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1. UvobD

Influencer marketing revolucionirao je krajolik oglasavanja i angazmana potrosaca, postavsi kamen
temeljac za brendove koji se Zele povezati sa svojom ciljanom publikom na autenti¢niji i dojmljiviji nacin.
Ova marketinska metodologija ukljucuje suradnju s pojedincima, tj. influencerima, koji imaju kredibilitet
medu znatnim brojem pratitelja putem platformi drustvenih medija poput Instagrama, YouTubea i
Twittera. Influenceri, u rasponu od slavnih osoba i stru¢njaka u industriji, do obi¢nih korisnika s niSnim
sljedbenicima, koriste svoje platforme za podrzavanje odredenih proizvoda i usluga s ciljem oblikovanja

potrosackih odluka o kupniji.

1.1. Problem istraZivanja

Influencer marketing postao je kljuéni alat u arsenalu marketinskih strategija. lako mnogi brendovi
sve viSe ulazu u influencer marketing kao nacin komunikacije s ciljanim trzistima, ostaje pitanje koliko taj
angazman zaista utjeCe na potrosace. Stoga se problem predmetnog istraZivanja odnosi se na
razumijevanje utjecaja influencer marketinga na ponaSanje potroSaca. Konkretno, istrazuje se kako
influenceri utjeCu na potrosace u smislu njihovih stavova, preferencija, kupovnih navika i percepcije

brendova.

1.2. Ciljevi i metode rada

Ciljevi ovog rada su viSestruki. Prvo, istraZivanje ¢e analizirati postoje¢a saznanja o utjecaju
influencer marketinga na ponasanje potrosaca, pruzajuci dublji uvid u razlicite aspekte ove marketinske
strategije. Drugo, istraZzivanje Ce istraziti razlicite vrste influencer marketinga i njihovu razli¢itu moc utjecaja
na potrosace. To ukljucuje analiziranje razli¢itih strategija suradnje izmedu robnih marki i influencera.
Takoder procjenjuje kako razlicite vrste influencera, poput makro, mikro i nano influencera, utje¢u na
percepciju i ponasanje potro$aca. Stovise, istraZivanje ¢e biti usmjereno i na mjerenje dugoro¢nih u¢inaka
influencer marketinga na brendove i potrosace. U tom smijeru, istraZivanje ¢e doprinijeti spoznajama o
kompleksnosti i u€incima influencer marketinga, kako za potrosace tako i za brendove, a time i pruziti

korisne uvide u prakticnu primjenu ovog marketinskog pristupa.

Metodoloski, rad se temelji na pregledu literature koristenjem sekundarnih izvora relevantnih za
istrazivanu problematiku influencer marketinga i njegovih utjecaja na ponasanje potrosaca. Metodologija

ukljucuje sustavni pregled relevantnih knjiga, znanstvenih clanaka, studija slucaja i drugih strucnih izvora



koji analiziraju ucinak influencer marketinga na potrosace. Tematska podrucja koja ¢e se usvojiti za ovaj
pregled ukljuéuju utjecaj influencer marketinga na stavove i percepciju potrosaca, ono Sto odreduje uspjeh
influencer kampanja, razlicite vrste influencer marketinga i dugorocne posljedice za robne marke i

potrosace.

1.3. Struktura rada

Ovaj rad je podijeljen u nekolicinu naslova i podnaslova. U uvodu se definiraju problem i ciljevi
istrazivanja, kao i metode i struktura rada. U drugom dijelu rada postavlja se teorijski okvir influencer
marketinga, ukljucujuéi temeljne pojmove i definicije. U tre¢em dijelu rada predstavljaju se kategorije
influencera, analiziraju se karakteristike i utjecaj makro, mikro i nano influencera, istrazuju se razlicite
strategije suradnje brendova i influencera te se provodi analiza uinkovitosti razlicitih vrsta influencera. U
Cetvrtom dijelu rada objasnjava se utjecaj influencer marketinga na potroSace. Ovaj dio rada istraZuje
stavove i percepcije potrosaca prema influencerima i brendovima, analizira kupovne navike potrosaca
potaknute influencer marketingom te identificira psiholoSke mehanizme i cimbenike koji oblikuju utjecaj
influencera. U petom dijelu rada predstavljaju se dugorocne posljedice influencer marketinga za brendove
i potrosace. Na koncu, zakljucak predstavlja najvaznije pronalaske rada. Osim navedenog, rad ¢e sadrzavati
sazetak (na hrvatskom i engleskom jeziku), popis koriStene literature, popis slika i tablica te izjavu o

akademskoj Cestitosti.



2. TEORUSKI OKVIRI INFLUENCER MARKETINGA

Marketing se, opcenito, moze opisati kao znanstveni pothvat koji zahtijeva znacajan trud,
upornost, ulaganje i razumijevanje preferencija potrosaca (Gil, 2022). Kotler i sur. (2017) navode kako
temelj marketinskih strategija ¢ini marketinski miks, koji se sastoji od proizvoda, cijene, mjesta i promocije.
Stoga, tvrtke moraju kreirati trziSne ponude koje zadovoljavaju potrebe, postaviti odgovarajuée cijene,
uciniti proizvode/usluge dostupnim ciljanim kupcima i ucinkovito komunicirati njihovu vrijednost.
Medutim, a kako istice Sanak-Kosmowska (2022), evolucija od ,starih do ,novih” marketinskih nacela
naglasava prednosti novih oblika i modaliteta marketinga, kao Sto je marketing na drustvenim mrezama i
s njime povezan influencer marketing. Stoga ovaj dio rada predstavlja teorijske okvire influencer

marketinga.

2.1. Marketing na drustvenim mrezama

Drustvene mreZe opci su pojam koji opisuje web stranice koje korisnicima omogucuju dijeljenje
sadrzZaja, stvaranje profila i distribuciju proizvoda i usluga. U modernoj digitalnoj eri, drustveni mediji dio
su svake marketinske strategije, bilo da ta strategija pripada najmanjoj trgovini ili najveéoj korporaciji.
Razlog takve popularnosti i Siroke upotrebe je moguénost izravnog pristupa korisnicima, personaliziranog
oglasavanja i brzog Sirenja (Kennedy, 2016). Puska (2012) navodi kako drustvene mreZze omoguduju brojne
marketinske aktivnosti, ukljucujuci marketing od usta do usta (eng. word of mouth - WoM) istraZivanje
trzista, stvaranje i provjeru ideja, razvoj novih proizvoda, upravljanje odnosima s kupcima te sve oblike
promocije i komunikacije. Ove aktivnosti klju¢ne su za suvremene marketinske strategije jer omogucuju
tvrtkama da bolje razumiju potrebe i Zelje svojih kupaca, prilagode svoje proizvode i usluge tim potrebama
te razviju lojalnost i povjerenje kod potrosaca. WoM marketing, na primjer, postao je iznimno mocan alat
zahvaljujudi drustvenim mrezama, jer omogucuje korisnicima da dijele svoja iskustva i preporuke s velikim

brojem ljudi, ¢esto u stvarnom vremenu.

Krisnanto (2020) smatra kako marketing na drustvenim mreZama ukljucuje koristenje platformi za
oglasavanje tvrtke i njezinih proizvoda, s ciliem povecanja prepoznatljivosti robne marke medu
potrosacima. Ovakva vrsta marketinga ukljucuje elemente zabave, interaktivnosti, modernosti, prilagodbe
i percepcije rizika. Zabavni sadrzaji privlace paznju potrosaca i motiviraju ih na dijeljenje. Zanimljiv sadrzaj
dovodi do veée ukljuéenosti, dok modernost i prilagodba cine tvrtke privlacnijima potrosacima. Pravilnim
upravljanjem percepcijom rizika stjeCe se povjerenje i lojalnost. Takoder, prema Wardata i ER (2019),

postoje razlicite vrste marketinga na drustvenim mrezama: drustveno strujanje, drustveno pretraZivanje,



drustveno znanje, drustveno blogiranje, drustvene korisnicke usluge i drustveno objavljivanje. Svaka od
ovih vrsta marketinga ima svoje specificnosti i prednosti te se moze koristiti za postizanje razli¢itih

marketinskih ciljeva.

Kako bi uspjele na drustvenim mrezama, tvrtke se moraju usredotociti na izgradnju veza. DruStvene mreze
nude brojne prednosti, poput privlacenja novih klijenata, odrzavanja odnosa s postojeéima i poticanja
inovacija kroz suradnju s klijentima. Interakcija s klijentima na drustvenim mrezama omogucuje tvrtkama
da brzo odgovore na upite i prituzbe, pruZe personaliziranu podrsku i steknu dragocjene povratne
informacije. Mnogi marketinski stru¢njaci smatraju drustvene mreze kljuénim dijelom svojih marketinskih
kampanja zbog njihove ucinkovitosti i isplativosti u usporedbi s tradicionalnim metodama. Tradicionalne
metode oglasavanja, poput tiskanih oglasa i TV reklama, Cesto su skupe i manje interaktivne, dok
drustvene mreze omogucuju precizno ciljanih potrosac¢a i mjerenje uspjesnosti kampanja u stvarnom

vremenu (Wardati i ER, 2019).

Moriuchi (2021) istice kako se platforme drustvenih mreza kontinuirano razvijaju kako bi poboljsale
korisnicko iskustvo i poslovnu prisutnost, zahtijevajuéi prilagodene marketinSke strategije za razlicite
potrosacke preferencije i platforme. Svaka platforma ima svoje specifi¢nosti i korisnicku bazu, te zahtijeva
razliite pristupe i strategije za postizanje optimalnih rezultata. Na primjer, na Instagramu sadrzaj mora biti
izrazito vizualan, dok na Linkedlnu mora biti profesionalan i poslovno orijentiran. Osim toga, stranice za
drustveno umrezavanje imaju vaznu ulogu u cijelom Zivotnom ciklusu odnosa s kupcima - poticu svijest,
istrazivanja, odluke o kupniji i lojalnost. U tom smislu, tvrtke mogu biti prisutne u svim fazama kupcéevog

putovanja, od stvaranja svijesti o robnoj marki do podrske i lojalnosti nakon kupnje.

S druge strane, platforme drustvenih mreza postale su idealna mjesta za influencer marketing iz nekoliko
razloga. Prvo, ove platforme nude jedinstvene i sofisticirane tehnoloske mogucnosti koje omogucuju
influencerima da se predstave ili izgrade svoje osobne brendove, dijele svoje Zivotne stilove i reklamiraju
proizvode pratiteljima. Drugo, platforme drustvenih mreza omogucuju korisnicima pristup, dijeljenje,
interakciju i suradnju s influencerima. Odnos izmedu influencera i pratitelja evoluirao je u ono sto se naziva
ytransparasocijalni odnos”, karakteriziran kao kolektivno reciprocan, sinkrono interaktivan i zajednicki
kreiran (Lou i sur., 2022). To znaci da, kako takoder smatraju Lou i sur. (2022), drustvene mreze omogucuju
pratiteljima aktivnu interakciju s influencerima u stvarnom vremenu ili kada im odgovara te da sudjeluju u
stvaranju i dijeljenju sadrzaja. Ova interakcija je klju¢na jer razlikuje su-kreirane odnose na drustvenim
mrezama od tradicionalnih parasocijalnih odnosa izmedu potrosaca i poznatih osoba, znacajno

povecavajuci ucinkovitost influencer marketinga. Trece, platforme drustvenih mreza pruzaju integrirano



iskustvo kupnje putem ugradenih funkcija e-trgovine (npr. Facebook trgovine, Instagram), poznate kao
drustvena trgovina. Influenceri mogu oznaciti proizvode u svojim sponzoriranim objavama (npr. na
Instagramu), omogucujuéi potrosac¢ima da kupuju sa samo nekoliko klikova unutar aplikacije. Drukdije
receno, influenceri se smatraju ucinkovitim pokroviteljima robnih marki unutar ovog ekosustava drustvene
trgovine jer mogu prenijeti svoju vjerodostojnost na robne marke koje promoviraju i neprimjetno ukljuciti

proizvode koji se mogu kupovati u svoje napore za samobrendiranje.

2.2. Osnovni prikaz influencer marketinga i influencera

Influencer marketing je strateski pristup, koji poti¢e podrsku i plasman proizvoda od strane
pojedinaca ili organizacija s percipiranom stru¢noscu ili drustvenim utjecajem u odredenim podrucjima.
Ova marketinska taktika ukljucuje suradnju s odabranim pojedincima (influencerima) za koje se smatra da
su sposobni znacajno utjecati na odluke o kupnji unutar ciljanih potrosaca. Influencer marketing koristi
znanje, povjerenje i autenti¢nost influencera kako bi prosirio vidljivost marke, povecao pouzdanost,
prikazao kvalitetu proizvoda, potaknuo angaZman potrosaca i olaksao distribuciju sadrzaja. U konacnici,
cilj mu je iskoristiti angazZirane pratitelje influencera za ucinkovito promoviranje proizvoda ili usluga
(Glenister, 2021). Sli¢no prethodnom, Liu (2021) navodi kako influencer marketing ukljucuje promoviranje
proizvoda i usluga pratiteljima na drustvenim mrezama putem influencera, s ciljem povecéanja
prepoznatljivosti brenda i poticanja interesa potrosaca i pozitivnih odgovora. Byrne i sur. (2017) dodatno
navode kako je influencer marketing digitalni ekvivalent WoM marketinga. Definira se kao vrsta marketinga
koja se usredotocuje na koristenje influencera za prenosenje poruke marke na Sire trziste. Na njegovu
popularnost ukazuje i podatak koji iznose Mandusic i sur. (2023), a koji se odnosi na to da je pretraZzivanje

izraza ,influencer marketing” na Google-u poraslo za 1500 % u posljednje tri godine.

Nadalje, klju¢ni elementi influencer marketinga, prema Sammis i sur. (2015), ukljucuju sljedece:
angatziranje stvarnih ljudi (cilja se na pojedince s jakim online utjecajem, zahtijevajuéi od brendova da se s
njima povezu autenticno, a ne putem tradicionalnih marketinskih kanala), identificiranje influencera
(utjecaj se mjeri i kvantitativno i kvalitativno, a pravi utjecaj cesto leZi u tome koliko su pratitelji ukljuceni
u sadrzaj), te dijeljenje poruka robne marke (brendovi suraduju s influencerima kako bi podijelili odredeni
sadrzaj koji moZe varirati od recenzija proizvoda do kreativnih objava koje su u skladu s imidZzom brenda;
Stovise, cilj je potaknuti potrosace na djelovanje, bilo da se radi o promoviranju robne marke, sadrzaju ili

kupniji).



Cjelokupno, prema Bakker (2018), marketinska relevantnost influencer marketinga moze se razmotriti kroz

sljedede tri perspektive:

1. Perspektiva brenda: influencer marketing pomaze vlasnicima brendova da ucinkovito postignu
komunikacijske ciljeve, poboljSavajuci reputaciju robne marke, izgradujuéi pozitivne stavove i
privlacde potrosace. Ovdje su vazne metrike poput dosega, ucestalosti i angazmana. Osim toga, za
brendove je influencer marketing manje nametljiv od tradicionalnih oblika. Svakako, odabir pravog
influencera je kljuéan.

2. Perspektiva influencera: ucinkovitost influencera mjeri se brojem pratitelja, stopama angaZmana i
kvalitativnim ¢imbenicima kao $to su autenti¢nost i pouzdanost. Model ,,4 R“ - doseg (eng. reach),
relevantnost (eng. relevance), rezonancija (eng. resonance) i reputacija (eng. reputation) sazimaju
ove aspekte. Svakako, influenceri moraju uravnoteZiti kvantitativne pokazatelje s odrzavanjem
vjerodostojnosti, te moraju paZljivo birati robne marke kako bi izbjegli gubitak autenti¢nosti i
povjerenja.

3. Perspektiva potrosaca: potrosaci, posebno u kategorijama poput mode i Zivotnog stila, oslanjaju
se na influencere pri donosenju odluka o kupnji. Mlada demografija preferira Instagram i YouTube,
dok, opcenito, potrosaci cijene istinske, kreativne objave, prepoznajuci influencer marketing kao

placeno oglasavanje, dok ocekuju autenti¢nost i relevantnost.

Influencer marketing optimizira postoje¢e marketinSke programe fokusirajuéi se na ucinkovitost umjesto
na trosak, za razliku od tradicionalnog pristupa koji ¢esto raspodjeljuje proracune na temelju cijene
aktivnosti. Uz to, influencer marketing olakSava ulazak na nova trZista i Sirenje, Sto je dokazano u
ucinkovitom repozicioniranju tvrtki te poboljSanju prodaje i ponude vrijednosti. Integracija influencera
direktno utjece na prodaju povecavajuci vijerodostojnost marketinskih poruka i brzinu prodajnih ciklusa.
Konacno, iskoriStavanje influencera moze opravdati viSe cijene proizvoda i usluga, jer njihova pouzdana
reputacija povecava percepciju vrijednosti, Sto dovodi do veée spremnosti kupaca da plate viSe (Brown i

Hayes, 2008).

S druge strane, Jahnke (2018) istice kako sam pojam ,,influencer” potjece od engleske rijeci ,influence”,
Sto znaci utjecaj, odrazavajuéi moc tih pojedinaca da svojim autoritetom i popularnoséu oblikuju stavove i
postupke drugih (i.e. potrosaca). Njihov status i popularnost kljucni su jer ti atributi povecavaju njihovu
sposobnost utjecaja na javno mnijenje i ponasanje. Djeluju kao multiplikatori, Sireci poruke o proizvodima,
kroz razlicite komunikacijske kanale, posebice internet. Dakle, a prema Starej i Buri¢ (2022), influencer je

netko tko moze izazvati reakciju ili utjecati na nacin na koji ljudi misle ili se osjecaju. Njihova sposobnost



oblikovanja misljenja i trendova ¢ini ih moénim igraima u modernom marketingu, ¢esto utjecuéi na
ponasanje potrosaca i kulturne norme svojim sadrzajem i interakcijom s pratiteljima. Isto navode i Jarrar i
sur. (2020), sugerirajuéi kako influenceri imaju mogucnost utjecati na misljenje potrosaca zbog dosega i

utjecaja koji imaju kada recenziraju proizvode ili jednostavno govore o usluzi ili proizvodu.

Dodatno, influenceri su pojedinci koji imaju znacajan broj online pratitelja, prepoznatljiv identitet i
uspostavljene obrasce poslovnog sponzorstva. Oni promoviraju brendirane proizvode i usluge kako bi
profitirali - ove promotivne komunikacije poprimaju oblik znanja, savjeta i nadahnuéa. Uvijerljiva
komunikacija influencera ¢esto se dozZivljava kao ,,autenti¢nija“ od konvencionalnog pla¢enog oglasavanja
s obzirom na to da je uklju¢ena u njihove veé opsezine biblioteke vizualnih, tekstualnih i/ili narativnih
informacija (Ross i sur.,, 2020). Hudders i sur. (2020) primjecuju da koristenje influencera ukljucuje tri
¢imbenika: blisku povezanost s pratiteljima, utjecaj i doseg. Doseg je izraz koji se koristi za opisivanje
znacajne baze pratiteljai, posljedi¢no, zna¢ajnog sekundarnog dosega kroz iste. Utjecaj je, najjednostavnije
re¢eno, sposobnost utjecaja na odluke drugih ljudi. U ovom smislu treba istaknuti ideju vodenja misljenja,
koja se odnosi na nekoga tko se smatra autoritetom u odredenom podrucju i ¢ije misljenje mnogi cijene.
Razvoj bliske veze s pratiteljima treéi je aspekt influencer marketinga koji je u brojnim istraZivanjima
dosljedno utvrden kao bitan. Prilika da stupi u kontakt s pratiteljima omogucuje influenceru da uspostavi
snazan odnos s njima i da ga se na njega gleda kao ,,vr$njaka,” a ne kao daleku zvijezdu. Influenceri stavljaju
veliki naglasak na poticanje osjecaja sli¢nosti, poznatosti i dopadanja jer ti pokazatelji privlacnosti poticu
vecé spomenutu parasocijalnu interakciju (tj. povezanost koju ljudi osje¢aju s influencerima) sto djelomicno

objasnjava uvjerljivu privlacnost influencer marketinga.



3. INFLUENCERI: KATEGORIJE, STRATEGIJE | UCINKOVITOST

U ovom dijelu rada prvo se raspravlja o razli¢itim kategorijama influencera i njihovoj ulozi u
influencer marketingu. Klasifikacija influencera obuhvaca Cetiri glavne kategorije: mega, makro, mikro i
nano. Takoder se spominju blogging, vlogging i gaming influenceri kao specificne potkategorije koje koriste
razliCite vrste sadrzaja kako bi angazirali svoje pratitelje na razli¢itim digitalnim platformama. Osim toga,
opisuju se i znacajke influencera prema platformama na kojima djeluju, kao Sto su Twitter, Facebook i
Pinterest. Zatim se predstavljaju strategije suradnje brendova i influencera u suvremenom marketinskom
pejzazu. Istice se kako su ove strategije postale klju¢ne u digitalnoj eri zbog sve veéeg utjecaja drustvenih
medija i influencera na formiranje stavova i ponasanja potro$aca. Konaéno, analizira se ucinkovitost
razli¢itih kategorija influencera. Tocnije, raspravlja se o Cimbenicima poput aktivnosti, originalnosti

sadrzaja i veli¢ine pratitelja te njihovom utjecaju na angazman potrosaca.

3.1. Kategorije influencera

Influenceri se mogu kategorizirati na razli¢ite nacine, a svaki ima jedinstvenu razinu utjecaja i
dosega. Kosti¢ Stankovi¢ i sur. (2020) klasificiraju influencere u tri kategorije: makro, mikro i nano.
Makroinfluenceri su profesionalni influenceri, poput blogera i kreatora sadrzaja. Druga kategorija,
mikroinfluenceri, osobe su koje su zauzele nisu i imaju znacajan utjecaj u svojim odredenim podrucjima.
Treca kategorija, nano influenceri, oni su koji imaju mali broj pratitelja, ali imaju znacajan utjecaj unutar
uskog segmenta trZista. Conde i Casais (2023) uvode i kategoriju mega influencera, poznatih po svojoj
stru¢nosti i Sirokom priznanju. Prema Backaler (2018), ova kategorija ¢esto ukljucuje tradicionalne slavne
osobe poput glumaca, sportasa i glazbenika, kao i online influencere velikim brojem pratitelja. lako mogu
znacajno utjecati na odluke o kupnji, vazno je napomenuti da puka slava nije jednaka utjecaju; naime,
istinski mega influenceri moraju imati strucnost ili sposobnost. Primjeri ukljucuju Jessicu Albu i Kim

Kardashian.

Detaljnije, a prema Govindan i Alotaibi (2021), mega influenceri se mogu pohvaliti milijunima pratitelja
koji Cesto proizlaze iz njihove istaknutosti u stvarnom svijetu. Njihova slava nadilazi digitalne platforme, Sto
ih ¢ini moc¢nim ,alatima“ podizanja svijesti o robnoj marki. Senyapar (2024) nadalje kategorizira mega
influencere kao titane digitalnog svijeta, s masovnim sljedbenicima. To je ono Sto im stvarno daje njihovu
moc¢ - njihova sposobnost da se povezu s gotovo svima, umjesto da ciljaju na interese odredene niste. Oni

pristupaju brendiranju i upravljanju na profesionalnoj razini, a dobivaju znacajne naknade za preporuke i



partnerstva. Mega influenceri su oni ¢iji utjecaj nadilazi drustvene medije i pomaze oblikovati trendove u

ponasanju potrosaca opéenito, diljem svijeta.

Pozicionirani izmedu mega i mikro influencera, makro influenceri obi¢no imaju broj pratitelja a u rasponu
od 100 000 do 1 milijun. Njihov znatan doseg omoguduje robnim markama da ucinkovito ciljaju na
odredene triisne segmente. Stovise, oni se Eesto isticu u proizvodnji visokokvalitetnog sadrzaja i spremniji
su za suradnju, sto ih ¢ini vrijednim za partnerstva s markama (Govindan i Alotaibi, 2021). Prema Senyapar
(2024), ova kategorija influencera brendovima nudi uravnotezZen pristup, kombinirajuéi privlacnost Siroke
publike s fokusiranim angaZmanom. Posjeduju kredibilitet i profesionalnost da ucinkovito utjec¢u na odluke
potrosaca. Njihova sposobnost poticanja autenti¢nih veza unutar specificnih podrucja interesa Cini ih

neprocjenjivim partnerima za robne marke koje traze ciljani doseg.

Unato¢ tome $to se mogu pohvaliti manjim brojem pratitelja, u rasponu od 1.000 do 100.000, mikro
influenceri imaju znacajan utjecaj unutar odredenih trZisnih nista. Njihova snaga leZi u njihovoj
autenti¢nosti, pouzdanosti i razinama angaZmana. lako se partnerstvo s vise mikro influencera moze Ciniti
manje glamuroznim, ¢esto se pokazuje isplativijim i daje veéi povrat ulaganja. Mikro influenceri njeguju
istinske veze sa svojim pratiteljima, Cineci njihovu podrsku utjecajnijom i vjerodostojnijom (Govindan i
Alotaibi, 2021). Senyapar (2024) istice kako ova autenti¢nost gradi povjerenje i kredibilitet kod njihove
publike, ¢ineéi njihove preporuke utjecajnijima i vrjednijima za robne marke. Stovi$e, mikro influenceri
nude isplativost, Sto ih ¢ini dostupnim opcijama za robne marke kojima je cilj u€inkovito ciljanje odredenih
demografskih ili interesnih skupina. Kako isticu Govindan i Alotaibi (2021), nano influenceri, s brojem
pratitelja manjim od 1000, zauzimaju jedinstvenu poziciju. lako je njihov doseg mozda ogranicen u smislu
broja, njihov utjecaj je dubok. Nano influenceri ¢esto uZivaju neusporedivo povjerenje i autenti¢nost
unutar svojih krugova, sto ih Cini vrlo ucinkovitima u Sirenju poruka robne marke specifi¢noj ciljanoj publici.
Njihovi promotivni napori, koji ¢esto nalikuju prijateljskim preporukama ili Zivotnim savjetima, imaju
dubok odjek medu pratiteljima, poticué¢i znacajan angaiman i konverzije. Znacajke svih navedenih

kategorija influencera prikazane su u tablici ispod.

Kategorija | Glavne karakteristike Utjecaj i doseg Primjerna uloga i suradnje
influencera
Mega Milijuni pratitelja; Globalni doseg; povezuju | Visoke naknade za preporuke i

influenceri | izvanredna istaknutost u | se sa Sirokom publikom; | partnerstva; podizanje svijesti o

stvarnom svijetu; slava robnoj marki na globalnoj razini;




nadilazi digitalne
platforme; profesionalni

pristup brendiranju i

oblikuju trendove i

ponasanje potrosaca

ucinkoviti alati za masovni

marketing

autenticnosti i
povjerenja unutar svojih
krugova; promotivni
napori nalikuju
prijateljskim
preporukama; dubok

odjek medu pratiteljima

utjecaj unutar uskog

segmenta trzista

upravljanju
Makro 100,000 do 1 milijun Znatna pokrivenost Vrijedni za partnerstva s
influenceri | pratitelja; profesionalni odredenih trZisnih markama; ciljani doseg i
kreatori sadrzaja; fokus segmenata; kombiniraju | efektivno utjecanje na
na visokokvalitetni privlacnost Siroke potrosacke odluke; uravnotezeni
sadrzaj; pristupacnost za | publike s fokusiranim pristup marketingu
suradnju angazmanom
Mikro 1,000 do 100,000 Znacajan utjecaj unutar Isplativiji za marke; vjerodostojne
Influenceri | pratitelja; fokus na niSne | specificnih trzisnih niSta; | i utjecajne preporuke; ucinkovito
trziSne segmente; visoka | izgradnja povjerenja i ciljanje odredenih demografskih
razina autenti¢nosti i kredibiliteta kod publike | ili interesnih skupina
pouzdanosti; njeguju
istinske veze sa
pratiteljima
Nano Manje od 1,000 Ogranic¢en doseg u Vrlo ucinkoviti u Sirenju poruka
influenceri | pratitelja; visoka razina smislu broja; dubok robne marke specifi¢noj ciljanoj

publici; visok angazman i
konverzije; pristupacne opcije za
manje marke ili specifi¢ne

kampanje

Tablica 1: Znacajke mega, makro, mikro i nano influencera

Izvor: izrada autorice

Osim ove kategorizacije, tu su i blogeri, vlogeri i gaming influenceri. Blogeri su strucnjaci u stvaranju

bogatog i detaljnog sadrzaja na namjenskim web-mjestima, koji ¢esto pokrivaju raznolike teme kao Sto su
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stil Zivota, moda, ljepota, putovanja, hrana i tehnologija. Izvrsni su u poticanju angaziranih zajednica i
pruzanju detaljne analize i stru¢nost o odredenim temama. S fokusom na sadrzaj dugog formata, oni grade
trajne odnose sa svojom publikom, nudeci vrijedne uvide i preporuke robnim markama koje traze ciljane i
autentiéne veze. Vlogging influenceri koriste snagu videa za dijeljenje osobnih iskustava, znanja i misljenja,
stvarajuéi dinamican i privlatan sadriaj prvenstveno na platformama kao Sto je YouTube. Putem
autentiénog pripovijedanja i srodnog sadrzaja, oni grade snazne veze sa svojom publikom, cesto
pokrivajuci razli¢ite teme u rasponu od stila Zivota do igara. Gaming influenceri usredotocéeni su na sadrZaj
videoigara, prikazujuci nacin igranja, dajuci recenzije, upute i druZeéi se sa zajednicom igra¢a na
platformama kao $to su YouTube i Twitch. Oni oblikuju trendove, utjeCu na odluke o kupnji i grade
posvecene baze oboZavatelja. Ovi influenceri takoder suraduju s programerima igara i brendovima na
stvaranju sponzoriranog sadrzaja, pruzajuci vrijednu izloZenost i podrsku unutar industrije igara i izvan nje

(Senyapar, 2024).
3.2. Strategije suradnje brendova i influencera

Suradnja izmedu robnih marki i influenceri temelj je nove marketinSke prakse, a njihova
ucinkovitost postaje sve znacajnija u digitalnoj eri. Brendovi su uvidjeli tu mo¢ i stoga sve vise vjeruju
influencerima kao partnerima u stvarnom marketingu svojih proizvoda i usluga. Za razliku od tradicionalnih
slavnih osoba, influenceri svoju reputaciju grade izravno na druStvenim mreZzama; stoga su bliZi svojoj
publici. Publika ih najé¢esée doZivljava kao prijatelje, Sto pridonosi stupnju njihove pouzdanosti i utjecaja.
Upravo zbog takve bliskosti, influenceru je lako svojim pratiteljima, u suradnji s brendom, prenijeti
pozitivne stavove prema odredenoj robi ili usluzi. S druge strane, brendovi s visokim ugledom i
reputacijom, poput prestiznih brendova, imaju izgradene jake asocijacije u umu potrosaca. Uobicajeno bi
se marka u ovoj kategoriji doZivljavala kao simbol visoke kvalitete, ekskluzivnosti i visokog drustvenog
statusa. Oni mogu poticati joS bolja udruzivanja istih suradujuéi s influencerima kako bi dosli do novih
cilinih skupina putem autenti¢nih i relevantnih misljenja influencera. Kad god influencer zagovara bilo koju
marku, pozitivne asocijacije na tu marku mogu se aktivirati u umu potrosaca (Ibafiez-Sdnchez i sur., 2022).
Stovide, a prema Glenister (2021), planirano angaziranje influencera tijekom ciklusa predstavljanja
proizvoda klju¢no je za maksimiziranje marketinskog ucinka. Od testiranja proizvoda prije lansiranja do
autoritativnih preporuka i svjedocanstava kolega, influenceri vode potrosace kroz putovanje od svijesti do
kupnje. Iskoristavanjem influencera u svakoj fazi, brendovi mogu potaknuti kupovne navike potrosaca,

poticuci lojalnost robnoj marki.
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Planiranje strategije ukljucuje postavljanje ciljeva, identifikaciju relevantnih dionika, odredivanje poruka i
kanala komunikacije te pozicioniranje brenda ili proizvoda. S druge strane, organiziranje ukljucuje
strukturiranje aktivnosti i resursa za postizanje ciljeva, te koordinaciju aktivnosti, proizvodnju sadrzaja i,
konaéno, distribuciju. Kontroliranje je proces mjerenja ucinkovitosti aktivnosti i procjene postignuca
ciljeva. Kljucni izazovi ukljuCuju odabir influencera za suradnju, uspostavljanje odnosa s njima, osiguranje
autenti¢nosti sadrzaja, mjerenje ucinka kampanje te prilagodavanje strategije ako ciljevi nisu zadovoljeni
(Borchers i Enke, 2021). Drugim rije¢ima, a prema Clemente-Ricolfe, i Atienza-Sancho (2019), tvrtke koje
planiraju koristiti influencere trebale bi razmotriti osobine influencera, vrstu proizvoda i ciljanu publiku.

Ne djeluju sve osobine influencera na isti nacin, a prilagodavanje je klju¢no za postizanje snaznog utjecaja.

Nacelno, prema Brown i Hayes (2008), postoje dvije vrste ovakvih strategija: marketing s influencerima i
marketing kroz influencere. Marketing s influencerima predstavlja strateSki zaokret u odnosu na
tradicionalni influencer marketing ugradivanjem poruka influencera izravno u marketinski kolateral tvrtke,
¢ime se iskoriStava njihov kredibilitet i doseg za suzbijanje prigovora na prodaju i povecanje stope
konverzije. Prednosti ovakve strategije ukljuuju poboljSanu vjerodostojnost, poboljSano uskladivanje
prodaje i veée stope pretvorbe. S druge strane, marketing putem influencera uklju¢uje omoguéavanje
influencerima da pozitivho komuniciraju o odredenom brendu potencijalnim potrosacima. Ova strategija
blisko je povezana s WoM marketingom, gdje je cilj da ljudi prirodno govore o brendu u povoljnom svjetlu.
Influenceri ovdje igraju klju¢nu ulogu jer njihova podrska i rasprave o proizvodu ili usluzi mogu znacajno
utjecati na javnu percepciju i interes o brendu. Marketing putem influencera znaci ugradivanje poruka u
postojeée marketinske napore influencera. Cilj mu je povedati svijest medu ciljnom potrosacima
iskoriStavanjem platforme i vjerodostojnosti influencera. Veca je vjerojatnost da ¢ée influenceri prenijeti

poruku ako ona poboljsava njihove vlastite prijedloge, a da ne izgleda kao ocigledan prodajni govor.

Za ucinkovito oglasavanje putem influencera potrebno je (Brown i Hayes, 2008):

1. Razumjeti poruku influencera: odrediti koje poruke influencer trenutno komunicira svojoj publici.
To zahtijeva izravan angaZman i postavljanje pitanja.

2. Uskladiti poruku: kreiranje poruke koja je uskladena s postoje¢om porukom influencera. To bi
trebalo biti nesto Sto prirodno Zele podijeliti jer dodaje vrijednost njihovoj vlastitoj prici.

3. Ragzviti materijale za podrsku: osigurati materijale za podrsku koji su jezgroviti i poboljSavaju

marketinske napore influencera bez zasjenjivanja njihove vlastite poruke.

Nadalje, suradnja izmedu brendova i influencera moze se ostvariti kroz razliite strategije, od jednostavnih

sponzorstava do dugorocne suradnje. Medu uobicajenim strategijama su sponzorirane objave. To su
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sadrzaji koje kreira influencer i zatim ih objavi na svom kanalu, a placa ih brend. Ovaj sadrzaj promovira
proizvod, uslugu ili marku na nacin koji je autentican i privliacan publici influencera. Jo$ jedna strategija
uklju€uje recenziranja proizvoda. Ova vrsta suradnje opcenito ukljucuje testiranje i recenziranje proizvoda.
Nadalje, dijele svoja iskustva i misljenja s publikom. Recenzije mogu biti u obliku blogova, videozapisa ili
objava na drustvenim mrezama. Pokloni su joS jedna takticka metoda za prikupljanje vise pregleda za robne
marke i angazman publike. U tim kampanjama brend i influenceri zajedno organiziraju nagradne igre;
korisnici dobivaju priliku osvojiti proizvode ili usluge marke. Za sudjelovanje korisnici obi¢no trebaju pratiti
brend i influencera, lajkati objave ili oznacavati prijatelje, Sto uvelike povecava doseg i angazman. Konacno,
dugorocnija suradnja ostvaruje se kroz tzv. brand ambassador strategiju - program. Ambasadori brenda su
oni influenceri koji imaju dugoro¢nu suradnju s brendom, redovito promoviraju njegove proizvode, te
sudjeluju u razli¢itim marketinskim aktivnostima. Takva strategija omogucuje dublju integraciju i prirodnu

promociju buducéi ambasadori brenda postaju pravi zagovornici marke (Alvarez-Monzoncillo, 2022).

Svakako, strategije suradnje brendova i influencera ne samo da zahtijevaju paZljivo planiranje i izvrSavanje
kampanja veéiadekvatno rjeSavanje izazova i rizika koji se mogu pojaviti tijekom suradnje. Klju¢ni elementi
u ovom procesu uklju€uju transparentnost, uskladenost s ciljevima i porukama brenda, mjerenje uspjeha
kampanje te smanjenje rizika i izazova. Jedan od vaZnih aspekata ukljucuje jasnoéu komunikacije koju
influenceri ostvaruju u svojim odnosima s brendovima. Transparentnost, tocnije, pomaZe ne samo u
izgradnji povjerenja medu publikom, vec i osiguravanju uskladenosti sa svim povezanim propisima. Drugi
vrlo vazan aspekt je uskladiti sadrZaj onoga Sto influencer objavljuje s ciljevima i porukama brenda. Ovo
predstavlja umijece odabira influencera koji istinski predstavljaju i odrazavaju vrijednosti i ciljeve brenda,
te one koji se moraju odrazavati u njihovom sadrzaju kroz autenti¢nost i koherentnost. Uz jasne upute i
suradnju sa samim influencerima, sadrzaj se moZze kreirati organski, integrirajuci se s brendovima kako bi
se izgradio kredibilitet i angazman publike. Vaino je mjeriti uspjeh kampanje izvan metrika kako bi se
razumjela njezina stvarna vrijednost. Drugo, umjesto lajkova i pratitelja, treba pratiti konverziju, prodaju i
stvaranje potencijalnih kupaca. Konacno, u ublazavanju rizika i izazova s influencerima, predvidanje i
upravljanje povezani su s nedosljednostima u sadrzaju, nedostatkom uskladenosti s propisima,
nedovoljnom relevantno$éu za publiku ili jednostavno loSom kvalitetom. Stoga je potrebno pailjivo
odabrati influencera, iz davanje jasnih smjernica, prac¢enje i pravodobno reagiranje na potencijalne
probleme koji se mogu pojaviti. Na taj nacin brendovi mogu biti sigurni da vode uspjesne i ucinkovite

kampanje, jacajuci svoju prisutnost na trZistu i odnose s publikom (Okonkwo i Namkoisse, 2023).
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3.3. Pregled marketinske ucinkovitosti razlicitih vrsta influencera

Opcenito, ucinkovitost influencera ovisi o razli¢itim ¢imbenicima. Medu njima, aktivnost utjecaja,
originalnost sadrzaja i broj pratitelja znac¢ajno utjecu na ucinkovitost. Potrebno je odrzati optimalnu razinu
aktivnosti objavljivanja, ¢ime se sugerira da previSe sadrzaja moZe preopteretiti pratitelje, smanjujudi
angaZzman. Stovise, influenceri koji stvaraju originalni sadriaj imaju tendenciju poticanja visih stopa
angazmana, pokazujuci vaznost autenti¢nosti u suradnji influencera i robne marke. Uskladenost izmedu
pratitelja i preporu¢enog brenda takoder je klju¢na. lako je umjereno pristajanje optimalno za angazman,
pretijesno pristajanje moze dovesti do predvidljivosti i smanjene ucinkovitosti. Nadalje, sadrZaj objava
influencera takoder igra vaznu ulogu u ucinkovitosti. Suprotno uvrijezenom misljenju, mjeSavina
pozitivnog i negativnog sadrZaja teZi stvaranju najveceg angazmana. Ova mjesavina vjerojatno povecava
autenti¢nost i vjerodostojnost, klju¢ne ¢imbenike za odrzavanje povjerenja pratitelja usred sponzoriranog
sadrzZaja (Leung i sur., 2022). Slicno navedenom, Brown i Hayes (2008) navode kako su klju¢ne metrike

ucinkovitosti sljedece:

1. TrziSni doseg: mjeri u kojoj se mjeri ,glas” influencera ,,Cuje” unutar odredenog trzista. Ukljucuje
&imbenike kao $to su vodstvo na trZidtu, snagu marke i istaknutost pojedinca ili organizacije. Sto je
vedi doseg, to vedi potencijalni utjecaj influencer moZze imati.

2. Ucestalost utjecaja: ova metrika procjenjuje koliko ¢esto donositelji odluka ,,¢uju glas” influencera.
To ukljuCuje pojavljivanja u poznatim publikacijama, utjecajne dogadaje i klju¢ne trenutke u
industriji.

3. Kvaliteta utjecaja: procjenjuje neovisnost i autoritet misljenja influencera.

4. Blizina odluke: time se mjeri koliko je influencer blizu kona¢nog procesa donosenja odluka, kako u
smislu fizicke prisutnosti tako i u pogledu vremena. Influenceri koji daju doprinos u kljuénim

fazama donosenja odluka ili imaju izravnu vezu s donositeljima odluka postiZzu viSe ocjene.

Dakle, ucinkovitost razli¢itih tipova influencera - mega, makro, mikro, nano, blogging, blogging i gaming -
ovisi o razlic¢itim ¢imbenicima, ukljucujuci ciljeve kampanje i demografiju publike. Mega influenceri, koje
karakterizira Sirok doseg i Siroka privlacnost, mocéni su alati za podizanje svijesti o robnoj marki. Medutim,
njihove niZe stope angazmana i percipirani nedostatak autenti¢nosti mogu ih uciniti manje ucinkovitima u
poticanju izravne prodaje. S druge strane, makroinfluenceri zauzimaju sredinu, nudeci znacajan doseg i
nisu kredibiliteta. lako mogu zahtijevati vecée troskove, njihove stope angaZzmana obi¢no nadmasuju stope
mega influencera, Sto ih ¢ini uéinkovitima i za izlaganje robnoj marki i za konverziju prodaje, posebno

unutar njihovih specijaliziranih nisa. Mikro influenceri, sa svojom manjom, ali vrlo angaziranom bazom
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pratitelja, isti¢u se u poticanju povjerenja i poticanju prodaje unutar odredenih trziSnih segmenata. Unatoc
njihovom ograni¢enom dosegu, njihov sadrzaj specifi¢an za nisu i intimna povezanost s publikom ¢ine ih

neprocjenjivim sredstvima za ciljane marketinske napore (Senyapar, 2024).

Nano influenceri predstavljaju najmanju razinu u smislu dosega, ali se mogu pohvaliti visokim razinama
angazmana, povjerenja i autenti¢nosti. lako njihova publika velika, njihova ucinkovitost u poticanju ciljane
prodaje malih razmjera ne moze se podcijeniti. Blogging influenceri isticu se kroz detaljan sadrzaj
prilagoden SEO-u koji potrosadima pruza sveobuhvatne uvide. lako se njihov uc¢inak mozda neée odmah
osjetiti, njihov dugotrajan utjecaj ¢ini ih nezamjenjivima za potrosSace koji traze detaljne informacije prije
donosenja odluke o kupnji. Videosadrzaj koriste vlogging influenceri za stvaranje osobnih interakcija sa
svojom vlastitom publikom. Zauzvrat, to ih ¢ini jednim od najucinkovitijih tipova influencera kada je rijec¢ o
recenzijama bilo kojeg proizvoda ili usluge. S druge strane, stvaranje videosadrzaja iznimno je zahtjevno, a
kredibilitet razlicitih influencera moze varirati. Konacno, influenceri imaju vrlo angaZiranu publiku, ciljaju
niSe i imaju veliki potencijal unutar industrije igara i influencer marketinga. Svojim specijaliziranim znanjem
¢ine se iznimno vaznima u formiranju preferencija potrosaca, odnosno, poticanju prodaje unutar ciljanog
trzista. Medutim, u drugim kontekstima izvan ovih specificnih niSa njihova ucinkovitost moZe biti
ogranicena. Svakako, angazman influencera, kada je uskladen s ciljevima marke, u¢inkovito maksimizira
marketinske napore i koristi prednosti svake vrste u poticanju prodaje kako bi se ostvario marketinski

uspjeh (Senyapar, 2024). Tablica ispod donosi pregled ucinkovitosti razliCitih vrsta influencera.

Tip Prednosti Nedostaci Ucinkovitost

influencera

Mega Masovni doseg, visoka Niza stopa angaZiranosti, Prikladan za podizanje svijesti
vidljivost, Siroka manje povjerenje publike, | o brendu i doseg, ali manje je
privlacnost visi troskovi ucinkovit za vodenje prodaje

zbog niZe angaziranosti

Makro Znacajan doseg, Visi troskovi od mikro ili Ucinkovit za doseg i prodaju,
profesionalni sadrzaj, nano influencera, niza posebno u nisnim trzistima
vjerodostojnost angaziranost
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publika, posebno

utjecajna

Mikro Vise stope angaziranosti, | Manji doseg, ograniceni Visoko uéinkovit u vodenju
povjerenje publike, niSno | utjecajizvan nise prodaje unutar nisnih trzista
usmjeren sadrzaj zbog viSe angaZiranosti i razine

povjerenja

Nano Visoka angaziranost, Minimalni doseg, mozda Vrlo ucinkovit u vodenju
¢vrsto povjerenje, nedostaje profesionalnost | ciljane, maloobujmne prodaje
autenti¢nost, troSkovna u sadrzaju zbog visokog povjerenja
ucinkovitost publike

Blogging Detaljni sadrzaj, SEO Manji trenutni utjecaj, Uc¢inkovit u niSama gdje
pogodnosti, dugotrajni zahtijeva posvecenost potrosaci traze detaljne
utjecaj publike informacije prije kupnje

Vlogging Visoka angaZiranost Resursno intenzivno Vrlo ucinkovit, posebno za
putem video sadrzaja, stvaranje sadrzaja, proizvode koji imaju koristi od
osobna povezanost varijabilna demonstracije ili vizualnog

vjerodostojnost prikaza

Gaming Visoko angaZirana, niSna | Ogranicen na specifi¢ne Izuzetno ucinkovit unutar

niSe (uglavnom igranje i
tehnoloski povezani

proizvodi)

industrije igranja i tehnologije

zbog ciljanog utjecaja

Tablica 2: Ucinkovitost razlicitih vrsta influencera

Izvor: izrada autorice, prema: Senyapar, H. N. D. (2024). A Comprehensive Analysis of Influencer Types in

Digital Marketing. International Journal of Management and Administration, 8(15), str. 89.
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4. UTJECA) INFLUENCER MARKETINGA NA POTROSACE

U ovom dijelu rada prvo se istrazuju stavovi i percepcije potrosaca prema influencerima, isticudi
klju¢ne ¢imbenike koji oblikuju potonje. Naglasak je na autenti¢nosti influencera kao klju¢nom ¢imbeniku
koji privlaci potroSace, smanjuje njihovu neizvjesnost u marketingu te poveéava povjerenje. Nadalje,
analizira se kako influencer marketing utjece na kupovne navike potrosaca. Naglasava se da su influenceri
postali moc¢an alat u marketingu, buduc¢i da potrosaci Cesto slijede njihove preporuke zbog njihove
percipirane struc¢nosti i autenti¢nosti. Zatim je naglasak na psiholoskim mehanizmima i ¢cimbenicima koji
oblikuju utjecaj influencera na potrosace; Stovise, analizira se kako influenceri koriste svoju percipiranu
stru€nost i autenti¢nost da bi izgradili povjerenje medu pratiteljima. Razmatra se koncept parasocijalnih
odnosa, a takoder se istrazuju i razliciti resursi moci koje influenceri koriste, poput privlaénosti, prestiza,
stru¢nosti i informacija, kako bi oblikovali percepciju svog utjecaja. Ovaj dio rada takoder ukljucuje dvije

teorije koje dodatno objasnjavaju potonji utjecaj influencera.

4.1. Stavovi i percepcije potroSaca prema influencerima

Percepcija i stav potrosaca prema influencerima prili¢no su sloZeni, a to se dogada zbog mnogih
utjecajnih ¢imbenika poput vjerodostojnosti sto znaci da tradicionalni influenceri grade svoje stavove uz
pomo¢ pouzdanosti i stru¢nosti. U slu¢ajevima utjecajnih osoba na drustvenim mrezama, vjerodostojnost
nije uvijek izravno povezana sa stavom i namjerom kupnje. Autenti¢nost i pouzdanost utjecajnih osoba
takoder su kriticne, s ve¢om vjerojatnoséu pozitivnog utjecaja na potroSace kad ih vide kao iskrene i
pouzdane. Takoder se spominju angazman i interaktivnost bududi da potrosaci vole oglase na drustvenim
mrezama koji su privlacni i nude im korisne informacije. Influenceri koji stvarno komuniciraju sa svojom
publikom cesto se pokazuju uspjesnijim u utjecanju na stavove i ponasanja kupaca. Takoder, relevantnost
sadrzaja za uskladenost s proizvodima koje promoviraju iznimno je relevantna za utjecaj percepcije
potrosaca i njihovo ponasanje pri kupnji. IstiCu se percepcije rizika i brige o privatnosti, buduci da potrosac
moze pokazati brigu i selektivnost u interakciji s reklamnim sadrZajem na drustvenim mrezama (Gayathri i

Anwar, 2024).

Alvarez-Monzoncillo (2022) pronalazi sli¢no, te tvrdi kako su stavovi potro$aca prema influencerima
oblikovani razlicitim ¢imbenicima. Kao prvi navodi koncept autenti¢nosti, koji je klju¢an u danasnjem
marketinskom okruZenju. Potrosaci traZze autenti¢nost radi smanjenja neizvjesnosti u poplavi marketinskih
poruka. Influencer marketing odgovara tom izazovu jer se influenceri percipiraju kao autenticni, Sto privlaci

potrosace kroz koncept homofilije - sklonosti prema osobama sli¢nih vrijednosti i stavova. Ovo povecava
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povjerenje, koje je dodatni vazan ¢imbenik. Medutim, povjerenje se lako moze narusiti ako influenceri ne
otkrivaju sponzorstva ili se bave laznim oglasavanjem. Angazman potros$aca, kroz interakciju na drustvenim
mrezama, jaca vezu s influencerima te povecava odanost brendu. Ovaj parasocijalni odnos temelji se na
percipiranoj autenti¢nosti i povjerenju, klju¢nim za dugorocni uspjeh influencera. Hartanto i sur. (2023)
detaljno istiu sljedeée dimenzije vezane uz stavove i percepcije potrosaca prema influencerima i njihov

utjeca;j:

1. Utjecaj percepcije vjerodostojnosti: pozitivho utjece na stavove prema influencerima. Ovo znaci
da su potrosaci skloniji vjerovati i pratiti influencere koji djeluju autenti¢no i iskreno u svojim
preporukama i interakcijama.

2. Utjecaj povjerenja: povjerenje se odnosi na to da ¢e potrosaci, koji imaju povjerenja u influencere,
vjerojatnije razviti pozitivne stavove prema njihovoj osobnosti i preporukama proizvoda.

3. Utjecaj percepcije kontroliranog ponasanja: ovo se odnosi na to da ¢e potrosaci vjerojatnije imati
pozitivne stavove prema influencerima koji se ¢ine sposobnima kontrolirati svoje ponasanje i
osobnost na drustvenim mrezama.

4. Utjecaj subjektivnih normi: potrosaci su skloniji razviti pozitivne stavove prema influencerima ako
primaju pozitivne signale i podrsku od svoje okoline.

5. Utjecaj percepcije strucnosti: potrosaci prihvacaju preporuke influencera koji su percipirani kao
stru€njaci u svojoj oblasti.

6. Utjecaj percepcije uskladenosti: ovo znaci da potrosaci razvijaju pozitivne stavove prema
influencerima koji se percipiraju kao sli¢ni njima u stavovima, osobnosti ili stilu Zivota.

7. Utjecaj stavova prema influencerima na angazman: potrosaci koji imaju pozitivne stavove prema
influencerima vjerojatnije ¢ée se angazirati i sudjelovati u interakcijama s njima na drustvenim

mrezama.

Medu svim ¢imbenicima, Ardley i sur. (2022) autenti¢nost izdvajaju kao kljucni. Autenti¢nost se pojavljuje
kao kljuéni aspekt influencer marketinga. Potrosaci ocjenjuju influencere na temelju njihove percipirane
autentic¢nosti, koja obuhvaca razlicite znakove kao sto su indeksni (indeksni znakovi pruzaju dokaz da je
predmet stvaran ili originalan) i ikonicki znakovi (ikoni¢ni znakovi jednostavno nalikuju pravim stvarima)
kao i relacijske (odnose se na kvalitetu meduljudske suradnje u smislu intuitivne, emocionalne i socijalne
unutarnje povezanosti) i afektivne (emocija, anksioznost, motivacija i empatija) aspekte ponasanja.
Percipirana autenti¢nost pozitivno utjeCe na stavove i namjere kupnje; naime, potrosaci su skloniji

vjerovati i slijediti utjecajne osobe koje izgledaju autenticno i iskreno u svojim preporukama i
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interakcijama. Stovie, dimenzije autenti¢nosti ukljucuju iskrenost, vidljivost, stru¢nost, jedinstvenost i

transparentnost. Svaka dimenzija utjece na raspolozenje potrosaca da slijede influencere i da, na temelju

namjera, koje su formirane uslijed utjecaja influencera, kupe preporucene proizvode. Nadalje, uspjeh

influencer marketinga ovisi o sposobnosti influencera da uspostave znacajne veze s pratiteljima.

Autenti¢nost ovdje ima klju¢nu ulogu u poticanju povjerenja i vijerodostojnosti. Konacno, a unatoc vaznosti

autenti¢nosti, nedostaju jasni kriteriji procjene iz perspektive potrosaca. Na koncept autenti¢nosti ¢esto

se gleda nejasno kao na ono Sto se percipira kao autenti¢no, Sto dovodi do potrebe za daljnjim

istrazivanjem kako bi se otkrilo njegovo znalenje u kontekstu drusStvenih medija. S obzirom na sve

istaknuto, tablica ispod predstavlja presjek stavova i percepcija potro$aca prema influencerima.

Dimenzija Utjecaj na stavove i percepcije potrosaca prema Autori
influencerima

Autenti¢nost Pozitivno utjece na stavove i namjere kupnje potrosaca. Alvarez-Monzoncillo
Potrosaci preferiraju influencere koji djeluju iskreno i (2022); Ardley i sur.
autenti¢no. (2022)

Povjerenje Povedava povjerenje potrosaca prema influencerima, Sto | Hartanto i sur. (2023)
utjece na njihovu vjerojatnost prac¢enja preporuka i
kupnje.

Vjerodostojnost Influenceri percipirani kao strucni i pouzdani imaju vedi Gayathri i Anwar
utjecaj na stavove potrosaca i njihovu namjeru kupnje. (2024); Hartanto i

sur. (2023)
Angaiman Influenceri koji poticu interakciju s publikom imaju vecéu Ardley i sur. (2022);

vjerojatnost za uspjesno utjecanje na stavove i ponasanje

potrosaca.

Gayathri i Anwar
(2024)

Uskladenost

Potrosaci se vise povezuju s influencerima koji imaju

sliche stavove, osobnosti ili stil Zivota.

Hartanto i sur. (2023)

Strucnost

Percepcija stru¢nosti influencera pozitivno utjece na

njihovu vjerodostojnost i utjecaj na stavove potrosaca.

Hartanto i sur. (2023)
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Kontrolirano Potrosaci preferiraju influencere koji se percipiraju kao Hartanto i sur. (2023)
ponasanje sposobni kontrolirati svoje ponasanje i izrazavanje na

drustvenim mrezama.

Subjektivne Pozitivno utjecu na stavove prema influencerima. Hartanto i sur. (2023)
norme Potrosaci su skloniji razviti pozitivne stavove prema
influencerima ako primaju pozitivne signale i podrsku od

svoje okoline.

Tablica 3: Stavovi i percepcije potrosaca o influencerima

Izvor: izrada autorice

4.2. Kupovne navike potrosaca potaknute influencer marketingom

Kupovne navike potrosac¢a znatno su se promijenile pod utjecajem influencer marketinga
(Gajanova i sur., 2020). S tim u vezi, Nurfadila (2020) navodi kako se influenceri smatraju najmocnijom
snagom na trzistu jer utje¢u na kupovne odluke potrosaca temeljene na osobnom misljenju influencera,
sposobnosti i poziciji, uslijed ¢ega ih potrosaci ¢esto smatraju stru¢njacima u njihovom podrucju. Drugim
rije€ima, influenceri imaju veliki utjecaj na odluke o kupnji potrosaca i mogu utjecati na to sto postaje tzv.
must-have trend, jer potrosaci Cesto kopiraju njihov stil. Mtodkowska (2019) takoder pronalazi jaku
povezanost izmedu percipiranog kredibiliteta influencera i sklonosti potrosaca kupnji preporucenih
proizvoda. To sugerira da je vjerojatnije da ¢e potroSaci vjerovati preporukama influencera i djelovati

prema njima ako ih vide kao vjerodostojne izvore informacija.

Zak i Hasprova (2020) takoder isticu kako, kroz suradnju s influencerima, tvrtke mogu direktno dosedéi
ciljanu publiku i ostvariti ve¢u angaziranost potro$aca. Influenceri stvaraju autenti¢ne veze s publikom, $to
¢ini njihovu preporuku proizvoda uvjerljivom. Influenceri imaju najvedi utjecaj na kupovinu odjece, obuce,
kozmetike te usluga, $to tvrtkama u tim sektorima pruza velike moguénosti za promociju. Stoviée, a prema
Martincevic i sur. (2020), kada influenceri podrZe proizvod, vjerojatnije je da ¢e njihovi pratitelji pozitivho
dozivjeti proizvod i razmisliti o njegovoj kupnji. Oni informiraju ljude o novim proizvodima, daju detaljne
informacije i oblikuju percepciju kvalitete i vrijednosti proizvoda. Ove informacije pomazu potrosacima u
fazi procjene i Cine ih daleko informiranijima i sigurnijima. Osim toga, influenceri mogu stvoriti osjecaj
hitnosti, kroz strategije darivanja i posebnih popusta, $to zauzvrat moze ubrzati kupcev proces donosenja

odluka.

20



Nadalje, kupovne navike potrosaca pod utjecajem influencera oblikuju se pod razli¢itim ¢imbenicima koje

su istaknuli Bhardwaj i sur. (2024). Ovi ¢imbenici su:

1. Povjerenje i autenti¢nost: influenceri koji svojoj publici pruzaju autentican sadrzaj i Cine se
vjerodostojnima c¢esto imaju dublju vezu sa svojim pratiteljima. Ovo povjerenje je kljuéno za
poticanje pozitivnih stavova prema kupovnim navikama potrosaca.

2. Vrsta i sadrzaj objava: vrsta sadrzaja koji influenceri dijele moze razli¢ito utjecati na angazman
potrosaca. Kampanje podizanja svijesti mogu generirati veci broj lajkova, dok objave s direktnim
pozivima na akciju (kao Sto su pozivi na kupnju ili besplatni uzorci) poti¢u neposrednije angazmane
poput komentara ili klikova na poveznice.

3. Percipirana vrijednost informacija: informacije koje influenceri dijele smatraju se vainima i
korisnima od strane njihove publike. Ova percipirana vrijednost moZe znacajno utjecati na odluke
o kupniji, jer potrosaci ¢esto uzimaju u obzir preporuke influencera kao relevantne i pouzdane.

4. Stavoviprema brendu: stavovi koje pratiteljiimaju prema brendovima koje promoviraju influenceri
direktno utjecu na njihove namjere kupnje. Pozitivni stavovi prema brendu, potaknuti
influencerima, povecavaju vjerojatnost da ée potrosaci izabrati taj brend prilikom kupovine.

5. Uklju€enost u proces donosenja odluke: influenceri imaju ulogu u ukljucivanju pratitelja u proces
donosenja odluka o kupnji. Aktivnosti kao Sto su interakcije putem drustvenih medija ili preporuke
koje influenceri daju mogu smanjiti percipiranu slozenost ili rizik povezan s kupnjom, sto olaksava
pratiteljima da se odluce za kupnju.

6. Utjecaj osobnih znacajki pratitelja: odluke o kupnji takoder su pod utjecajem osobnih
karakteristika pratitelja, kao Sto su stil Zivota, preferencije, tehnoloska pismenost, i druge

specificne navike i vrijednosti koje oblikuju njihove preferencije prema odredenim brendovima.

Detaljnije, jedan od najznacajnijih nacina na koji influencer marketing utjece na kupovne navike potrosaca
jest uspostava povjerenja i autenti¢nosti. Influenceri ¢esto imaju vjerne pratitelje koji cijene njihova
misljenja i preporuke. Za razliku od tradicionalnog oglasavanja, koje se moZze Ciniti neosobnim i vodenim
korporativnim motivima, podrsku influencera potrosaci doZivljavaju kao autenticniju i srodniju. Stoga,
potrosaci ¢e vjerojatnije vjerovati preporuci proizvoda od nekoga koga prate i kome se dive nego izravno
od robne marke. Nadalje, influenceri omogucavaju brendovima da se ukljuce u visoko ciljani marketing.
Partnerstvom s influencerima Ciji pratitelji odgovaraju njihovoj ciljnoj demografiji, brendovi mogu osigurati
da njihove poruke dodu do prave publike. Ova preciznost smanjuje rasipanje marketinske potrosnje i

povecava vjerojatnost konverzija. Na primjer, fitness brend koji suraduje s influencerom za zdravlje i
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wellness moze izravno doprijeti do fitness entuzijasta za koje je vjerojatnije da ée biti zainteresirani za

njihove proizvode (Jahnke, 2018).

Drustveni dokaz, koji naglasava da bi osoba koja nije sigurna u ispravno ponasanje u odredenoj situaciji
gledala na odgovore drugih ljudi, odnosno, oponasala njihove odgovore kako bi informirala vlastite
postupke (Naeem, 2021), snazan je pokretaC ponasanja potrosaca, a influenceri pojacavaju taj ucinak.
Kada potrosaci vide svoje omiljene influencere kako koriste i podrzavaju proizvode, skloniji su vjerovati u
vrijednost i ucinkovitost proizvoda. Ovaj fenomen je ukorijenjen u psihologiji utjecaja vrSnjaka, gdje su ljudi
skloni prilagoditi se ponasanju i misljenjima onih kojima se dive ili ih smatraju jednakima. Influenceri se,
takoder, isti¢u u stvaranju zanimljivog sadrzaja koji ima odjeka medu publikom. Ovaj sadrzaj ¢esto ukljucuje
elemente pripovijedanja koji prikazuju proizvode u scenarijima iz stvarnog Zivota, ¢inedi ih privlacnijim i
prikladnijim za povezivanje. Putem blogova, videa, Instagram pri¢a i drugih formata, influenceri mogu
pokazati kako se proizvod uklapa u njihov svakodnevni Zivot, pruzajuéi potrosacima jasnu viziju njegovih
prednosti i upotrebe. Osim toga, influencer marketing iskoristava tzv. strah od propustanja (eng. fear of
missing out) za poticanje kupovnih navika potrosaca. Vremenski ograni¢ene ponude, ekskluzivhe ponude
i lansiranja novih proizvoda koje promoviraju influenceri mogu stvoriti osjeéaj hitnosti. Pratitelji koji vide
druge kako uZivaju u proizvodu ili usluzi motivirani su za kupnju kako bi izbjegli osje¢aj da su izostavljeni.
Dodatno, influencer marketing potice visu razinu angazZmana i interakcije izmedu brendova i potrosaca.
Influenceri ¢esto komuniciraju sa svojim pratiteljima putem komentara, izravnih poruka i interaktivnog
sadrZaja poput anketa i sesija pitanja i odgovora. Ova dvosmjerna komunikacija gradi osjecaj zajednice i
lojalnosti, poticuci pratitelje da aktivno sudjeluju i razmotre proizvode koji se promoviraju (Johne, 2023).

Sve navedeno predstavljeno je u tablici ispod.

Cimbenik koji | Opis Autori
utjece na kupovne

navike potrosaca

Vrsta i sadrZaj Vrsta sadrzaja koji influenceri dijele moZe razlicito utjecati na Bhardwaj i
objava angaZzman potrosaca. Kampanje podizanja svijesti mogu sur. (2024)
generirati veci broj lajkova, dok objave s direktnim pozivima na

akciju poticu neposrednije angazmane.
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Percipirana Informacije koje influenceri dijele smatraju se vaznima i Bhardwaj i

vrijednost korisnima od strane njihove publike, Sto znacajno utjece na sur. (2024)

informacija odluke o kupniji.

Stavovi prema Pozitivni stavovi prema brendu, potaknuti influencerima, Bhardwaj i

brendu povecavaju vjerojatnost da ¢e potrosaci izabrati taj brend sur. (2024)
prilikom kupovine.

Ukljucenost u Influenceri smanjuju percipiranu sloZzenost ili rizik povezan s Bhardwaj i

proces donosenja kupnjom, Sto olakSava pratiteljima da se odluce za kupnju. sur. (2024)

odluke

Utjecaj osobnih Odluke o kupnji takoder su pod utjecajem osobnih karakteristika | Bhardwaj i

karakteristika pratitelj, kao Sto su stil Zivota, preferencije, tehnoloska pismenost | sur. (2024)

sljedbenika i druge specificne navike i vrijednosti.

Autenti¢nost i Potrosaci e vjerojatnije vjerovati preporuci proizvoda od Zaki

srodnost preporuka | influencera nego izravno od robne marke. Hasprova

(2020)

Precizno ciljani Partnerstvom s influencerima, brendovi mogu osigurati da Jahnke

marketing njihove poruke dodu do prave publike, sto smanjuje rasipanje (2018)
marketinske potrosSnje i povecava vjerojatnost konverzija.

Drustveni dokaz Potrosaci vjeruju u vrijednost i ucinkovitost proizvoda kada vide Johne
influencere kako ih koriste i podrzavaju. (2023)

Stvaranje Influenceri stvaraju sadrzaj koji prikazuje proizvode u scenarijima | Johne

zanimljivog iz stvarnog Zivota, ¢inedi ih privlacnijim. (2023)

sadrzaja

Strah od Vremenski ograni¢ene ponude i ekskluzivna lansiranja proizvoda | Johne

propustanja potic¢u kupovne navike potrosaca. (2023)

(FOMO)
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Visa razina Influenceri komuniciraju sa pratiteljima putem komentara, Johne
angazmana izravnih poruka i interaktivnog sadrzaja, Sto gradi osjecaj (2023)

zajednice i lojalnosti.

Tablica 4: Cimbenici influencer marketinga koji utje¢u na kupovne navike potrosaca

Izvor: izrada autorice

Kada je rije¢ o kupovnim navikama potrosaca u sektoru mode i ljepote, influencer marketing ima kljuénu
ulogu u oblikovanju odluka o kupnji. Vec¢ina potrosaca koji prate modne influencere i dolaze pod njihov
utjecaj pokazuju interes za proizvode iz svijeta mode, koristeéi ih kao izvor informacija o trenutnim
dogadajima i trendovima u modi. Takoder, influenceri mogu aktivirati proces kupovine u kasnijem
trenutku, ¢ime se potrosa¢ moze zaboraviti ili zanemariti ¢injenicu da je prvobitna preporuka influencera
bila pokreta¢ kupovnog procesa. U sektoru ljepote, influenceri su postali vazan izvor informacija za
potrosace koji Zele razumjeti Sto im je potrebno i Sto Zele, te Sto bi im moglo biti od koristi. Stoga,
influenceri imaju mo¢ preporuke nad svojim pratiteljima kada potonji pokusSavaju donijeti odluke o kupnji
odredenog proizvoda. S obzirom na ove spoznaje, brendovi u oba sektora sve vise se oslanjaju na
drustvene mreze gdje razvijaju marketinske strategije koje ukljucuju influencere. Osim Sto prenose poruku
organizacije, influenceri jacaju imidZ i pozicioniranje brenda te ga pribliZzavaju ciljanoj publici (Gonzalez

Marin i sur., 2024).

U konacnici vrijedi napomenuti i to kako uspjeh influencer marketinga nije uvijek zagarantiran. Naime,
odabir pogresnog influencera ili promocija neprikladnog proizvoda moZze rezultirati negativnim reakcijama
javnosti i Stetiti ugledu brenda ali i samog influencera. Stoga je vazno da tvrtke paZljivo biraju influencere
s kojima suraduju te provode temeljito istraZivanje kako bi osigurale uskladenost izmedu influencera,
proizvoda i ciljane publike. Takoder, potrebno je imati na umu da percepcija kvalitete proizvoda ne ovisi
samo o prisutnosti influencera u marketinskoj kampaniji; naime, za uspjesnu marketinsku kampanju bitno

je osigurati visoku kvalitetu proizvoda i autenti¢nost influencera (Zak i Hasprova, 2020).

4.3. Psiholoski mehanizmi i éimbenici koji oblikuju utjecaj influencera

Psiholoski mehanizmi i ¢imbenici duboko oblikuju utjecaj influencera na potrosace; naime,
influenceri iskoriStavaju svoju percipiranu strucnost i autenti¢nost kako bi njegovali povjerenje medu
potrosacima. Takoder imaju jedinstvenu poziciju u ekosustavu drustvenih mreZa, spajajuci povezanost
obic¢nih pojedinaca s percipiranim statusom slavnih. S tim u vezi, njihovi pratitelji se s njima cesto

poistovjeéuju, s obzirom na to da imaju slicne interese, vrijednosti i jezicne stilove. Ovaj osjecaj
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identifikacije poti¢e u radu veé spomenuti parasocijalni odnos u kojem pratitelji percipiraju influencere kao
produZetke sebe, jacajuéi osjecaj pripadnosti i drustvene potvrde (Liu, 2023). Parasocijalni odnosi, prema
Hu i sur. (2020), odnose se na jednostranu vezu koju potrosacdi razvijaju s influencerima, osjecaju bliskosti
i poznatosti unato¢ odsutnosti izravne interakcije. Liu (2023) dalje istice kako psiholoski sadrzaj utjecaja
zadovoljava temeljne psiholoske potrebe za drustvenom podrskom, samoizrazavanjem i pripadanjem
potrosaca. Isti se mogu prilagoditi stavovima i ponasanjima koja zastupaju influenceri kako bi stekli
drustveno odobravanje i uskladili se s percipiranim normama unutar svojih drustvenih krugova. Konacno,
i emocije imaju znacajnu ulogu u utjecaju influencera, s obzirom na to da potonji zadovoljavaju
emocionalne reakcije koje odjekuju kod njihove publike. Tocnije, pratitelji taZe drustveno odobravanje
uskladujuci se s perspektivama i ponasanjima influencera, jacajudi vlastitu sliku o sebi i osjecaj pripadnosti

unutar svojih drustvenih grupa (Liu, 2023).

Dodatno, influenceri strateski koriste resurse moci kao sto su privla¢nost, prestiz, strucnost, informacije i
usluge u svom sadrZaju. Na primjer, vizualno privlatan sadrZaj, visokokvalitetna prezentacija,
demonstracija strucnosti, informativni postovi i interaktivni angaZman sluze jacanju autoriteta i
privlacnosti influencera. Nakon Sto se uspostave pozitivni stavovi, potroSaci procjenjuju hoce li se
pridriavati prijedloga influencera. Zelja za uskladivanjem se povecéava kada se potro3aéi identificiraju s
influencerom kao uzorom. Ta identifikacija mozZe proizadi iz divljenja stilu, Zivotnom stilu ili ponasanju
influencera, Sto dovodi do Zelje da ih se oponasa. PridrZavanje sugestija influencera ocituje se u razli¢itim
ishodima ponasanja. To moze ukljucivati drustvene ishode poput ukljucivanja u sadrzaj, pradenja ili
dijeljenja, kao i nedrustvene ishode poput namjere kupnje proizvoda koje podrzava ili prikazuje influencer.
Fenomen svjesne mimikrije dodatno naglasava Zelju za udovoljavanjem utjecajnim osobama. Potrosaci
namjerno oponasaju ponasanje uzora kojima se dive (tj. influencera), bilo da se radi o modnim odabirima,
preferencijama proizvoda ili oponasanju stila Zivota. Ova namjerna mimikrija moZe biti i svjesna i
nesvjesna, ovisno o kontekstu. Konacno, platforme drustvenih mreza pojacavaju potencijal utjecaja
pojedinaca koji pokazuju vodstvo u ukusu. Iskazivanjem sofisticiranih preferencija i dijeljenjem onoga Sto
se smatra estetski ugodnim ili modernim, ,,0bi¢ni“ korisnici mogu se popeti do statusa utjecajnih osoba na
drustvenim mreZama. Ova transformacija daje im mo¢ da oblikuju ukuse i sklonosti svoje publike (Ki i sur.,

2019).

Iz potonjeg je jasno da je utjecaj influencera zamrSeno povezan sa psiholoskim mehanizmima koji oblikuju
ponasanje potrosaca. Isto se moze dodatno objasniti kroz dvije teorije. Prva je teorija nadahnuda potrosaca

(eng. customer inspiration theory). Ova teorija tvrdi da potrosaci dozZivljavaju inspiraciju kao odgovor na
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marketinske poticaje, kao sto je influencer marketing. Uklju€uje dualisti¢ki koncept: biti ,,nadahnut” ne¢im
ili nekim i biti ,,nadahnut” za neko ponasanje. Marketinski poticaji influencera, posebice sadrzaji koje
stvaraju na drustvenim mreZama, mogu izazvati stanje nadahnuéa kod potrosaca. Cimbenici kao $to su
karakteristike influencera, privlac¢nost njihovog sadrzaja i emocionalni odgovori utjeCu na nadahnuce
kupaca. Ova inspiracija moze dovesti do ishoda u ponasanju poput istrazivanja ili kupnje proizvoda, kao i
do emocionalnih ishoda poput pozitivne veze s influencerom. S druge strane, teorija drustvenih zadanih
postavki (eng. social defaults theory) ukazuje na to kako drustveni nedostaci nastaju kada pojedinci
prihvate izbore ili ponasanja drugih, osobito kada nisu sigurni ili ne Zele razmisljati. Influenceri, koji se
percipiraju kao pristupacni i autenti¢ni u usporedbi s tradicionalnim slavnim osobama, mogu posluZiti kao
utjecajni izvori drustvenih propusta. Promatranje Zivotnog stila, stila i preporuka influencera moze dovesti
do stvaranja drustvenih zadanih vrijednosti medu potroSacima. Jednom uspostavljene, te drustvene
zadane postavke motiviraju pojedince da oponasSaju opaZene izbore, bilo svjesno ili nesvjesno. Za razliku
od izravnih oblika drustvenog utjecaja, drustvene pogreske djeluju suptilno i nesvjesno, vrieci utjecaj na

odluke i ponasanja pojedinaca bez njihove pune svijesti (Ki i sur., 2022).

5. DUGOROCNI UTJECAJI INFLUENCER MARKETINGA ZA BRENDOVE | POTROSACE

Influencer marketing znacajno se razvio posljednjih godina, s pojavom dugorocnih, strateskih

odnosa izmedu brendova i influencera koji su postali norma. Ovaj pomak potaknut je dubljim
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razumijevanjem ponasanja potrosaca i spoznajom da tradicionalne, kratkoroéne kampanje mozda nece
uvijek dati Zeljene rezultate. Umjesto toga, brendovi se sve viSe usredotoCuju na izgradnju trajnih
partnerstava s influencerima koji se, tijekom vremena, mogu autenti¢cno povezati s njihovom ciljanom
publikom. Dugorocno, utjecaj influencer marketinga ogleda se u stalnim inovacijama (Backaler, 2018). S
tim u vezi, Wolff (2022) navodi primjer virtualnih influencera. Ove ra¢unalno generirane osobe nisu samo
novost, veé postaju sastavni dio strategija brendova zbog svoje sposobnosti da angaziraju publiku i utjecu
na ponasanje potrosaca. Percipirana autenti¢nost i sposobnost angazmana virtualnih utjecajnih osoba
moze pozitivno utjecati na namjere kupnje i povjerenje u brend. S obzirom na njihovu visoku stopu
angazmana, virtualni influenceri mogu znacajno povedati vidljivost robne marke i interakciju s
potroSacima. Njihova sposobnost dosljednog generiranja sadrzaja prilagodenog specificnim
preferencijama publike osigurava odrZivi interes i lojalnost potroSaca. Naravno, tu su i izazovi i eticka
pitanja. Jedan veliki problem mogla bi biti prijevara ako potrosaci ne shvate da ulaze u interakcije s
virtualnim influencerima, Sto moze dovesti do potencijalnih problema s povjerenjem. U bliskoj buduénosti
vjerojatno ce postojati integrirani model u kojem se mo¢ ljudskog influencera kombinira s onom virtualnog
influencera. Brendovi mogu iskoristiti visoku angaZiranost i kontrolirano slanje poruka virtualnih
influencera dok se drZe povezanosti i autenti¢nosti koju pruzaju ljudski influenceri. S druge strane, virtualni
influenceri bit ¢e daleko realisti¢niji dok se tehnologija umjetne inteligencije i strojnog ucenja poboljsava,

¢ime se dodatno povecava ucinkovitost u komunikaciji s potrosacima.

Opcenitije, kako je navedeno u Digitaldelane (2024), influencer marketing promijenio je nacin na koji se
brendovi povezuju sa svojom publikom, stvarajuéi trenutne i trajne ucinke. lako su kratkoro¢ni pokazatelji
kao Sto su angazman, doseg i prodaja kljucni, razumijevanje dugorocnih utjecaja na potrosace i brendove

(Tablica 5.) klju€no je za odrzivi rast i vrijednost brenda. S tim u vezi, dugorocni utjecaji za potrosace su:

1. Percepcijailojalnost: influencer marketing ima znacajnu ulogu u percepciji potrosaca. Tamo gdje
influenceri dijele vrijednosti i imidZ s brendom, moZe se njegovati osjecaj povjerenja i autenti¢nosti
brenda. To bi moglo rezultirati dugoro¢nom lojalnos¢u marki u smislu da marka pocinje preuzimati
neke pozitivne atribute od influencera umovima potrosaca.

2. Ponasanje potrosaca: s vremenom bi se moglo promijeniti ponasanje i preferencije potrosaca jer
Ce biti izloZzeni kampanjama koje provode influenceri.

3. Svijest i prisjecanje: influencer kampanje usmjerene na pripovijedanje pri¢a i osobna iskustva

mogu dodatno ojacati brend. S obzirom na to da se robna marka promatra u razlicitim
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kontekstima, afinitet prema narativu influencera moze cak izazvati pozitivna sje¢anja, podizudi
svijest o robnoj marki.

4. Uskladivanje vrijednosti: danas potrosaci traze brendove koji ne samo da dijele njihove vrijednosti
i uvjerenja, vec ih i komuniciraju. U ovom aspektu, influenceri daju priliku za dublju emocionalnu

vezu izmedu potro$aca i brenda, sto dovodi do lojalnosti i zagovaranja tijekom vremena.
S druge strane, dugorocni utjecaji za brendove su sljedeci (Digitaldelane, 2024):

1. Vrijednost brenda: uspjeSan influencer marketing moZe znadajno povecati vrijednost brenda.
Udruzujuéi se s vjerodostojnim i srodnim influencerima, brendovi mogu poboljsati svoj ugled i
vrijednost u ofima potrosaca. Ova povecdana vrijednost moZe rezultirati boljim zadrZavanjem
kupaca i jaéom konkurentskom pozicijom.

2. AngaZman potroSaca: angazman je klju¢ni pokazatelj dugoro¢nog uspjeha. Brendovi koji uspijevaju
odrzati razgovor kroz sadrzaj za influencere mogu odrzati visoku razinu interakcije s pojedincima,
sto je kljuéno za dugorocni rast i zadrZavanje potrosaca.

3. TrZiSno pozicioniranje: dugorocno, influenceri mogu ojacati pozicioniranje brenda na trzistu. To je
zato Sto, kroz redovno pruzanje vrijednosti od strane influencera, brendovi se mogu uspostaviti
kao lideri i inovatori u svojoj industriji, privlaceci lojalnije kupce, pa ¢ak i izglede za poslovne
dogovore.

4. Uvid u potrosace: dugorocno, s influencer marketingom, dobiva se dobra koli¢ina podataka i uvid
u ponasanje potrosaca, sklonosti i trendove. Ovo moZze pomodi brendovima u poboljSanju njihovih
marketinskih strategija, razvoju novih proizvoda i poboljSanju korisnickih iskustava.

5. Prilagodljivost i inovativnost: dugoroc¢ne kampanje influencera mogu brendove uciniti inovativnim
i inovativnim. Potreba za kontinuiranim angaZzmanom potroSaca kroz svjez i relevantan sadrzaj
pritiSée marku da drzi korak s trziSnim trendovima i razvija svoju ponudu kako bi zadovoljila

promjenjive zahtjeve potrosaca.

Dugorocni utjecaji za potrosace Dugorocni utjecaji za brendove

Percepcija i lojalnost Vrijednost brenda

Oblikovanje  percepcije  prema brendu kroz | Povecanje vrijednosti brenda kroz ugled i

vjerodostojnost influencera. percepciju kvalitete.
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Povecana lojalnost zbog povjerenja i autenti¢nosti koje

influenceri prenose.

Bolje zadrZavanje kupaca i jaa konkurentska

pozicija.

Ponasanje potrosaca

Angazman potrosaca

Utjecaj na kupovne navike i preferencije kroz redovitu

eksponiranost proizvodima.

Odrzavanje visokog nivoa interakcije i

angazmana.

Sklonost isprobavanju proizvoda koje podrzavaju

influenceri.

Svijest i prisjec¢anje

TrZiSnho pozicioniranje

Poboljsanje svijesti o brendu kroz pri¢e i osobna

iskustva influencera.

Ucvrséivanje pozicije kao lidera u industriji.

Pozitivno prisjeéanje i veza s brendom putem

povezanosti s influencerima.

Uskladivanje vrijednosti

Uvidi potroSaca

Jac¢anje emocionalne veze s brendom kroz zajednicke

vrijednosti s influencerima.

Dobivanje vrijednih podataka o potroSackom

ponasanju i trendovima.

Poticanje dugoro¢ne odanosti i zagovaranja brenda.

Prilagodljivost i inovativnost

Poticanje inovacija i prilagodljivosti kroz

dugorocne kampanje.

Tablica 5: Dugorocni utjecaji influencer marketinga na brendove i potrosace

Izvor: izrada autorice, prema Digitaldelane (2024)

Kako bi influencer marketing doista dugorocno koristio brendu, bitno je uspostaviti ravnotezu izmedu

kratkoro¢nih metrika i dugorocnih ciljeva. lako trenutni angaZman i prodaja pruzaju brzu potvrdu,

fokusiranje samo na njih moZe dovesti do propustenih prilika u izgradnji dubljih, smislenijih veza s
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potrosacima. Brendovi bi trebali integrirati kampanje influencera unutar Sire marketinske strategije koja je
u skladu s njihovim temeljnim vrijednostima i dugoro¢nim ciljevima. Ovaj pristup osigurava da influencer
marketing doprinosi odrZivom rastu, poboljSanoj vrijednosti brenda i lojalnoj bazi kupaca (Digitaldelane,
2024). Konacno, vrijedi naglasiti i to kako bi se buduca istraZivanja o utjecaju influencer marketinga na
potrosaCe trebala usredotoéiti na nekoliko kljuénih podrucja, s naglaskom na teorijske okvire,
kontekstualne ¢imbenike i nijanse specificne za platformu. |z teorijske perspektive, istrazivaci bi trebali
koristiti teoriju vijerodostojnosti izvora, model znanja o uvjeravanju, teoriju socijalne usporedbe i teoriju
atribucije kako bi ispitali emocionalne reakcije potrosaca i njihovo javno izraZavanje tijekom epizoda
uvjeravanja. Dodatno, postoji potreba za ve¢om primjenom teorije drustvene zaraze, teorije drustvenog
identiteta, modela vjerojatnosti razrade, heuristicko-sustavhog modela i naivnih teorija kako bismo
produbili nase razumijevanje dinamike influencer marketinga. U smislu kontekstualnih ¢imbenika, buduéa
istrazivanja trebala bi ispitati razliite kategorije proizvoda, ukljucujuci nosivu robu, robu Siroke potrosnje,
hranu i nakit. Komparativni pristup moze biti koristan, istraZzujuci razlicite vrste dobara, kao $to su utilitarna
naspram hedonisti¢kih i opipljiva naspram nematerijalnih dobara. Razumijevanje utjecaja poznavanja
proizvoda na ucinkovitost strategija influencer marketinga jo$ je jedno vazno podrucje istraZzivanja. Ne
treba zanemariti istraZivanje specificno za platformu. lako je Instagram svakako sredisnja tocka, vazno je
istraziti druge platforme drustvenih medija poput Facebooka i X-a. Uz sve vecu popularnost Snapchat-a i
TikTok-a, te bi platforme takoder trebale biti uklju¢ene u buduca istraZzivanja kako bi se razumjela njihova
jedinstvena dinamika u smislu influencer marketinga. Osim toga, usporedbe izmedu platformi potrebne
su za utvrdivanje sli¢nosti i razlika u kvalitetama influencera, elementima specifi¢nim za sadrzaj, ponasanju

potrosaca i promotivnim taktikama (Hudders i Lou, 2022).

6. ZAKLJUCAK

Influencer marketing postao je vazan alat u modernim marketinskim strategijama, pri ¢emu brend
iskoriStava razlicite utjecaje, autenti¢nost i povezanost koje influencer ima sa svojim pratiteljima. Ovaj se

pristup pokazao uspjesnijim od tradicionalnog oglasavanja jer je to nacin osobnog i vjerodostojnog
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komuniciranja s ciljnim trzistima. U ovom slucaju uspjeh isklju¢ivo ovisi o pravilnom odabiru influencera
koji zastupaju iste vrijednosti i estetiku kao i sam brend. Kada se to ucini na pravi nacin, postoji moguc¢nost
da dugorocéna suradnja s pravom vrstom influencera moze pomoci u poboljSanju reputacije brenda i
stvaranju angazmana potros$aca. Takve marketinske metodologije takoder optimiziraju troskove i resurse.
U radu su analizirane razlic¢ite kategorije influencera prema razini utjecaja i dosegu: mega, makro, mikro i
nano. Mega influenceri imaju globalno priznanje, s milijunima pratitelja i sposobno$éu da pokrecu Siroke
trendove ponasanja potrosaca. Makro influenceri stvaraju ravnotezu izmedu Siroke publike i angazmana u
nisi, Sto ih ¢ini vaznim influencerima za ucinkovite ciljane kampanje. Mikroinfluenceri svoju pozornost
usmjeravaju prema malim, specijaliziranim trZistima koja su priliéno autenti¢na. Nano influenceri duboko
su utjecajni unutar iznimnom malih zajednica. Ostali oblici influencera osim ovih su bloganje, vlogging i
gaming, svaki s posebnim fokusom i specifi¢nim platformama na kojima djeluju. Sve ove kategorije pruzaju
razli¢ite moguénosti suradnje s brendovima, ovisno o ciljevima i potrebama trzista. Njihova ucinkovitost
ovisi o ciljevima kampanje, demografiji i autenti¢nosti/angazmanu influencera. Svaka vrsta influencera
moze imati svoje specificne prednosti u smislu dosega i angaZmana, a potrebno je biti pazljiv odabiru

pravih influencera koji odgovaraju marketinskoj strategiji brenda.

S druge strane, strategije suradnje izmedu brendova i influencera postale su sastavni dio modernog
marketinga, s obzirom na to da, u digitalnom okruZenju, imaju znacajnu ulogu u oblikovanju ponasanja
potrosaca. U danasnje vrijeme pokazalo se da su influenceri partneri brendovima u promociji proizvoda i
usluga, sve zbog njihove izvornosti, bliskosti s publikom te zbog pozitivnih asocijacija koje se mogu javiti
na promovirane brendove. Druge strategije suradnje ukljucuju sponzorirane objave, recenzije proizvoda,
darivanja i program ambasadora robne marke. Sve to ima svoje prednosti i ciljeve - od stvaranja svijesti do
poticanja izravne prodaje, ¢ak i izgradnje dugorocnih odnosa s publikom. Dodatni elementi uspjesne
suradnje ukljucuju transparentnost, uskladenost ciljeva i poruka brendova. Dugoroc¢ni ucinak zahtijeva

zadrzavanje autenti¢nosti influencera u komunikaciji s publikom.

Nadalje, stavovi i percepcije potrosaca prema influencerima su kompleksno podrucje istrazivanja koje
obuhvada nekoliko klju¢nih ¢imbenika. Vjerodostojnost, autenti¢nost, povjerenje, angazman, uskladenost,
strucnost, kontrolirano ponasanje i subjektivne norme sve su dimenzije koje utjeCu na nacin na koji
potrosaci percipiraju i reagiraju na influencere. Vazno je naglasiti da autenti¢nost stoji kao klju¢ni cimbenik
u formiranju pozitivnih stavova i namjera kupnje potrosaca prema influencerima, ¢esto djelujuci kao temelj
povjerenja i dugorocne lojalnosti prema brendovima koje promoviraju. Osim toga, influenceri su postali

kljuéni u modernom marketingu zbog njihove sposobnosti da duboko utjeCu na potrosace putem
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psiholoskih mehanizama i ¢imbenika. Njihova percipirana struc¢nost i autenti¢cnost grade povjerenje medu
potrosacima, Cesto rezultirajuéi parasocijalnim odnosima gdje se pratitelji poistovjecuju s njima. Ovaj
osjecéaj identifikacije potice Zelju za uskladivanjem s influencerima radi drustvene potvrde i podrske.
Dodatno, influenceri koriste svoj sadrzaj kako bi demonstrirali privliaénost, stru¢nost i druge resurse modi,
¢ime jacaju svoj utjecaj. Teorije nadahnuda potrosaca i drustvenih zadanih postavki dodatno objasnjavaju
kako influenceri oblikuju ponasanje potrosaca poticanjem na imitaciju i usvajanje drustvenih normi. Kroz
sve ove mehanizme, influenceri ne samo da oblikuju preferencije i stavove svoje publike, vec i poticu

konkretne akcije kao S§to su istrazivanje ili kupnja proizvoda koje preporucuju.

Influencer marketing je klju¢an i u pejzazu potrosackog ponasanja, duboko utjecuci na nacin na koji ljudi
otkrivaju, razmatraju i konacno kupuju proizvode i usluge. Osnovna snaga influencera leZi u njihovoj
sposobnosti da grade autenti¢ne veze s svojom publikom. Ovo stvaranje povjerenja €ini influencerove
preporuke izuzetno uvjerljivima; potrosaci su skloniji vjerovati misljenju i iskustvima osobe koju poznaju ili
dozivljavaju kao autoritet u odredenoj sferi. Drugi klju¢ni aspekt influencer marketinga je kreativni sadrzaj
koji influenceri redovito objavljuju. Njihove objave ne samo da informiraju o proizvodima ili uslugama, veé
ih i prezentiraju na nacin koji je privlacan i relevantan za njihovu ciljanu publiku. Ovakav pristup ne samo
da povecava svijest o proizvodima, vec i potice interakciju i angaZman potrosaca. Dodatno, influenceri su
izvanredno u stvaranju osjecéaja ekskluzivnosti i hitnosti putem ogranic¢enih ponuda, posebnih popusta il
lansiranja novih proizvoda. Ovi marketinski potezi poticu FOMO medu pratiteljima, Sto moZe znatno
ubrzati proces odlucivanja o kupnji. Buduc¢i da mnogi influenceri imaju ulogu trendsettera u svojim
zajednicama, njihovi prijedlozi mogu pretvoriti odredene proizvode ili usluge u trendove koji postaju must-
have, sto potie potrosace na briu kupnju. Konacno, dugorocni utjecaji influencer marketinga na
potrosaca ukljucuju oblikovanje percepcije marke i lojalnosti, poticanje kupovnog ponasanja, stvaranje
boljeg paméenja marke koristenjem personaliziranih pric¢a i iskustava influencera. Vrjedniji brendovi,
povecano povjerenje potrosaca i njihovo angaziranje, dobro pozicioniranje na trZistima i znanje o
ponasanju i preferencijama potrosaca glavne su dugorocne koristi za brendove koje proizlaze iz suradnje s
influencerima. Konacno, brendovi moraju pronaci ravnotezu izmedu neposrednih ciljeva kao $to su

angazman i prodaja s dugoroc¢nim ciljevima izgradnje dubljih i smislenijih odnosa s potrosacima.
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SAZETAK

Influencer marketing postao je kljuéan element suvremenih marketinskih strategija, omogucujudi
brendovima da iskoriste utjecaj, autenti¢nost i povezanost influencera s njihovom publikom. Kroz sustavan
pregled literature, ovaj zavrsni rad analizira utjecaj influencer marketinga na ponasanje potrosaca, te
identificira kljuéne aspekte influencer marketinga, ukljucujuéi kategorizaciju influencera prema razini
utjecaja, analizu strategija suradnje s brendovima te dugoroéne utjecaje za brendove i potrosace. Jedan
od kljuénih pronalazaka rada je da autenti¢nost influencera ima presudnu ulogu formiranju povjerenja i
dugorocne lojalnosti potroSa¢a prema brendovima koje promoviraju. PotroSacdi Cesto percipiraju
influencere kao autoritete u svojim podrucjima i skloniji su vjerovati njihovim preporukama i iskustvima
nego tradicionalnim marketinskim porukama. Nadalje, influencer marketing je klju¢an u oblikovanju
ponasanja potrosaca, utjecudi na to kako ljudi otkrivaju, razmatraju i naposljetku kupuju proizvode i usluge.
Primarna snaga influencera leZi u njihovoj sposobnosti da izgrade autenti¢ne veze sa svojom publikom,
¢inedi njihove preporuke vrlo uvjerljivima. Transparentnost i uskladenost s vrijednostima brenda kljuéni su
elementi uspjeSne suradnje, kako bi se izbjegli potencijalni negativni ucinci na percepciju brenda. Unato¢
brojnim prednostima, istraZivanje takoder prepoznaje izazove ukljuCujuci eticke dileme povezane s
koristenjem virtualnih influencera te potrebu za transparentnoscu i postivanjem etickih standarda kako bi

se izbjegle negativne utjecaje na povjerenje u brend.

Kljucne rijeci: influencer, marketing, potrosaci, ponasanja, stavovi
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SUMMARY

Influencer marketing has become a key element of modern marketing strategies, enabling brands to
leverage influencers' influence, authenticity, and connection with their audience. Through a systematic
literature review, this thesis analyzes the impact of influencer marketing on consumer behavior and
identifies key aspects of influencer marketing, including categorization of influencers according to the level
of influence, analysis of cooperation strategies with brands, and long-term consequences for brands and
consumers. One of the key findings of the thesis is that the authenticity of influencers plays a crucial role
in the formation of trust and long-term consumer loyalty towards the brands they promote. Consumers
often perceive influencers as authorities in their fields and are more inclined to trust their
recommendations and experiences than traditional marketing messages. Furthermore, influencer
marketing is instrumental in shaping consumer behavior, influencing how people discover, consider, and
ultimately purchase products and services. The primary strength of influencers lies in their ability to build
authentic connections with their audience, making their recommendations highly persuasive.
Transparency and alignment with brand values are key elements of successful collaboration in order to
avoid potential negative effects on brand perception. Despite the many advantages, the research also
recognizes challenges, including ethical dilemmas associated with the use of virtual influencers and the
need for transparency and compliance with ethical standards to avoid negative consequences on brand

trust.

Keywords: influencer, marketing, consumers, behaviors, attitudes
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