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Influencer marketing postaje sve vazniji i kompleksniji oblik marketinga, temeljeéi svoj utjecaj na
povjerenju i autenti¢nosti. Kljuéne osobine influencera ukljuéuju socijalnost, uskladenost s vrijednostima,
kreativnost, aktivnost na drustvenim mrezama i pra¢enje trendova, a brandovi ih koriste kako bi ostvarili
novu razinu povezanosti s postojeéim i privukli nove kupce.

Sukladno navedenom, zadatak ovog rada je:

- istraZiti i analizirati utjecaj Instagram influencer marketinga na promociju proizvoda.

- razumjeti kako influenceri oblikuju percepcije i ponasanja potro3aca.

- identificirati trendove u influencer marketingu koji utjeéu na strategije brendova.

- prepoznati izazove i prilike koji proizlaze iz integracije influencer marketinga u promociju brenda.
- fokusirati se na ulogu influencera u izgradnji vjerodostojnosti i povjerenja u brend.

- analizirati utinkovitost razliitih strategija influencer marketinga.

- ispitati pozitivne i negativne aspekte influencer marketinga na brendove i drustvo.

= pruziti uvid u buducnost influencer marketinga na drustvenim mrezama.

- ponuditi smjernice za brendove kako bi ostali konkurentni u evoluirajuéem digi okruzenju.
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Predgovor

Influenceri sve vise predstavljaju izvore informacija i inovacija za svoje pratitelje. Ovaj zavrsni
rad, temeljen na teorijama ravnoteze, kognitivne disonance i kongruencije, istice kako
psiholoski mehanizam kongruencije, koristen u marketinSkim kampanjama influencera, moze
doprinijeti uspjehu ovog novog oblika uvjerljive komunikacije. Kako bismo razumjeli namjere
ponasanja potroSaca kada se susretnu s preporukama proizvoda od strane modnih influencera
na Instagramu, ova studija analizira kongruenciju izmedu tri klju¢na elementa svake
marketinske kampanje influencera: influencera, potrosaca (ili pratitelja) i sponzoriranog
brenda. Razlog zbog kojeg brendovi ulazu resurse u suradnju s influencerima je jednostavan:
moraju biti prisutni tamo gdje njihovi kupci provode vrijeme. Pojava druStvenih mreza i sve
veéa upotreba pametnih telefona doveli su do stalnog pada publike televizijskih emitiranja i
porasta sadrZaja na zahtjev, usmjerenog na ni$ne publike. Marketing je, u svojoj biti, borba za
paznju. Pametni brendovi prate gdje je paznja 1 ukljucuju se. Trenutno je paznja usmjerena na
influencere. Publika traZi specifi¢an sadrzaj i Zeli dublju, ljudsku povezanost. Stoga, brendovi
preusmjeravaju svoje marketinske budzete na online sadrzaj, ali suradnja s influencerima

donosi vazne prednosti izvan dosega 1 paznje.



. SAZETAK

Influencer marketing, kao oblik word-of-mouth marketinga, dobiva sve veéi znacaj. Influenceri
stjeCu utjecaj putem medusobnih interakcija, a njithov uspjeh ovisi o povjerenju i autenti¢nosti.
Klju¢ne osobine influencera ukljucuju socijalnost, uskladenost s vrijednostima, povezanost,
aktivnost na druStvenim mrezama, stru¢nost u fotografiranju, kreativnost i pra¢enje trendova.
Podjela influencera prema broju pratitelja i vrsti aktivnosti pruza strukturu za razumijevanje
raznolikosti na Instagramu. Influenceri postaju brendovi sami po sebi, koriste¢i svoju
autenti¢nost kako bi izgradili povjerenje i privukli publiku. U kontekstu sporta, influenceri
mogu biti mikroinfluenceri ili stru¢njaci u sportu, pridonoseéi vjerodostojnosti brenda. Vizualni
identitet na Instagramu igra kljuénu ulogu u promociji sportskih brendova, poticuéi
identifikaciju s nainom Zivota. Socijalna interakcija i pracenje trendova su vazni za odrZzavanje
angazmana publike. Myprotein, kao primjer, koristi suradnju s fitness influencerima kako bi
predstavio struc¢nost i autenti¢nost svojih proizvoda. Brendovi moraju biti prilagodljivi

trendovima na drustvenim mrezama kako bi odrzali utjecaj i privukli mladu publiku.

Klju¢ne rijeci: Instagram, Instagram influencer marketing, influenceri, promocija

proizvoda, utjecaj na kupnju



Summary

Influencer marketing, as a form of word-of-mouth marketing, is gaining increasing importance.
Influencers acquire influence through mutual interactions, and their success depends on trust
and authenticity. Key characteristics of influencers include sociability, alignment with values,
connection, activity on social media, expertise in photography, creativity, and trend awareness.
The classification of influencers based on the number of followers and the type of activity
provides a structure for understanding diversity on Instagram. Influencers become brands in
their own right, using their authenticity to build trust and attract an audience. In the context of
sports, influencers can be micro-influencers or experts in sports, contributing to brand
credibility. Visual identity on Instagram plays a key role in promoting sports brands,
encouraging identification with a lifestyle. Social interaction and trend tracking are important
for maintaining audience engagement. Myprotein, as an example, collaborates with fitness
influencers to showcase the expertise and authenticity of its products. Brands must adapt to

social media trends to maintain influence and attract a younger audience.

Keywords: Instagram, Instagram influencer marketing, influencers, product promotion,

purchase influence
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1. UVOD

U danas$njem digitalnom dobu, drustvene mreze postale su srediSnje tocke komunikacije,
kreiranja sadrzaja i ostvarivanja marketinskih strategija. Medu raznim platformama, Instagram
se istice kao mocan kanal koji omogucuje korisnicima dijeljenje trenutaka, stvaranje identiteta
te, u posljednje vrijeme, ostvarivanje marketinskih ciljeva putem influencera. Tema ovog
seminara usredotoCena je na fenomen Instagram influencer marketinga, s naglaskom na
nacinima na koje brendovi koriste influencere za promociju svojih proizvoda.

S obzirom na sveprisutnost druStvenih mreza, brendovi su prepoznali potrebu za
prilagodbom svojih marketinSkih strategija kako bi dosegnuli ciljane skupine potrosaca. U tom
kontekstu, influenceri su postali kljucni igraci u promociji proizvoda, pruzajuéi brendovima
direktnu vezu s potrosa¢ima putem autenti¢nih, relevantnih i vjerodostojnih osoba.

U ovom radu istrazujemo razliCite vrste influencera, analiziramo njihovu ulogu u promociji
proizvoda te pruzamo uvid u specifi¢nosti Instagram influencer marketinga. Nadalje, detaljno
¢emo istraziti primjer Myprotein brenda i analizirati najpoznatije ambasadore Myprotein-a U
svijetu 1 Hrvatskoj, istrazujuéi njihov utjecaj i strategije suradnje s brendom.

U svjetlu rapidnog rasta broja influencera i sveprisutnosti njihovog utjecaja, ovaj seminar
pruza dublji uvid u dinamiku Instagram influencer marketinga, istrazuju¢i kako brendovi
koriste influencere kao klju¢ne aktere u promociji proizvoda, §to ¢e biti od sustinskog znacaja

za sve one koji teze razumijevanju suvremenih marketinskih trendova.



2. DRUSTVENI MEDIJI I DIGITALNI MARKETING

Prema autorima Kietzmann i Hermkens iz njihovog ¢lanka "Social Media? Get Serious!
Understanding the Functional Building Blocks of Social Media" objavljenom u casopisu
Business Horizons 2011. godine, drustveni mediji se definiraju kao platforme koje omogucuju
korisnicima da stvaraju, dijele i razmjenjuju sadrzaj i informacije putem virtualne zajednice.

Zatim se pojavljuju druStvene mreze, koje postaju novi i globalni fenomen koje mijenjaju
svijet i nadine nase komunikacije s drugima. Clanak "Social Network Sites: Definition, History,
and Scholarship" autora Boyd, D. M. 1 Ellison, N. B. (2007) pruza temeljnu definiciju i pregled
druStvenih mreza. Prema autorima, druStvene mreZe su online platforme koje omogucuju
korisnicima da izgrade javne ili polujavne profile, povezu se s drugim korisnicima, te dijele
sadrzaj, informacije i interese s drugima unutar mreze.

Drustvene mreZe su postale neizostavan dio naSe svakodnevice, pruzaju¢i nam platformu
za interakciju 1 komunikaciju s ljudima diljem svijeta. Osim §to nam omogucavaju odrZavanje
veza s postoje¢im prijateljima i obitelji, druStvene mreze nam takoder pruzaju priliku da
upoznamo nove ljude i prosirimo svoju mrezu poznanstava.

Drustvene mreze takoder imaju snazan utjecaj na nacin na koji primamo i razmjenjujemo
informacije. Medutim, vazno je biti svjestan da informacije na druStvenim mreZama mogu biti
podloZzne manipulaciji 1 laznim vijestima, stoga je vazno razviti kriticko razmiSljanje 1
provjeravati izvore informacija. Ovisnost o drustvenim mreZama postala je raSirena pojava koja
mozZze utjecati na naSe mentalno zdravlje. Takoder, privatnost na druStvenim mreZama mozZe biti
ugrozena, stoga je vazno biti oprezan prilikom dijeljenja osobnih informacija i postavki
privatnosti.

U skladu s rastu¢im potrebama za povezivanjem, komunikacijom i sudjelovanjem, internet
je postao kljucno sredstvo koje je nadmasilo nasa prvobitna o¢ekivanja (Musser John, O’Reilly
Tim, 2007: 6). Prije nego Sto zaronimo u digitalni marketing, vazno je razumjeti evoluciju
Interneta. Web 1.0 je omogucavao korisnicima pronalaZzenje informacija, ali ne i dijeljenje istih.
Avantika Monnappa (2022) istice da su oglasivaci na pocetku bili skepticni glede uspjeha
interneta. Prvi banner oglas se pojavio 1993., oznacavajuéi pocetak digitalnog doba marketinga,
dok je Yahoo trazilica pokrenuta godinu dana kasnije, a Google se pojavio 1998. godine.
Kljuéni trenutak bio je 2006. kada je promet pretrage u mjesec dana eksponencijalno narastao
(Monnappa, 2022).

Dolazak Web 2.0 oznacava transformaciju korisnika iz pasivnih u aktivne sudionike. SAD

je 2004. godine ve¢ zaradio 2.9 milijardi dolara od oglaSavanja na internetu (Monnappa, 2022).
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Drustvene mreze kao Sto su MySpace, Facebook i1 druge, poCinju mijenjati paradigmu
oglasavanja i otvaraju nove mogucnosti za poslovanje. Digitalni marketing se definira kao
promocija proizvoda putem interneta ili elektronskih medija (Musser John, O’Reilly Tim,
2007).

Kolaci¢i (cookies) postaju kljucni u digitalnom marketingu, stvoreni kako bi pratili
korisnicke navike i omogucili preciznije prilagodavanje marketinskih proizvoda (Musser John,
O’Reilly Tim, 2007). Statisticki podaci iz 2014. (Monnappa, 2022) pokazuju dominaciju
platformi poput Facebooka, Twittera, Pinteresta i Instagrama u digitalnom marketingu.

S obzirom na transformaciju iz klasi¢nog u digitalni marketing, Brian Solis isti¢e generaciju
C (connected society) koja prelazi na digitalni nacin zivota. Generacija C, bez obzira na dob,
provodi znatan dio vremena na drustvenim mrezama, omogucavaju¢i dvosmjernu
komunikaciju s oglasiva¢ima (Solis, 2019). Istrazivanje pokazuje da 65% generacije C mlade
od 35 godina ima snazan utjecaj na njih tijekom kupovine (Solis, 2019).

Uvodenje influencera u marketing strategije na drustvenim mrezama, poput Instagrama,
postaje kljuéno za brendove u postizanju uspjeha. Kroz suradnju s influencerima, brendovi
stvaraju autenti¢nu povezanost s ciljanom publikom, iskoriStavajuci snagu drustvenih mreza u

oblikovanju digitalnih marketinskih strategija.

2.1. Drustvena mreZa Instagram

Instagram, osnovan u listopadu 2010. godine od strane Kevina Systroma i Mikea Kriegera,
predstavlja platformu namijenjenu fotografiranju i dijeljenju fotografija te videa. Inicijalno
razvijen kao mobilna aplikacija za iOS uredaje, Instagram je prva drustvena mreza stvorena
posebno za mobilne telefone, a verzija za Android uredaje pojavila se dvije godine kasnije.
Sada s viSe od milijardu korisnika, od kojih je 500 milijuna aktivno svaki dan, Instagram je
postao klju¢na destinacija za brzo dijeljenje vizualnog sadrzaja poput fotografija i videa.

Osim jednostavnosti koriStenja, Instagram omogucuje korisnicima primjenu raznih filtera,
uredivanje i trenutacno dijeljenje fotografija. Kljuéne znacajke ukljucuju hashtagove, opise 1
lokacije kako bi se organizirale objave. Hashtag, kao metapodatak, omogucuje povezivanje
sliénih sadrzaja na Instagramu. Otvoreni 1 privatni profili pruZaju korisnicima razlicite razine
privatnosti, a brendovi Cesto preferiraju otvorene profile kako bi maksimalno proSirili doseg

svog sadrzaja (Rouhianinen, 2015).



Instagram je evoluirao od prvotnog formata kvadratnih fotografija, uveo je opciju
objavljivanja u punoj veli¢ini, dodao videozapise i uveo poruke poznate kao "direct message"
ili DM (Miles, 2014). Klju¢na promjena bila je uvodenje prica (stories) koje nestaju nakon 24
sata, §to je sli¢no konceptu Snapchat-a (Miles, 2014). Instagram se danas smatra vrijednim
alatom za oglasivace zbog vizualne prirode platforme, a kompanije biraju ovu drustvenu mrezu
za izgradnju povezanosti s publikom (Miles, 2014).

Utjecaj i utjecajnik (engl. influencer)

Utjecaj, definiran kao mo¢ kojom se djeluje na osobu, stvar ili dogadaje, ima klju¢nu ulogu
u razli¢itim sferama Zivota, ukljuujuéi posao, politiku 1 zabavu (Brown, Hayes, 2008).
Influenceri, kao treée strane koje znacajno oblikuju kupovne odluke, postali su kljucni u
digitalnom dobu (Brown, Hayes, 2008).

Influenceri su pojedinci na drustvenim mrezama s vlastitom publikom koja im vjeruje ili je
barem zainteresirana za njihov sadrzaj. Njihova mo¢ lezi u davanju savjeta, preporuka i
informacija o proizvodima ili uslugama. Kroz promociju proizvoda putem influencera,
brendovi postizu Sirenje svijesti o svom brendu i stvaraju pozitivne veze s publikom (Brown,
Hayes, 2008).

Odnos izmedu brenda i pratitelja na Instagramu ostvaruje se putem poruka, komentara,
pracenja 1 "likeova". Redovito objavljivanje sadrzaja klju¢no je za odrzavanje uspjeSne veze s
pratiteljima, dok influenceri posebno naglasavaju vaznost aktivnosti kako bi odrzali interes
svoje publike (Miles, 2014). Kroz kontinuiranu interakciju, Instagram postaje platforma gdje

se grade 1 odrzavaju vjernost brendu.

2.2. Brending na Instagramu

Tuten 1 Solomon (2018) istrazuju razliCite strategije brendiranja, uklju¢ujuéi pla¢ene oglase,
aktivno sudjelovanje na druStvenim mreZama, razvijanje angazmana putem druStvenih mreza
te objavljivanje brendiranog sadrzaja. Instagram se posebno izdvaja kao ucinkovit alat za
izgradnju brenda, a klju¢ uspjeSnog brendiranja leZi u pametnom odabiru rijeci 1 kvalitetnoj
objavi (Tuten i Solomon, 2018).

Emocionalna povezanost i motivacija igraju klju¢nu ulogu u uspjeSnom brendiranju na
Instagramu. Objave koje poti¢u osobnu identifikaciju, poput fotografija s godiSnjeg odmora,
hrane, prirode i selfija, Cesto privlace paznju publike. Miles (2014) naglasava vaznost aktivnosti
1 socijalne interakcije na druStvenim mrezama, isticu¢i da samo objavljivanje sadrzaja bez

ukljucivanja socijalne strane moZze rezultirati niskim angazmanom.



Vizualna komunikacija na Instagramu, kao informacija prenesena slikom, ima mo¢
poticanja emocija i interpretacije gledatelja. Profilna fotografija, prema Asadu (2014), trebala
bi jasno predstavljati brend ili tvrtku kako bi bila prepoznatljiva. Kontinuirano odrzavanje
vizualnog identiteta, poput odabira profilne slike koja se zadrzava tijekom vremena, pridonosi
prepoznatljivosti brenda (Asad, 2014).

Informacije na poslovnim profilima, ukljucujuéi kontaktne podatke i poveznice s drugim
drustvenim mrezama, pruzaju korisnicima razli¢ite nacine za interakciju s brendom. "Bio™ ili
opis profila, s ograni¢enjem od sto pedeset znakova, igra kljucnu ulogu u predstavljanju brenda
na intrigantan nacin (Tuten i Solomon, 2018).

Miles (2014) naglaSava da interakcija s publikom na Instagramu, kroz komentiranje,
odgovaranje na poruke i stvaranje dijaloga, kljuéna je za odrzavanje uspje$nog odnosa s
pratiteljima. Profili koji redovito objavljuju i aktivno komuniciraju s publikom stvaraju osjecaj
povezanosti i angazmana.

Brendiranje na Instagramu zahtijeva paZzljivo planiranje i provedbu strategija kako bi se
stvorila privlac¢na pric¢a i vizualno prepoznatljiv profil. Otvorenost poslovnog profila, izbor
vizualnih elemenata te aktivna interakcija s publikom kljuéni su ¢imbenici za postizanje uspjeha

na ovoj popularnoj druStvenoj mrezi.

2.3. UspjeSan marketing na Instagramu

Kada se analizira uspjeSnost profila na Instagramu, potrebno je uzeti u obzir razlicite
aspekte. Vazno je naglasiti da broj pratitelja nije jedini klju¢ni faktor, ve¢ 1 reciprocitet u
pracenju dijela publike (De Veirman, Cauberghe, Hudders, 2017). Interakcija na platformi ima
kljuénu ulogu, stvaraju¢i dvosmjernu komunikaciju i ojacavajuéi osjec¢aj povezanosti s
brendom (Brown, Hayes, 2008).

Pratitelji na Instagramu ¢esto oCekuju uzvratno prac¢enje od manjih profila, Sto potice rast
publike i izgradnju pozitivnih odnosa. Aktivno sudjelovanje, odgovaranje na poruke i redovito
objavljivanje doprinose stvaranju atmosfere u kojoj korisnici ostaju angazirani i nastavljaju
pratiti brand.

Pratiti slicne profile ili one koji su relevantni za odredenu industriju preporucuje se kao
strategija za brendove (De Veirman, Cauberghe, Hudders, 2017). Takoder, postoje razliciti
nacini za stjecanje pratitelja, ukljucujuéi promociju na drugim druStvenim mrezama ili putem

drugih marketinskih kanala (Zimmerman, 2013).



Analiziraju¢i uspjeSnost profila, vazno je uzeti u obzir parametre kao Sto su stupanj
angazmana, izrazen postotkom broja likeova i pratitelja. Kim Kardashian sluzi kao primjer,
imajudi stupanj angazmana od 1,3%, $to se smatra niskim. Visok stupanj angazmana, izmedu
3,5% 1 6%, smatra se uspjesSnim, ali treba uzeti u obzir da broj likeova Cesto opada s pove¢anjem
broja pratitelja (Miles, 2014).

Dijeljenje raznolikog i privla¢nog sadrzaja kljucno je za odrzavanje interesa publike. Vazno
je izbjegavati zasi¢enost i odrzavati raznolikost u opisima i sadrzaju svake objave. Suradnja s
drugim profilima, bez obzira na to jesu li to drugi brendovi, poznate osobe ili influenceri,
takoder moze pridonijeti rastu pratitelja.

Kada je rije¢ o vremenu objave, analitika profila igra klju¢nu ulogu. Razumijevanje
najaktivnijih dana 1 sati pratitelja omogucéuje optimalno planiranje objava. KoriStenje
hashtagova takoder ima znac¢ajan utjecaj na doseg i vidljivost sadrzaja. Njihova primjena moze
se proSiriti na stvaranje vlastitih hashtagova te pracenje trendova i komunikaciju s publikom
(Miles, 2014).

Uspjesan marketing na Instagramu zahtijeva cjelovit pristup koji obuhvaca interakciju s
publikom, analitiku profila, kvalitetan sadrzaj i pametno koristenje hashtagova. Brendovi i
influenceri trebaju pazljivo planirati svoje strategije kako bi ostvarili rast publike i odrZali visok

stupanj angazmana.

Vizualna komunikacija na Instagramu

Prijenos poruka brandova putem slika na Instagramu brze se percipira u usporedbi s
tekstualnim sadrZzajem, ¢ime se utjeCe na percepciju samog brenda (Russman, Svensson, 2017).
Iako nije zajamceno da ¢e vizualni prikaz uvijek bolje prolaziti kod publike od teksta, njegov
utjecaj moze biti snazniji zbog brze percepcije poruke, osobito na podsvjesnoj razini. Brendovi
poput Nikea i Adidasa koriste kombinaciju vizualnih elemenata, klju¢nih poruka i Zivotnih
stilova kako bi potpuno prenijeli svoje poruke (Russmann, Svensson, 2017). Suradnja sa
slavnim osobama na Instagramu postala je uobicajena strategija za brzu prihvatljivost Zivotnog
stila koji brendovi promoviraju.

Koncept globalnog sela odnosi se na povezivanje ljudi putem interneta, neovisno o njihovoj
lokaciji u svijetu (Russmann, Svensson, 2017). Internet omogucuje brendovima i pojedincima
povezivanje s razliCitim publikama diljem svijeta. Instagram algoritmi poti¢u ovu globalnu

povezanost preporucujuci slicne stranice ili profile temeljem korisnickih preferencija.



Vizualni identitet na Instagramu kljucan je za prepoznatljivost brenda. Profili trebaju pruzati
sve relevantne informacije i1 istovremeno podrzavati vrijednosti brenda, viziju i misiju
(Russmann, Svensson, 2017).

S obzirom na to da je Instagram primarno prilagoden pametnim telefonima, ve¢ina korisnika
stvara 1 ureduje fotografije prije objavljivanja. Video sadrzaji postaju sve popularniji, a
uvodenje IGTV formata u 2018. godini i kasnije popularnost Instagram Reelsa potvrduju tu
evoluciju. Instagram Reels, inspiriran TikTokom, postao je izuzetno popularan, a IGTV i video
objave imaju posebnu aplikaciju za sebe.

Naglasak na fotografijama kljucan je za vizualni identitet. VaZnost emocija u fotografijama
naglasava Zimmerman (2013), isticuéi da najbolje fotografije stvaraju emocionalnu povezanost
s promatra¢em. Instagram nudi razli¢ite opcije uredivanja, od rotacije i promjene ekspozicije
do primjene filtera. Opis uz fotografiju igra takoder vaznu ulogu i moze se koristiti za
postavljanje pitanja ili poticanje interakcije s publikom.

U zakljucku, vizualna komunikacija na Instagramu obuhvaca raznolikost elemenata kao §to
su fotografije, videozapisi, hashtagovi i opisi. Stvaranje emocionalne veze s publikom kroz

vizualne elemente klju¢no je za uspjesnu komunikaciju na ovoj platformi.

3. INFLUENCERI

3.1. Marketing putem influencera

Influencer marketing, kako ga opisuju Duncan Brown i Nick Hayes u svojoj knjizi
"Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers", usko je povezan s konceptom
word-of-mouth marketinga, odnosno usmenog prijenosa informacija. U sustini, ovaj oblik
marketinga ostvaruje uspjeh, posebno kod ciljane i zainteresirane publike koja dijeli informacije
o odredenom proizvodu ili usluzi. Klju¢no je da oglasivaci prepoznaju svoju ciljanu publiku, a
s obzirom na zasienost oglasavanjem na razli¢itim platformama, preporuke od strane
influencera postaju klju¢ne u formiranju pozitivnog dojma o proizvodima ili uslugama (Brown,
Hayes, 2008: 140-141).

S obzirom na poplavu oglasa na druStvenim mreZama, korisnici su postali skloni ignoriranju
tradicionalnih oglasa kako bi se fokusirali na sadrzaje koji ih stvarno zanimaju. Influenceri se
tu pojavljuju kao posrednici izmedu oglaSivaca 1 publike, pruzajuéi autenti¢na misljenja o

proizvodima ili uslugama putem testiranja i recenziranja. Ova strategija pomaze oglasSiva¢ima



da dosegnu ciljanu publiku kroz kanale koje ta publika ve¢ prati, stvarajuci tako autenti¢an
dojam o proizvodima ili uslugama (Brown, Hayes, 2008).

Prve primjere influencera mozemo pratiti jos pedesetih godina proslog stolje¢a, posebno u
ameri¢kim politickim strankama koje su koristile influencere kako bi segmentirale svoje poruke
prema razli¢itim geografskim, demografskim i ideoloskim skupinama. Dana$nji fokus na
influencer marketingu povezan je s primjerima poput Coco Chanel u modnom svijetu i njezinog
utjecaja na popularizaciju kratke crne haljine te Coca Cola koja je koristila lik Djeda Mraza kao

svog influencera, stvarajuci prepoznatljiv i prijateljski dojam ovog lika u marketinske svrhe.

3.2.Kako influenceri dobivaju utjecaj

Proces sticanja utjecaja medu influencerima je medusobno povezan, kako naglasava izvor
"Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers" autora Browna i Hayesa
(2008: 140-141). Ovaj proces nije izoliran, ve¢ predstavlja dinami¢nu mrezu gdje influenceri
medusobno utjecu jedni na druge.

U opéem kontekstu utjecajnih osoba, influenceri su pojedinci koji donose odluke te aktivno
traze priznanje 1 dokazivanje vlastitog utjecaja. Akademska zajednica, na primjer, dodjeljuje
utjecaj akademicima kada ih drugi kolege citiraju ili prepoznaju, dok novinari dobivaju svoj
utjecaj putem izdavastva za koje rade 1 od publike koja Cita njihove radove (Brown, Hayes,
2008). Kako bi se utvrdilo tko zapravo ima utjecaj, postavljaju se pitanja koja ¢ine Cialdini test,
nazvan po profesoru koji je Kkoristio test za opisivanje autoriteta u znanstvenoj zajednici.
Klju¢na pitanja koja se postavljaju su ima li osoba pravo govoriti o odredenoj temi i koliko
osoba moze steci povjerenje publike (Brown, Hayes, 2008).

No, u svijetu drustvenih mreza, situacija je drugacija u usporedbi s akademskim kontekstom.
Utjecaj na druStvenim mreZama moze stvoriti gotovo svatko tko uspije probiti se u taj svijet i
dosegnuti ciljanu publiku. Internet je omogucio svakome da izrazi svoje misljenje o bilo kojoj
temi, pri cemu influencer ne mora nuzno posjedovati strucnost u podrucju koje predstavlja;
bitno je predstaviti temu na autentiCan nacin. Dok je povjerenje publike 1 dalje kljucna
karakteristika uspjeSnog influencera, u kontekstu druStvenih mreza vazno je imati i snazne
kvantitativne pokazatelje kako bi se zadovoljila ekonomska strana, osim samog povjerenja

publike.



3.3. Odlike dobrog influencera

Kvalitete koje ¢ine influencera uspjeSnim predstavljene su na stranici bussines.localfluence
kroz sedam klju¢nih karakteristika, kako bi pronasao influencera koji ¢e autenticno
reprezentirati odredeni brend i podi¢i njegovu vrijednost. Navodec¢i ove karakteristike, autor
Clanka naglasava da iako je influencere lako pronaci, pronalazak onih koji ¢e pravilno
predstaviti brand 1 ostvariti znacajan utjecaj moze biti izazovan.

Sedam kljucnih osobina dobrog influencera ukljucuje:

a) Osjecajnost i Drustvenost: Influencer treba biti osoba s kojom se ljudi mogu sloziti i
poistovjetiti. Vazno je da je druStvena i ugodna, grade¢i pozitivan odnos sa svojim
pratiteljima.

b) Uskladenost s Vrijednostima: Iako influencer mozda ne dijeli svako stajaliste tvrtke,
trebao bi postovati njezine klju¢ne vrijednosti kako bi postigli uskladenost u suradnji.

c) Povezanost i Empatija: Influencer bi trebao graditi povezanost s publikom,
pridonoSenjem empatickom pristupu koji pokazuje razumijevanje za probleme
pratitelja.

d) Aktivnost na Drustvenim MreZama: lako ne mora svakodnevno objavljivati sadrzaj,
influencer mora biti prisutan kroz interakciju s pratiteljima putem story objava,
komentara, lajkova i odgovaranja na poruke.

e) Stru¢nost u Fotografiranju i Obradi Sadrzaja: Za odrzavanje ili poboljsanje
kvalitete sadrZaja, influencer treba vjeSto rukovati alatima za fotografiranje 1 obradu,
osiguravajuci estetski privlacan profil.

f) Kreativnost i Prilagodljivost: Influencer bi trebao pratiti trendove na druStvenim
mrezama, koriste¢i nove aplikacije 1 alate za uredivanje i1 objavljivanje sadrZaja.
Originalnost, kreativnost i zanimljiv opis sadrzaja su kljucni.

g) Slijedenje Trendova: Influencer bi trebao biti upuc¢en u nove aplikacije i alate za
uredivanje i objavljivanje sadrzaja, kao i u aktualne trendove na druStvenim mrezama.
Originalnost, kreativnost 1 privlacan opis sadrzaja igraju klju¢nu ulogu.

Jedna od klju¢nih odlika dobrog influencera jest socijalnost i ugodnost. Influencer bi trebao
biti osoba s kojom se ljudi mogu poistovjetiti, osjecati ugodno te ostvariti druStvenu povezanost.
Vazno je da influencer komunicira s pratiteljima na nacin koji ih privlaci, bude prijateljski
nastrojen te se slaze s njima u konacnici.

UnatoC¢ tome $to influencer mozda nije potpuno uskladen s vrijednostima tvrtke koju

predstavlja, vazno je da postuje 1 slijedi glavne vrijednosti tvrtke kako bi postojala sukladnost.



Ova sukladnost doprinosi izgradnji povjerenja izmedu influencera, branda i publike. Osim toga,
influencer treba biti osoba s kojom se ljudi mogu poistovjetiti, stvaraju¢i time emocionalnu
povezanost. Vazno je poticati empatiju kako bi publika osjetila da influencer razumije njihove
probleme i perspektive.

U pogledu aktivnosti na drustvenim mrezama, influencer ne mora nuzno objavljivati
svakodnevno, ali mora ostati aktivan kroz redovitu interakciju s pratiteljima. Brza reakcija, ton
komunikacije i ucestalost aktivnosti klju¢ni su faktori. Kvalitetan sadrzaj takoder igra vaznu
ulogu, a influencer treba vjeSto rukovati alatima za fotografiranje 1 obradu sadrzaja kako bi
odrzao ili poboljSao njegovu kvalitetu. Vodstvo estetike profila, zanimljivost sadrzaja te
uredivanje fotografija prema vlastitom stilu su takoder bitni elementi.

S obzirom na dinamic¢nost drustvenih mreza, influenceri trebaju pratiti nove aplikacije, alate
i trendove kako bi zadrzali originalnost, kreativnost i zanimljivost svojeg sadrzaja. Kroz ovakve

karakteristike, influencer gradi svoju kvalitetu i privlacnost na drustvenim mrezama.

3.4. Podjela Instagram influencera

Podjela Instagram influencera prema ¢lanku s mediakix internetske stranice pruza korisnu
strukturu za razumijevanje razli¢itih kategorija influencera na ovoj platformi. U skladu s
marketinSkim perspektivama, influencere moZemo podijeliti prema njihovoj vrsti aktivnosti 1
broju pratitelja.

Prva razdioba odnosi se na podjelu izmedu microinfluencera 1 influencera.
Microinfluenceri, koji imaju nekoliko tisu¢a pratitelja, nude ve¢u autenti€nost i povjerenje
publike zbog njihove sli¢nosti s pratiteljima. S druge strane, influenceri s viSe milijuna pratitelja
ciljaju $iru publiku, ali smanjuju razinu povjerenja publike.

Sest glavnih skupina influencera koje navodi clanak ukljucéuju:

a) lkone: To su slavne osobe iz podru¢ja pop kulture, sporta, filma i glazbe, poput
Cristiano Ronalda i Kylie Jenner. Njihova popularnost proizlazi iz aktivnosti izvan
Instagrama, a suradnje s njima su skupe i Siroko prepoznatljive.

b) Avanturisti: Ova skupina obuhvaca putnike, avanturiste i ekstremne sportase koji dijele
vizualno atraktivan sadrzaj. Cesto reklamiraju opremu za fotografiranje, energetska piéa
I povezane proizvode.

c) Instruktori: Ovi influenceri pruzaju prakti¢ne savjete, od kuhara i DIY entuzijasta do

osoba koje dijele korisne savjete. Fokus je na edukaciji i dijeljenju iskustava.
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d) Gurui: Ova skupina se bavi modom, ljepotom, zivotnim stilom i fitnessom. Influenceri
unutar ove kategorije Cesto se usredotoCuju na jednu temu, pruzajuci savjete ili
promovirajuci odredeni zivotni stil.

e) Stvaratelji sadrzaja: U ovu kategoriju spadaju kreatori kratkih filmova, bivsi korisnici
Vinea 1 sadasnji TikTok i1 Reels zvijezde. Njihov fokus je na privla¢enju paznje kroz
kreativne videozapise.

f) Zabavljaci: Ova skupina ukljucuje komicare i osobe koje dijele svoje price. Njihov cilj
je zabaviti publiku, Cesto komentirajuci vijesti ili popularnu kulturu na humoristi¢an

nadin.

Nadalje, influencere mozemo klasificirati i prema broju pratitelja, s mega influencerima
(viSe od milijun pratitelja), macro influencerima (10.000 do milijun pratitelja) i micro
influencerima (500 do 10.000 pratitelja).

Vazno je napomenuti da su influenceri na drustvenim mrezama nastali zbog potrebe za
oglasavanjem na tim platformama, a njihov broj konstantno raste, pruzajuc¢i brendovima

raznovrsne opcije za suradnju.

3.5. Influencer kao brend

U kontekstu sveprisutnog oglaSavanja na druStvenim mrezama, influenceri postaju kljucni
akteri u promociji brendova. Ovi pojedinci, na neki na¢in, sami postaju brendovi, a kako bismo
bolje razumjeli ovu dinamiku, vaZzno je istraZiti koncepte povezane s osobnim brendiranjem.

Ljudsko brendiranje predstavlja sposobnost pojedinca da se nametne u javnosti,
kombiniraju¢i elemente marketinga, interpersonalne komunikacije te komunikacije unutar
organizacije. Kowalski i Leary (1990: 34) opisuju proces ljudskog brendiranja kao napor
pojedinaca da kontroliraju dojam koji ostavljaju na druge, gradeci sliku koja ¢e rezonirati s
publikom. Isticu osobnu promociju kao tehniku upravljanja dojmovima, naglasavajuci uspjehe
pojedinca ili umanjivanje negativnih aspekata situacija.

U kontekstu javnih osoba, njihova profesionalna slika javno se promovira, utjecuéi na
percepciju publike (Zinko, Rubin, 2015). Ugled, kako ga definiraju navedeni autori, predstavlja
identitet koji nastaje iz percepcije drugih o pojedincu, kombiniraju¢i osobne karakteristike,
postignuca 1 prikazano ponasanje.

Osobno brendiranje je klju¢no u danasnjem drustvu, gdje se pojedinci poti¢u na promociju

putem drustvenih mreza. Naglasak je da prvo korak u osobnom brendiranju u novinarstvu, kao
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jednom od zanimanja pod najveé¢im utjecajem drustvenih mreza, podrazumijeva upoznavanje
samog sebe.

Osvrcuéi se na drustvene mreze, 0S0bno brendiranje je proces u kojem pojedinac razvija
svoju javnu sliku s ciljem komercijalnog napretka ili zarade. Drustvene mreze omogucavaju
pojedincima da postanu prepoznatljivi brendovi, transformiraju¢i se iz obi¢nih korisnika u
slavne osobe unutar virtualnog okruzenja.

Marketing putem influencera postaje kljucan, jer virtualna preporuka od osobe kojoj
vjerujemo cesto ima veci utjecaj nego poruka izravno od tvrtke. Povecanje broja influencera na
druStvenim mrezama, kako pokazuje statistika, svjedo¢i o rastu¢em trendu prepoznavanja
prilika za oglasavanje na ovim platformama. Influenceri postaju osobe kojima se ljudi dive,

stvarajuc¢i povjerenje koje olakSava marketinske napore brendova (Woods, 2016).

3.6. Ucinkovitost influencer marketinga

Da li je influencer marketing zapravo ucinkovit? Kada se pravilno koristi i prati - apsolutno!
Influencer marketing ima ogroman potencijal za postizanje rezultata. Primjerice, recimo da
vodite program influencer marketinga za tvrtku veganske hrane, baziranu u Sjedinjenim
Americkim Drzavama. Bi li bilo u¢inkovito za vas suradivati s fitness influencerom baziranim
u Norveskoj koji slijedi isklju¢ivo mesnu prehranu i voli objavljivati recepte bazirane na mesu?
Vjerojatno ne bi bilo ucinkovito niti i izvedivo. Stoga prije regrutiranja influencera za
promociju vase marke, vazno je dobro razmisliti o vrsti influencera koji ¢e biti dobar izbor za
proizvod ili uslugu koju Zelite promovirati.

Neki faktori koje treba uzeti u obzir:

a) Publika: S kime komuniciraju vasi influenceri? U ¢emu su specijalizirani?

b) Relevantnost: Koja vrsta sadrzaja odjekuje kod njihove publike?

¢) AngaZzman: Kakav je njihov angazman?

d) Geografija: Da li je lokacija prikladna za vasu marku?

e) Kvaliteta: Da li je kvaliteta dosljedna tijekom vremena? Uskladuje li se sa standardima

vase marke?

f) Kanal: Dali je kanal (blog, Instagram, TikTok itd.) relevantan za vasu marku?

g) Autenti¢nost i iskrenost: Primjecujete li znakove ¢udne aktivnosti, poput kupljenih

lajkova ili komentara?
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Udinkovitost influencer marketinga za vas posao

Neovisno o tome kako definirate uspjeh kroz svjesnost o brandu, stvaranje sadrzaja,
pridobivanje publike, prodiranje na nova trzista, broj preuzimanja ili stope pretplate, influencer
marketing kada se pazljivo upravlja i provodi, ima potencijal donijeti opipljive poslovne
rezultate. Kako definirati svoj uspjeh?

Ako odlucite odvojiti dio prorac¢una za influencer marketing, potrebno je postaviti si klju¢no
pitanje: ,,Znam li zaista Sto kupujem?* Izbjegnite zamke influencer marketinga i rasipanje
dragocjenog oglasivackog budzeta, razmislite o ovim mudrim rije¢ima:

1. Broj pratitelja, lajkovi i besmisleni komentari poput "ovo je super” nisu mjera visoko

rangiranog sadrzaja. Trazite viSe od povrSnih pokazatelja.

lako broj pratitelja i broj komentara mogu biti nesto na $to se mozete ponositi, bitno je
shvatiti da su to samo povrsni pokazatelji. Oni se ne pretvaraju u opipljive rezultate za vas
posao, pa zaSto im posvetiti paznju?

Osigurajte da imate uvid u kvalitetu publike i1 drzite svoje kampanje odgovorne prema
mjerljivim pokazateljima performansi i isporucenoj vrijednosti.

2. Odbacite kaos upravljanja viSe proracunskih tablica. Odlucite se za sveobuhvatno

rjeSenje od pocetka do kraja.

Ujedinite svoje sustave u jednu platformu za otkrivanje influencera, regrutaciju, ugovaranje,
upravljanje kampanjama i pracenje te obradu placanja. Imati zajednicki sustav evidencije za
sve suradnje ne samo da smanjuje troSkove pretplate i Stedi administrativne sate, ve¢ vam
pomaze u donoSenju kontekstualiziranih, strateskih odluka za vas program.

1. Ne stavljajte sve svoje karte u jedan ko$ influencera. Izadite iz krutog modela influencera i
diverzificirajte svoj kadar.

Povijesno gledano, marketinski stru¢njaci Cesto su pravili greSku suraduju¢i samo s mega-
influencerima s prividno impresivnim metrikama. Redovito su trosili velike svote novca u
zamjenu za sponzorirane objave i nadali se najboljim rezultatima.

Cesto je ovaj na¢in "pranja i ponavljanja" vodio stagnaciji i blokiranim prilikama za
otkrivanje prilagodenih pristupa koji zapravo donose stvarne rezultate.

lako se svemir influencera Cini beskonacnim, nemojte dopustiti da vas to sprijec¢i da
suradujete s viSe vrsta influencera. Diverzifikacija je klju¢na.

Angazirajte stotine mikro partnera, optimizirajte uvjete isplate i prilagodite svoje kampanje

kako biste zadovoljili beskrajne ciljeve. (Ultimate guide to influencer marketing)
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Kako stvoriti ucinkovitu strategiju influencer marketinga

Svaki marketinski strucnjak razumije vrijednost istrazivanja i planiranja prije nego Sto
pokrene bilo koju novu marketinsku strategiju ili kampanju. Slijede smjernice u koriStenju
strategije influencera:

Upoznajte svoju publiku. Iako biste idealno Zeljeli da svi vide vasu marketinsku kampanju
kako biste dobili najvise izlozenosti i nadamo se prodaji, ne poznavanje dobro svoje ciljane
publike 1 na¢ina kako se specificno obratiti toj publici bit ¢e gubitak vremena i truda. Ako
publika ne osjeca povezanost s proizvodima i uslugama koje im se marketinski plasiraju, manje
je vjerojatno da ¢e obaviti kupnju.

Influenceri su u moguénosti olaksSati dosezanje publike sa savrSenom porukom za dijeljenje
s njihovim sljedbenicima, ali tvrtke su i dalje odgovorne za poznavanje osnovnih karakteristika
svoje ciljane publike. Provodite vrijeme stvaraju¢i profile kupaca ili generalizirane
reprezentacije idealnih potroSaca kako biste dobili predodzbu o svojoj ciljanoj publici i time
olaksali odabir influencera za suradnju. Influenceri ¢e takoder lakSe promovirati vasu marku.

Definirajte svoje ciljeve. Vazan prvi korak u strategiji influencer marketinga je postavljanje
ciljeva kako biste mogli mjeriti i procjenjivati kontinuirani uspjeh vasih kampanja. Ciljevi ¢e
varirati i mogu se kretati od povecanja prometa na web stranicama i u trgovinama, do povecanja
lojalnosti kupaca ili povecanja svijesti o marki u javnosti. Prije nego Sto sklopite partnerstvo S
influencerom, razmislite o tome §to Zelite posti¢i Svojom kampanjom i koje metode ¢éete pratiti.

Zapocnite sa nekoliko malih, ali dostiZnih ciljeva i1 pobrinite se da dobijete pocetne metrike
o tome gdje vasa tvrtka stoji prije nego Sto strategija zapocne, kako biste imali nesto s ¢ime
usporediti metrike kampanje. Redovito pratite napredak tijekom trajanja kampanje i izvrSite
reviziju na kraju kako biste razumjeli $to je funkcioniralo, Sto nije, 1 kako prilagoditi sljede¢u
kampanju za uspjeh.

Odredite koliko Zelite investirati Dobivanje predodzbe o svojoj publici i ciljevima koje
zelite posti¢i pomoci ¢e u uspostavljanju proracuna. Neki influenceri nose velike cijene, ali
povrat ulaganja (ROI) moze biti visok. Kada odlucujete koliko ¢ete potrositi za nadolazecu
kampanju, razmislite o svojim ciljevima i kakve vrste influencera ¢ete angazirati. Mikro i nano
influenceri s manjim brojem pratitelja mozda imaju intimnije odnose sa svojim pratiteljima od
makro influencera koji ¢e mo¢i dose¢i Siru publiku.

Drzite u vidu vrste influencera s kojima ¢ete suradivati i strategije koje koriste kako biste
odredili proracun koji vam najbolje odgovara.

Uspostavite autenticnu povezanost s influencerom Nakon Sto pronadete savrSenog

influencera za suradnju na drustvenim mrezama, kontaktiranje s njima s prijedlogom je
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umjetnost sama po sebi. Na kraju dana, influenceri su i dalje ljudi koji trebaju biti marketinski
ciljani privlacnom ponudom koja je vrijedna za njih. Budite profesionalni, postujte ih i budite
jasni, ali nemojte biti dosadni da brzo odustanu.

Odnos izmedu tvrtke i influencera je partnerstvo i trebao bi biti koristan za obje strane.
Kontaktirajte influencera putem e-poste i ucinite to osobno. Provjerite jeste li obavili svoje
istrazivanje i spomenite nekoliko stvari o njima kako bi znali da je e-poSta personalizirana, a ne
genericka predlozena koju Saljete stotinama drugih influencera. Ne ulazite u detalje kampanje
dok ne osjetite da je influencer pravi izbor za vase ciljeve.

Nacini dijeljenja sadrzaja od strane influencera Raznolikost druStvenih mreza omogucuje
influencerima da kreativno dijele proizvode i marke na svoj jedinstven nacin. lako je u redu da
tvrtke stvaraju sadrzaj i daju smjernice o nacinu na koji njihovi influenceri dijele taj sadrzaj,
osigurajte influencerima slobodu da koriste vlastite marketinske strategije za dijeljenje. Neki
od najpopularnijih na¢ina dijeljenja su:

Fotografije: Kamere na mobitelima su napredne vise nego ikad, a uz pomo¢ aplikacija,
fotografije se mogu uredivati i poboljSavati za bolje vizualne efekte.

Videozapisi: YouTube je prisutan od poc¢etka 2000-ih i jedna je od najpopularnijih platformi
za dijeljenje sadrzaja putem videa koji mogu biti dugi ili kratki, koliko god influencer Zeli.

Recenzije: Odli¢na opcija za promociju odredenih proizvoda je da influenceri pisu blogove
recenzirajuci predmete koje vole.

Izravni prijenos uZivo: Facebook 1 Instagram imaju moguénost "live" emitiranja, Sto
omogucuje publici da gleda i interagira s influencerima u stvarnom vremenu. (A Complete

Influencer Marketing Guide)
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3.7. Skola odgovornog influensanja

Skola odgovornog influensanja predstavlja inicijativu koju je pokrenuo Centar za sigurniji

internet uz podrsku Al Hrvatska, s ciljem edukacije influencera i kreatora sadrzaja o

odgovornom ponasanju na Internetu. Ova digitalna platforma je odgovor na brz razvoj

informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija koje znacajno utjecu na svakodnevni zivot,

posebno medu djecom 1 mladima koji su stalno izloZeni online sadrzajima.

Glavni ciljevi Skole odgovornog influensanja su:

1.

Podizanje svijesti: Edukacija influencera i kreatora sadrzaja o vaznosti odgovornog
ponasanja u online svijetu.

Prepoznavanje i prijava neprimjerenog sadrzaja: Nauciti sudionike kako prepoznati
neprimjereni sadrzaj na internetu i kako ga prijaviti.

Kreiranje pozitivnog sadrzaja: Promoviranje stvaranja pozitivnih online sadrZaja koji

mogu imati dobar utjecaj na pratitelje, posebno djecu i mlade.

Struktura programa:

Edukacijski moduli: Program se sastoji od Sest edukacijskih modula koji pokrivaju
razliCite aspekte sigurnosti na internetu. Svaki modul sadrzi relevantne informacije i
primjere koji pomaZu polaznicima da razumiju odgovorno ponasanje na mrezi.
Provjere znanja: Nakon svakog modula, polaznici moraju pro¢i test od 5-10 pitanja
koja se odnose na sadrzaj modula. Ovo osigurava da su polaznici razumjeli i usvojili
klju¢ne informacije.

Certifikat odgovornog influensanja: Nakon uspjesnog zavrSetka svih modula i
provjera znanja, polaznici dobivaju Certifikat odgovornog influensanja od Centra za

sigurniji Internet.

Namjena i ciljna publika:

Skola odgovornog influensanja namijenjena je prvenstveno influencerima i kreatorima

sadrzaja koji imaju znacajan utjecaj na djecu i mlade. Medutim, otvorena je za sve

zainteresirane koji zele nauciti vise o sigurnom i odgovornom ponasanju na Internetu te postati

dio pokreta za pozitivne promjene u online svijetu. (https://influensajodgovorno.hr/)
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4. ULOGA KONGRUENCIJE IZMEPU INFLUENCERA,
PROIZVODA I POTROSACA

4.1.Utjecaj influencera na ponasanje potrosaca

Ba$ kao Sto Instagram obecava snaznu angaziranost potros$aca, influencer marketing
vjerojatno privlaci potrosace bolje od tradicionalnog oglaSavanja putem masovnih medija
temeljenog na slavnima, jer daje potroSacima osjecaj bliskih odnosa i povezanosti s njihovim
omiljenim influencerima. Marke mogu iskoristiti ove bliske veze tako Sto ¢e influenceri
promovirati svoje ponude potrosacima koji ve¢ prihvacéaju sliku ili stavove tih influencera.
Medutim, ova ucinkovitost suocava se s odredenim izazovima, jer potroSaci postaju upoznatiji
odredena uskladenost izmedu marke i influencera da bi marketinski napor bio uspjesan. No,
neautenticnost nije jedini izazov s kojim se suocavaju marketinski strucnjaci; takoder moraju
identificirati neeticke influencere koji tvrde lazne pratitelje ili krivotvorene stope angaziranosti.

Ti izazovi sugeriraju da marke moraju provesti iscrpne procese kako bi pronasle i
suradivale s odgovaraju¢im influencerima. Nakon §to to ucine, influenceri pak trebaju kreirati
kampanje koje izgledaju prirodno njihovoj publici, umjesto da izazivaju sumnje u tajno
oglasavanje, tako da sljedbenici vjeruju promoviranoj poruci i prihvacaju pozitivne reakcije.
Sve ove znacajke predstavljaju preduvjete pozitivnih suradnji kako za influencere tako 1 za
marke.

U ovom okruZenju, istraZivaci i prakticari trebaju viSe uvida u ¢imbenike koji dovode do
uspjeha ili neuspjeha marketinske kampanje influencera na drustvenim mrezama. Teorija
ravnoteZe nudi potencijalno korisne uvide u procjenu komercijalnih informacija dostupnih
putem druStvenih mreza. Posebno, kupci (pratitelji) povoljnije ocjenjuju informacije ako
percipiraju vlastitu uskladenost s influencerom, ali i ako influencer izgleda dobro uklopljen s
entitetom (npr. proizvodom, markom, odje¢om) koju promovira.

Prethodna istrazivanja o influencer marketingu uglavnom razmatraju uskladenost izmedu
influencera i potrosaca ili influencera i marke odvojeno, umjesto da se bave podudaranjem
izmedu svih triju elemenata marketinske kampanje influencera, tj. influencera,
marke/proizvoda i1 potrosaca. Sva tri elementa tripartitnog modela (tj. influencer—potrosac,
influencer—proizvod, potrosac—proizvod) moraju biti medusobno povezana i uskladena kako bi
se postigla uvjerljiva komunikacija influencera. Sukladno tome, fokus je na okolnosti u kojima

su i influencer—potrosac i influencer—proizvod uskladeni, i predvida se da su potrosaci skloni
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generirati povoljne stavove i namjere ponasanja prema promoviranom proizvodu/marki u
takvoj situaciji. Kognitivna disonanca, teorija kongruencije i teorija ravnoteze predvidaju da
sljedbenici preferiraju ravnotezu i zele izbjeci psiholosku nelagodu koja bi mogla nastati ako
se ne slazu s influencerom kojeg su prethodno odabrali za pracenje. Stoga bi influencer
marketing vjerojatno trebao imati jaci utjecaj na ponasanje potroSaca od tradicionalnog
oglasavanja putem slavnih, posebno ako ukljucuje odnos obiljezen snaznom uskladenoséu
izmedu influencera—proizvoda—sljedbenika. Predlaze se stoga da u nastojanju da izbjegnu
kognitivnu disonancu, sljedbenici ocjenjuju promovirane proizvode/marke kao vise uskladene
sa svojom vlastitom slikom ili preferencijama ako ti proizvodi izgledaju uskladeni s
influencerom. Ako umjesto toga promovirani proizvod izgleda neskladan s onim $to sljedbenici
znaju o influenceru, vjerojatno ga odbacuju kao neskladan sa sobom. (Belanche, D., Casalo, L.
V.etal., 2021.)

4.2. Utjecaj Instagrama na influencer marketing

Instagram ima znacajan utjecaj na influencer marketing, pruzajuci platformu na kojoj se
brendovi mogu povezati s relevantnim influencerima kako bi dosegnuli svoju ciljanu publiku.
Medutim, kako bi kampanje bile uspjesne, brendovi moraju pazljivo planirati i provoditi svoje
aktivnosti na Instagramu, uzimaju¢i u obzir autentic¢nost, relevantnost i jasno definirane ciljeve
kampanje.

Budu¢i da influenceri djeluju blize svojoj specifi¢noj publici, takoder Cesto djeluju
pouzdanije ili vjerodostojnije od konvencionalnih slavnih osoba. Oni postaju vode misljenja ili
struénjaci medu svojim sljedbenicima u svojim respektivnim podruc¢jima, pa sljedbenici Cesto
traZe ili se oslanjaju na njihove stavove kako bi informirali svoje odluke o kupnji, Sto otkriva
vaznost 1 potencijalne utjecaje influencera na drustvenim medijima.

Takvi razvoji poticu kontinuiranu i rastuéu upotrebu marketinskih kampanja influencera na
Instagramu, posebno u sektorima koji zahtijevaju neki minimalni stupanj stru¢nosti, poput
mode. Brendovi u tim sektorima traze pozitivne povrate ulaganja u marketinske kampanje
influencera, u obliku poboljSanih namjera kupnje, preporuka, angazmana, stavova prema
sponzoriranom brendu ili svjesnosti o brendu.

U potporu tim ucincima, Instagram i njegove vizualne znacajke nude nekoliko zanimljivih
funkcionalnosti s potencijalom za nadahnuée 1 ukljuivanje potroSaca. Razvoj takvih
mogucnosti potie potrebu za specificiranjem 1 pojasnjenjem ucinaka influencera na ponasanje

kupaca i osnovnih mehanizama koji ih definiraju. Spajanje izmedu slike influencera i interesa
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sljedbenika predstavlja vjerojatnog odreduju¢eg Cimbenika, kao S§to su neka prethodna

istrazivanja sugerirala. (Belanche, D., Casalo, L. V. et al., 2021.)

4.3. Kongruencija izmedu influencera, proizvoda i potrosaca

Teorija kognitivne disonance (Festinger, 1957.) predvida da ljudi dozivljavaju mentalnu
nelagodu ako razviju dvije nespojive spoznaje ili se ukljuce u djelovanje koje je u suprotnosti s
njihovim spoznajama. Ovaj neugodan osjecaj stvara pritisak da se prevlada situacija, bilo
promjenom jedne od disonantnih spoznaja ili prilagodbom njihovih ponasanja. Sli¢no tome,
teorija ravnoteze (Heider, 1946.) predvida da ljudi traze kognitivnu dosljednost u obliku
psiholoske ravnoteze. Ako postoji kongruencija izmedu influencera i proizvoda, to vodi ka
pozitivnoj povezanosti izmedu potrosaca i proizvoda kako bi se izbjegla disonanca ili
neravnoteza. O¢ekujemo da ¢e veca kongruencija izmedu influencera i1 proizvoda potaknuti
vecu kongruenciju izmedu potrosaca i proizvoda medu sljedbenicima influencera. Potrosaci
koriste proizvode i marke kako bi izrazili sebe, prenijeli svoj identitet ili signalizirali svoje
pripadnosti drustvenim grupama. Oc¢ekuje se da ¢e kongruencija izmedu potrosaca i proizvoda
imati pozitivan utjecaj na stavove potroSaca prema proizvodu. Takoder se o¢ekuje da ¢e stavovi

prema proizvodu imati pozitivan utjecaj na namjere potrosaca (kupnju i preporuku proizvoda).

5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

5.1. Primjena teorija na online eksperiment i provjera manipulacije
Podaci za testiranje hipoteza dolaze iz online eksperimenta, koji je sudionicima predstavio
poznatu influencericu u modnom svijetu po imenu Zoe Sugg. Eksperiment se sastojao od online
ankete koja je sudionicima postavila hipotetske informacije o odje¢i koju je influencerica
spomenula na Instagramu. Za manipulaciju, predstavljena je bila slika Zoe kako nosi ili jako
kongruentnu odjecu (njezin uobicajeni stil) ili manje kongruentnu odjecu (stil koji obi¢no ne
nosi). Manipulaciju su potvrdila 62 sudionika iz Ujedinjenog Kraljevstva koji su bili upoznati
sa Sugg. U testiranju se nasumic¢no prikazivala jednu od slika sudionicima te su se trazile
njihove percepcije stupnja kongruencije izmedu influencerice i odjece. Rezultati su potvrdili da
su sudionici prethodnog testiranja smatrali kongruentnu odje¢u kao viSe kongruentnom sa
Zoellom nego drugu odjec¢u. Ova vrsta manipulacije koristila se i za online eksperiment.
Uzorkom za glavni eksperiment obuhvaceno je 396 britanskih sljedbenica Zoelle, pozvanih da

sudjeluju u anketi. Vecina sudionica bile su zene izmedu 18 i 34 godine koje su zavrsile barem

19



neki fakultet. Kako bi se potvrdila njihova upucéenost sa influencericom, isklju¢eno je nekoliko
sudionika na temelju njihovih odgovora, bilo zato §to su dali nepotpune odgovore ili nisu pratili
Zoellu pa se osigurala visoka razina kongruencije potrosaca sa influencericom. Sudionici su
potom morali kliknuti na poveznicu za pregled Instagram profila Zoelle, Sto je vodilo do
nasumic¢ne manipulacije, gdje su bili izlozeni slici Zoe Sugg s kongruentnom ili
nekongruentnom odje¢om. Ukljuéene su prethodno validirane ljestvice za mjerenje
kongruencije potrosaca s influencerom, kongruencije influencera s proizvodom i kongruencije
potrosaca s proizvodom, kao i stavovi prema proizvodu i namjere preporuke i kupnje proizvoda.

Prije provjere manipulacije kongruencije influencera i proizvoda, potrebno je bilo potvrditi
visoku razinu kongruencije potrosaca s influencerom koja je bila pretpostaviljena, jer svi
potrosaci prate influencera. Ova mjera kongruencije potrosaca s influencerom prilagodena je
prema Casalo et al. (2020) i1 potvrduje visoku razinu kongruencije potrosaca s influencerom.
Bez obzira na odjecu koju su promatrali, sudionici su pokazali visoku percepciju uskladenosti
s influencerom, s vrijednostima uvijek iznad prosje¢ne vrijednosti skale, ali bez znacajnih
razlika izmedu uvjeta.

Za provjeru manipulacije kongruencije influencera i proizvoda koristio se neovisni t-test. U
skladu s rezultatima prethodnog testiranja, kongruencija influencera i proizvoda percipirana je
kao veca u scenariju s kongruentnom odje¢om nego u nekongruentnom. Uspje$na manipulacija
pruza povjerenje da mozemo razumno usporediti razinu kongruencije potroSaca s proizvodom
koja proizlazi iz uravnotezenog (obje kongruencije, potrosac—influencer i influencer—proizvod,
su visoke) naspram neuravnotezenog (kongruencija potrosac—influencer je visoka, ali
kongruencija influencer—proizvod je niska) scenarija kako bismo testirali nase hipoteze.

Potom je provjerena valjanost mjerenja latentnih konstrukata. Sve ljestvice postigle su
odgovarajuce vrijednosti Cronbachovog a (akongruencija potroSac—proizvod = .98; astav = .95;
anamjera kupnje = .96; anamjera preporuke = .96). Percepcije sudionika o kongruenciji
influencera 1 proizvoda mjerene su stavkama iz rada Xu i Pratt (2018), koje su takoder postigle
visoku pouzdanost (Cronbachov a = .98). Kako bih se potvrdila dimenzionalna struktura
ljestvica, koristila se potvrdna faktorska analiza. Faktorska ucitavanja potvrduju da nijedna
stavka nije trebala biti eliminirana. Vrijednosti srednje konstrukcijske pouzdanosti bile su vece
od preporu¢enog minimuma, $to je podrska konvergentnoj valjanosti, a svaki konstrukt dijelio
je viSe varijance sa svojim mjerama nego s drugim konstruktima u modelu, Sto je podrSka

diskriminantnoj valjanosti.
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5.2. Utvrdivanje kongruencije izmedu influencera i proizvoda, te izmedu

potrosaca i prozvoda

Visoka kongruencija izmedu influencera i proizvoda (uravnotezena situacija) potic¢e visoku
kongruenciju izmedu potroSaca i proizvoda, dok niska kongruencija izmedu influencera i
proizvoda (neuravnotezena situacija) ne izaziva percepciju potrosata o njihovoj vlastitoj
kongruenciji s proizvodom. Prema Tabachniku i Fidellu (2007), ova metodologija je prikladna
u situaciji u kojoj je zavisna varijabla kontinuirana, postoji samo jedna nezavisna varijabla s
dvije razine i nema kovarijata, te su sudionici nasumi¢no dodijeljeni, kao u ovom slu¢aju. Kao
Sto je bilo ocekivano, kongruencija potrosaca i proizvoda znacajno je veca u uravnotezenoj
situaciji nego u neuravnotezenoj. Kada je kongruencija potrosaca i influencera visoka, veéa
(niza) kongruencija izmedu influencera i proizvoda rezultira ve¢om (niZzom) razinom
kongruencije izmedu potroSaca i proizvoda. Za testiranje varijabla koristio se i model
strukturalne jednadzbe (SEM), koristeéi statisticki softver EQS 6.1 1 robustni maksimalni
izgled.

Budu¢i da SEM omogucuje procjene modela uzroka i posljedice s latentnim varijablama
(Sarstedt et al., 2020), mogu se istodobno analizirati slozeni medusobni odnosi izmedu
opazenih i latentnih varijabli uzimajuc¢i u obzir mjernu pogreSku inherentnu apstraktnim
konceptima (Sarstedt et al., 2016). Konkretno, SEM moze istodobno analizirati niz odnosa u
kojem zavisna varijabla postaje nezavisna varijabla (stav u ovom sluc¢aju), zajedno s vise
zavisnih varijabli (namjera kupnje i preporuke) u isto vrijeme. Stoga je prikladan za testiranje
posredovanja. SEM pokazuje da kongruencija izmedu potrosaca i proizvoda pozitivno utjece
na stavove potroSaca prema proizvodu, koji zatim pozitivno utjeCu na namjere kupnje i
preporuke.

PredloZeni okvir takoder implicira neizravan ucinak kongruencije izmedu potroSaca i
proizvoda na potrosacke namjere kupnje i preporuke proizvoda, preko stava. Stav moze
djelovati kao posrednik jer intervenira izmedu dva povezana konstrukta. Rezultati potvrduju
ove neizravne ucinke na namjere kupnje i preporuke. Zajedno, ovi odnosi uglavnom
objasnjavaju zavisne varijable modela: stavove potrosaca prema proizvodu, namjere kupnje i
namjere preporuke.

Provedeni su testovi zbog provjere jesu li izravni uéinci kongruencije izmedu potrosaca i
proizvoda na potroSacke namjere znacajni. Rezultati pokazuju da stav djelomicno posreduje

ucinak kongruencije izmedu potrosaca i proizvoda na namjere kupnje i preporuke.
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Potvrdeno je da, kada je kongruencija izmedu influencera i potrosaCa visoka, veca
kongruencija izmedu influencera i proizvoda potice vecu kongruenciju izmedu potrosaca i
proizvoda. Ovo se slaze s prethodnim istrazivanjima koja su analizirala zasebne ucinke
kongruencije izmedu influencera i proizvoda ili izmedu influencera i pratitelja. Dobiveni
rezultati pokazuju da kada pratitelji pronadu influencera koji odrazava njihove vrijednosti,
osobnost ili imidz, i taj influencer promovira proizvod koji je u skladu s njegovim uobicajenim
stilom, pratitelji teze uskladiti svoje percepcije proizvoda s onima influencera. Ovo
uskladivanje dovodi do pozitivnijih stavova prema proizvodu i povecava namjere kupnje i
preporuke.

Ovi rezultati imaju znacajne implikacije za menadZere u modnoj industriji. Prilikom odabira
influencera za marketinske kampanje, trebali bi pazljivo analizirati kongruenciju izmedu
potencijalnog influencera, ciljne publike i proizvoda koji zele reklamirati. Ako menadzeri
modnih brendova pronadu influencere koji su u skladu s njihovim proizvodima, pratitelji ¢e
percipirati odnos kao vjerodostojan i prirodan, $to ¢e imati pozitivne posljedice za kompaniju.
Medutim, odabir influencera koji nije u skladu s proizvodom moze znaCajno smanjiti
ucinkovitost kampanje.

MenadZeri bi trebali osigurati da marketinske taktike s influencerima ne izgledaju prisiljeno
ili neskladno s vrijednostima ili stilom influencera. Istrazivanja trziSta mogu pomoéi u
identifikaciji influencera koje prati ciljana publika brenda, ¢ime se povecava vjerojatnost
uspjeha kampanje. Dobiveni rezultati sugeriraju da menadzeri trebaju odabrati influencere na
temelju njihove sposobnosti da dosegnu potencijalne potrosace na naéin koji je u skladu s

vrijednostima i stilom proizvoda.
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6. PROMOCIJA SPORTSKIH BRENDOVA KROZ
INFLUENCER MARKETING

U suvremenom marketinskom pejzazu, sportski brendovi sve viSe prepoznaju moc
influencera na drustvenim mrezama, posebno na Instagramu, kao klju¢nog faktora u promociji
svojih proizvoda. Kako bi bolje razumjeli ovu dinamiku, razmotrit ¢emo kako se sportski
brendovi koriste influencerima u promociji, uz oslanjanje na relevantne autore iz podrucja
marketinga.

Mikroinfluenceri i vjerodostojnost:

Prema Gottbrechtovoj podjeli (2016), influencere moZemo kategorizirati prema broju
pratitelja, uklju¢ujuéi mikroinfluencere s 500 do 10 000 pratitelja. Sportski brendovi sve vise
prepoznaju prednosti suradnje s mikroinfluencerima jer oni ¢esto imaju usko povezanu publiku
koja se s njima moze poistovjetiti. Kroz ovakve suradnje, sportski brendovi mogu ostvariti
vjerodostojnost medu svojom ciljanom publikom (Gottbrecht, 2016).

Struénjaci u akciji:

Sportski influenceri, 0sobito oni koji su bivsi ili trenutni sportasi, mogu pruziti jedinstvenu
vrijednost brendovima. Suradnja s osobama poznatim u sportskom svijetu moze pruziti brendu
autenti¢nost i struénost. Ovaj pristup dodatno jaca povjerenje publike, jer sportski influenceri
¢esto imaju vlastito iskustvo s proizvodima koje promoviraju.

Vizualni identitet na Instagramu:

Instagram, kao vizualno orijentirana platforma, postaje srediSnje mjesto za promociju
sportskih brendova. Autori poput Swanta (2016) isti¢u da je vizualni sadrzaj kljucan za uspjesSnu
marketin§ku kampanju na Instagramu. Suradnja s influencerima omogucuje sportskim
brendovima da stvore privlacan vizualni identitet kroz autenti¢ne 1 inspirativne sadrZaje koji
odraZavaju sportski nacin Zivota.

Socijalna interakcija i brend lojalnost:

Aktivna prisutnost na druStvenim mrezama, posebno na Instagramu, kljuna je za
odrZavanje interakcije s publikom. Istie se vaZnost brze i autenti¢ne interakcije, koja se
ostvaruje kroz komentare, likeove i direktne poruke. Ova socijalna interakcija povecava

angazman publike te doprinosi izgradnji dugoro¢ne brend lojalnosti.
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Prilagodljivost trendovima:

Sportski brendovi koji suraduju s influencerima moraju pratiti trendove na drustvenim
mrezama. Influenceri ¢esto postaju popularni kroz sudjelovanje u trendovima, a brendovi koji
prepoznaju i prilagode se tim trendovima ostvaruju veci utjecaj medu mladom publikom.

Sportski brendovi koriste influencere na Instagramu i drugim druStvenim mrezama kao
klju¢ni element svojih marketinskih strategija. Kroz suradnju s mikroinfluencerima, sportskim
struénjacima, vizualnom promocijom, socijalnom interakcijom i prilagodbom trendovima,
brendovi grade autentican identitet te ostvaruju povjerenje i lojalnost publike, ¢ime se postize

uspjesna promocija proizvoda.

6.1. Myprotein u Instagram influencer marketingu

Strucnost kroz suradnju s fitness influencerima

Myprotein je prepoznao vaznost strucnosti u svojim marketinskim kampanjama.
Suradnja s fitness influencerima, koji su Cesto certificirani treneri ili stru¢njaci za prehranu,
pridonosi percepciji brenda kao autoriteta u podru¢ju sportske prehrane. Ova strategija
izravno utjece na povjerenje publike u kvalitetu proizvoda.

Mikroinfluenceri za ciljanu publiku

Myprotein se, slicno konceptu mikroinfluencera, fokusira na suradnju s manjim
influencerima koji imaju vjernu, ali ciljanu publiku. Ovakva strategija pruza dublji
angaZman s pratiteljima, jer mikroinfluenceri ¢esto dijele slicne ciljeve i interese s njima,
ostvarujuéi bolju konverziju i vjernost (Gottbrecht, 2016).

Vizualni identitet na Instagramu

Myprotein shvac¢a snagu vizualnog sadrzaja na Instagramu. Brend cesto suraduje s
influencerima koji mogu vizualno predstaviti proizvode u akciji. Ovakav pristup pomaze u
stvaranju atraktivnih sadrzaja koji inspiriraju pratitelje na vjezbanje i koriStenje proizvoda.
Kroz ovu vizualnu dimenziju, brend jaca svoj identitet na drustvenoj mrezi (Swant, 2016).

Edukacija putem instrukcija i savjeta

Myprotein prepoznaje potrebu za educiranjem svoje publike. Suradnja s influencerima
koji nude instrukcije o prehrani, vjezbanju 1 koriStenju proizvoda dodatno povecava
vrijednost brenda. Edukacija putem influencera igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije

brenda.
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Reakcija na trendove

Myprotein aktivno prati trendove u fitness i wellness industriji. Suradnja s
influencerima koji su u tijeku s najnovijim trendovima omogucuje brendu da ostane
relevantan i privlacan mladoj publici. Ovaj pristup osigurava da Myprotein uvijek pruza
inovativne proizvode koji odgovaraju potrebama potroSaca.

Myprotein koristi Instagram influencer marketing kao kljucni element svoje
marketinSke strategije. Kroz suradnju s fitness stru¢njacima, mikroinfluencerima,
stvaranjem snaznog vizualnog identiteta, edukacijom i pra¢enjem trendova, ovaj brend
postiZe znacajan utjecaj u industriji sportske prehrane. Sposobnost Myproteina da poveze
proizvode s relevantnim i autenticnim sadrzajem influencera osigurava ne samo vecu

vidljivost nego i izgradnju dugotrajnog povjerenja medu potrosacima.

6.2. Ambasadori Myprotein brenda

Najpoznatiji ambasadori Myprotein brenda u svijetu:
1) Morgan Rose Cook:
v Broj pratitelja na Instagramu: 948.8 tisu¢a
v Opis: Morgan Rose Cook je vrhunska fitness influencerica koja je stekla
ogromnu popularnost na Instagramu. Njen impresivan broj pratitelja od gotovo
milijun ljudi svjedo€i o njenom znacajnom utjecaju u fitness zajednici. Morgan
se isti¢e svojom posvecenoscu zdravom Zivotnom stilu, redovitim vjeZbanjem 1
dijeljenjem korisnih fitness savjeta. Njen sadrzaj na Instagramu cesto ukljucuje
inspirativne treninge, zdrave recepte 1 motivacijske poruke, pridonoseci
pozitivnom iskustvu njenih pratitelja.
2) Oli Paterson:
v Broj pratitelja na Instagramu: 688.9 tisu¢a
v Opis: Oli Paterson je istaknuti fitness influencer ¢ije prisustvo na Instagramu
privlaci veliki broj oboZavatelja. Sa gotovo 700 tisuca pratitelja, Oli se fokusira
na raznovrstan sadrzaj koji ukljucuje treninge, savjete o prehrani i motivacijske
poruke. Njegova autentiCnost i strast prema fitnessu ¢ine ga relevantnim
ambasadorom za Myprotein, inspirirajuci ljude diljem svijeta da Zive zdravije
zivote.
3) Guusje van Geel:

v Broj pratitelja na Instagramu: 645 tisuc¢a
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v Opis: Guusje van Geel je fitness influencerica koja se isti¢e svojim svestranim
pristupom zdravom zivotnom stilu. S vise od 600 tisuéa pratitelja, Guusje
kombinira elemente treninga, prehrane i wellnessa na svom Instagram profilu.
Njen angazman s pratiteljima ogleda se u dijeljenju iskustava, postizanju ciljeva
i promicanju pozitivnog stava prema vlastitom tijelu. Kroz suradnju s
Myprotein, Guusje podrzava kvalitetne proizvode i pridonosi brendiranju

Myprotein-a kao stru¢njaka za fitness i nutriciju.

Najpoznatiji ambasadori Myprotein brenda u Hrvatskoj:

1) Arijeta Gashi:
v Broj pratitelja: 110 tisu¢a
v Opis: Arijeta Gashi je poznata fitness influencerica u Hrvatskoj koja se istice
svojom posveéenoscu wellnessu i aktivnom nacinu zivota. S impresivnim
brojem pratitelja od 110 tisu¢a na Instagramu, Arijeta dijeli svoje fitness rutine,
savjete o prehrani te motivira svoju zajednicu da postigne svoje zdravstvene
ciljeve. Kroz suradnju s Myprotein, Arijeta podrZava proizvode visoke kvalitete
1 doprinosi promociji brenda medu svojim oboZavateljima.
2) Stipe Loncar:
v' Broj pratitelja: 30.7 tisu¢a
v' Opis: Stipe Lon¢ar je fitness entuzijast koji na Instagramu okuplja zajednicu od
preko 30 tisuca pratitelja. Njegov profil obiluje inspirativnim fitness sadrzajem,
ukljucujuéi treninge, savjete o prehrani i vlastita iskustva. Stipe svojom
autenti¢noSc¢u gradi povjerenje svoje publike. Kroz suradnju s Myprotein, Stipe
doprinosi promociji brenda medu ljubiteljima fitnessa i zdravog nacina zivota.
3) Magdalena Vuleta:
v Broj pratitelja: 19.1 tisu¢a
v Opis: Magdalena Vuleta je fitness influencerica s fokusom na wellness i Zivotni
stil. S viSe od 19 tisuca pratitelja na Instagramu, Magdalena dijeli svoje fitness
rutine, recepte te savjete o odrZzavanju ravnoteze u Zivotu. Njezin pristup
zdravom Zivljenju inspirira pratitelje, a suradnja s Myprotein dodatno istice
njezinu podrSku kvalitetnim proizvodima za nutritivhu potporu. Magdalena
postaje relevantna figura u promociji Myprotein brenda medu domacom

publikom. (Myprotein, 2024.)
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7. ANALIZA REZULTATA

ANKETA: INSTAGRAM INFLUENCER MARKETING
U provedenoj anketi sudjelovalo je 70 ispitanika.
Evo rezultata:

Grafikon 1. Spol ispitanika
Spol

70 responses

® Musko
® Zensko

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka

Grafikon 2. Dobna skupina ispitanika

Dobna skupina

70 responses

@ do 18 godina

@ od 13 do 30 godina
@ od 31 do 40 godina
@ od 41 do 50 godina
@ od 51 do 60 godina
® viie od 61 godine

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka
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Grafikon 3. Zavrseni stupanj obrazovanja

Zavrseni stupanj brazovanja

70 responses

@ Osnovna kola
® Srednja skola
@ Viia 3kola ili fakultet

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka

Grafikon 4. KoriStenje drustvene mreZe Instagram

Da li koristite drustvenu mrezu Instagram?

70 responses

® Da
® Ne
Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka
Grafikon 5. Pracenje influencera na Instagramu
Pratite li influencere na Instagramu?
70 responses
@ Da
® Ne

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka
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Grafikon 6. Skupina influencera koje ispitanici prate na Instagramu

Koju skupinu influencera pratite na Instagramu? (viSe odgovora moguce) LD

70 responses

lkone 13 (18.6%)

Instruktor 11 (15.7%)
Stvaratel)i sadriaja 43 (61.4%)
Avanturisti

Zabavljadi 33 (47.1%)

0 10 20 30 40 50

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka

Grafikon 7. Razlozi zbog kojih ispitanici pratite influencere

Koji su glavni razlozi zbog kojih pratite influencere? (viSe odgovora moguce) 10

70 responses

Zbog zabave 43 (61.4%)
Zbog korisnih informacija 42 (60%)
Zbog modnih savjeta 18 (25.7%)
Zbog zdravih Zivotnih savjeta 19 (27.1%)
Zhog sportskih savjeta 16 (22.9%)
Zbog preporuka proizvoda —28 (40%)
Zbog motivacije 15 (21.4%)
0 10 20 30 40 50

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka
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Grafikon 8. Vrsta sadriaja koju ispitanici prate na Instagramu

Koju vrstu sadrZaja pratite na Instagramu? (viSe odgovora moguée) IO Copy

70 responses

31 (44.3%)
28 (40%)

26 (37.1%)

22 (31.4%)
37 (52.9%)

Gaming sadrZaj 4(5.7%)
Prehrana
Sminkanje/ uljep3avanje/ bri

Putovanja

26 (37.1%)
30 (42.9%)

1(1.4%)

1(1.4%)
Drustvena pitanja | feminizam 1(1.4%)
Muzika i pjevaci 1(1.4%)
Aktivizam 1(1.4%)
Fotografija 1(1.4%)
0 10 20 30 40

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka

Grafikon 9. Primjeéivanje promocija putem influencera

Primjecujete li promociju proizvoda putem influencera?

70 responses

® D=
@ Ne

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka
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Grafikon 10. Uéestalost primjecivanja promocija

Koliko Cesto primjecujete promociju putem influencera?

70 responses

@ Svakodnevno
@ Nekoliko puta na tjedan
@ Jednom tiedno

@ Nekoliko puta mjesecno
A @ Jednom mjeseéno

@ Ne primjecujem

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka

Grafikon 11. Kupnja sponzoriranog proizvoda od strane influencera

Jeste li ikada kupili neki sponzorirani proizvod od strane influencera?

70 responses

®Da
® Ne

48 6% n @ Me znam

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka
Grafikon 12. VazZnost misljenja influencera prilikom odlucivanja o kupnji

Koliko Vam je vazno misljenje influencera prilikom odlucivanja o kupovini proizvoda?

70 responses

@ Vrlo vazno
@ Umjereno vazno
@ Nije vazno
@ Ucpce nije vazno

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka
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Grafikon 13. Kupnja proizvoda putem preporuka influencera ili tradicionalnog

oglasavanja?

Koliko ¢esto kupujete proizvode putem preporuka influencera u usporedbi s LD Copy
tradicionalnim oglasavanjem?

70 responses

@ Viie putem preporuka influencera

® Vise putem tradicionalnog oglasavanja
@ Podjednako

@ Ne kupujem proizvode putem preporuka

influencera niti putem tradicionalnog
oglagavanja

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka

Grafikon 14. Razlozi kupnje sponzoriranih proizvoda od strane influencera

Zbog cega ste kupili sponzorirani proizvod od strane influencera? (vise odgovora LD Copy
moguce)

70 responses

Zbog dobre prezentacije proizv... 12 (17.1%)

Zbog popularnosti proizvoda 12 (17.1%)
Zbog kljuénih dobrobiti o proizv... 24 (34.3%)
Na Instagramu konstantno vida. ..
Pomislio/la sam da mi upravo ...

Jednostavno sam poZelio/la im...

Ne znam 26 (37.1%)

0 10 20 30

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka
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Grafikon 15. Vjerovanje influencerima kada sponzoriraju proizvod

Vjerujete li influencerima kada sponzoriraju neki proizvod? ||_:|

70 responses

@ 100% da
@ Vierujem jer se oni i sami koriste tim
sponzoriranim proizvodima
100% ne
@ Ne vierujem jer smatram da je to
isklju€ivo placeno sponzorstvo
w @ Ponekad vierujem

@ Fonekad ne vjerujem

Izvor: izrada autora putem prikupljenih podataka

16. Misljenja ispitanika o promociji proizvoda putem influencera

proizvoda putem influencera?‘:

1) ,,Dobro je cuti preporuku za neki novi proizvod koji inac¢e ne bismo primijetili, iako
treba biti svjestan da je u vecini sluc¢ajeva to samo plaé¢ena reklama.*

2) ,,Vise vjerujem influencerima koji su osobno kupili i isprobali proizvod, a ne onima koji
sponzoriraju pla¢ene proizvode.*

3) ,,Mislim da ve¢ pomalo gubi svoj znacaj odnosno ljudi sve manje vjeruju influencerima
jer znaju da je taj sadrzaj sponzoriran odnosno plaé¢en. Vise odluc¢ujem o kunji proizvoda
na temelju informacija koje dobijem iz fb grupe Zenski recenziraj (na kojoj "obi¢ne
zene" daju iskreno iskustvo u proizvodi, te ako je viSe njih zadovoljno tad kupujem
proizvod) te onda se slucajno moze poklopiti da taj proizvod promovira i neki
influencer, ali moja odluka nije isklju¢ivo zbog promocije influencera.*

4) ,,Smatram da bi trebali reklamirati samo proizvode koje i sami koriste.*

5) ,,Smatram to kao dobar marketing, ujedno i koristan za ljude koji ga kupuju.*

6) ,,Mislim da je to vrlo mo¢no jer ih prati velik broj pratitelja.*

7) ,,Trebali bi se viSe informirati o proizvodima prije nego ih promoviraju.*

8) ,,Oni dobe dobru zaradu, tako da mislim da im ne bi trebalo uvijek vjerovati.*

9) ,,U danasnje vrijeme da bi proizvod doSao do veceg broja potencijalnih kupaca suradnja

s influencerima je neophodna.*
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10),,Ukoliko je promocija kvalitetno odradena, velika je vjerojatnost da ¢u kupiti neki
proizvod.*

11),,Ukoliko osoba i sama koristi proizvod, a u to se uvjerim kad ga spomene u objavi koja
nije sponzorirana, vjerujem da je taj proizvod dobar. Opcenito smatram da je to dobar
nacin oglasavanja jer danas mladi puno viSe koriste drustvene mreze nego Sto gledaju
televiziju. Takoder, kada influenceri oglasavaju proizvode, na neki nacin dobivamo i
recenziju, a ne samo reklamu proizvoda.*

12),,Poneckad se mogu saznati korisne informacije o odredenom proizvodu kojeg
sponzoriraju.*

13),,Laz i zaradivanje novca."

14),,To im je posao. Super ukoliko promoviraju samo ono sto im se doista svida i
preporucili bi svakome i bez da su placeni za to.

15) ,,Prvo gledam tko reklamira, a onda kaj se reklamira. Puno vise vjerujem influencerima

koji su "domaci”, koje znam iz videnja, itd. I volim domace brandove, kvalitetne.*

Ovi rezultati ukazuju na Siroku prisutnost Instagrama medu ispitanim korisnicima, te na
znaajno prepoznavanje i utjecaj influencera na njihovoj platformi. Autenti¢nost, kvalitetan
sadrzaj 1 specificne tematske skupine influencera €ini bitnim faktorima za njihovo pracenje.
Takoder, vecina ispitanika redovito primjecuje promocije putem influencera na Instagramu,

naglaSavajuci vaznost influencer marketinga u danaSnjem digitalnom okruzenju.
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Instagram Influencer Marketing: pitanja za Arijetu
1. Kada si se pocela baviti fitnessom?

o Arijeta: Fitnessom sam se ozbiljnije pocela baviti prije otprilike 4 godine. To je
bio prirodan korak u mom Zivotu jer volim aktivnost i brigu o vlastitom tijelu.
Poceci moje fitness ere krenuli su od kuce, odnosno ku¢nim treninzima te sam
godinu dana kasnije krenula u teretanu.

2. Kada si postala ambasador Myproteina?

o Arijeta: Postala sam ambasador Myproteina prije otprilike dvije i pol godine.
Bila sam iznimno sretna kada su me prepoznali kao osobu koja dijeli istu strast
prema zdravom zivotu i fitnessu kao i Myprotein.

3. Kako i zbog ¢ega si postala ambasador Myproteina?

e Arijeta: Postala sam ambasador Myproteina zbog svoje ljubavi prema zdravom
zivljenju 1 kvalitetnim proizvodima. Myprotein me privukao svojom predanoséu
kvaliteti i podrskom koju pruza rekreativcima poput mene.

4. Sto za tebe znai Myprotein?

e Arijeta: Za mene Myprotein znaci performanse, kvalitetu i savrSenu podrsku.
Njihovi proizvodi su postali neizostavan dio mog Zivota, kako u teretani, tako i
u kuhinji te u slobodno vrijeme.

5. Kaoji Myprotein proizvodi su tvoji favoriti?

e Arijeta: Moj najveci favorit su Myprotein odjeca za trening, posebno beSavne
kolekcije. Takoder, obozavam Impact Whey protein okusa Cookies&Cream i
Proteinskie Kolac¢i¢e koji su mi neizostavan saveznik u danima punim obveza.

6. Opisi se kao influencericu.

o Avrijeta: Ja sam Avrijeta, 27-godiSnja Zagrepcanka koja ljubavlju prema kuhanju,
treningu i zdravom zivotu dijeli svoj svakodnevni zivot na Instagramu i
TikToku. Volim Zzivot i ono §to radim te se trudim inspirirati druge da vode
balansiran 1 zdrav nacin Zivota.

7. Kakav sadrzaj nudiS svojim pratiteljima na Instagramu?

e Arijjeta: Na Instagramu dijelim raznolik sadrzaj koji ukljucuje fitness rutine,
recepte, savjete o ravnoteZi Zivota te dijelove svoje svakodnevice. Zelim
motivirati svoju zajednicu da postigne svoje ciljeve.

8. Sto ti se najviSe svida u ulozi influencera?
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e Arijeta: NajviSe uzivam u mogucnosti dijeljenja svoje strasti 1 iskustava s
drugima te stvaranju pozitivne zajednice koja podrzava zdrav i aktivan nacéin
Zivota.
9. Kakvu poruku Salje$ svojim pratiocima?
« Arijeta: Saljem poruku o vaznosti ljubavi prema vlastitom tijelu, brige o zdravlju
i odrzavanju ravnoteZe. Zelim inspirirati druge da postanu najbolja verzija sebe,

ali da i uzivaju u zivotu.
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8. ZAKLJUCAK

U modernom digitalnom okruzenju, influenceri predstavljaju kljucne izvore informacija i
inovacija za svoje pratitelje, a njihov utjecaj na potrosacke odluke postaje sve znacajniji. Ovaj
rad temeljen na teorijama ravnoteze, kognitivne disonance i kongruencije, analizira kako se
psiholoski mehanizam kongruencije moze koristiti u marketinskim kampanjama influencera
kako bi se povecala njihova u¢inkovitost.

Studija je pokazala da je visoka kongruencija izmedu influencera i potroSaca, kao i izmedu
influencera i1 proizvoda, kljuCna za stvaranje pozitivnih stavova prema proizvodima te
povecanje namjera za kupnju i preporuku. Ova saznanja naglasavaju vaznost strateskog odabira
influencera koji dijele vrijednosti i interese svoje ciljne publike te promoviraju proizvode koji
se uklapaju u njihov osobni brend.

Rezultati istrazivanja na 372 pratitelja poznatog modnog influencera potvrduju da se, kada
je kongruencija izmedu influencera i potrosaca visoka, postize bolja kongruencija izmedu
potroSaca 1 proizvoda, $to dovodi do povoljnijih stavova prema proizvodu i visih stopa kupnje
1 preporuke. Ovo ima znacajne implikacije za brendove koji Zele optimizirati svoje marketinSke
Strategije na druStvenim mrezama.

Rezultati provedene ankete ,,Instagram Influencer Marketing®, u kojoj je sudjelovalo 70
ispitanika, ukazuju na Siroku prisutnost Instagrama medu ispitanim korisnicima, te na znacajno
prepoznavanje i utjecaj influencera na njihovoj platformi. Autenti¢nost, kvalitetan sadrzaj i
specifi¢ne tematske skupine influencera ¢ini bitnim faktorima za njihovo pracenje. Takoder,
ve¢ina ispitanika redovito primje¢uje promocije putem influencera na Instagramu,
naglaSavajuci vaznost influencer marketinga u danaSnjem digitalnom okruZzenju.

Influencer marketing, kao dinami¢na i evoluiraju¢a forma marketinga, nudi mnoge
Brendovi koji uspjesno integriraju influencere u svoje marketinske strategije mogu ocekivati
ne samo povecanje svijesti o brendu ve¢ i dugoro€no povjerenje i lojalnost potrosaca.

S obzirom na rastucu vaznost druStvenih mreZa i mobilne tehnologije, brendovi moraju biti
prilagodljivi i spremni pratiti trendove kako bi ostali relevantni. Primjeri kao §to je suradnja
Myproteina s fitness influencerima pokazuju kako pravilna primjena influencer marketinga
moze znacajno doprinijeti postizanju marketinSkih ciljeva i osigurati konkurentsku prednost na

trzistu.
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Influencer marketing nije samo prolazni trend ve¢ temeljni dio suvremenog marketinskog
ekosustava, koji zahtijeva strateski pristup, pazljivo planiranje i kontinuirano prilagodavanje

promjenjivim potrebama i o¢ekivanjima potrosaca.
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