pa i ostavljaju prituzbe ako

ih imaju.



3.

Povecana svijest o brendu — gotovo pola svjetske populacije koristi se drustvenim
mrezama i na taj nacin druStvene su mreze odli¢no rjeSenje za Sirenje Svijesti 0
brendu te privlac¢enje pozornosti Sire publike.

Usteda novca — drustvene su mreze jeftine — postoji ¢ak i besplatno pasivno
oglasavanje samo objavljivanjem sadrzaja.

Povecéan promet na web-stranici — redovito objavljivanje i angazman na drustvenim
mrezama moze povecati promet, a to je usko vezano za poznavanje vlastitih kupaca

i njihovih potreba (Tradie Digital, n.d.).

3.1.2. Nedostatci marketinga na drustvenim mreZama

Nedostatci marketinga, odnosno oglasavanja na druStvenim mrezama bili bi sljedeéi:

1.

Spor povrat investicije — potrebno je vrijeme za izgradnju vlastite publike, stjecanje
njihova povjerenja, kao i njihove angaziranosti.

IzloZenost konkurenciji — danas se mnoStvo poslovnih subjekata Koristi
oglasavanjem putem drustvenih mreza, tako da je ponekad teSko istaknuti se iz mase.
Ispunjavanje visokih ocekivanja — kupci imaju visoka ocekivanja, Sto svakako
ukljucuje redovitu komunikaciju, brzo odgovaranje na upite, te ciljane oglase.
Aktivnost na druStvenim mrezama oduzima vrijeme — ispunjavanje Visokih
ocekivanja kupaca i odrzavanje vlastite prisutnosti na drustvenim mrezama zahtijeva
puno vremena.

Potreba za kvalificiranim osobljem — potrebni su zaposlenici koji znaju Sto rade kako

bi to oglasavanje imalo smisla i kako bi, na kraju, donosilo rezultate (Tradie Digital,

n.d.).



4. Influencer

Oduvijek su se ljudi ugledali u vlastite uzore, a nerijetko su ti uzori bili poznati glumci, pjevaci,

sportasi — dakle, oni koji su se vlastitom uspje$noscu isticali od ostalih.

Tako pojam influencera, odnosno onoga koji utje¢e na druge, u marketingu i nije velika
novost. KoSarka§ Magic Johnson, glumac Roscoe Arbuckle i pjevac¢ica Madonna primjeri su
promoviranja uz pomo¢ poznatih osoba 1 prije pojave druStvenih mreza (Stankovi¢-Kosti¢,
Bijaksi¢ i Cori¢, 2020).

Medutim, za razliku od slavnih osoba koje su poznate iz svijeta filma, televizijske ili
glazbene industrije, poznate osobe na drustvenim mrezama pojedinci su koji su postali poznati
zbog svoje prisutnosti na drustvenim mrezama (Khamis, Ang, i Welling, 2016, prema Jin,
Mugaddam i Ryu, 2019).

Poznato je da danas svatko moze postati necijim uzorom, bez obzira na to ima li iza sebe
ogroman uspjeh ili ne, $to je unazad nekoliko godina na druStvenim mrezama rezultiralo

snaznim porastom utjecajnih osoba — tzv. influencera.

Prema mreznoj stranici Bolje je hrvatski! Instituta za hrvatski jezik 1 jezikoslovlje,
influencer je osoba ili skupina ljudi koja ima nekakav utjecaj, a taj druStveni utjecaj je
»promjena u ponasanju koju influencer moze izazvati na temelju percepcije odnosa izmedu

publike i influencera® (Bilos, Budimir i Jaska, 2021: 59).

,,U poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskome se jeziku oznacuje osoba ili
skupina osoba koji mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda, polozaja ili veza te
¢ije misljenje 1 djelovanje ima vecu tezinu nego misljenje ili djelovanje njihovih kolega ili

usporedivih skupina“ (Bolje je hrvatski!, n.d.: n.p.).

,,Ta se rije¢ upotrebljava takoder, (...), u vezi s druStvenim mrezama i popularnosé¢u koju
osoba ili skupina na njima ima. Influenceri su u tome kontekstu ¢esto novinari, poznate osobe
te struénjaci u pojedinim podru¢jima, tj. osobe koje na drustvenim mreZzama imaju mnogo

sljedbenika“ (Bolje je hrvatski!, n.d.: n.p.).

Cambridge Dictionary (n.d.) influencera definira kao osobu koju tvrtka placa da pokaze
1 opiSe svoje proizvode i usluge na druStvenim mrezama, poti¢u¢i druge ljude da ih kupuju.

Influencer tako utjece 1/ili mijenja na¢in ponaSanja drugih ljudi.



Autori Stankovi¢-Kosti¢, Bijaksi¢ i Corié¢ (2020) smatraju da influencer posjeduje silu
kojom djeluje na drugoga kako bi promijenio njegovo ponasanje, vrijednosti i stavove.
Influencer tako ima mo¢ utjecati na misljenja i odluke drugih zbog svog autoriteta, znanja,

poloZaja, a i zbog odnosa s vlastitom publikom (Kadekova i Holien¢inova, 2018).

Katz i Lazarsfeld (1955, prema Bilo§, Budimir i Jagka, 2021), u svojoj su knjizi Personal
Influence, the Part Played by People in the Flow of Mass Communications prije 67 godina
definirali influencera kao osobu koja predstavlja autoritet u vlastitom podrucju i koja ima mo¢

modificirati poruke te utjecati na odluke ostalih.

Nadalje, influenceri su osobe koje grade velike mreze sljedbenika i osobe koje su
smatrane pouzdanim trend-setterima u jednoj ili pak nekoliko niSa (De Veirman, Cauberghe i
Hudders, 2016).

Sve §to onda preostaje influenceru jest da pronade podrucje ili niSu koja ga zanima,
vlastito trziste na koje moZe utjecati, a na poslovnim je subjektima da pronadu sebi idealnog

influencera preko kojega ¢e komunicirati s ciljanom publikom (Bilos, Budimir i Jagka, 2021).

U idu¢em potpoglavlju prikazat ¢e se kategorije influencera prema kojima poslovni

subjekti mogu pronac¢i odgovarajucu trecu stranu.

4.1. Kategorizacija influencera

Svaki influencer ima vlastitu publiku, odnosno trziSte na koje utjece vlastitim misljenjem i
stavom, a opseg tog trzista kod svakog od njih se razlikuje. Kako bi poslovni subjekti pronasli
odgovarajuceg influencera za promoviranje vlastitog proizvoda ili brenda, vazno je odrediti

opseg trziSta koji je tom brendu potreban (Campbell i Farrell, 2020).

Influencere je tako prema opsegu trzista moguce podijeliti u pet kategorija: nano-
influencere, mikro-influencere, makro-influencere, mega-influencere i celebrity-influencere
(Association of National Adveritsers, 2018, Launchmetrics, 2018, prema Campbell i Farrell,
2020).
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4.1.1. Nano-influencer

Nano-influncer na pocetku je vlastite influencerske karijere, a njegovi su sljedbenici uglavnhom
poznanici, prijatelji i obitelj — ljudi koji Zive u njegovoj neposrednoj blizini. Nano-influencerom
smatra se osoba koja ima do oko 10.000 sljedbenika na drustvenim mreZzama, a S obzirom na
taj nesto skromniji broj, u mogucnosti je istima ponuditi vrlo osoban pristup, zbog cega se
smatra da nano-influenceri stvaraju najvise stope angazmana od svih kategorija influencera
(Campbell i Farrell, 2020).

Nano-influencerom moze se postati s namjerom ili se moze postati sasvim slucajno,
kroz uobi€ajeno ponaSanje na drustvenim mreZama koje rezultira ve¢im interesom za pracenje

(Campbell i Farrell, 2020).

Nano-influencer tek pocinje shvacati industriju i njezino funkcioniranje te jos uvijek
razvija svoj imidz pa se kao takav smatra se vrlo pozeljnim za partnerstva jer je ¢esto otvoren i
za neplacena sponzorstva 1 za besplatne uzorke proizvoda u zamjenu za partnerstvo. Takoder,
Cest je slucaj i da se nano-influencer samoinicijativno ponudi klijentima za partnerstvo umjesto

da ¢eka da mu se klijenti jave sami (Campbell i Farrell, 2020).

4.1.2. Mikro-influencer

Mikro-influencer dovoljno je uspjesan da krene s karijerom influencera, ali je po opsegu trzista
manji od makro-influencera. Njegovi prihodi dolaze od povremenih partnerstava, ali ¢e$ée

suraduje s razli¢itim industrijama od nano-influencera (Campbell i Farrell, 2020).

S brojem sljedbenika izmedu 10.000 i 100.000, mikro-influencer svoju autenti¢nost i
pristupacnost sljedbenicima najces¢e prenosi kroz svakodnevno javljanje na drustvenim
mrezama, primjerice putem videozapisa kao $to su Instagram price pomocu kojih se na

svakodnevnoj razini povezuje sa svojom publikom (Campbell i Farrell, 2020).

Svakodnevnom komunikacijom i nesto rjedim sponzoriranim objavama, Mikro-

influencer ostvaruje znacajan utjecaj na svoje sljedbenike, a vrlo je vjerojatno da ¢e sljedbenik
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prije povjerovati mikro-influenceru nego influenceru s opseznijim trzistem, jer postoji veca

mogucnost da je preporuka mikro-influencera neplac¢ena promocija (Campbell i Farrell, 2020).

Buduc¢i da vise vjeruje preporukama mikro-influencera, marketinski menadzeri sve se
vise odlucuju za angaziranje mikro-influencera koji su povezaniji s potrebama i interesima

vlastite publike od ponekih vec¢ih influencera (Wissman, 2018, prema Campbell i Farrell, 2020).

4.1.3. Makro-influencer

Makro-influencer na dobrom je putu da se proslavi, izuzetno je uspjeSan, a brojka sljedbenika
seze mu od 100.000 pa sve do milijun. Brendovi 1 dalje postizu veliki doseg s ovom vrstom
influencera, ali mozda nece dobiti stopu angazmana koju bi Zeljeli. Medutim, to ipak ne

sprjeCava makro-influencera da naplati ono $to moze pruziti (Campbell i Farrell, 2020).

Zarada moze prelaziti i milijun dolara godisnje, po objavi se moze dobiti ¢ak 5000
dolara, a uglavnom je to kroz selektivna partnerstva te pojavljivanja. Medutim, iako naizgled
visoka cijena, makro-influenceri zaista mogu brendovima pruziti ono $to od njih i o¢ekuju

(Campbell i Farrell, 2020).

Makro-influenceri dominantni su unutar svojih domena (kao $to su putovanja, hrana,
glazba, zivotni stil), a njihova publika ugleda se na njih i zeli biti poput njih (Campbell i Farrell,
2020).

4.1.4. Mega-influencer

Mega-influencer dozivio je znaCajan porast broja sljedbenika na druStvenim mrezama i
uspostavio je status slavne osobe. Medutim, za razliku od celebrity-influencera, mega-
influencer postao je slavna osoba tek nakon $to je stekao milijun ili viSe sljedbenika te postao

strucan u podrucju drustvenih mreza (Campbell i Farrell, 2020).
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Takoder, mega-influenceri ¢esto povezuju vlastite brendove s pla¢enim partnerstvima

(Campbell i Farrell, 2020).

Unato¢ toj slavi na internetu, mega-influencer obi¢no je relativna nepoznanica izvan
svoje domene djelovanja i izvan svoje skupine sljedbenika. Medutim, ta skupina sljedbenika
ipak mu omogucéuje zavidnu zaradu, koja moze doseci i do 50.000 dolara po objavi (Campbell

i Farrell, 2020).

Dok mega-influenceri nude nevjerojatan doseg, studije su otkrile da se stopa angazmana
smanjuje kako raste ukupan broj sljedbenika influencera. Primjerice, za Instagram influencere

s viSe od deset milijuna sljedbenika, stopa angazmana je samo 1,6 posto (Sanders, 2022).

4.1.5. Celebrity-influencer

Celebrity-influencer stekao je svoj status slavne osobe i prije nego §to se pojavio na drustvenim

mrezama.

Slavna je osoba netko ,tko uziva javno priznanje i tko to priznanje koristi u ime

proizvoda pojavljujuéi se s istim u oglasu (McCracken, 1989: 310).

Celebrity-influencer ima svoju veliku bazu publike, ¢esto po nekoliko milijuna
sljedbenika, koju koristi za podrzavanje vlastite karijere, ali i kako bi suradivao s ostalim
brendovima s kojima najéesce potpisuje velike ugovore. Medutim, iako ima naviku stvarati
slabe veze s brendovima s kojima radi, njegova mu slava ipak omogucuje da posao naplati

visokom cijenom (Campbell i Farrell, 2020).

Budu¢i da mu je stopa angazmana relativno niska (s obzirom na broj sljedbenika),
celebrity-influencer poznat je po tome da naplacuje i vise od 250.000 dolara po objavi na
Instagramu (Campbell i Farrell, 2020).

Nakon definiranja influencera prema opsegu trzista, influencere je moguce podijeliti i

prema vlastitom djelovanju, po sljede¢im kategorijama:
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1. Social Butterflies — prisutni su na gotovo svim drustvenim mrezama, no vise su
popularni nego Sto ostavljaju utjecaja na publiku.

2. Citizens — na razli¢itim platformama ostavljaju pozitivne i negativne komentare ili
osvrte o proizvodima koje su isprobali pa na taj nacin utje¢u na misljenja drugih.

3. Reporters — objavljuju sadrzaj na druStvenim mrezama s karakteristikama neSto

4. Authority — svojim su znanjem stekli povjerenje kod publike, pa su, osim na internetu,
utjecajni i izvan njega.

5. Activists — nerijetko najutjecajniji, sposobni su vrlo lako ukljuciti publiku u razlicite
akcije, pa ih ¢ak lako mogu potaknuti i na kupnju odredenog brenda, proizvoda ili
usluge.

6. Brand Ambassadors — svoj su legitimitet stekli u to¢no odredenoj djelatnosti, a vlastiti
status mogu naplatiti kroz razna promoviranja (Varagi¢, 2014, prema Mesari¢ i
Gregurec, 2021).

Content Agency, kako je navedeno u radu autora Kadekova i Holien¢inova (2018), nudi jo$

jednu podjelu influencera, i to u Cetiri skupine:

1. Blogger — osoba ¢iji je cilj podijeliti svoja razmisljanja i strasti s publikom. Bloger
stvara autentian sadrzaj — piSe tekstove, dijeli fotografije, odgovara na komentare.
Takav sadrzaj bloger objavljuje na vlastitom blogu, a moze ga podijeliti 1 putem
druStvenih mreza.

2. YouTuber / vlogger — osoba je koja dijeli sadrzaj u obliku videozapisa i na taj na¢in
komunicira s publikom, izrazava vlastite osjecaje te dijeli iskustva.

3. Instagrammer — osoba koja uz pomo¢ fotografija i videozapisa te prica (eng. stories)
privlaci publiku na Instagramu, povezuje se s publikom i komunicira s njome.

4. Celebrity — osoba koja se bavi glumom, pjevanjem, sportom ili bilo kojim drugim
zanimanjem, a u kojemu se istice iz mase. Na druStvenim mreZama kao $to su Instagram,
Facebook, Twitter ili YouTube, ove popularne osobe imaju mnostvo sljedbenika s
kojima dijele svoja profesionalna postignuc¢a (Content Agency, 2018, prema Kadekova

i Holien¢inova, 2018).
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5. Analiza odabranih influencera prema kategorijama

U ovom ¢e se poglavlju analizirati odabrani hrvatski influenceri prema prethodnoj
kategorizaciji. Odabrani su sljedeci influenceri: Mateo Elez kao nano-influencer, Janko Jani¢
kao mikro-influencer, Ema Luketin kao makro-influencerica, Jelena Peri¢ kao mega-

influencerica i Maja Suput kao celebrity-influencerica.

5.1. Mateo Elez kao primjer nano-influencera

Mateo Elez, kojega se moze vidjeti na Slici 1, student je Fakulteta elektrotehnike i raCunarstva,
hrvatski youtuber i influencer koji pripada kategoriji nano-influencera. Roden je 15. listopada
2000. godine u Splitu, gdje je Zivio sve dok se nije preselio u Zagreb radi studiranja. Mateo je
inace brat poznatog fotografa i influencera Pave Eleza, koji je 1, moze se reci, glavni razlog

zaSto je Mateo zapoceo s karijerom influencera.

| Ty )
Slika 1 Mateo Elez

Izvor: instagram.com (snimka zaslona autora rada)
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Mateo trenutno broji 10.7 tisuca sljedbenika na Instagramu (vidljivo na Slici 2) i 4.56
tisuca sljedbenika na YouTubeu (vidljivo na Slici 3). Njegovo su podru¢je zanimanja trening,
teretana i zdrava prehrana, a Cesto svoje sljedbenike zna izvjesStavati i o vlastitom iskustvu

studiranja.
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Instagram [orioise RS

mateoelez Prati

Brojobjava: 118 Pratitelja: 107K Pratim 458

Mateo Elez

T FER
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mateoelez64@gmail.com
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youtu.be/aXS62kJwDgA
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Slika 2 Instagram profil Matea Eleza
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eve M- « 0 & youtube.com J h + =8

= EVoulube " mateo elez mx Q

student life | fitness | lifestyle

Shon
(o] E Mateo Elez PRETPLATI ME
= 4,56 tis. pretplatnika

= POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZAJEDNICA KANALI 0 KANALU
Zoika ————————————
® Prijenosi P REPRODUCIRAJ SVE

C

ZE o o 052 R :
iznenadila me putovanjenu  kako Zivin dok sumiispiti?  brucodijada FER-a iman curu? nisan blizak s ucin crossfit trening viog
Amsterdam! 65 tis. pregleda * prije 7 mjeseci 61tis. pregleda + prile 8 mjeseci Pavon? | pretpostavkeomeni s egieda - prije 8 mjeseci

63 Us. pregleda * prije 7 mjeseci 68 1is. pregleda « prije 8 mjeseci

Slika 3 YouTube kanal Matea Eleza

Izvor: youtube.com (snimka zaslona autora rada)
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S radom na svojoj karijeri zapoceo je 15. listopada 2020. godine izbacivsi svoj prvi
YouTube video pod naslovom ,,Zasto kre¢em snimat za Youtube? | Prvi video®, koji je do 28.

srpnja 2022. godine pregledan 15.842 puta.

Svoj je posljednji YouTube video pod naslovom ,iznenadila me putovanjen u
Amsterdam!“ izbacio prije sedam mjeseci, to¢nije 12. prosinca 2021. godine, a isti je do 28.
srpnja 2022. godine skupio 6.376 pregleda.

Na svom YouTube kanalu, koji je otvorio 10. rujna 2011. godine, Mateo je objavio 36
videa pomocu kojih je skupio sveukupno 299.5 tisuca pregleda. Njegov najpopularniji video

,,Koji je brat Elez brzi? | Studentska subota“ pregledan je 20.412 puta.

Medutim, s krajem 2021. godine Mateo je prestao s objavljivanjem videa na svojem
YouTube kanalu, ali je postao aktivniji na Instagramu, na kojemu do 28. srpnja 2022. godine

ima 118 objavljenih fotografija i videozapisa, medu kojima se nalazi i placeno partnerstvo.

Svoje posljednje placeno partnerstvo objavio je 26. srpnja 2022. godine na SVOj
Instagram profil u obliku videozapisa. Rije¢ je o partnerstvu s bankom Raiffeisenbank
Hrvatska, a kroz videozapis ,,Day in my life* prikazao je svoj tipi¢an radni dan preko ljeta,
promovirajuci ujedno RBA FlexiSTUDENT paket koji studentima nudi besplatan tekuci i ziro
racun, kao i kreditnu karticu s limitom od 3.000 kuna te mobilno bankarstvo (Instagram, 2022).

Video je do 28. srpnja 2022. godine skupio 13.381 pregleda, 907 lajkova i 14 komentara.

Nano-influencer Mateo Elez odabran je zbog toga S$to je na dobrom putu da svoju
karijeru influencera dovede do ozbiljnijeg stadija, odnosno da mu influencer karijera postane
primarnim poslom od kojega ¢e zaradivati. Svojim svakodnevnim rastom pokazuje kako ide u
dobrom smjeru, no smatram kako bi se vise trebao posvetiti treningu i zdravoj prehrani ako zeli
i¢i u tom smjeru. Primjerice, na njegovom bih mjestu objavljivao vise videozapisa o treningu,
davao bih savjete o tome kako pravilno izvoditi odredene vjezbe i kako se pri tom pravilno
hraniti, osmisljavao bih jednostavne recepte za zdrave obroke, a sve to pomoglo bi mu da
prikupi publiku koja ¢e se za to podrucje zanimati i da stvori s njom iskren odnos. Samim time
imao bi 1 viSe klijenata iz tog podrucja, Sto znaci da bi reklamirao proizvode koji ga doista 1

zanimaju.
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5.2. Janko Janié kao primjer mikro-influencera

Janko Janié, kojega se moze vidjeti na Slici 4, hrvatski je fotograf, youtuber i influencer koji
pripada kategoriji mikro-influencera. Pored toga, suvlasnik je i brenda nakita Lavenee, brenda
odje¢e Fine A Mode, a nedavno se i, sa sada ve¢ bivsom djevojkom, upustio u otvaranje salona
ljepote. Roden je 17. srpnja 1999. godine, a u Zagreb se preselio 2016. godine. Kako je izjavio
u intevjuu za RTL.hr, ,,samim doseljenjem u Zagreb 2016., poc¢eo sam §iriti svoje vidike te biti

okruzen ljudima motiviranim poput mene* (RTL.hr, 2022: n.p.).

Slika 4 Janko Janié

Izvor: instagram.com (snimka zaslona autora rada)

Janko trenutno broji 27.9 tisuca sljedbenika na Instagramu (vidljivo na Slici 5) 1 15.2
tisuca sljedbenika na YouTubeu (vidljivo na Slici 6). Teme kojima se bavi su moda, Zivotni stil,

kulinarstvo i poduzetnistvo, a o istim je temama maksimalno upucen.
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8,9 tis. pregleda - prije 5 mjeseci 1,1 tis. pregleda + prije 6 mjeseci 14 tis. pregleda * prije 11 mjeseci 7.4 tis. pregleda - prije 11 mjesect 84 tis. pregleda * prije 1 godinu

TSSO NN -
Slika 6 YouTube kanal Janka Janiéa

Izvor: youtube.com (snimka zaslona autora rada)

Vrlo je samokritican kada je u pitanju popularnost, no vjeruje kako su njegova
autenti¢nost, trud, stil i kvaliteta sadrzaja klju¢ njegova uspjeha. Sude¢i po njegovim objavama
na Instagramu, Janko nastoji biti druk¢iji od ostalih, nastoji se isticati iz mase, ali ne i1 bjezati

od vlastite estetike (RTL.hr, 2022: n.p.).
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No ni njegov uspjeh nije dosao preko noéi. ,,Svoj stil poceo sam dijeliti s ostalima, kao
I graditi odnose s ljudima, te sam u periodu od 1-2 godine, doSao do najveéeg dosega ljudi i

‘popularnosti' do sad. No, sve ovo nije nastalo u nekoliko mjeseci*“ (RTL.hr, 2022: n.p.).

Na drustvenim mrezama prisutan je ve¢ duze vrijeme, i od tada iz dana u dan
fotografijama, doduSe na druk¢iji nacin od ostalih, dokumentira sve $to radi. ,,Nikada necu
zaboraviti svoje pokusaje fotkanja outfita poput celebrityja koje sam gledao online te trud da

sve §to radim fotkam da izgleda jos bolje i da se ostalima svidi*“ (RTL.hr, 2022: n.p.).

Sto se ti¢e njegova YouTube kanala, otvorio ga je 24. rujna 2014. godine, a svoj je prvi
video pod naslovom ,,Bojam Kosu u PLAVO* objavio 11. velja¢e 2019. godine. Do 28. srpnja
2022. godine isti je video pregledan 38.835 puta.

Posljednji video ,,SISAM KOSU U NASEM NOVOM SALONU!* objavio je 29.
sijeCnja 2022. godine, s dosegom od 8.968 pregleda.

Objavio je 115 videa na svojem YouTubeu kanalu §to mu je donijelo sveukupno
1.346.015 pregleda. Najpopularniji video mu je pod naslovom ,,potres u Zagrebu, 22/03/2020°%,
a isti je dosegnuo 60.373 pregleda.

Kao i prethodni analizirani influencer, Janko je aktivniji na Instagramu nego na
YouTubeu. Do 28. srpnja 2022. godine objavio je ukupno 513 fotografija i videozapisa na

svojem Instagram profilu, medu kojima su, takoder, i plaena sponzorstva.

Posljednje partnerstvo bilo mu je s brendom Philips Hrvatska, a sponzoriranu je objavu
na svoj profil postavio 19. srpnja 2022. godine u obliku pet fotografija. Fotografije su, pored
njega samog, sadrzavale i Philips OneBlade brija¢ koji je promovirao uz opis ,,Pripreme prije
ljeta u tijeku... Prioritet 01 je odrzavanje brade, a @philips_hr OneBlade moj je must have gdje
god bio i sto god radio. Zavrsio snimanje, obrijao se i sad mi samo ostaje #dajzabrijnaljeto
#oneblade. Gdje cemo?* (Instagram, 2022: n.p.). Objava je do 28. srpnja 2022. godine brojala

1.660 lajkova i 7 komentara.

Janko Jani¢ radi zaista dobar posao kada je u pitanju vodenje vlastitih drustvenih mreza
te je zbog toga i odabran za primjer mikro-influencera. Daje vrlo kvalitetan, kreativan i druk¢iji
sadrzaj od ostalih, ¢ime se svakako isti¢e iz velike mase influencera, medutim smatram kako bi
dijeljenjem nekih privatnijih dijelova svojeg Zivota postao povezaniji s vlastitom publikom.
Takoder, dugoro¢nijim pracenjem Janka primjetio sam kako dosta njegovih pratitelja ima love-

hate odnos s njim, odnosno da ga nekad vole, a nekad i ne — razlog tomu moze biti ta
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nepovezanost s publikom, ali i isticanje odredenih stavova, koje naravno, ne treba mijenjati ni
zbog koga. Janko bi svakako trebao poraditi na povezanosti s publikom jer mu to moze utjecati

i na broj klijenata koji bi mu se potencijalno javili za partnerstvo.

5.3.  Ema Luketin kao primjer makro-influencera

Ema Luketin, koju se moze vidjeti na Slici 7, mlada je poduzetnica, youtuberica i vrlo poznata
influencerica koja pripada kategoriji makro-influencera. Rodena je 13. srpnja 2001. godine u
Zagrebu gdje joS uvijek zivi. Svoju je karijeru zapocela jo$ u sedmom razredu osnovne $kole
kada je pocela snimati YouTube videe ugledajuci se na strane youtubere. U pocetku je snimala
za zajednicki YouTube kanal s prijateljicom Patricijom Vodopija, no ubrzo su se raziSle kako

bi mogle krenuti sa samostalnim karijerama.

Slika 7 Ema Luketin

Izvor: instagram.com (snimka zaslona autora rada)
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Ema trenutno broji 205 tisuca sljedbenika na Instagramu (vidljivo na Slici 8) i 123 tisuce
sljedbenika na YouTubeu (vidljivo na Slici 9). Zanima ju moda, $minka, poduzetniStvo, zivotni

stil te u tim podruc¢jima i djeluje.

ese M- <« )] & instagram.com J M o+ 8

‘]ywtag;mm ! m Registrirajte se

emaluketin Prati

Broj objava: 946 Pratitelja: 206K Pratim 476

Ema Luketin

i take steps to make my dreams a reality

| vl
linktr.eefemaluketin

@B o0d o b

Inails] Jsummer p... [summer p... [Egypt/ [breakfast/ Iparis|

8 OBJAVE

Slika 8 Instagram profil Eme Luketin

Izvor: instagram.com (snimka zaslona autora rada)

eve M~ < 0 & youtube.com

h + &
= EBYoulube " ema luketin mXx Q @ PRIJAVA
()]

Potetna
vatte
Srans
® Ema Lkt
presgiate ey 123 tis. pretplatnika
= POCETNA STRANICA VIDEOZAPIS! POPISI ZAJEDNICA KANALI 0 KANALU
ks —_——
O Prijenosi P REPRODUCIRAJ SVE
C
-~
L ‘\
o i
i
- P,
napokon sam punoljetna! k5 kako zaradujem? & nekad Eistaéi, danas bogatasi
53 tis. pregleda - prije 1 dan 67 tis. pregleda - prije 8 dana a
43 ts. pregleda - prje 2 tjedna 138 tis. pregleda - prije 2 mjeseca 90 ts. pregleda  prje 8 mjesect
Featured Channels

Slika 9 YouTube kanal Eme Luketin

Izvor: youtube.com (snimka zaslona autora rada)
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Iako je jos$ uvijek mlada, Ema je vrlo poduzetna. Naime, pokrenula je nekoliko vlastitih
brendova — brend ru¢no radenih narukvica Lavenee i brend odje¢e More Of Ema, a nedavno je
otvorila i svoj prvi salon ljepote Ema's Beauty Concept. Salon je to koji je usmjeren na stalno

napredovanje zaposlenika te pruzanje izuzetno kvalitetnih usluga korisnicima.

Sto se influencer karijere tie, Ema je svoj samostalni YouTube kanal otvorila 23.
listopada 2013. godine, dok je prvi video pod naslovom ,,VLOG 1: Solo kanal?* objavila 13.
svibnja 2018. godine. Video je do 28. srpnja 2022. godine skupio 130.718 pregleda.

Video pod naslovom ,,napokon sam punoljetna!* posljednji je YouTube video koji je

Ema objavila, a do 28. srpnja 2022. godine pregledan je 53.796 puta.

S ukupno 155 objavljenih videa, Ema na svojem YouTube kanalu broji nevjerojatnih
24.543.338 pregleda. Najpopularniji video, pod naslovom ,,VLOG 8: Sestrino vjencanje®
pregledan je 1.001.936 puta.

Ema je, osim na YouTubeu, aktivna i na Instagramu na kojemu svakodnevno objavljuje
zanimljiv i poucan sadrZzaj svojim sljedbenicima. Objavila je ukupno 946 fotografija i

videozapisa, a sponzorirani sadrzaj ¢est je na njezinu profilu.

Dana 22. srpnja 2022. godine objavila je na svojem Instagram profilu videozapis u
suradnji s brendom Phillips Hrvatska. Na videozapisu Ema pokazuje bezi¢ni oralni tu§ Philips
Sonicare Power Flosser koji ,,uklanja do 99,9% naslaga na podrucjima primjene, a jedinstveni
nastavak u obliku slova X dopire i do najskrivenijih mjesta!* (Instagram, 2022: n.p.). Do 28.

srpnja 2022. godine video je pregledan 110.829, lajkan 6.713 i komentiran 13 puta.

Ema Luketin odabrana je za primjer makro-influencera jer, pored toga $to pruza
kvalitetan sadrzaj, sa svojom je publikom stvorila odnos prijatelja §to znacajno utjeCe na
povijerenje koje njezini sljedbenici imaju prema njoj. Vrlo je zainteresirana za vlastitu publiku,
svakodnevno s njom komunicira, a ono najbitnije — svoje sljedbenike ne iskoriStava za vlastiti
napredak i uspjeh, ve¢ ih zaista cijeni te im daje iskrene preporuke i savjete. Njezina djela i
postignuc¢a dokaz su da je Ema sjajan primjer influencera, a tko god se Zeli ugledati u nju i
njezin rad, nece pogrijesiti. Bude li nastavila kretati se u ovom smjeru, smatram kako ce

dogurati dalje nego Sto i sama zamislja.
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5.4.  Jelena Peri¢ kao primjer mega-influencera

Jelena Peri¢, koju se moze vidjeti na Slici 10, poznata je vizazistica, youtuberica i jedna od
najuspjesnijih hrvatskih influencerica koja pripada kategoriji mega-influencera. Rodena je 8.

svibnja 1991. godine, a ¢esto ju nazivaju i ,,hrvatskom Kim Kardashian®.

Slika 10 Jelena Perié

Izvor: instagram.com (snimka zaslona autora rada)

Jelena je svoju karijeru influencerice zapocela 2016. godine kada je krenula s
objavljivanjem videozapisa na kojima se Sminka. Za Dnevnik.hr izjavila je: ,,Pocela sam jako
skromno ni ne o¢ekujuc¢i kamo me samo nekoliko make-up tutorijala moze dovesti. Gotovo
video tada je postao viralan i dijeljen na svim ve¢im profilima. Tada je bilo normalno dobiti i
20 tisuca pratitelja preko noci s obzirom na to da mi je ciljana publika bila Amerika 1 strano
trziste iz razloga Sto je u Hrvatskoj posao influencera tada bio nepoznanica i jo§ nedovoljno

istrazeno podruéje* (Dnevnik.hr, 2022: n.p.).

Influencerica Jelena trenutno broji 1 milijun sljedbenika na Instagramu — jedna je od
prvih koja je dosegnula tu brojku (vidljivo na Slici 11), te 181 tisucu sljedbenika na YouTubeu

(vidljivo na Slici 12). Njezino su podrucje zanimanja Sminka, moda i zivotni stil.
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Slika 11 Instagram profil Jelene Perié¢
Izvor: instagram.com (snimka zaslona autora rada)
eoe M- < 0 & youtube.com h + &
= EYoulube jelena peri¢ mXxX Q H f@ PRIJAVA |
R
Potetna
@®
e
8 :
Stors
& @ Jelena Peric
Prolote 181 tis. pretplatnika
= POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZAJEDNICA KANALI 0 KANALU
2k
Popularni prijenosi B REPRODUCIRAJ SVE
)
Poviest

§

ZARA TRY ON HAUL 2018 KIM X KYLIE INSPIRED MESSY EFFORTLESS WAVES MY GO TO MAKEUP LOOK MY GO TO Neutral Glam |
Fall Edition MAKEUP TUTORIAL |.. 1 Short Hair Tutorial | 2017 402 s pregleds - prie bgodins  Hr & Makeup 2017
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Prijenosi  p REPRODUCIRAJ SVE

Slika 12 YouTube kanal Jelene Perié

Izvor: youtube.com (snimka zaslona autora rada)

Svoj je prvi video pod naslovom ,JSTANBUL VLOG | J_MAKE_UP* na YouTube
objavila prije 6 godina — 5. svibnja 2016. godine. Do 28. srpnja 2022. godine isti je video

pregledan 364.683 puta.
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Video pod naslovom ,,Everyday December Glam 2019% posljednji je video koji je
objavila na svoj YouTube kanal 2. prosinca 2019. godine, a ukupno je pregledan svega 36.828

puta.

YouTubeu se pridruzila 4. svibnja 2016. godine, a za 62 videa koja je objavila,
dosegnula je sveukupno 7.532.211 pregleda. Jelenin najpopularniji video ,,ZARA TRY ON
HAUL 2018 Fall Edition” do 28. srpnja 2022. pregledan je 605.722 puta.

Kako se iz prethodnoga vidi, Jelena je prestala s objavljivanjem YouTube videa krajem
2019. godine, medutim svoju je karijeru nastavila graditi na Instagramu. ,,YouTube volim, ali
na Instagramu brojim viSe pratitelja 1 Instagram je platforma na kojoj objavljujem cesce®,

izjavila je Jelena za Dnevnik.hr (Dnevnik.hr, 2022: n.p.).

Na svoj Instagram profil objavila je 2.080 fotografija i videozapisa, a danas joj je gotovo

svaka (ili svaka druga) objava sponzorirana.

Posljednje partnerstvo objavila je u obliku fotografije na kojoj se nalazi ona sama s
proizvodom brenda. Rije¢ je o partnerstvu s brendom Zaks Hrvatska, a proizvod promocije bio
je prsten. Uz fotografiju je prilozila opis: ,,Ako me pitate, oduvijek mi je najdrazi dio nakita bio
prsten. Ovaj put sam izabrala prsten @zaks_hrvatska iz 'Reflections' kolekcije koji je divan i
mogu ga nositi u svim prilikama, od dnevnih do svecanijih bilo na kavi, izlasku ili na plazi, uz
koji je dopisala i kod za 10% popusta za svoje sljedbenike. Doseg objave nemoguce je vidjeti

jer je broj lajkova skriven, no komentara ima sveukupno 24.

Jelena Peri¢ odabrana je za primjer mega-influencera jer je jedna od prvih influencera u
Hrvatskoj koja je postigla milijunski broj sljedbenika na vlastitoj drustvenoj mrezi. lako je svoju
karijeru zapocela u podru¢ju $minkanja, danas je vise posvecena prikazivanju svojeg zivotnog
stila, pritom promoviraju¢i razne proizvode koji 1 nisu vezani za njezino podrucje zanimanja.
Smatram kako bi na svojim druStvenim mrezama brze rasla da je ostala bazirana na
objavljivanju sadrzaja iz podrucja Sminkanja, no vjerojatno se zasitila istim i odlucila nastaviti
u druk¢ijem smjeru. Sve u svemu, Jeleni je karijera influencera primaran posao, a da ga odlicno

radi dokazuje i broj sponzorstava na njezinu profilu.
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5.5.  Maja Suput kao primjer celebrity-influencera

Maja Suput, koju se moZe vidjeti na Slici 13, jedna je od najpoznatijih hrvatskih pjevacica, a
ujedno i influencerica koja je svoju slavu stekla izvan druStvenih mreza, stoga i spada u
kategoriju celebrity-influencera. Rodena je 22. rujna 1979. godine u Zagrebu, a svoju je karijeru
pjevacice zapocela 1998. godine kao ¢lan grupe Enjoy. Ubrzo je istu grupu napustila kako bi

krenula sa samostalnom karijerom.

Slika 13 Maja Suput

Izvor: instagram.com (snimka zaslona autora rada)

Maja je svojoj karijeri u potpunosti predana, a premda i nije sanjala o tome da postane
pjevacicom, njezin ju je otac, inate menadzer brojnih hrvatskih zvijezda, savjetovao da krene

tim putem (Biografija.com, 2020).

Osim §to je izdala brojne pjesme i albume, sudjelovala je u raznim emisijama kao §to su
Ples sa zvijezdama i Tvoje lice zvuéi poznato, a dugogodi$nja je i ¢lanica Zirija u emisiji

Supertalent.

Pored toga, Maja je krenula i poduzetnickim vodama. Naime, pokrenula je vlastiti brend
Majushka, koji nije baziran samo na jednoj vrsti proizvoda. Mikrofon, sluSalice, parfem,

dnevnik, kozmetika i bojanke neki su od proizvoda koji njezin brend nudi.
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Maja Suput na svojem Instagram profilu trenutno ima 515 tisuéa sljedbenika (vidljivo

na Slici 14).

eve M < 0 instagram.com B + 88

majasuput @ Prati
%‘ Brojobjava: 4,983  Pratitelja: 515K Pratim 594
§ majasuput
) Founder of @majushkaofficial & MAJUSHKA.com

Booking & & & - katarina@inmusica.hr
youtu.be/majgNX8Wiss
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B 1I ! |
| 4 [, iy <

Slika 14 Instagram profil Maje Suput

Izvor: instagram.com (snimka zaslona autora rada)

Na Instagramu do 28. srpnja 2022. godine ima 4.982 objavljenih fotografija i
videozapisa, medu kojima se, ne toliko Cesto kao kod mega-influencera, nalazi i sponzorirani

sadrzaj.

Posljednji je sponzorirani sadrzaj objavila 12. srpnja 2022. godine, a rije¢ je o
partnerstvu s hrvatskim brendom sladoleda King. Kao promociju objavila je videozapis s
jednim od novih okusa sladoleda, a u opis je stavila: ,,Tko kaze da kraljica mama ne moze imati
'me time' za vrijeme spavanca? #breaKINGrules since — always!“ (Instagram, 2022: n.p.).

Video je do 28. srpnja 2022. godine skupio 149.925 pregleda, 4.266 lajkova i 8 komentara.

Za primjer celebrity-influencera odabrana je Maja Suput zbog toga §to je svoju slavu
dozivjela izvan drustvenih mreza, a pritom svoje poznato ime ipak odli¢no koristi na istim
platformama. Maja Suput influencer je koji zna iskoristiti svaki trenutak u kojemu se nade —
idealan primjer toga moZe biti njezin brend Majushka koji je u pandemiji koronavirusa poceo s
proizvodnjom dezinfekcijskog gela, ili njezina nova Shu Shu kolekcija za bebe i djecu u kojoj
je vjesto iskoristila vlastito dijete za promociju. Medutim, smatram kako bi nesto osobnijim

pristupom na drustvenim mreZama imala bolji odnos s publikom, u smislu da im se viSe priblizi

28



iponekad ,,spusti“ na njihovu razinu. Takoder, s obzirom na to da ¢esto prikazuje vlastito dijete,
smatram da bi sponzorstva vezana za proizvode koje koristi njezin sin odli¢no prolazila kod

njezine publike.
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6. Influencer marketing

Drustvene su mreze svakim danom sve vise preplavljene raznim oglasima i reklamama. Jednom
posjetom nekoj drustvenoj mrezi moguce je vidjeti mnostvo primjera influencer marketinga.
Primjerice — s jedne strane slavna osoba objavi fotografiju s omiljenim parfemom, a s druge
strane neciji prijatelj odusevljeno objavi fotografiju s novootkrivenim okusom ¢okolade. Oba
slucaja primjeri su influencer marketinga, samo $to je objava slavne osobe moguce Sponzorstvo,

dok objava prijatelja nije.

Upravo je to zamagljivanje granica izmedu onoga $to je prikazano jer je placeno, i onoga

Sto je zapravo iskrena preporuka — mo¢ influencer marketinga (Woods, 2016).

Influencer marketing podvrsta je marketinga koja za platformu djelovanja koristi
drustvene mreZe zbog toga §to su pogodne za povezivanje i komuniciranje s publikom te zbog
toga $to su idealne za podizanje svijesti o brendu (Bilos, Budimir i Jaska, 2021). Takav oblik
marketinga, osim $to sluzi za promoviranje proizvoda i usluga, sluzi i za utjecanje na odluke o
kupnji istih.

Neko¢ je promoviranje bilo rezervirano za slavne osobe koje iza sebe imaju uspjesnu
karijeru, a to KoriStenje poznatih lica za utjecanje na potroSacke navike datira i stotinama godina
unazad. Naime, poznate tvrtke kao $to su Coca-Cola i Marlboro postigle su veliki uspjeh u

stvaranju promotivnih marketinskih materijala koriste¢i poznata lica (GRIN, n.d.).

Oglasivaci su slavne osobe koristili kako bi poboljsali percepciju svojeg brenda jer se
vjerovalo da ljudi u slavne osobe, odnosno u vlastite uzore imaju povjerenja, no pojavom je
drustvenih mreZa doslo do novog nacina poimanja slavnih osoba. Nekad su se slavnim osobama
smatrali glumci, pjevaci, sportasi, a sada to moze biti bilo koja poznatija osoba na drustvenim

mrezama (Sammis, Lincoln i Pomponi, 2015, prema Mitar, 2020).

Nadalje, sve se vise poslovnih subjekata okrece influencer marketingu jer iz dana u dan
napreduje i postaje profitabilniji, ali razlog tomu jest i taj $to su se ljudi zasitili oglasa na
tradicionalnim medijima kao §to je primjerice televizija. Marketinski struénjaci primijetili su i

da ako zele doprijeti do ljudi moraju poruke prenositi na drukéije na¢ine (Mitar, 2020).

Influencer marketing idealan je za to jer je oblik oglasavanja koji, za razliku od

tradicionalnog marketinga, ne namece proizvode i usluge traze¢i kupce, ve¢ daje prostora
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potencijalnim kupcima da sami istraze proizvod ili brend za sebe (Stankovi¢-Kosti¢, Bijaksi¢ i
Cori¢, 2020).

Autori Sammis, Lincoln i Pomponi (2015, prema Mitar, 2020), takoder smatraju kako
se influencer marketing razlikuje od starih marketinskih praksi — jer ipak je nastanak novih

medija rezultirao pomicanjem tradicionalnih granica.

Influencer marketing nerijetko se smatra i virtualnom usmenom predajom. Povezuje ga
se, dakle, s word of mouth marketingom, zbog toga sto potencijalni kupci pozitivnije reagiraju
na preporuke pouzdanih osoba (prijatelja ili poznanika) u odnosu na sponzorirane oglase koji
dolaze od poslovnih subjekata. Cak 92% potrogada vjeruje preporukama prijatelja i obitelji u
odnosu na sve oblike oglasavanja (Whitler, 2014, prema Woods, 2016).

Medutim, marketing koji se zasniva samo na preporukama tesko ¢e davati Zeljene
rezultate jer se takvim putem ne moZe kontrolirati kome ¢e preporuka i¢i — uspjesno bi bilo
kada bi preporuka dosla do pojedinaca koji su za taj proizvod ili uslugu zainteresirani. Dakle,

nije bitno samo preporuciti proizvod, bitno je tko ga preporucuje i kome (Mitar, 2020).

Influencer marketing ¢ini upravo to — svatko je u mogucnosti pronaci influencera
kojemu vjeruje i ¢ije ga podrucje ili niSa zanima, a koliko ¢e mu vjerovati, ovisi o tome koliko

¢e ga postenim i pouzdanim smatrati.

Ukoliko se influencer smatra pouzdanim, utoliko ¢e njegova publika biti vjernija
njegovim preporukama. Nasuprot tome, s obzirom na to da se tradicionalne slavne osobe
uglavnom pojavljuju na placenim reklamama, njihova je vjerodostojnost kod publike manja

zbog potencijalnog komercijalnog motiva (Jin, Mugaddam i Ryu, 2019).

Ono po ¢emu su influenceri sjajan odabir za oglasavanje jest i ¢injenica da ih se smatra
obi¢nim ljudima koji mogu normalno komunicirati s vlastitom publikom, Kkoji se mogu

poistovjetiti s njima i pribliziti na toj ,,ljudskoj* razini.

Jo§ jedna prednost influencer marketinga jest lako¢a mjerenja uspjeSnosti. Tako je
mjerenje uspjesnosti, odnosno u¢inkovitosti kKampanja influencer marketinga moguce uciniti na

sljede¢ih pet nacina:

1. Uspostavljanje dosega objave influencera — doseg je bitan element za svaku
marketinSku kampanju influencera jer se njime nastoji vidjeti koliko je daleko

poruka stigla. Kako bi se ispitao doseg utjecajnih osoba, potrebno je izmjeriti
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pokazatelje kao S$to su broj sljedbenika na koje influencer ima utjecaj, dojmovi o
poslanoj poruci te podatci 0 prometu.

. Mjerenje po koli¢ini lajkova i komentara na objavama te dijeljenjima istih —
angazman ukazuje na to koliko ¢e u buduénosti potrosaci biti odani brendu, a 0sim
broja angazmana, moguce je mjeriti i cijenu po angazmanu.

. Racunanje rasta ciljane publike putem Google Analytics usluge ,,Pregled izvjeséa o
publici®.

Kvantificiranje potencijalnih kupaca na druStvenim mrezama putem Google
Analytics usluge ,,Izvjesca o akviziciji®.

. Analiziranje porijekla prodaje putem UTM parametara (De Vivo, 2017).
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7. Zakljucak

Drustvene su mreze, kao globalni komunikacijski fenomen, ljudima omoguéile medusobno
povezivanje te neprekidnu komunikaciju. U danasnje vrijeme sluze kako u privatne, tako i u
poslovne svrhe, a svojom su popularizacijom potaknule gotovo sve vece poslovne subjekte da
se okrenu oglasavanju putem istih jer ¢e na taj nacin lakse prenijeti svoju poruku do ciljane

publike.

Neprestanim razvojem tehnologije druStvene su mreze postale klju¢ne za ostvarivanje
marketinskih ciljeva, a ono $to je posebno pogodovalo da postanu neizostavan marketinski alat
jesu njihovo besplatno koriStenje, moguénost postavljanja i preuzimanja sadrzaja te Kreiranje
interesnih skupina. Pored toga Sto je isplativije, oglasavanje preko druStvenih mreZa garantira i

doseg veceg broja potencijalnih korisnika u odnosu na tradicionalnije oblike.

Neko¢ su se za promoviranje angazirale isklju¢ivo slavne osobe koje su iza sebe imale
uspjesnu karijeru jer se vjerovalo da ljudi u njih imaju najvise povjerenja, no u skorije je vrijeme
doslo do novog nacina definiranja slavnih osoba. Naime, nekad su se slavnim osobama smatrali
glumci, pjevaci ili sportaSi, a sada to moze biti bilo koja poznatija osoba na drustvenim
mrezama koja moZe postati ne¢ijim uzorom bez obzira na to ima li iza sebe uspjeh ili ne. Takva

osoba naziva se influencerom.

Influenceri su pojedinci koji su autoriteti u vlastitim podrucjima djelovanja i koji
posjeduju mo¢ utjecanja na druge ljude. Poslovni ih subjekti placaju da predstave njihov
proizvod ili uslugu na drustvenim mreZzama poticuéi tako publiku na kupnju istih. Influencerima
preostaje da pronadu podrudje ili niSu koja ih zanima, trziSte na koje mogu utjecati i da stvore
odnos s vlastitom publikom, a na poslovnim je subjektima da pronadu sebi idealnog influencera

preko kojega ¢e komunicirati s ciljanim korisnicima.

Kroz analizu odabranih influencera utvrdeno je kako se ne bave svi influenceri istim
podru¢jima te sukladno tome nemaju ni svi influenceri istu publiku. Odabrani hrvatski
influenceri u usponu su vlastitih karijera, a na to, pored sadrzaja kakvog nude, utjece i odnos
kakav stvore sa svojim sljedbenicima. Ukoliko je taj odnos prijateljski i iskren, utoliko je veca
Sansa da ¢e publika cijeniti influencera i vjerovati njegovim preporukama, odnosno pla¢enim
sponzorstvima. Dakle, vrlo je vazno pristupiti svojim sljedbenicima kao prijateljima,
komunicirati s njima na svakodnevnoj razini, ne iskoriStavati ih za vlastiti uspjeh i napredak,

ve¢ im pruzati iskrene preporuke proizvoda koji ¢e im zaista koristiti. Takoder, moze se
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zakljuciti i da veci broj sljedbenika ne znac¢i nuzno vise klijenata, odnosno partnerstava jer je
vaznije pokazati koliko je publika angaZzirana te koliko odredenom influenceru vjeruje i

poistovjecuje se s njim.

Zakljucno, iz dana u dan sve se vise poslovnih subjekata okrece influencer marketingu
jer konstantno napreduje i postaje profitabilniji, a i idealan je oblik oglaSavanja jer za razliku
od tradicionalnog marketinga ne namece proizvode i usluge trazeci kupce, ve¢ daje prostora

potencijalnim kupcima da sami istraze proizvod ili brend za sebe.
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