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Predgovor

U posljednjih nekoliko godina, svijet digitalnog marketinga dozivio je drasticne promjene,
a drustvene mreze postale su kljucno sredstvo za promociju brendova. Medu tim mrezama,
TikTok se izdvaja kao platforma koja je promijenila nac¢in na koji brendovi komuniciraju sa
svojom publikom. TikTok nije samo prostor za zabavu i kreativnost, ve¢ i mocan alat za
oglasavanje, gdje influenceri igraju glavnu ulogu u formiranju misljenja i potroSackih navika.
Utjecaj influencera na ovoj platformi moze se promatrati iz vise perspektiva, no posebno je
zanimljivo prouciti njihov psiholoski utjecaj na ponasanje korisnika. Ovaj zavrsni rad bavi se
psiholoskim aspektima influencer marketinga na TikTok-u, s naglaskom na razumijevanje kako
influenceri utjecu na percepciju, odluke i ponasanje korisnika. Analiza se temelji na aktualnim
podacima i primjerima iz prakse te istrazuje autenti¢nost, osjecaj povjerenja i bliskosti koje
publika razvija prema influencerima. Pisanje ovog rada omogucilo mi je dublje razumijevanje
dinamike izmedu brendova, influencera 1 potroSata u modernom digitalnom okruzenju.
Posebno bih se zahvalila mentoru koji je podrskom pridonio razvoju ove teme. Nadam se da ¢e
ovaj rad pruziti nove uvide i potaknuti daljnja istrazivanja o ulozi influencera u digitalnom

marketingu, posebice na platformama kao §to je TikTok.



Sazetak

U ovom radu istrazuju se psiholoski aspekti influencer marketinga na platformi TikTok,
koja je u kratkom vremenskom razdoblju postala jedan od najvaznijih alata za digitalno
oglasavanje. TikTok je svojim kratkim i zabavnim formatom sadrzaja privukao milijune
korisnika diljem svijeta, a njegov algoritam omogucuje brendovima 1 influencerima da
dosegnu Siroku i raznoliku publiku. Kroz pregled razvoja TikTok-a, njegova algoritma i
uloge influencera u plasiranju sadrzaja, rad analizira kako brendovi koriste platformu za
promicanje autenti¢nosti i bliskosti s korisnicima.

Posebna paznja posvecena je psiholoskim mehanizmima koji utjeCu na ponaSanje
korisnika TikTok-a, ukljucuju¢i autenti¢nost sadrzaja i osjeaj povjerenja koji publika
razvija prema influencerima. Analiziraju se razlicite vrste influencera — mikro, makro i mega
influenceri — te kako njihov utjecaj moze oblikovati potrosacke navike korisnika. Takoder se
razmatraju i karakteristike viralnog sadrzaja, te psiholoski mehanizmi koji pokreéu reakcije
korisnika na kratke formate sadrzaja, s usporedbom izmedu TikTok-a i Instagram Reelsa.

Rad takoder istrazuje kako influenceri utjeCu na donoSenje odluka o kupovini, te kako
fenomen poznat kao FOMO (Fear of Missing Out) potic¢e korisnike na impulsivne odluke.
Prikazani su uspjesni primjeri brendova koji su se kroz suradnju s TikTok influencerima
probili na trziSte 1 postali popularni. Razmatraju se eticki izazovi influencer marketinga,
poput manipulacije potrosaca kroz sponzorirani sadrzaj i mogucéeg negativnog utjecaja na
mentalno zdravlje korisnika.

Cilj istrazivanja je pruziti dublji uvid u to kako influenceri na TikTok-u oblikuju
percepciju i ponaSanje korisnika, te kako brendovi mogu iskoristiti ove psiholoske aspekte za

uspjesnije marketinSke strategije.

Kljuéne rijeci: psiholoski aspekti, influenceri, marketing, oglasavanje, TikTok



Abstract

This paper explores the psychological aspects of influencer marketing on TikTok, which
has rapidly become one of the most important tools for digital advertising. With its short and
entertaining content format, TikTok has attracted millions of users worldwide, and its algorithm
enables brands and influencers to reach a wide and diverse audience. Through an overview of
TikTok's development, its algorithm, and the role of influencers in content dissemination, the
paper analyzes how brands utilize the platform to promote authenticity and closeness with users.

Special attention is given to the psychological mechanisms that influence user behavior
on TikTok, including the authenticity of content and the trust that audiences develop toward
influencers.Various types of influencers—micro, macro, and mega influencers—are analyzed,
along with how their influence can shape consumer habits. The characteristics of viral content
are also examined, as well as the psychological mechanisms that drive user reactions to short-
form content, with a comparison between TikTok and Instagram Reels.

The paper also investigates how influencers affect purchasing decisions and how the
phenomenon known as FOMO (Fear of Missing Out) encourages users to make impulsive
choices. Successful examples of brands that have gained market traction through collaborations
with TikTok influencers are presented.

Ethical challenges of influencer marketing are discussed, such as consumer manipulation
through sponsored content and the potential negative impact on users' mental health.

The aim of the research is to provide deeper insights into how influencers on TikTok
shape user perception and behavior, and how brands can leverage these psychological aspects

for more effective marketing strategies.

Keywords: psychological aspects, influencers, marketing, advertising, TikTok
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1. UvOD

1.1. Definicija influencer marketinga

Trend koristenja influencera za marketing na druStvenim mrezama postao je popularan u
posljednjim godinama. Sa dolaskom digitalizacije i druStvenih mreza, influencer marketing se
preusmjerio sa ,,0ffline* na ,,online*. Online influenceri, u odnosu na one tradicionalne
uzrokuju velik poticaj usmene komunikacije. Digitalni influenceri mogu biti blogeri, slavne
osobe ili ostali pojedinci koji imaju veliku publiku (pratitelji, fanovi i sl.) u elektronskom svijetu
(Ehrlich, 2013). Influencer marketing je najCeSée zastupljen na osobnim blogovima,
komercijalnim websiteovima i druStvenim mrezama poput Instagrama, Facebooka, TikTok-a.
Praksa koja funkcionira u danasnjem influencer marketingu se najceS¢e sastoji od slanja
proizvoda od strane poduzeéa utjecajnim pojedincima, sa nadom da ¢e im se svidjeti te da ce
taj proizvod preporuciti svojoj publici. Druga najéeséa praksa je plac¢anje influencerima da
promoviraju njihov proizvod putem drustvenih mreza svojim fanovima.

Influencer je osoba koja je stekla poStovanje zbog svoje popularnosti na platformi.
Drustveni medijski influenceri su korisnici drustvenih mreza koji imaju veliki broj pratitelja i
donose kredibilitet sadrzaju prikazanom u njihovim videozapisima.

Marketing influencera na TikToku uklju¢uje mnoge korake koje treba pravilno upravljati za
visok povrat ulaganja. Ti koraci ukljucuju stvaranje strategije kampanje s influencerima,
pronalazenje i ugovaranje influencera, stvaranje i rasporedivanje sadrzaja, pracenje, mjerenje i
pracenje rezultata te optimiziranje sadrzaja na temelju rezultata (Geyser, 2022). Unato¢ sve
vecoj popularnosti na TikToku i drugim druStvenim mreZama, marketinski stru¢njaci ili nisu
upoznati ili su manje upoznati s marketingom putem influencera u usporedbi s tradicionalnijim
oblicima komunikacije putem televizije ili ¢asopisa.

Uloga influencera je pomo¢i u razvoju zajednice oko brenda, povecati svijest o postojanju

nekog brenda i pomo¢i u razvoju lojalnosti izmedu velikog broja pratitelja.

1.2. Znacaj TikTok-a u suvremenom oglasavanju

Kao i Instagram, TikTok je usmjeren na influencere, fokusiraju¢i se na same kreatore
sadrzaja. Korisnici imaju moguénost pratiti bilo kojeg kreatora koji ih zanima, a samim time
mogu zapoceti 1 sami snimati kratke TikTok videozapise 1 na taj nacin postati dio influencera.
TikTok otvara novu priliku za tvrtke da suraduju s influencerima koji dosezu ciljani auditorij

brenda.



U suradnji, influencer obi¢no kreira sadrzaj vezan uz poslovanje ili promovira specifican
proizvod u zamjenu za odredenu naknadu. Ako influencer ima manji broj pratitelja, tvrtke
ponekad mogu dogovoriti suradnju s influencerom i poslati im besplatne proizvode. Medutim,
iskusni influenceri obi¢no ofekuju nov€anu naknadu uz besplatne proizvode koje im odredeni
brend posalje. Cijena za suradnju se obi¢no vodi prema broju pratitelja koje neka osoba ima.
Kako bi potaknuli korisnike da postanu kupci, tvrtke takoder mogu dati influenceru vlastiti
promotivni kod za popust koji ¢e ponuditi svojim pratiteljima 1 na taj nacin ostvariti profit.
Koristenjem ove strategije, tvrtke mogu pratiti koje prodaje dolaze od kojeg influencera na

temelju koda koji su kupci koristili za ostvarivanje popusta. (Levin, 2020.)

1.3. Psiholoski utjecaj influencera na ponasanje korisnika TikTok-a

U danaSnje doba informacija, druStveni mediji vazan su medij za komunikaciju medu
ljudima. U posljednjih nekoliko godina, drustveni mediji postali su sve raznovrsniji, a razli¢iti
drustveni mediji imaju svoje jedinstvene karakteristike. TikTok je omiljen medu ljudima,
posebno medu tinejdzerima, upravo zbog svog jedinstvenog formata kratkih videozapisa.
Veliki broj tinejdZera koristi TikTok, $to je dovelo do sve mlade publike, a sastav sadrzaja na
TikToku je vrlo slozen, §to moZe imati velik utjecaj na tinejdZere koji jo§ nisu formirali svoje
vrijednosti. Trenutno se ne obrac¢a dovoljno paznje na TikTok, a nadzor sadrzaja nije dovoljno
detaljan. Psiholoskom analizom upotrebe TikToka medu suvremenim tinejdZerima, otkriveno
je da, iako TikTok ima pozitivan utjecaj na njih, negativni ucinci su izraZeniji. Vrlo je lako da
neke pogresne vrijednosti koje se komuniciraju putem TikToka, dovedu mlade koji jo§ nisu
formirali ispravne vrijednosti do nekih pogreSnih zaklju¢aka. Za to mozemo dati konkretan
primjer kako djeca koja imaju deset godina koriste TikTok i tamo vide neke starije djevojke
koje koriste neki kozmeticki proizvod za lice, $to automatski 1 oni pocinju Koristiti, a zapravo
to njima nije potrebno u tim godinama. Uz to, zbog karakteristika TikToka, svi mogu objaviti
vlastite videozapise, a mladi koji nemaju sposobnost neovisnog razmi$ljanja lako su pod
utjecajem javnog misljenja..

Kasnije su izneseni relevantni prijedlozi kako bi se drustvo potaknulo na detaljniji nadzor
TikToka 1 njegovog sadrzaja, kako bi se na taj nacin zastitilo mentalno zdravlje suvremenih

tinejdZera.



2. TikTok kao svrha globalne platforme za oglasavanje

2.1. Razvoj i popularnost TikTok-a

Kineska tvrtka ByteDance prvotno je izdala mobilnu aplikaciju za dijeljenje videozapisa pod
imenom Douyin 2016. godine. Zatim, 2017. godine, Douyin je preuzeo drugu aplikaciju za
dijeljenje videozapisa, Musical.ly, i promijenio ime u TikTok. TikTok omogucuje korisnicima
kreiranje videozapisa u trajanju do 60 sekundi, uz vlastiti audio, audio iz drugog TikTok
videozapisa ili popularne glazbene isjecke.

U gotovo tri godine od svog lansiranja, TikTok je stekao rekordnih 689 milijuna aktivnih
korisnika mjesecno, i na taj nacin osigurao mjesto kao najpreuzimanija aplikacija 2020. godine.
Takoder TikTok koriste ljudi iz cijelog svijeta, pruzajuéi razli¢itim vrstama poslovanja prilike
za suradnju s influencerima u 155 zemalja 1 na 79 razli¢itih jezika. U samim Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama, TikTok ima 100 milijuna aktivnih korisnika mjese¢no, od kojih je 62%
u dobi izmedu 10 i 29 godina. Europa broji jo§ 100 milijuna korisnika, s 58,5% njih u dobi od
18 i vise godina. Stovise, TikTok se &ini da ima veée koristenje medu muskarcima globalno, s
53% korisnika koji su muskarci i 47% koji su Zene. (Igbal, 2020.). Trenutna statistika kaze da
je TikTok je preuzet preko 4.1 milijardi puta otkad je predstavljen izvan Kine 2016. To je
ogromno u usporedbi s 2017. kada je aplikacija imala samo 130 milijuna preuzimanja. lako se
moze pristupiti TikToku iz ve¢ine zemalja, on je zabranjen na raznim poznatim lokacijama.
Najveca zemlja u kojoj TikTok ima trajnu zabranu je Indija. Njezina je vlada kao razlog
zabrane navela nacionalnu sigurnost. Otkako su talibani preuzeli vlast, TikTok je zabranjen u
Afganistanu u pokuSaju da sprijeci "mlade da budu zavedeni". U Rusiji je stanovnicima
dopusten pristup samo ruskom sadrzaju, a 2020. Trump je slavno pokuSao — i nije uspio —
zabraniti aplikaciju. Unato¢ tome $to je aplikacija u vlasniStvu Kineza, TikTok takoder nije
dostupan u Kini. Umjesto toga, imaju Douyin, koji je potpuno isti kao TikTok jer je u vlasnistvu
iste tvrtke.

Aplikacija trenutno koristi Al algoritam koji odreduje koje ¢e videozapise prikazivati
pojedincu na temelju njihovih demografskih podataka, drugih videozapisa koje su oznacili kao
“svida mi se”, videozapisa na koje su komentirali, te videozapisa koje su pogledali u cijelosti.
Ovaj algoritam nudi svakom korisniku jedinstvenu “For You” stranicu koja je prilagodena
pojedincu. TikTok ne samo da omogucuje ve¢ 1 poti¢e sve korisnike na interakciju jedni s
drugima 1 s raznim kreatorima sadrZaja.

TikTok korisnicima daje slobodu da biraju kakav sadrzaj zele vidjeti ili kreirati. “Izazovi”

uz odredene audio zapise poti¢u mnogobrojne korisnike da kreiraju vlastite videozapise. Ako
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se napravi koreografija uz neku pjesmu, tisué¢e korisnika ¢e se truditi ponovno snimiti tu
koreografiju, koja ¢e na taj nacin postati trend. Sli¢no tome, korisnici mogu kreirati video s
uputom, “pokazi mi...”, na koji drugi korisnici mogu dodati vlastiti video. Videozapisi mogu
biti smijesni, zastrasujudi ili tuzni; mogu se baviti modom, igrama, kuhanjem i sli¢no. Sve §to

korisnike zanima moze se pronaci na TikToku, pod uvjetom da slijedi smjernice aplikacije.

2.2. Algoritam TikTok-a i njegova uloga u plasiranju sadrzaja

Klju¢ uspjeha TikToka lezi u algoritmu koji uci korisnicke preferencije temeljem strojnog
ucenja 1 obrade velikih podataka. Interakcija s videozapisima koje algoritam preporucuje daje
dodatne podatke za preporucivanje novih videozapisa koji drze korisnike angaziranima i
neprekidno skrolanje kroz aplikaciju (Smith, 2021). Interakcije korisnika koje poticu algoritam
na preporuku srodnih sadrzajnih kategorija temelje se na videozapisima koje korisnici lajkaju,
komentiraju i gledaju. Vazna metrika uklju¢ena u izra¢un preporuéenih videozapisa algoritmom
je vrijeme gledanja svakog videozapisa. Sto je dulje vrijeme gledanja, to se viSe informacija
prikuplja i obraduje o interakciji korisnika i preferencijama, te personalizaciji sadrzaja.

Dodatna istrazivanja 0 trajanju video oglasavanja mogu pruziti informacije o utjecaju oglasa
na prodaju proizvoda. Ovo istraZivanje proucilo je razliCita trajanja u kratkim videozapisima
kako bi se steklo uvid u utjecaj takvih oglasa.

Prethodna istrazivanja TikToka obuhvatila su teme kao Sto su privatnost mladih (De Leyn
etal., 2021), psihologija koristenja TikToka (Montag et al., 2021), osobine li¢nosti i motivacija
korisnika (Omar & Dequan, 2020), angazman obozavatelja i marketinske strategije odnosa (Su
et al., 2020), korisnicko iskustvo i usvajanje tehnologije (Y. Wang, 2020), i komunikacija
informacija o COVID-19 (F. Li et al., 2021).

U marketingu, istrazivanja su takoder prepoznala ogroman utjecaj koji TikTok ima na
brendiranje, promociju, oglasavanje i1 strategiju kampanja. lako je bilo nekoliko studija o
TikTok marketingu (Fortuna, 2022; Yang & Ha, 2021), istrazivaci su pozvali na bolje
razumijevanje uvida u kupovinu potrosaca u vezi s promocijom i oglasavanjem koristeci opcije
dostupne unutar TikTok platforme (Guarda et al., 2021; Haenlein et al., 2020). Nalazi takvih
istrazivanja mogli bi dovesti do ucinkovitijih marketinskih kampanja koje bi utjecale na

brendiranje, izgradnju online zajednice i1 izravni marketing potroSacima.



Prema Wileyu (2021), TikTok nudi pet razli¢itih vrsta oglasa:

Oglasi u feedu — Ova vrsta oglasa pojavljuje se tijekom skrolanja pocetne stranice
TikToka(FYP), a preporu¢eno trajanje je od 9 do 15 sekundi, no moze trajati i do 60 sekundi.
Korisnici mogu lajkati, komentirati ili dijeliti oglas, koji se prikazuje preko cijelog zaslona, ali

se moze i preskociti. Takoder, moze sadrzavati gumb za poziv na akciju.

Markirani hashtagovi — Ovaj tip oglasa sponzorira odredeni hashtag kako bi potaknuo veci
angazman 1 korisnicki generiran sadrzaj. Korisnici stvaraju vlastite videe temeljene na

sponzoriranom hashtagu, ¢ime se povecava angazman oko odredenog brenda.

Top View oglasi — Ovo su videooglasi koji traju do 60 sekundi i prikazuju se odmah po
otvaranju TikTok aplikacije. Mogu sadrzavati gumb za poziv na akciju, a autor smatra da su

vrlo uinkoviti u dosegu korisnika zbog svoje vidljivosti.

Brendirani efekti — Ovi oglasi ukljucuju kreiranje naljepnica, filtera i specijalnih efekata
unutar TikTok platforme. Filtri 1 efekti su popularni medu korisnicima, §to moZe znacajno

povecati angazman.

Brand Takeover oglasi — Ovi oglasi prekrivaju cijeli zaslon na pocetnoj stranici TikToka i
mogu biti u obliku videozapisa (od 3 do 5 sekundi) ili slike (3 sekunde). lako su skupi, korisnici

vide samo jedan takav oglas dnevno.
Suradnja s influencerima — TikTok influenceri stvaraju relevantan sadrzaj za svoju nisu, a
njihovi pratitelji slijede njihove preporuke o trendovima i proizvodima. Ako se influencerova

niSa poklapa s niSom brenda, ovo predstavlja idealnu priliku za suradnju.

Sto se tice ciljanih TikTok oglasa, postoje dva pristupa:

Targetiranje po interesu — Oglasi se ciljano prikazuju odredenoj publici na temelju interesa
koji su relevantni za njih.
Bihevioralno targetiranje — Prema Patelu (2021), ovaj nacin cilja korisnike na temelju

njihovog ponasanja u posljednjih sedam do petnaest dana.



2.3. Utjecaj brend influencera

Konkretna vrsta drustvenih medijskih influencera su brend influenceri koji suraduju s
brendovima u reklamiranju proizvoda ili usluga. Influenceri se smatraju kredibilnim
posrednicima izmedu brenda i potroSaca. Oglasi koje stvaraju brend influenceri prikazuju
originalni sadrzaj i koristenje proizvoda od strane influencera. Davanjem video recenzija i opisa
proizvoda, sadrzaj generira interes i vjerojatnost kupnje nekog proizvoda. Brend influenceri se
smatraju liderima misljenja i visoko su cijenjeni od strane korisnika. Brend influenceri takoder
mogu utjecati na angazman s sadrzajem (lajkovi, komentari i dijeljenja), prosiriti doseg sadrzaja
(racuni koji vide video) 1 ste¢i nove TikTok pratitelje.

Marketing putem influencera je prihvaceniji kod mladih korisnika drustvenih mreza.
Povezanost izmedu brenda i potrosaa na druStvenim mrezama smatra se kredibilnom jer
influenceri govore autenti¢nim glasom koji predstavlja sam brend. Ovo istrazivanje fokusiralo
se na procjenu utjecaja brend influencera, koji je postao sveprisutniji za promociju proizvoda
malih i velikih poduzeca na TikToku.

Brendovi trebaju pazljivo razmotriti partnerstvo s influencerima jer su najuéinkovitija
partnerstva ona koja uspostavljaju uskladenost izmedu brenda i ciljne publike koju brend trazi
(Belanche et al., 2021). TikTok brend influenceri koriste se u razliitim vrstama promocija i u
raznim kategorijama proizvoda

Sadrzaj koji stvaraju brend influenceri i mo¢i uvjeravanja zbog socijalne veze uspostavljene
s pratiteljima znacajno utje¢u na misljenja potrosaca. Druga istraZivanja takoder su pokazala da
referentna mo¢ influencera ima pozitivne ucinke na stavove potrosaca i vjerojatnost kupnje.
Otkriveno je da potrosaci znacajno reagiraju na preporuke influencera prikazane u oglasu, tr na

taj nacin postaju skloni kupnji oglaSavanog proizvoda
2.4. Vrste influencera na TikTok-u- mikro, makro i mega influenceri

U literaturama jos uvijek ne postoji precizna klasifikacija influencera, s obzirom na to da je
rije€ o relativno novom pojmu i zanimanju, ali postoje odredene kategorije koje su vremenom
nastale. Prva kategorija se temelji na vrsti sadrzaja koji influenceri dijele kao $to su:

-Travel influenceri usmjeravaju svoj sadrzaj na putovanja, te promoviranje razlicitih kultura i
destinacija.

-Modni i makeup influenceri fokusiraju se na najnovije modne trendove, kozmetiku i kreiranje
novih stilova

-Fitness influenceri promoviraju zdrav nacin Zivota kroz treninge i pravilnu prehranu.

-Food influenceri se koncentriraju na razlicite recepte, tehnike kuhanja i kulinarske inovacije.
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-Gamer influenceri su popularni zbog prijenosa uzivo videoigara i dijeljenja savjeta o igranju
(Anon., 2024).

Podjela influencera takoder se moze temeljiti na broju pratitelja. Mikroinfluenceri imaju do
nekoliko tisuca pratitelja, dok makroinfluenceri imaju vise od sto tisuca pratitelja na dalje 1
znacajan drustveni utjecaj. Makroinfluenceri ¢esto postaju poznate osobe u svojoj nisi, cak i
ako nisu tradicionalno poznate li¢nosti iz zabavne industrije ili sporta. Oni ostvaruju suradnje s
brendovima, bilo sezonske ili dugoro¢ne, a njihov veliki doseg im omogucuje znac¢ajan utjecaj
na publiku (Anon., 2024.).

Uz mikro i makroinfluencere, isti¢u se i megainfluenceri — poznate licnosti poput sportasa,
glumaca i slavnih osoba koje ostvaruju velik dio prihoda putem influencer marketinga. Primjeri
megainfluencera ukljuc¢uju osobe poput Kim Kardashian i njezinih sestara, koje imaju milijune
pratitelja i ostvaruju znacajne zarade kroz sponzorirane objave i suradnje s brendovima (Anon.,
2024.). S razvojem drustvenih mreza poput TikToka, YouTubea i Instagrama, uloga influencera
postaje sve znacajnija, a nove platforme omogucuju brzi rast mikro i nano influencera koji,
unato¢ manjem broju pratitelja, imaju vecu stopu angazmana i autenti¢niju vezu sa svojom

publikom.



3. Psiholoski aspekti influencer marketinga

3.1. Autenti¢nost kao klju¢an faktor za povjerenje izmedu korisnika

Generacija Z pokazuje snazan skepticizam prema autenticnosti influencera i sadrzaja koji
oni stvaraju, Sto je bitan aspekt njihovog odnosa prema medijima (Boerman, 2020). Ovaj
skepticizam proizlazi iz njihovog odrastanja uz drustvene mreze kao $to su Instagram, YouTube
1 TikTok te svijesti o tome kako influenceri koriste strategije za privlacenje pratitelja i
unovcavanje sadrzaja.

Ova generacija pokazuje sklonost prema influencerima koji ne skrivaju svoje mane i koji
istinski komuniciraju s publikom, a to pomaze u stvaranju dubljih i smislenih veza. Kako se
izlozenost idealiziranim standardima ljepote povezuje s problemima mentalnog zdravlja i
niskim samopos$tovanjem, generacija Z preferira influencere koji teZe autenti¢nosti i dobrobiti
svojih pratitelja.

Medutim, njihova digitalna pismenost i vjestina omogucéuju im da brzo uoce nedosljednosti
ili neautenti¢no ponasanje. Influenceri koji stavljaju nov¢anu dobit ispred stvaranja autenti¢nog
sadrzaja Cesto se suocavaju s kritikom generacije Z.

Autenti¢nost je kljuéni faktor u izgradnji povjerenja izmedu influencera i publike. Prema
istrazivanjima, influenceri koji odrzavaju dosljednost izmedu onoga §to prikazuju na internetu
i svojih stvarnih ponasanja izvan ekrana imaju vece Sanse za dugoro¢nu povezanost sa svojom
publikom. Posebno se cijene oni influenceri koji uspijevaju autenticno prenijeti svoja iskustva
1 vrijednosti, ¢ime ostvaruju trajniji 1 dublji angazman. Povjerenje izmedu korisnika i
influencera temelji se na percepciji iskrenosti, a sadrzaj koji djeluje izmisljen ili nametnut moze

brzo odbiti velik broj korisnika.

3.2. Zasto publika razvija osjecaj bliskosti s influencerima?

Influenceri su postali znacajan dio marketinga na drustvenim mrezama. Influenceri su osobe
koje imaju veliki broj pratitelja i utjecaj na njihove stavove, misljenja i odluke. Oni Cesto dijele
svoje iskustvo, preporuke, savjete i miSljenja putem drustvenih medija. Autenticnost se
neprestano izvodi za publiku s ciljem da bude dozivljena kao istinita ili vjerodostojna kroz
persuazivno komuniciranje koriste¢i se vizualnim, tekstualnim sadrZajem, ¢ime se stvara
diferencijacija od tradicionalnih nacina oglasavanja. Uz autenti¢nost, za privlacenje paznje

sljedbenika ili poboljSavanje njihovog



angazmana na druStvenim mrezama, influenceri koriste i druge pristupe kao S$to su
objavljivanje pitanja, promotivnih kupona, nagradnih igara, uputa o proizvodu ili nekih
motivacijskih fraza.

Influenceri se smatraju iskrenijim i pouzdanijim izvorima informacija od tradicionalnih
naéina oglaSavanja jer upravo zagovaranje autenti¢nosti, uobicajenosti i stvarnosti postize onaj
osjecaj izjednacenosti izmedu influencera i njihovih sljedbenika (Duffy, 2:2020 prema: Duffy,
2017).

Takoder influenceri svojim pristupom promociji brendova uspijevaju integrirati oglase na
nacin koji djeluje neprimjetno i potpuno prirodno, §to ih razlikuje od tradicionalnih oblika
oglaSavanja. Ovakva vrsta promocije stvara osjecaj povjerenja medu sljedbenicima jer se
prikazuje kao osobna preporuka, a ne komercijalna poruka. Influenseri ¢esto djeluju kao
"insideri" brendova, naglasavaju¢i svoj ekskluzivni pristup proizvodima ili informacijama, $to
dodatno povecava dojam vjerodostojnosti i testiranosti proizvoda. Zbog toga se medu
pratiteljima stvara osjec¢aj bliskosti prema influenceru i brendu, a to rezultira ve¢om sklonoséu

prema prezentiranim proizvodima i uslugama.



4. Utjecaj TikTok-a na paznju i percepciju korisnika
4.1. Karakteristike kratkih formata sadrzaja

Istrazivaci su proucavali usporedbu izmedu kracih i duzih oglasa na televiziji i otkrili da 30-
sekundni oglasi pruzaju vecu uéinkovitost od krac¢ih 15-sekundnih oglasa (Tomkovick et al.,
2001). Televizija je pokazala da duzi oglasi pruzaju bolje pamcenje i stav prema proizvodu.
Proucavanjem oglaSavanja na YouTubeu koja se temelji na duzim videosadrzajima zaklju¢eno
je da duzi oglasi povecavaju angazman, Sto vodi 1 vecoj vjerojatnosti kupnje. Budu¢i da je
TikTok takoder platforma za dijeljenje videozapisa, ali koristi razli¢itu znacajku angazmana,
poput opsezne upotrebe brend influencera za promociju proizvoda, sli¢ni ucinci mogu se
ocekivati i pri istrazivanju utjece li trajanje oglasa na nacin kako i brend influenceri oglasavaju
neki proizvod.

Svaki videozapis koji korisnik objavi ima priliku da se pojavi na "For You" stranici drugih
korisnika, a ta je prva stranica prikazana na TikTok aplikaciji. Ako videozapis dobro prode i
pokazuje angazman korisnika (lajkovi, dijeljenja, komentari), TikTok algoritam pomice
videozapis na "For You" stranice drugih korisnika. Vrijeme gledanja je primarna metrika koja
odreduje hoce li sadrzaj biti uspjesan i prikazan drugim korisnicima. Da bi se sadrzaj smatrao
uspjesnim i prikazan drugim korisnicima, videozapis dulji od 15 sekundi trebao bi imati 100%
vrijeme gledanja; videozapis dulji od 16-30 sekundi trebao bi pokazati vise od 75% vremena
gledanja; a videozapis dulji od 30 sekundi trebao bi imati vise od 50% vremena.

Postojale su preporuke od kreatora za poveéanje vremena gledanja koje mogu poboljsati
metrike angazmana. Neke od tih preporuka su "niche down" identifikacija specifi¢nih
kategorija i objavljivanje sadrzaja u tim niSama. Druga preporuka je pracenje $irokih trendova
i trendova specifi¢nih za nise s "Discover" stranice, gdje korisnici mogu vidjeti trendove. Druge
opcije ukljuCuju stvaranje videozapisa u petlji, pricanje price i uklju€ivanje iznenadenja na
kraju videozapisa koja ¢e zainteresirati korisnika da pogleda sadrzaj do kraja. Slijedeci ove
savjete, sadrzaj bi mogao biti primijecen od strane TikTok algoritma i prikazan ve¢em broju
korisnika, ¢ime bi se naznacila u¢inkovitost marketinskih poruka.

Najpristupacnija metrika angazmana koju marketinski stru¢njaci i influenceri mogu Kkoristiti
za kontrolu marketinSke poruke na TikToku je duljina videozapisa. Prema Cyci (2022),
korisnicima TikToka prvotno je bilo ograni¢eno na 60 sekundi za njihove videozapise. No, u
srpnju 2021. TikTok je omogucio korisnicima da objavljuju dulje videozapise u rasponu od 15

sekundi do deset minuta. Prema istrazivanjima duzi videozapisi su takoder pokazali veci
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angazman u SAD-u, Velikoj Britaniji i Brazilu. Takoder je otkriveno da su najbolje izvedeni
videozapisi bili izmedu 21 i1 34 sekunde (Cyca, 2022).
TikTok je vrlo postao viralan te je ubrzo i Instagram uveo opciju Instagram Reelsa. TikTok
je popularniji medu mladim korisnicima, osobito Generacijom Z, dok u usporedbi s
Instagramom ima Siru dobnu skupinu, s naglaskom na korisnike u dobi izmedu 25 i 34 godine.
TikTok pruza vise moguénosti za eksperimentiranje s kreativnim i neformalnim sadrzajem, dok
Instagram vise tezi prema estetski dotjeranim i profesionalnijim videima. Prema tome, odabir
platforme ovisit ¢e o vrsti sadrzaja koja se zeli ponuditi i publici koja se zeli privuéi. Iako je
Instagram lansirao Reelse 2020. godine, nakon S§to je TikTok ve¢ osvojio gotovo cijelu
Generaciju Z i Milenijalace, mnogi su komentatori odbacili Reels kao " kopiju TikToka". Ipak,
izmedu TikToka i Reelsa postoji niz razlika:
1. Duljina videa
Najvaznija razlika je duljina videa. TikTok je zapoceo s 15-sekundnim isjeccima, a
maksimalno trajanje postupno je povecano na 10 minuta. S druge strane, Instagram Reels
trenutno omogucuje maksimalno trajanje videa od 90 sekundi, $to je povecanje u odnosu na
prijasnjih 60 sekundi.
2. Uredivanje videa
Obje platforme nude alate za snimanje i1 uredivanje videa unutar aplikacija, no njihove
mogucnosti se razlikuju. Instagram nudi osnovne alate za uredivanje poput kontrola brzine,
prijelaza, AR efekata, filtera i audio biblioteke., dok TikTok nudi naprednije opcije kao $to su
GIPHY u zelenom zaslonu, pobolj$anja jednim dodirom i jedinstvene glasovne efekte.
3. Stil sadriaja
Instagram je poznat po estetici i zivotnom stilu, a Reelsi se savrSeno uklapaju u ovaj
model. Kreatori sadrzaja ulazu vrijeme i novac kako bi stvorili estetski privlacne videe. S druge
strane, TikTok nudi manje konzervativan 1 eksperimentalniji stil, gdje je fokus na trenutacnoj
reakciji.
4. Dobne skupine
TikTok ima veliku popularnost medu Generacijom Z, s 25% korisnika u dobi od 10 do
19 godina. Instagram ima stariju publiku, pri ¢emu najveéi udio korisnika ¢ine osobe izmedu
25 i 34 godine (31,7%).
5. Angaiman
TikTok generira ve¢i angazman zahvaljuju¢i svom algoritmu "For You" koji prikazuje
sadrzaj na temelju interesa korisnika, a ne prema tome koga prate. Na primjer, Justin Bieberov

izazov na TikToku prikupio je 9,5 milijuna lajkova u usporedbi s 4,8 milijuna na Instagramu,
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unato¢ istom sadrzaju. Medutim, Reelsi nisu manje ucinkoviti — oni pomazu u povecanju
vidljivosti brendova dok TikTok poti¢e generiranje sadrzaja od strane korisnika.

6. OglasSavanje

Cijene oglaSavanja na TikToku mogu biti zbunjujuce, a minimalni budZzeti ¢esto su visi u
usporedbi s Instagramom. TikTok nudi razne vrste oglasa, poput In-Feed Ads i Branded
Hashtag Challenge, Sto moze zbuniti oglaSivace pocetnike. Instagram Reels Ads su
jednostavniji i prikazuju se uz organske Reelse na razli¢itim mjestima unutar platforme.

7. Glazba

TikTok ima jasnu prednost kada je rije¢ o glazbi, s obzirom na $iru biblioteku zvukova i
manje ogranicenja autorskih prava. Instagram cesto ograni¢ava poslovne racune u koriStenju
popularne glazbe, Sto moze biti prepreka za viralni sadrzaj.

8. Analitika

Obje platforme nude alate za analizu performansi videa. Instagram Reels Insights nudi
klju¢ne podatke o dosegu, lajkovima, komentarima i demografiji publike. TikTok takoder pruza
sli¢ne metrike poput rasta broja pratitelja, pregleda videa i dijeljenja, ¢ime pomaze kreatorima

u prac¢enju uspjeha njihovog sadrzaja.
4.2. Viralan sadrzaj- psiholoski mehanizmi koji pokrecu reakcije

Viralan sadrZaj je online sadrzaj koji postize visoku razinu prepoznatljivosti zahvaljujuci
dijeljenju i izloZenosti na drustvenim mrezama, vijestima, agregatorima, email newsletterima i
raznim traZilicama. Jedan viralan sadrZaj moZe generirati znacajnu koli¢inu svijesti o brendu 1
privudi veliku zainteresiranost za neki proizvod. Budu¢i da vec¢ina prometa dolazi od drustvenih
dijeljenja, viralan sadrZaj je relativno jeftin u usporedbi s placenim oglasima.

Medutim, viralan sadrZaj je tesko ostvariti. IstraZiavnje o content marketingu otkrilo je da
mali postotak sadrzaja, poznat kao "Power Posts", generira vecinu dijeljenja na druStvenim
mrezama. Vecina sadrzaja gotovo uopce ne dobije dijeljenja, dok nekoliko najboljih postova

dominira tj, postaje ,,viralno®.

Kako posti¢i da sadrzaj postane viralan na bilo kojoj drustvenoj mrezi?
1. Fokus na trendove
Tema sadrzaja kljucan je faktor kada je rije€ o viralnosti. Kreiranje sadrzaja oko teme
koja je trenutno popularna, kako bi se iskoristio trenutni trend. Google Trends moze vam

pomoci u pronalazenju rastu¢ih tema.
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2. Pisanje viralnih naslova
Naslovi su kljucni jer oni poticu ljude da kliknu na sadrzaj kad ga vide na druStvenim
mrezama. Naslovi s brojevima privlace paznju, dok dodavanje zagrada moze dodatno povecati
klikove jer daju "pogled iza kulisa" onoga $to mogu ocekivati u sadrzaju.
3. Stvoranje privla¢nih uvoda
Uvod treba odmah privuci Citatelja i zato se koriste kratke reCenice kako bi sadrzaj bio
laksi za Citanje, Sto povecava Sanse za dijeljenje.
4. Koristenje vizualnih elemenata
objavama na Facebooku, §to moze pomoci sadrzaju da postane viralan. Prema istrazivanju
Xerox-a, ljudi su 80% skloniji procitati dokumente s bojama.
5. Eksperimentiranje s dugim sadriajem
Studija Dr. Jonah Bergera pokazala je da je duZi sadrzaj 76.8% vjerojatniji da postane
viralan u usporedbi s kra¢im sadrzajem.
6. Postavljanje istaknute slike
Dijeljenja na drustvenim mreZama s slikama dobivaju vise lajkova, komentara i dijeljenja.
Odabir istaknute slike moze znac¢ajno povecati viralnost vaseg sadrzaja.
7. Promoviranje preko poznatih osoba
Ukljucivanje influencera moze znacajno povecati Sanse da sadrzaj postane viralan, jer ¢e
oni dijeliti sadrzaj sa svojim velikim bazama pratitelja.
9. Fokus na kvaliteti
Ne postoji siguran recept za viralni sadrzaj, ali fokusiranje na visokokvalitetan sadrzaj
koji odrazava interese vaSe ciljne publike povecava Sanse za uspjeh. Klju¢no je stvaranje

sadrzaja koji je u skladu s potrebama i interesima publike te koji nudi stvarnu vrijednost.
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5. Utjecaj Influencera na potrosacke navike korisnika TikTok-a

5.1. Donosenje odluke o kupovini pod utjecajem influencera

Hashtag “TikTok made me buy it” ima 7,4 milijarde pregleda na TikToku te nebrojene
videozapise koji promoviraju proizvode koje su korisnici otkrili putem platforme. Odredeni
proizvodi koji privlace veliku paznju na TikToku ¢esto dovode do znacajnog porasta potraznje,
praznih polica u trgovinama i tisu¢a ljudi koji se prijavljuju na liste ¢ekanja. Trend “TikTok
made me buy it” nije prisutan samo na platformi, budu¢i da su brendovi i trgovci takoder
prepoznali njegov znacajan utjecaj na ponasanje potroSaca. Na primjer, trgovac Sminkom i
proizvodima za njegu koze Look fantastic lansirao je 2022. godine beauty box pod nazivom
“TikTok made me buy it”, koji ukljuuje neke od najviralnijih proizvoda na TikToku.
Influencerski marketing na drustvenim mrezama postao je veliki biznis, a TikTok ovdje nije
iznimka. U posljednjim godinama primjec¢en je pomak prema popularnosti TikToka kao
platforme za influencerski marketing, buduci da se percipira kao nova korisna prilika s visokim

angazmanom korisnika.

5.2. FOMO efekt (Fear of Missing Out)

Pojam da se neSto propusta nije nov, ali fenomen FOMO-a (strah od propustanja necega)
postao je primjetniji u posljednjim desetlje¢ima, osobito od pojave druStvenih mreza. lako je
FOMO prisutan stolje¢ima, tek je tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a postao predmetom
istrazivanja, pocevsi od rada marketinSkog stratega dr. Dana Hermana iz 1996. godine, koji je
stvorio ovaj pojam ("fear of missing out"). DruStvene mreze ubrzale su ovaj fenomen na

nekoliko nac¢ina (Herman, 1996).

DrusStvene mreze omogucuju usporedivanje svakodnevnog zivota korisnika s istaknutim
trenucima iz zZivota drugih. Tako dolazi do iskrivljene percepcije normalnog zZivota, stvarajuci
osje¢aj da drugi imaju viSe od nas. Ovakav dojam moze dodatno potaknuti prikazivanje
dogadaja, postignuca ili sree na na¢in da izgledaju kao predmet natjecanja, §to povecava

FOMO.
Iz FOMO-a su proizasli i drugi srodni pojmovi poput FOBO-a (strah od boljih opcija) i

MOMO-a (misterij propustanja neCega), dok neki termini opisuju suprotan osjecaj, poput

JOMO-a (radost u propustanju). FOMO je posebno izrazen kod ljudi koji se osjec¢aju usamljeno
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ili imaju tendenciju izbjegavanja druStvenih kontakata, Sto dovodi do viSih razina stresa,
depresije i anksioznosti.

Istrazivanja pokazuju da FOMO, iako nije nov, ima ozbiljne posljedice, osobito u digitalnom
dobu, kada drustvene mreze omogucuju stalnu usporedbu Zzivota s drugima, osobito medu
tinejdzerima. Prema anketi Gallupa iz 2023. godine, vise od polovice tinejdzera u SAD-u
provodi najmanje Cetiri sata dnevno na drustvenim mrezama, $to povecava rizik od anksioznosti
i depresije (Ye etal., 2021).

FOMO se povezuje s niskim zadovoljstvom zivota i veéim angazmanom na drustvenim

mrezama, stvarajuc¢i negativan ciklus koji dodatno pogorSava osjecaj propustanja necega.
5.3. Uspjesni primjeri oglasavanja preko TikTok influencera

Ulaskom i TikTok aplikaciju nailazimo na niz mikro ili makro influencera koji na neki svoj
nacin promoviraju odreden proizvod za Koji su oni placeni ili u drugom slucaju nisu. Ovdje ¢u

navesti nekoliko primjera na kojima se moze vidjeti oglasavanje proizvoda.

Selena Gomez- Rare Beauty

Rare Beauty je shvatio da TikTok uspijeva jedino na autenti¢nosti, stvaranjem kratkih 1
zanimljivih videozapisa koji djeluju stvarno. Umjesto visoko poliranih oglasa, biraju sadrzaj
koji izgleda prirodno 1 ljudski. Ova strategija ne samo da se uklapa u TikTokovu vibru, ve¢
duboko odjekuje s korisnicima. Kroz prikaz stvarnih ljudi i autenti¢nih glasova, brend stvara
snaznu povezanost s publikom. To je klju¢no na TikToku, gdje korisnici cijene iskrene
interakcije viSe od laZnih 1 nestvarnih oglasa, ono njabitnije je pokazati ljudsku stranu brenda.

Njihov TikTok sadrzaj obuhvaca Cetiri faze:

Predstavljanje proizvoda
Smijesne i stvarne situacije iz perspektive korisnika
Edukacija 0 mentalnom zdravlju Selene Gomez

Tutoriali koje su zatrazili korisnici
Ova raznolika ponuda sadrzaja odrzava angazman publike i potice ih da se uvijek

vracaju. Takoder individualnost proizvoda 1 razlikovanje snazno vlada s veéinom

TikTokove publike koja pripada generaciji Z.
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Za influencere mozemo re¢i da su srce TikToka, a Rare Beauty koristi ovu priliku suradujuéi
s raznolikim influencerima. Influenceri pomazu u Sirenju poruke brenda o ukljucivosti i
autenticnosti, povecavajuéi njegov doseg. Odabirom influencera iz razli¢itih pozadina, Rare
Beauty poboljsava svoju vjerodostojnost i vidljivost medu razli¢itim segmentima publike.
Selena Gomez nije samo lice Rare Beauty; ona je osnivacica brenda. Njezina slavna pozicija
igra klju¢nu ulogu u uspjehu brenda. Vrijednosti Selene Gomez duboko su usadene u identitet
Rare Beauty.

S vise od 500 milijuna pratitelja na druStvenim mrezama, Selena Gomez donosi
vjerodostojnost i ogroman doseg. Njezina promocija pomogla je da Rare Beauty postane poznat
brend gotovo preko no¢i. Selena je takoder otvorena o svojim izazovima s mentalnim
zdravljem, Sto se poklapa s misijom Rare Beauty da destigmatizira mentalne bolesti.

Pristup Rare Beauty u lansiranju proizvoda je strateski. Umjesto da preplave potrosace
cijelim linijama proizvoda, brend obi¢no lansira jedan proizvod u isto vrijeme.

Uspjeh Rare Beauty ne temelji se samo na prodaji kozmeti¢kih proizvoda; brend je
ucinkovito integrirao drustveni utjecaj u svoju osnovnu identitet. Rare Impact Fund, koji je
prikupio vise od 7 milijuna dolara u 2023. godini za podrsku uslugama mentalnog zdravlja,
primjer je brendove posvecenosti uskladivanju profita s svrthom Podrzavajué¢i svijest o
mentalnom zdravlju i posvecujuéi resurse ovoj svrsi, Rare Beauty se pozicionirao kao nesto
viSe od kozmetiCke tvrtke. Postali su brend koji se zalaze za nesSto vece, a to je promicanje
ukljucivosti, destigmatizaciju mentalnih bolesti 1 osnazivanje pojedinaca da prihvate svoju

jedinstvenost.

Slika 1 Rare Beauty stranica
Rare Beauty « 8 QS

Find Yewr Shade Range

Choose the group that best represents your skin tone.

Dostupno na: https://www.rarebeauty.com/ [pristupljeno: 29.7.2024.]
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U vremenu kada su potrosaci, posebno mlade generacije, sve svjesniji drustvenog
utjecaja svojih kupovnih odluka, strategija marketinga vodena svrhom pokazala se kao
strateska prednost. Integriranje drustvenih ciljeva u osnovu brenda moze pomoc¢i u izgradnji

snaznije emocionalne veze s publikom
Petra Alpeza- My Protein

Petra Alpeza je ambasadorica My Protein proizvoda. Na svojem TikTok profilu objavljuje
sadrzaj razlicitog tipa u kojem najéeSée promovira zdrav nacin zivota, pa tako i My protein
proizvode.

U vecini tiktok videa prikazuje neke svoje recepte koje ona priprema i na kraju krajeva dijeli
s svojim pratiteljima. Kada su neke posebne prilike, kao $to je Black Friday, njezin rodendan,
Valentinovo, tada objavljuje i kod koji moze iskoristi svaki kupac koji se odluci na koriStenje
My Protein proizvoda. My Protein na svojoj stranici takoder ima objavljeno njeno ime kao
ambasadoricu, te proizvode koji su njoj najdrazi i koje ona preporuca, pa uz tu preporuku
masovni broj kupaca se upravo odlucuje na proizvode koje ona predlozi i za koje ona kaze da
su vrijedni svake cijene. Na kraju videa gdje koristi neki od My protein proizvoda stavlja

hastagove kao §to su: #mpactwear, #myprotein, #myproteinhr, #myproteinkod, #ad.

Slika 2 TikTok profil Petre Alpeza

< Petra Alpeza Qo 2

@petralpeza

1282 40,5K 1.2M
Pratim Pratitelja Oznake ,Svida mi s

m Porcks v

prehrana | fitness
s &
== info.alpezapetra@gmail.com
Myprotein kod: PETRA
200
(2 https://petraalpeza.my.canva.site/mp-fav...

@) Instagram

i~ n

(3? Myprotein (5P 29/29 proteinski recepti (&) Sla

=
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Dostupno na: https://www.tiktok.com/@petralpeza [pristupljeno: 29.7.2024.]
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6. Etika i izazovi koji se pojavljuju u influencer marketingu

6.1. Manipulacija potro$a¢a u sponzoriranom sadrzaju

Adolescenti provode sve viSe vremena na internetskim platformama. Gotovo 99%
adolescenata u dobi od 12 do 18 godina koristi pametan telefon za pristup internetu.Vecéinu
vremena koje adolescenti provode na elektronickim uredajima, posvecuju druStvenim
mrezama, $to ih izlaze novim oblicima marketinskog sadrzaja koji ujedno i pruza oblik zabave.
Na drustvenim mrezama, marketinski stru¢njaci koriste diskretne tehnike promocije proizvoda,
na primjer, koriStenjem osobnih podataka korisnika kako bi se povezali s njihovim interesima
i potaknuli ih da aktivno sudjeluju u sadrzaju, druga cesto koriStena tehnika promocije
proizvoda na druStvenim mrezama ukljucuje influencere koji promoviraju proizvode ili
brendove u video blogovima (vlogovima).

Promocije proizvoda na drustvenim mrezama smatraju se bitno razli¢itima od televizijskih
promocija i mnogo mo¢nijima, buduc¢i da angazman influencera mijenja kontekst i pricu u kojoj
se proizvodi influenceri mogu integrirati promociju proizvoda na razli¢ite nacine, od suptilnih
pozadina do istaknute integracije u pricu videozapisa (poput koriStenja ili konzumiranja
proizvoda). Reakcije i percepcije adolescenata prema promoviranom proizvodu mogu biti pod
velikim utjecajem razine integracije proizvoda koju koristi influencer

Kada influenceri namjerno reklamiraju proizvode u zamjenu za besplatne promotivne artikle
ili placanje, taj sadrZaj se naziva influencer marketing. Marketinski stru¢njaci sve vise koriste
influencere drustvenih mreza u svojim kampanjama. Zapravo, industrija influencer marketinga
trebala bi narasti na oko 16,4 milijarde dolara u 2022. godini, dok danas svaki korisnik
drustvenih mreZa moZe zaradivati stvaranjem sadrZaja i doprinosom marketingu brendova.
Poveéana popularnost i angazman s njihovim objavama moze ih potaknuti da sklope ugovore s
brendovima koji im pomazu u stvaranju kreativnijeg sadrzaja na svojim druStvenim mreZama
Takvi nano-influenceri obi¢no imaju izmedu 1000 i 10 000 pratitelja i mnogo su podobniji za
Su mnogo manje dostizni i Samim time i realisti¢ni. Budu¢i da korisnici drustvenih mreza svoje
odnose s influencerima vide kao prijateljstvo umjesto oboZzavanja, influenceri mogu igrati
vaznu ulogu u izgradnji brendova i povec¢anju ucinkovitosti promocije brendova na drustvenim
mrezama Brendovi su sada poceli zaposljavati skupine nano-influencera za svoje kampanje
umjesto samo jednog mega- ili makro-influencera, posebno zabavni videozapisi kratkog

formata, koji su postali popularni s usponom TikToka i sada se mogu gledati i na platformama
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poput YouTubea, Instagrama i Snapchata, a popularni su za promotivne svrhe i visoko su
cijenjeni i1 gledani medu adolescentima.

Objave o sponzorstvu mogu uciniti komercijalnu namjeru sadrzaja influencer marketinga
transparentnijom i pomo¢i adolescentima da prepoznaju i razumiju komercijalnu namjeru
TikTok influencer marketing videozapisa. Trenutni propisi o koriStenju objava o sponzorstvu
od strane influencera nisu dostatni, jer u praksi mnogi influenceri druStvenih mreza i dalje ne
otkrivaju komercijalnu namjeru na odgovaraju¢i nacin. Primjerice u Nizozemskoj su strozi
zakonski propisi u vezi s influencer marketingom koji su pod bliskim nadzorom Nizozemske
medijske vlasti, a odnose se na pla¢ene marketinske komunikacije influencera s vise od 500
000 pratitelja na TikToku. Stoga Nizozemski medijski zakon ne ukljucuje influencere s manje
pratitelja, a ti manji influenceri nisu pod toliko strogim nadzorom.

To je posebno vazno u vezi s marketingom hrane, koji se smatra da ima znac¢ajan utjecaj na
zdravlje adolescenata. Adolescenti su danas izlozeni velikim koli¢inama marketinskih sadrzaja
1 sadrZaja o hrani na drustvenim mrezama. Promocije hrane na dru$tvenim mreZama smatraju
se vrlo privla¢nima za adolescente, posebno kada su zabavne, estetske, kratke videozapise i
promoviraju hranu visoke energetske gusto¢e s niskom nutritivnom vrijednoscu ili suprotno

promoviraju samo zdravu prehranu.

6.2. Utjecaj TikTok-a na mentalno zdravlje tinejdZera

TikTok je platforma puna raznih informacija, s jakom otvorenoscu i interakcijom, koja ima
snazan utjecaj na mlade. Iako ima pozitivan psiholoski utjecaj, moze dovesti do ovisnosti i
formiranja pogresnih vrijednosti. Osim regulacije sadrzaja na TikToku, roditelji i1 Skole trebali
bi viSe paznje posvetiti mentalnom zdravlju svoje djece. Vlada bi trebala koristiti internet za
jacanje obrazovanja o mentalnom zdravlju mladih, kako bi oni razvili pozitivan stav prema
Zivotu. Kao §to je rekao Wang Zhaolin: "Zivimo u vremenu velikih promjena. Ovo je najbolje
vrijeme, ali i najgore vrijeme. TinejdZeri trebaju stalno unapredivati sebe, jac¢ati samokontrolu
1 sposobnost razlikovanja ispravnog od pogresnog, koristiti prednosti interneta i istrazivati

granice buduc¢nosti."

Od svog osnutka, broj korisnika TikToka konstantno raste. Prema najnovijim podacima,
platforma ima preko milijardu mjesec¢no aktivnih korisnika Sirom svijeta (od srpnja 2022.). U
SAD-u 62% korisnika TikToka ima izmedu 10 i 29 godina. Zbog utjecaja pandemije Covid-19,
TikTok je postao alat koji tinejdZeri koriste za ubijanje vremena, a kao nova druStvena

platforma, jedinstvena funkcija komentiranja postala je vrlo popularan nac¢in socijalizacije
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medu tinejdzerima. Zbog lakoce dostupnosti kratkih videozapisa i brzog, intenzivnog

stimulansa kojeg pruZaju, tinejdZeri postaju ovisni o TikToku. Cesto se dogodi da nekoliko sati

prode nakon Sto uzmu mobitel i otvore TikTok.
Pozitivan psiholoski utjecaj TikToka na tinejdere

S napretkom vremena i reformom obrazovanja, stres zbog u¢enja kod suvremenih tinejdzera

raste, a brza aktivnost koju TikTok nudi moze im pomo¢i smanyjiti stres. Za razliku od drugih

tradicionalnih nacdina razonode, poput putovanja ili sporta, TikTok Stedi vrijeme i smanjuje

troskove zabave. lako se moze ¢initi kao niskorazinska zabava, za tinejdzere s malo slobodnog

vremena, TikTok je odli¢an na¢in za opustanje. Prema testu Stefanie Plank, sudionici su iskazali

osjecaje zabave, inspiracije i1 kreativnosti koje dobivaju kroz aplikaciju. Takoder, TikTok im

pruza priliku da se izraze i osjecaju kao odrasli.

Negativan utjecaj TikToka na psihologiju tinejdzera

-ovisnost o TikToku

Tinejdzeri su ve¢ u fazi slabije samokontrole, a sadrzaj TikTok videozapisa je vrlo privlacan,
omogucujuci im kratkotrajnu, brzu i intenzivnu stimulaciju, Sto oteZzava odvikavanje. TikTok je
takoder pun dizajna koji poticu ovisnost, poput zamagljivanja osjecaja za vrijeme.

- Sirenje pogresnih vrijednosti

TikTok omogucuje korisnicima da lako objavljuju videozapise, Sto moze dovesti do Sirenja
pogresnih vrijednosti. Sustavna analiza sadrzaja otkrila je 196 objava povezanih s krajnje
desnicarskim ekstremizmom. lako je ekstremizam rijedak u Kini, tinejdzeri ¢esto usporeduju
sebe s kreatorima videozapisa, $to moZe dovesti do osje¢aja manje vrijednosti 1 obiteljskih
problema.

-slijepo oponaSanje ponasanja

TinejdZeri iz manjih gradova 1 ruralnih podrucja, zbog nedostatka roditelja 1 niskih prihoda,
mogu slijepo oponasati popularne TikTokere, Sto moze dovesti do preuranjenih emocionalnih
iskustava 1 problema s u¢enjem.

-kiberneti¢ko zlostavljanje

Svatko moze izraziti svoje miSljenje na TikToku, S§to olakSava pojavu online nasilja.
Kiberneti¢ko zlostavljanje moze uzrokovati depresiju, izbjegavanje interneta pa cak i suicidalne

sklonosti kod tinejdZera.

TikTok ima najveéu prosje¢nu dnevnu potro$nju vremena po korisniku medu svim glavnim
drustvenim mrezama, s prosjekom od 53,8 minuta dnevno. Ljudi provode 48,7 minuta na

YouTubeu, 34,1 minuta na X (bivsi Twitter) i 33,1 minuta na Instagramu svaki dan.
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Grafikon 1 Dnevna potrosnja vremena na drustvenim platformama

Average time spent per day on select social media platforms in the United States in
2023 (in minutes)

Time spent in minutes
W

TikTok YouTube* Twitter Instagram Facebook Snapchat Reddit

Source Additional Information:
eMarketer United States; eMarketer; 2023; 18 years and older
© Statista 2024

Izvor: Geyser, W. (2021). TikTok Statistics — Revenue, Users & Engagement Stats [online].
Dostupno na: https://influencermarketinghub.com/tiktok-stats/ [pristupljeno: 29.7.2024.]

. Neke od preporuka za zastitu mentalnog zdravlja tinejdzera:
1.
TikTok bi trebao uvesti provjeru identiteta za svaki rac¢un i unaprijediti postoje¢i model za
mlade, omogucujuci maloljetnicima da povezu svoje raune s roditeljima.
2.
Vlada bi trebala poboljsati sustav nadzora nad platformama za kratke videozapise i uspostaviti
online platformu za psiholosko savjetovanje.
3.
Skole mogu uvesti relevantne psiholoske te¢ajeve i uspostaviti prostorije za psiholosko
savjetovanje.
4.
Roditelji bi trebali vise paznje posvetiti psiholoskom stanju svoje djece.
5.
Tinejdzeri bi trebali svjesno regulirati svoje ponasanje na mrezi i civilizirano surfati internetom.
Takoder savjeti koje predlazu strucnjaci je postavljanje timera kada ste na druStvenim
mrezama ili instaliranje aplikacije na mobitel ili ra¢unalo koja prati koliko vremena provodite

na tim mrezama. Bez ovih mjera, lako je provesti sate na drustvenim mrezama, a da se to ni ne
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primijeti. Kako bi se ogranicilo vrijeme provedeno na mrezi, mogu se planirati aktivnosti u
stvarnom svijetu koje ¢e pomoc¢i u fokusiranju na svoju neposrednu okolinu i okolnosti.

Proditati knjigu, pogledati film, proSetati, igrati druStvenu igru ili obaviti telefonski razgovor s
nekom osobom.
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7. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Provedena je anonimna anketa na temelju 54 ispitanika. U anketi je postavljeno 8
pitanja, tri pitanja su demografskog tipa, a ostalih pet vezano uz oglaSavanje na druStvenoj
mrezi TikTok.

SPOL:
Musko: 22 - 40.74%
Zensko: 32 - 59.26%

Grafikon 2 - Spol ispitanika

SPOL

m MUSKO
m ZENSKO

Izvor: obrada autorice
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DOBNA SKUPINA:

Do 18 godina: 5 -9.26%

Od 18 do 30 godina: 20 -37.04%
Od 31 do 40 godina: 12 -22.22%
Od 41 do 50 godina: 10 -18.52%
Od 51 do 60 godina: 5 -9.26%
Vise od 61 godine: 2 -3.70%

Grafikon 3 Dob ispitanika

DOBNA SKUPINA

1094 40 %

19%
38%

19%

Izvor: obrada autorice

® DO 18 GODINA
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ZAVRSENI STUPANJ OBRAZOVANJA:
Osnovna skola: 4 -7.41%

Srednja skola: 20 -37.04%

Visa Skola: 10 -18.52%

Fakultet: 20 -37.04%

Grafikon 4 Zavrseni stupanj obrazovanja

ZAVRSENI STUPAN] OBRAZOVANJA

® OSNOVNA SKOLA
B SREDNJA SKOLA
m VISA SKOLA

® FAKULTET

Izvor: obrada autorice
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DA LI KORISTITE DRUSTVENU MREZU TIKTOK?
Da: 40 -74.07%
Ne: 14 -25.93%

Grafikon 5 Kaoriste li ispitanici drustvenu mrezu TiKTok

DA LI KORISTITE DRUSTVENU MREZU
TIKTOK?

H DA
H NE

Izvor: obrada autorice

PRATITE LI INFLUENCERE NA TIKTOKU?
Da: 30 -55.56%
Ne: 24 -44.44%

Grafikon 6 Prate li ispitanici influencere na TikTok-u

PRATITE LI INFLUENCERE NA TIKTOK-U?

H DA
m NE

Izvor: obrada autorice
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KOLIKO CESTO VREMENA PROVODITE NA TIKTOKU?
15 minuta: 8 -14.81%

30 minuta: 12 -22.22%

45 minuta: 10 -18.52%

1 sat: 10 -18.52%

2 ili vise sata: 14 -25.93%

Grafikon 7 Koliko vremena ispitanici provode na TikTok-u

KOLIKO CESTO VREMENA PROVODITE
NA TIKTOK-U?

m 15 MIN

m 30 MIN

m 45 MIN

m 1 SAT

m 2 ILI VISE SATA

Izvor: obrada autorice

PRIMJECUJETE LI OGLASAVANJE PROIZVODA PUTEM TIKTOKA?
Da: 35 -64.81%
Ne: 19 -35.19%

Grafikon 8 Primjecuju li ispitanici oglasavanje proizvoda putem TikTok-a

DA LI PRIMJECUJETE OGLASAVANIJE
PROIZVODA PUTEM TIKTOK-A?

H DA
B NE

Izvor: obrada autorice
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KOJI FAKTORI UTJECU NA VAS DA BISTE SE ODLUCILI NA KUPNJU NEKOG
SPONZORANOG PROIZVODA?

Cijena: 20 -37.04%

Kvaliteta: 25 -46.30%

Preporuke influencera: 15 -27.78%

Recenzije i ocjene: 10 -18.52%

Brend: 4 -7.41%

Grafikon 9 Koji faktori utjecu na ispitanike kako bi se odlucili na kupnju proizvoda

KOJI FAKTORI UTJECU NA VAS DA BISTE SE
ODLUCILI NA KUPNJU NEKOG SPONZORANOG

PROIZVODA?
m CIJENA
5%
14% = 279 m KVALITETA
PREPORUKE
INFLUENCERA

m RECENZIJE I OCJENE

Izvor: obrada autorice

Struktura ispitanika

Anketu je ispunilo vise Zena (59.26%) nego muskaraca (40.74%). Ovaj omjer moze
ukazivati na vecu posjecenost zena na TikToku ili na to da Zene ¢e$¢e sudjeluju u anketama o
ovakvim temama. Razumijevanje razlika u reakcijama izmedu spolova moze biti vazno za
marketinSke strategije 1 prilagodbu sadrzaja.

Najveci postotak ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 30 godina (37.04%), Sto je
takoder u skladu s poznatim podacima da je TikTok najviSe popularan medu mladima. Manje
zastupljeni su ispitanici stariji od 50 godina, $to moze znaciti da starije generacije manje koriste
ovu platformu. Ova dobna skupina je posebno vazna za analizu psiholoskih aspekata, jer mladi
korisnici ¢esto imaju drugacije ponaSanje i preferencije u odnosu na starije korisnike.

Vecina ispitanika ima zavrSeno obrazovanje srednje Skole (37.04%) ili fakultet (37.04%).
Ova statistika pokazuje da su sudionici ankete obrazovani i da imaju pristup informacijama koje

mogu utjecati na njihove odluke o potrosnji i percepciji influencera.
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Koristenje TikToka i pracenje influencera

Velika vecina ispitanika koristi TikTok (74.07%). Ovaj rezultat potvrduje visoku
popularnost platforme i njen utjecaj u svakodnevnom zivotu korisnika. TikTok se pokazuje kao
znacajna platforma za oglasavanje i promociju.

Vise od polovice ispitanika (55.56%) prati influencere na TikToku. Ovaj podatak ukazuje
na to da influenceri imaju znacajan utjecaj na korisnike, koji ih dozivljavaju kao izvore
informacija 1 inspiracije. Pracenje influencera moze pruziti uvid u neke psiholoske aspekte
poput povjerenja, identifikacije i utjecaja na odluke o kupniji.

Vecina ispitanika provodi 2 ili vise sati dnevno na TikToku (25.93%). Ovaj podatak ukazuje
na visoku razinu angaziranosti i potencijalnu izloZenost oglasima i sadrzaju influencera.
Povecana koli¢ina vremena provedenog na platformi moze povecati izlozenost i ucinak
marketinskih kampanja.

Percepcija i u¢inak oglasavanja

Vecina ispitanika primjecuje oglasavanje proizvoda na TikToku (64.81%). Ova visoka
razina percepcije oglasavanja ukazuje na to da korisnici aktivno primjecuju i reagiraju na
marketinske poruke. Ovo je kljuéno za razumijevanje kako oglaSiva¢i mogu ucinkovito
komunicirati sa svojom publikom.

Psiholoski aspekti influencer marketinga

Kada se ispitanici odlu¢uju na kupnju sponzoriranih proizvoda, najvazniji faktori su kvaliteta
proizvoda (46.30%) i cijena (37.04%). Preporuke influencera igraju znacajnu ulogu (27.78%),
Sto ukazuje na psiholoski utjecaj influencera na odluke o kupnji. Utjecaj preporuka i povjerenja
u influencere moze biti kljucan za razumijevanje motivacija potroSaca.

Brend i recenzije

Dok brend ima manji utjecaj (7.41%), recenzije i ocjene (18.52%) su vazan faktor. Ovo
moze sugerirati da korisnici viSe cijene osobna iskustva i kvalitete proizvoda od poznatih
brendova. Psiholoski aspekti ukljucuju povjerenje u kvalitetu i osobne preporuke, sto moze biti
korisno za formuliranje marketinskih strategija.

Zakljucak ankete

Analiza ankete pruza uvid u psiholoske aspekte influencer marketinga na TikToku. Visoka
razina angaziranosti korisnika i1 njihova sklonost pra¢enju influencera ukazuje na znacajan
utjecaj koji influenceri imaju na njihove odluke o kupnji.

Kljuéni psiholoski aspekti ukljucuju:

povjerenje-korisnici pokazuju visoko povjerenje u preporuke influencera, §to povecava

ucinkovitost influencer marketinga,
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kvalitetu i cijenu-kvaliteta proizvoda i cijena su primarni faktori u odluci o kupnji, dok brend
i recenzije imaju sekundarnu ulogu,

izlozenost-dugotrajna izlozenost oglasavanju na TikToku moze povecati svijest 0 postojanju
nekog proizvoda i utjecaj marketinskih poruka.

Ova analiza moze pomoc¢i u razvoju ciljanih marketinskih strategija koje koriste psiholoske
aspekte povjerenja i angazmana kako bi se postigli bolji rezultati u influencer marketingu na

TikToku.
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8. ZAKLJUCAK

Utjecaj TikTok-a na suvremeni nacin oglaSavanja i ponaSanje potro$aa ne moze se
zanemariti ni u jednom smislu. Ova globalna platforma promijenila je na¢in na koji brendovi
komuniciraju s potrosa¢ima, a klju¢ne osobe u tom procesu su influenceri. Kroz pazljivo
osmisljenu strategiju, TikTok omogucuje brendovima da se povezu s korisnicima na autentic¢an
nacin, stvarajuci sadrzaj koji je osoban, iskren i koji odrazava vrijednosti koje publika cijeni.

Psiholoski aspekti influencer marketinga igraju veliku ulogu u izgradnji povjerenja izmedu
korisnika i brendova. Autenti¢nost i bliskost koju influenceri stvaraju sa svojom publikom ¢ine
da korisnici osje¢aju dublju povezanost i sklonost prema proizvodima koje promoviraju.
TikTok, sa svojim specificnim algoritmom i kratkim formatima sadrzaja uspijeva zadrzati
paznju korisnika 1 stvoriti viralne trenutke koji mijenjaju trZiSte. Ovi formati omogucuju
brendovima i influencerima da privuku paznju korisnika u vrlo kratkom vremenu, §to u
konac¢nici dovodi i do brzeg donosenja odluka o kupnji. Isto tako s rastom popularnosti
influencer marketinga dolaze i izazovi. Vazno je da brendovi i influenceri budu transparentni u
svojim kompanijama kako bi osigurali povjerenje 1 zastitili dobrobit korisnika.

Krajnje razumijevanje tih psiholoSkih aspekata predstavlja klju¢ uspjeha u suvremenom
digitalnom marketingu, te je vazno da brendovi strateski pristupe ovim izazovima kako bi

izgradili dugorocne, eticke 1 odrzive odnose s potrosacima.
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