MARKETING-STRATEGIJA KREATORA SADRZAJA IVANE
MISKOVIC

Kujundzic¢, Vjekoslava

Master's thesis / Diplomski rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:119127

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-29

Repository / Repozitorij:

I I I E I 0 s EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:119127
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:5116
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:5116
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:5116

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku
Diplomski studij Marketing

Vjekoslava Kujundzi¢

MARKETING-STRATEGIJA KREATORA SADRZAJA IVANE
MISKOVIC

Diplomski rad

Osijek, 2022.



Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku
Diplomski studij Marketing

Vjekoslava Kujundzi¢

MARKETING-STRATEGIJA KREATORA SADRZAJA IVANE
MISKOVIC

Diplomski rad

Kolegij: Marketing strategije
JMBAG: 0055483087

e-mail; vkujundzic@efos.hr

Mentor: prof.dr.sc. Ham Marija

Osijek, 2022.


mailto:vkujundzic@efos.hr

Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
Faculty of Economics in Osijek

Graduate Study

Vjekoslava Kujundzi¢

MARKETING STRATEGY FOR CONTENT CREATROR
IVANA MISKOVIC

Graduation thesis

Osijek, year 2022.



IZJAVA
O AKADEMSKOJ CESTITOSTI,

PRAVU PRIJENOSA INTELEKTUALNOG VLASNISTVA,
SUGLASNOSTI ZA OBJAVUD U INSTITUCLISKIM REFOZITORLIIMA
IISTOVIETNOSTI DIGITALNE I TISKANE VERZILIE FADA
1. Eojom izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je diplomski rad iskljucive rezultst
geobmoga rada koji se temelii na mojim istrazivanjima i oslanja ze na objavljenu literatumi.
Potvrdnjem postivanje nepovredivost autorstva te tofmo citiranje radova drugih sutora i

referiranje na njih.

2. Eojom izjavljujem da je Ekonomski fakultet u Osijeku, bez nakmade o vremenski 1
teritorijalno necgranicanom opsegu, nositelj svih prava intelektualnoga vliasnistya u odnosu na
navedsanl rad pod licencom Creative Cotppepns Imenovanjs —MNekomercijalno — Dijeli pod istim
uvjetima 3.0 Hrvatzka.

3. Eojom izjavljujem da zam soglazan‘suslazma da se tramo pohrani § objavi moj rad o
institucijzkom digitalnom  repozitorfju Ekonomskoga fakultsta uw Osijeku, repositoriju
Svendilista JTosipa hurjz Strossmavera u Osijeku te javno dostopnom repozitoriju Maconalne i
sveuciliine knjiznice u Zagrebu (u sklzdu = odredbama Zskona o mmanstvenoj djelatnosti i

visokom obrazovanju, MM br. 123/03, 198/03, 10504, 174/04,02/07, 46/07, 45109, 63711,
04713, 139/13, 10114, 60/15).

4. izjavljujemn da sam sutor/sutorica predanog rada i dz je sadrZsj predans elekironicke datoteke
1 potpunost iztovjetan sa dovrienom tiskanom verzijom rada predanom u svrhn obrane istog.

Ime i prezime studenta/studentice: Viekoslava Knjundzic

JMBAG: 55453087

OIB: 32767356114

e-mail za kontakt: yiskoslaya kajnndzic @ email com

Naziv studija: Diplom:ki studij Markefing

Nazlov rada: Marketing-strategija kreatora sadrZaja Ivane Miskovic

Mentor/'mentorica rada: profdr.sc. Ham Marija

1 Osijelon, 19.0.2022. zodine

Pﬂ'l_'_pjs r..\_l I_J I..I - _.I r




SAZETAK

Kreator sadrzaja (eng. influencer) postao je neizostavni dio marketing miksa velikog
dijela poslovnih subjekata te je analiziran kao sredstvo marketinga u brojnim , stru¢nim i
znanstvenim radovima. Medutim, kreator sadrzaja rijetko se promatra kao zaseban poslovni

subjekt stoga ¢e ovaj rad staviti fokus na navedenu tematiku.

Cilj rada je identificirati izazove pri kreiranju marketing strategije za potrebe kreatora
sadrzaja te pronaci nacin kako eliminirati poteSkoce na koje nailazi ova specifi¢na skupina

poslovnih subjekata i naposljetku izraditi primjenjivu 1 uspjeSnu marketing strategiju.

U prvom dijelu rada objasnjeni su kljuéni teorijski pojmovi ukljuc¢ujuci i sam pojam
marketing strategije, njenu vaznost, kao i izazove koji se javljaju pri kreiranju, a zatim i
operacionalizaciji marketing strategije. Potom je predstavljen sam pojam influencer-a, njihova
uloga te vaznost istih u podru¢ju marketinga. Drugi dio rada koncentrira se na samu marketing
strategiju kreatora sadrzaja koja se obraduje na primjeru poslovanja poznate influencer-ice
Ivane Miskovi¢.. R Analiziraju se elementi marketing miksa navedene marketing strategije, te

okruzenje s naglaskom na karakteristike 1 misljenja ciljne skupine.

Izraden je prijedlog marketing strategije kreatorice sadrzaja Ivane Miskovi¢, nakon ¢ega
se identificiraju razlike i poteskoce pri kreiranju i provedbi marketing strategije influencer-a
u odnosu na marketing strategiju proizvodnog poduzeca. Analiza zasebnih elemenata marketing
miksa na primjeru influencer-ice Ivane Miskovi¢ daje uvid u specifi¢nu distribuciju, ali i rizike

promocije razli¢itih proizvoda.

Kljuéne rijeci: Marketing strategija, kreator sadrzaja, influencer, Ivana Miskovi¢



The content creator (or influencer) has become an indispensable part of the marketing mix
of a large part of business entities and has been analyzed as a means of marketing in numerous
professional and scientific works. However, the content creator is rarely seen as a separate

business entity, therefore this paper will focus on the mentioned topic.

The aim of the paper is to identify the challenges in creating marketing strategies for the
needs of content creators and find a way to eliminate the difficulties encountered by this specific

group of business entities and ultimately create an applicable and successful marketing strategy.

In the first part of the paper, the key theoretical concepts are explained, including the
concept of marketing strategy itself, its importance, as well as the challenges that arise when
creating and then operationalizing a marketing strategy. Then the concept of influencer itself
was presented, their role and importance in the field of marketing. The second part of the paper
concentrates on the content creator's marketing strategy, which is elaborated on the example of

the business of the well-known influencer Ivana Miskovié.

A proposal for the marketing strategy of the content creator Ivana Miskovi¢ was made,
after which the differences and difficulties in the creation and implementation of the influencer
marketing strategy compared to the marketing strategy of the manufacturing company were
identified. The analysis of separate elements of the marketing mix using the example of
influencer Ivana Miskovi¢ gives insight into specific distribution as well as the risks of

promoting different products.

Key words: Marketing strategy, content creator, influencer, Ivana Miskovié¢
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1. Uvod

Marketing je neSto ¢ime se covjek koristio mnogo prije nego Sto ga je prepoznao i
definirao. Danas je neizostavan dio poslovanja svakog poduzeca, a potrosaci su okruzeni njime,
bilo kao izravan marketing ili neki od brojnih prikrivenih oblika. Najveéi izazov marketing
stru¢njaka je prona¢i nove metode marketinga koje su ucinkovite za poduzeée na nacin da
privlace Sto veci broj kupaca uz §to manje troskove. S druge strane treba posti¢i da marketing
bude nenametljiv te da potencijalnom kupcu djeluje prirodno dok u isto vrijeme diferencira

poduzece od konkurencije.

Ono §to je u potpunosti promijenilo tijek marketinga jest tehnoloski razvoj i pojava
drustvenih mreza. Ovaj nagli zaokret uvelike olakSava pristup ciljnom segmentu, ali i dovodi
do toga da je potencijalni kupac preplavljen raznim porukama od kojih ga veéina ¢esto uopée
ne zanima te ih pocinje zanemarivati. Ovdje se kao rjeSenje problema pojavljuju kreatori
sadrzaja na drustvenim mreZzama poznatiji pod pojmom influencer. Radi se o korisnicima
druStvenih mreZa koji imaju utjecaj nad skupinom koja prati i podrzava njihove korake. Na ovaj
nacin poduzeca, uz dobar izbor influencer-a, imaju pristup ciljnoj skupini koja samovoljno prati

navedeni sadrzaj iz izvora kojeg smatraju pouzdanim.

S druge strane influencer u dogovoru s poduze¢em obi¢no prima odredene naknade u
svrhu promocije proizvoda te u konacnici postaje samostalan poslovni subjekt. Upravo je to
ono na sto ¢e se ovaj rad fokusirati. Mnogo su puta kreatori sadrZaja promatrani kao sredstvo
promocije, posrednik izmedu poduzeca i kupca. Medutim, ovaj oblik poslovanja postao je sve
¢es¢i s porastom drustvenih mreza, a 0sobito u periodu pandemije virusa Covid-19 te ih je
potrebno proucavati kao zaseban poslovni subjekt, prouciti njihov odnos prema potrosa¢ima (u
ovom slucaju pratiteljima), kao 1 prema poduze¢ima koja ih angaZiraju za promociju svojih

proizvoda.



1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je marketing strategija kreatora sadrzaja ili influencer-a na primjeru
Ivane Miskovi¢. Najprije ¢e se definirati pojam influencer-a te doprinos istih razvoju
marketinga. Prepoznat ¢e se i izazovi pri kreiranju marketing strategije 1 provedbe

marketing miksa jednog influencer-a.

Cilj rada je spoznati i odrediti sastavnice marketing strategije jednog influencer-a. Zatim
¢e se nastojati definirati i predloziti nacine kako premostiti poteskoce pri kreiranju
marketing strategije kreatora sadrzaja, a sve kako bi se kreirala optimalna marketing

strategija.

1.2. Metodologija rada

U radu je koristen niz metoda istrazivanja koje su omogucile odredivanje pojma kreatora
sadrzaja i izrade uspjeSne marketing strategije. Najprije je koriStena metoda deskripcije
zasnovana na opisivanju, kako pojma kreatora sadrzaja, tako i provedbe i koraka marketing
miksa i marketing strategije. Na ovaj se nacin pospjeSuje razumijevanje samog poslovnog
subjekta, a potom 1 strategije koja se za istog predlaze. Kako bi se povezali pojedini segmenti
unutar rada 1 tvorili jedinstvenu cjelinu koriStena je metoda sinteze. U nastavku je koriStena
metoda analize kojom se detaljnije proucava sam pojam, a zatim i poslovanje influencer-a te
daje detaljniji uvid u marketing strategiju i vanjske utjecaje na poslovanje. Ovdje ¢e se koristiti
SWOT, PEST i benchmarking analiza. Osnovu rada ¢ini desk metoda koja koristi postojece
podatke drugih autora na istu temu. Naposljetku, koriStena je metoda intervjua u vidu razgovora
s influencer-icom Ivanom Miskovi¢ kako bi se prikupili podaci koji inace nisu dostupni $iroj

javnosti te dobila svjeza perspektiva na poslovanje.



2. Osvrt na marketing i njegov znacaj

Potrosaci se danas sve viSe susre¢u s nametnutim komunikacijskim porukama te se
stvara svojevrstan komunikacijski Sum. Marketing je s druge strane neizostavan dio
poslovanja svakog poduzeéa. Unato¢ slicnostima proizvoda po pitanju kvalitete i

karakteristika, ono §to ¢ini najvecu razliku upravo je marketing.

2.1. Pojmovno odredenje marketinga i povijesni razvoj

Marketing se Cesto poistovjecuje s promocijom, ali promocija predstavlja tek mali dio
marketinga. Rad se o procesu koji pocinje puno prije samog proizvoda. Marketing kre¢e od
spoznaje Sto trziStu treba, a tek na kraju marketing procesa postavlja pitanje kako to trzistu
prodati. Marketing se provlaci kroz sve faze poslovanja, pa ¢ak i one koje ne ukljucuju krajnjeg
potroSaca. Radi se o pojmu koji iz dana u dan postaje sve Siri. Grbac (2007:8) smatra da je
marketing najznacajnije podruéje na koje gospodarski subjekt mora usmjeriti pozornost kako
bi ostvario uspjeh na trzistu. Poslovati prema nacelima marketinga znaci uvazavati dva klju¢na
¢imbenika za odvijanje svakog posla. Prvi su potrosaci koje treba zadovoljiti, a drugi konkurenti
koje treba izbjeci. Poslovanje na marketing nacelima svakom gospodarskom subjektu stvara

uvjete za ostvarivanje konkurentske prednosti i po toj osnovi uspjeh na trzistu.

Prema Kotleru (2014:28-30) marketing se najjednostavnije moze definirati kao
upravljanje odnosima s kupcima na profitabilan nac¢in. Smatra da se marketing vise ne treba
usmjeravati prema prodaji nego prema zadovoljenju potreba potrosaca. Ovaj pristup sam po
sebi osigurava prodaju proizvoda, kao 1 zadovoljstvo kupaca. Dobar marketing u potpunosti ¢e
iskljuciti potrebu prodaje. Isti autor marketing u Sirem smislu odreduje kao proces kojim
poduzeca stvaraju vrijednost za kupce i izgraduju kvalitetne odnose s kupcima, a sve kako bi
od kupaca zauzvrat dobili odredenu vrijednost. U centru definicije marketinga nalazi se upravo
kupac, prepoznavanje njegovih potreba, kvalitetno zadovoljavanje istih te naposljetku

odrzavanje odnosa te zadrzavanje postojec¢ih kupaca.



Povijest marketinga prakticki se moze povezati s pojavom trziSta. Vec¢ tada postoji velik
broj proizvoda istih karakteristika (osobito prehrambenih) te su vjeStine prodavaca cinile
znacajnu razliku. Prva pojava marketinga zabiljeZena je ve¢ u doba starog Egipta na ¢ijem su
podrucju pronadeni primjeri prvih reklamnih poruka na glinenim ploCicama. Potreba za
marketingom pojavila se zbog proizvodnje koli¢ine robe koju potrosac¢i nisu mogli
konzumirati te se stvorio viSak. Taj visak je bilo potrebno nekako eliminirati te je nastala
potreba za prodajom istog koja je zahtijevala unapredenje prodajnih vjestina. U anti¢koj Grékoj
1 Rimu su se poceli pojavljivati oglasi te je uspostavljen odnos s javnos¢u putem kojeg su se
trgovci fokusirali na potrosnju proizvodaca, a taj ,,viSak* robe moze se smatrati pokretacem
cijelog procesa te je postao potreba i svakodnevica koja je donijela napredak i zaradu te

povecala standarde Zivota toga doba.

Primjena marketinga i njegovih osobitosti ubrzo se prosirila diljem svijeta, a sljede¢i korak
u razvoju marketinga obiljezen je pojavom prve robne kuée u Japanu u 17. stoljecu
(Tehnobitspb; 2018.), no tu se ocitovala i jedna od veéih mana tadasnjeg poslovanja. Osim §to
je njeno djelovanje bilo isklju¢ivo u skladu s potraznjom za robom, najveéa postignuca i zarada
odnosili su se na pojedince i njihove potrebe te nije postojao nikakav smislen sustav za primjenu

novonastalih tehnika koji bi doveo do daljnjeg napretka industrije i rasta trzista.

Kako se marketing dalje razvijao, pojavljivalo se sve viSe prednosti i pozitivnih aspekata
marketinske primjene. Trgovci su poceli shvacati da je potrebno informirati stalne kupce te su
se bazirali na odnose s njima. Nastojali su uspostaviti bliskost i povjerenje dajuci garanciju za
robu, poboljsavajuci kvalitetu iste, ali su se posvetili i samim kupcima na nacin da su im
omogucavali degustacije i uz kupljenu robu su poklanjali suvenire $to predstavlja zaetak
unapredenja prodaje. Time se pojavila i1 konkurentnost na trzistu te su se trgovci medusobno

poceli natjecati radeci na estetici 1 na¢inima privlacenja kupaca na razne nacine.

Od starih Egipéana pa sve do danas marketing se promijenio, ne samo u smislu promocije
1 oglasa ve¢ 1 u smislu kanala komunikacije, pratenja rezultata i segmentaciji trzista. Od
jednostavne promocije putem natpisa na metalnoj plocici stigli smo do umjetne inteligencije u

marketingu (Lukinec, 2019).

Danas se marketing mijenja iz dana u dan budu¢i da poduzeca pokuSavaju konstantno
osmisliti nesto novo 1 jedinstveno, a najvecu promjenu donose inovacije u podrucju tehnologije.
Poduzeca su bliza potrosac¢ima nego ikad i samo klik miSem ih dijeli od povratne informacije

te je velika greska takvu moguénost propustiti.



2.2. Pojmovno odredenje marketing strategije

Prije samog provodenja marketing strategije, potrebno je spoznati $to ona predstavlja,
kako je nastala i od Cega se sastoji. Strategija je izraz koji se upotrebljavao u vojnoj
terminologiji, a nastao je spajanjem dvije grcke rijeci, stratos, Sto znaci vojska i rije¢i agein,
Sto znaci voditi pa u doslovnom smislu strategija znaci ,,umijeée vodenja vojske* (Buble,
2005:3). Marketing strategija je ono $to odreduje okvir poslovnih aktivnosti poduzeca i daje
smjernice za koordiniranje tih aktivnosti, tako da poduzece moze njima ovladati i utjecati na
promjenjivo okruzje. Strategija artikulira preferirano okruzje za poduzece i tip organizacije
kojemu ona tezi“ (Hiroyuki, 1987:3, prema Renko, 2009:69). Ukratko, marketing strategija

nalaze poduzecu da planira i kontrolira svoje marketinske aktivnosti.
Renko (2009:70) smatra da, kako bi bila uspje$na, marketing strategija treba specificirati:

e S$to - ciljevi koji bi se trebali postici
e gdje - na koje industrije i trziste se fokusirati
e kako - koje resurse i aktivnosti alocirati na svakom proizvodu/ trzistu kako bi se

iskoristile povoljne trzi$ne prilike i umanjile prijetnje.

Tek nakon §to je poduzece kvalitetno upoznato sa svojim i karakteristikama okoline u
mogucénosti je pravilno procijeniti trziSne mogucénosti i1 prilagoditi svoj nastup na trZiStu, a
samim time i marketing strategiju. No i iz ovoga je nastao svojevrstan problem, potencijalni
kupci preoptereCeni su informacijama, reklamama i1 oglasima te ith pocinju jednostavno

ignorirati.

Proces marketing strategije zapoCinje prepoznavanjem misije gospodarskog subjekta,
idejom zaSto poduzece uopce radi to Sto radi, a potom se ovisno o toj ideji izraduje nastavak

marketing strategije. Slika 1 u nastavku prikazuje proces strateSkog planiranja.

Slika 1: Proces poslovnog strateSkog planiranja

swor KREIRANJE '\ KREIRANJE "\ KREIRANJE POVRATNA
MISuA > ANALIZA > CIUEVA >STRATEGIJE> PROGRAMA> PR'M’ENA> VEZA > KDNTRO"A>

Izvor: Geier, 2019.




Svaki od prikazanih koraka od iznimne je vaznosti te su medusobno povezani. [z tog razloga
nuzno je posvetiti paznju svakom od navedenih kako se ne bi sabotirao nastavak marketinskog

plana.

Kako bi poduzece definiralo svoju misiju, treba dati odgovor na sljedeéa pitanja (Kotler,
2003:93, navedeno u Renko, 2009:93):

e Sto je nase poslovanje?

e Tko su potrosaci?

e Sto je kupcima vazno i vrijedno?

e Koja je nasa filozofija poslovanja (kultura, vjerovanja, vrijednosti, etika i dr.)?
e Sto su nase snage, sposobnosti i konkurentska pre/dnost?

e Sto ée biti na§ posao u buduénosti?

e Sto bi trebao biti na§ posao u buduénosti?

Nakon $to je odredena misija poduzeca, vrsi se marketing analiza, kako poduzeca i njegovih
internih faktora, tako i okruzenja. Ovdje se naj¢escée koriste PEST(EL) analiza, SWOT analiza,
I metoda benchmarking-a. Navedene metode analize bit ¢e detaljnije obradeno u nastavku.
Ovisno o ishodu analize kreira se odgovaraju¢i marketing miks i odabiru strategije nastupa na
trziSte. Jednako kao i kreiranje same marketing strategije, znacajna je i njezina kontrola te

korigiranje elemenata koji se procijene nezadovoljavaju¢ima.

2.3. Promjene koje je donio marketing (percepcije kupca)

Samim svojim nastankom marketing pospjesuje prodaju, a zatim i predvida potraznju i
prilagodava proizvodnju. Nagle promjene u tehnologiji donose najveci iskorak u marketingu te
se mijenja brze nego ikad. Danasnji kupac navikao je da mu je sve na dlanu, tehnologija je dosla
do te mjere da ve¢ na osnovu prethodnih pretraZivanja i aktivnosti na internetu predvida Sto je
kupcu potrebno. Kupac unaprijed zna kada moze ocekivati niZe cijene proizvoda, dodatne

zalihe ili gdje pronaci slicne proizvode.

No i iz ovoga je nastao svojevrstan problem, potencijalni kupci preoptereceni su
informacijama i oglasima te ih poc¢inju jednostavno ignorirati. Zbog toga gospodarski subjekti

viSe nego ikada moraju biti kreativni, diferencirati se i poslati jasnu poruku o onome $to nude.



3. Kreator sadrzaja
3.1. Pojmovno odredenje Kreatora sadrzaja

Pojavom kreatora sadrZaja nailazimo na potpuno novi na¢in poticanja stvaranja potrebe kod
potencijalnih kupaca. Pronalaze se izvori prema kojima potrosaci imaju ve¢ izgradeno
povjerenje, osobito kada je u pitanju odredena vrsta proizvoda te se putem njih dolazi do ciljne
skupine. Sam izraz kreatora sadrZaja podrazumijeva bilo koju osobu koja kreira sadrzaj za bilo
koju potrebu, to mogu biti i1 pisci ¢lanaka na Internet stranicama, graficki dizajneri angaZzirani
da kreiraju interaktivnu poruku za neku Internet platformu i sli¢éno. Prema Siegemedia (2022)
kreator sadrzaja odgovoran je za osmiSljavanje 1 stvaranje sadrzaja koji povezuje brend s
njegovom potencijalnom publikom. Uloga kreatora sadrzaja obuhvaca pisanje teksta, dizajn,
produkciju i angaziranje drugih medija koji pruzaju vrijednost i povezuju poduzeée ciljnim
segmentom. Ovdje se radi o iznimno Sirokom pojmu. Ono na ¢emu ¢e se ovaj rad zadrzati i
pojam koji ¢e pomnije analizirati jest influencer, engleski pojam koji se odnosi na osobu koja
ima odredenu razinu utjecaja na svoju okolinu. Okolinu u ovom kontekstu najceSce
podrazumijevaju drustvene mreze. Influencer svoj utjecaj moze i ne mora unov¢iti. Postoji
pokusaj prijevoda rijeci influencer na hrvatski jezik terminom utjecajnik (Vuksa, 2018), no isti

nije zazivio te ¢e se u nastavku rada koristiti engleski pojam.

Marketing putem utjecajnih pojedinaca, odnosno Influencer marketing ima u svom sredistu
upravo gore spomenute utjecajne pojedince, koji imaju direktan utjecaj na targetiranu skupinu
ljudi (Hayes, 2011). Influencer-om smatramo osobu koja na razne nacine utjece na ljude koji ih
prate kao i na njihove stavove i uvjerenja. Takoder mozemo reci da je influencer osoba koja je
pracena na odredenoj platformi ili podrucju ¢ija razina pracenosti ovisi o vise faktora kao $to
su konkurentnost te jezik i podru¢je na kojem Zivi. S marketin§kog stajalista influencer-e
promatramo kao osobe koje imaju moc¢ utjecanja na odluke drugih potrosaca. Zahvaljujuci
spomenutom povjerenju, svijet influencer-a je privukao je proizvodace i razne brandove u
smislu suradnje i promocije istih. Zadatak influencer-a u tom podrucju je promovirati i uvjeriti
pratitelje u kvalitetu i potrebu za proizvodima koje promoviraju, a na pratiteljima je teret
razluCivanja Cija preporuka je iskrena, a ¢ija ima glavni cilj prodati sponzorirani proizvod.
Najveca prednost ove vrste marketinga je oglasavanje na nacin razlicit od klasi¢nih oglasa te
povezanost koju influencer uspostavi s pratiteljem tj. potencijalnim kupcem sto nakon nekog

vremena pracenja rezultira virtualnim prijateljstvom.



3.2. Opseg djelatnosti i nacini suradnje

Influencer-i ovisno o svom preferiranom obliku poslovanja, odlué¢uju se za razliite

djelatnosti. Tako ¢e dio influencer-a staviti fokus na pojedinu kategoriju i aktivno sudjelovati u

stvaranju, promidzbi i prodaji proizvoda ili usluge, dok ¢e se s druge strane dio njih odluciti za

maksimiziranje profita i promovirati sve §to im je ponudeno. Negativna stavka pristupa pri

kojem se odluc¢uje promovirati sve, o€ituje se u ¢injenici da influencer gubi na vjerodostojnosti

I Smanjuje povjerenje svojih pratitelja.

Varagi¢ (2014) ukazuje na razliCite vrste kreatora sadrzaja prema njihovim

djelatnostima tako navodi:

1.

Pricalice (eng. Social Butterflies) — ekstroverti, kreatori sadrZaja s visokim brojem
pratitelja na raznim mreZama, ali visoka popularnost im ne donosi visoku utjecajnost
zbog ¢ega nemaju direktan utjecaj na pratitelje.

Reporteri (eng. Reporters) — fokusirani su na to¢no odredene pouzdane stavke, imaju
segmentiranu grupu korisnika na koju ostvaruju direktan utjecaj.

Svakodnevni kupci (eng. Citizens) — grupa kreatora sadrzaja koja stavlja fokus na
preporuke i davanje misljenja o proizvodima i uslugama, imaju direktan utjecaj ako se
ne fokusiraju na sponzorirani sadrzaj

Brend ambasadori (eng. Brand Ambassadors) — kreatori sadrzaja s visokim brojem
pratitelja, dugorocno i izvrsno posluju zbog ¢ega imaju izrazit utjecaj u odredenoj
kategoriji Sto im omogucuje promoviranje odredenoga branda. Jedan od brend
ambasadora je nogometa$ Cristiano Ronaldo koji ima ugovor s Nike kompanijom®.
Ostvaruju direktan utjecaj na grupu pratitelja koja ih favorizira, dok imaju manji utjecaj
kod ostatka.

Autoriteti (eng. Authority) — izrazito poznaju kategoriju u kojoj djeluju te imaju
povjerenje svojih pratitelja, ali 1 ostalih ljudi. Ve¢inom se nalaze u kategorijama ljepota
1 sport i fitness te su Cesto pioniri u svojoj kategoriji ili su postigli znac¢ajan novitet.
Imaju direktan utjecaj na pratitelje, ali i ostatak ljudi.

Aktivisti (eng. Activists) — spadaju pod najutjecajniju kategorija kreatora sadrzaja,
karizmati¢ni su 1 imaju sposobnost da ostvaruju revolucionarne promjene te lako poti¢u

korisnike na kupnju §to im omogucava ostvarivanje mnogih marketinskih aktivnosti.

! Prema podacima Instagram profila Cristiana Ronalda



Grafikon 1: Udio Instagram influencer-a prema pojedinoj kategoriji u 2021. godini

m Lifestyle = Ljepota Glazba Fotografija
= Obiteljski sadrzaj = Humoristi¢ni sadrzaj m Zabavni program = Manekenstvo
= Gluma = Sport i fitness

Izvor: Izrada autora prema podacima s https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-benchmark-report/

Prema podacima s grafikona najve¢i dio kreatora sadrzaja svoje poslovanje temelji na
kategoriji lifestyle. Jedna od klju¢nih stavki za visok udio influencer-a u ovoj kategoriji oCituje
se u mnogobrojnim aktivnostima na koje se mogu fokusirati u ovoj kategoriji, odnosno lifestyle
kategorija pruza mogucnost prihvadanja najvecega broja marketinskih aktivnosti koje ¢e

pratitelji prihvatiti.

3.3. Utjecaj i doprinos marketingu

Jedna od klju¢nih stavki koja je doprinijela rastu marketinske industrije kreatora sadrzaja je
razvoj tehnologije, ali i ograni¢enja koja su dosla s njim. Statisticki podaci uporabe blokatora
oglasa u 2022. godini prema Deanu (2021.) pokazuju da 42,7% korisnika interneta koristi neku
vrstu blokatora oglasa. Nemoguénost ostvarivanja marketinskih aktivnosti preko oglasa

preusmjerilo je prodaju na drustvene mreze i influencer-e.

Geyser (2022) procjenjuje da ¢e prodaja preko drustvenih mreza porasti za preko 70% u
razdoblju od dvije godine; u 2020 godini iznosila je 560 milijardi dolara dok je procijenjena
vrijednost 958 milijardi dolara u 2022. godini.


https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/

Izrazit rast prema dosada$njim procjenama trebao bi se nastaviti i potencijalno dosti¢i 2,9
trilijuna dolara do 2026. godine §to omogucava daljnji rast i stvaranje novih influencer-a.
Njihovo poslovanje dozivjelo je znacajan porast te se tako procjenjuje da vise od 50 milijuna
ljudi diljem svijeta sada sebe smatra kreatorima sadrzaja, a veli¢ina trzista narasla je na vise od
104 milijarde dolara. ,,U nasem najnovijem izvjeS¢u Creator Earnings: Benchmark Report
izraCunali smo da ukupna trzi$na veli¢ina Creator Economy iznosi oko 104,2 milijarde
americkih dolara. Ulagaci su 2021. doprinijeli procijenjenom iznosu od vise od 1,3 milijarde
USD rizi¢nog kapitala u Creator Economy, $to ukazuje na visoku razinu povjerenja u sektor*

(Geyser, 2021).

Jedan od temeljnih ¢imbenika uspjesnosti utjecaja kreatora sadrzaja na marketing je
¢injenica da ne generira velike troskove, a ostvaruje znacajan utjecaj jer kreatori sadrzaja svoje

marketinSke aktivnosti provode na nacin koji nije napadan ¢ime ostvaruju vecu vjerodostojnost

kod pratitelja (Odell, 2017).

Appypie (2020) ukazuje da najveci doprinos od influencer marketinga ostvaruju:

1. Zdravstveni sektor,

2. industrija zabave,

3. modna i kozmeticka industrija,
4. industrija hrane i pi¢a te
5

turisticki sektor.

Razlozi visoke profitabilnosti od influencer marketinga ovih sektora temelje se na ¢injenici
da korisnici interneta potaknuti idealiziranim zivotom dijela kreatora sadrZaja Zele biti kao oni
te iskusavaju proizvode 1 usluge navedenih sektora. Na taj nacin se kruzno potice rast ponude,

rast potraznje za marketingom influencer-a te rast potraznje za uslugama i proizvodima.

3.4. Klju¢éni pokazatelji poslovanja

Uspjesnost poslovanja influencer-a mjeri se, osim klasi¢nim financijskim pokazateljima
poslovanja, pokazateljima znacajnim za poduzeéa koja ih angaziraju. Najéesce se tu spominje
broj pratitelja na drustvenim mrezama. Na osnovu broja pratitelja zakljuCuje se koliko je
pojedini influencer popularan i koji doseg potencijalno objava istog moze imati. Osim samog

broja, znacajan je pokazatelj i struktura pratitelja.
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Podaci poput dobne skupine, kupovne moci, mjesta stanovanja i stila zivota te angazmana

pratitelja igraju klju¢nu ulogu u potraznji za odredenim influencer -om.

Supermetrics (2021) definira klju¢ne pokazatelje poslovanja influencer-a kao:

ROI (Return on investment)- stopa povrata investicije klju¢ni je pokazatelj uspjesnosti bilo koje
kampanje koja angazira influencer-e. U ovisnosti o visini ROI poduzec¢a procjenjuju iznos koji
¢e izdvojiti za promociju putem pojedinog influencer-a.

CPA (Cost per acquisition) — troSak po jednom novom korisniku iskazuje se kao troSak
sredstava ulozenih u u privla¢enje jednog novog kupca. Sto je CPA nizi, to je poslovanje
pojedinog influencer-a isplativije i samim time poZeljnije za angazman od strane gospodarskih
subjekata.

Svijest o influencer-u — koliko je influencer poznat na trzi$tu igra zna¢ajnu ulogu za poslovanje
istog. Veca svijest automatski znaci veci broj pratitelja koji za sobom povlaci i veéi poslovni
angazman influencer-a. Google Trends sjajan je pokazatelj svijesti o influencer-u na osnovu

pretrazivanja na osnovu imena influencer-a.

Misljenje o influencer-u — pokazuje stavove trzista o influencer-u. Pojedini influencer moze biti
izrazito popularan, imati velik broj pratitelja, znac¢ajan doseg i angazman pratitelja, no ta
aktivnost ne mora nuzno biti pozitivna.

Posjete profila— broj je korisnika koji je pregledao profil influencer-a. Za web stranice najcesce
se koristi Google Analytics, dok Instagram ima zasebnu analitiku profila gdje se mogu pratiti

posjedi na osnovu jednog dana, jednog tjedna, jednog mjeseca ili 90 dana.

Doseg i angazman — doseg oznacava broj korisnika do kojih je stigla objava influencer-a, a
angazman prikazuje korisnike koji su na neki nacin reagirali na istu poruku. Svijest o
influencer-u, broj pratitelja, misljenje ili bilo koji drugi pokazatelj nisu znacajni ukoliko

3

nedostaje angazman pratitelja, to jest ukoliko pratitelji nisu spremni na ,,akciju na poziv

influencer-a.
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3.5. Veza kreatora sadrzaja i proizvoda

Ono §to je specificno za poslovanje influencer-a jest veza koja se trajno stvara izmedu
privatnog zivota i poslovanja, to¢nije proizvoda koje odlucuju promovirati. Influencer svojim
ugledom i reputacijom garantira za odredeni proizvod. Nuzno je da proizvod bude u skladu s
ostatkom profila kako bi suradnja djelovala prirodnijom S$to ¢e utjecati na potraznju za
proizvodom, a s druge strane odrzati integritet osobe koja proizvod oglaSava i time joj
omoguciti buduce poslovanje. Osim izborom proizvoda koje promovira, influencer-i moraju
proizvod uklopiti u privatni zivot koji dijele na drustvenim mrezama i uskladivati suradnje.
Tako nema smisla da istovremeno promovira vegansku kozmetiku uz tvrdnju da je vegan, a s

druge strane dijeli objavu iz mesnog restorana.
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4. Marketing miks kreatora sadrzaja

Marketing miks predstavlja splet kontroliranih elemenata marketinga te se naj¢esce

definira kroz 4P: product, price, placement, promotion.

4.1. Proizvod

Ono $to ¢ini proizvod influencer-a jest njihov profil na druStvenim mrezama. Influencer
prvo prodaje sliku o sebi kojom privlaci potencijalne klijente, a tek onda dogovara splet

proizvoda i (ve¢inom) usluga koji ¢e biti rezultat suradnje.
Klju¢ni ¢imbenici proizvoda, to¢nije profila influencer-a su:

1. Velicina- influencer-e mozemo podijeliti u tri skupine ovisno o veli¢ini njihova trzista,
a to su mega, makro i mikro influencer-i (Influicity, 2018). Mega influencer-i su obi¢no
poznati iz nekog drugog razloga, bilo da su glumci, sportasi, pjevaci ili sli¢no, a velik
broj pratitelja je nusproizvod njihove slave. Ovaj oblik se u najmanjoj mjeri koristi za
suradnje, ponajprije zbog visokih cijena promocije, a potom i stila Zivota koji se za
ciljnu skupinu vecéine poduzeca ne ¢ini pristupacnim. NajceS¢e oglasavaju luksuzne
proizvode ili dogadanja. Makro influencer-i broje od 10 tisu¢a pa do milijun pratitelja
(Pazin, 2020:11). Biraju ih poduzeca kojima je cilj postiéi §to veéi doseg, to jest videnost
od strane publike. Mikro influencer-i imaju najmanji broj pratitelja, ali su Cest izbor
poduzeca pri promociji jer imaju iznimno prisan odnos s pratiteljima, a samim time se
postize najveéi broj klikova na stranicu proizvoda i kupnji. Kategorija- predstavlja ono
¢ime se influencer primarno bavi. Tako ih mozemo podijeliti na beskonacan broj malih
kategorija, no najcesce su lifestyle, moda, kozmetika, putovanja, gastronomija i sport
(fitness). Za poduzece je vazno odabrati influencer-a koji je u $to ve¢oj mjeri povezan s
industrijom u kojoj se njegov proizvod nalazi kako bi dosao do ciljnog segmenta, a
influencer ujedno odrzao sklad na svom profilu.

2. Struktura pratitelja- ovdje se promatra tko su pratitelji influencer-a; njihova dob,
kupovna mo¢, geografski polozaj i sli¢no. Ukoliko poduzecée zeli ponuditi proizvod
viseg cjenovnog ranga, nece se odluciti na influencer-a ¢iji su pratitelji maloljetni jer se
samim time pretpostavlja da ne donose samostalno odluke i ne raspolazu financijskim

sredstvima u velikoj mjeri.
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S druge strane, ukoliko se promovira odredeni dogadaj vazno je promatrati geografski
polozaj pratitelja i promovirati isklju¢ivo putem influencer-a ¢iji su pratitelji u
mogucénosti prisustvovati dogadaju.

3. Odnos s pratiteljima- jedan je od najvaznijih ¢imbenika koje proizvod influencer-a
ukljucuje. Predstavljaju videnost, angazman i interakciju pratitelja. AngaZzman je
ukupan broj korisnika koji su oznacili da im se svida, dijelili, komentirali ili spremili
odredeni sadrzaj. Stopa interakcije (engl. Engagement rate) je postotak pratitelja koji su
imali interakciju s vaSom objavom. Rac¢una se na nacin da se podijeli podjeli broj oznaka
,,svida mi se* i komentara s brojem pratitelja. Pojavljivanja (eng. Impressions) mjeri
koliko su puta korisnici vidjeli objavu. Ovaj broj ukljucuje korisnike koji su samo prosli

kroz objavu, kliknuli na objavu ili su je vidjeli na profilu. (Arbona, 2022:88).

Ovi, ali i brojni drugi pokazatelji kljuéni su za poslovanje influencer-a. Osim mijerljivih

podataka, znacajan je i sadrzaj komentara i poruka koje influencer zaprima od pratitelja.
Kod strategije proizvoda razlikujemo sljedece strategije (Stani¢ et al, 2018:53):

e strategija pozicioniranja proizvoda,
e strategija repozicioniranja proizvoda,
e strategija opsega proizvoda,

e strategija kreiranja proizvoda i

e strategija novog proizvoda“.

Zbog masovnosti drustvenih medija i slicnih oglasa u poslovanju influencer-a od iznimnog
je znacaja strategija pozicioniranja koja ¢e ih izdvojiti od ostatka. Pozicioniranje nije ono $to
se radi proizvodu. Pozicioniranje je ono $to se radi svijesti potroSaca. To znaci da pozicioniranje
predstavlja smjeStanje proizvoda u svijesti potrosaca na specifican nacin (Renko,2005:251).
Kod pozicioniranja influencer-a vazno je poznavati vlastiti poslovni subjekt jednako kao i
okruzenje. Uz kvalitetno definiranje vlastitih kvaliteta, predlaze se pronaci 1 istaknuti jednu
kljucnu karakteristiku koja ¢e biti lako pamtljiva 1 izdvajati poslovni subjekt 1 njegov proizvod
iz mase. Nuzno je poznavati i trziSte s naglaskom na ciljni segment poduzeca i prilagoditi

strategiju proizvoda i pozicioniranje istom.
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4.2. Cijena

Cijena je dio marketing miksa koji je iznimno znacajan, kako za poslovni subjekt jer mu
donosi prihod, tako i za njegove klijente. Osim $to cijena dijeli potencijalne potrosace na
one Koji mogu i ne mogu priustiti proizvod, ona uvelike utjee na predodzbu proizvoda.
Tako ¢e se za proizvod viSeg cjenovnog ranga oCekivati veca kvaliteta i bolje popratne

usluge.

Iako postoje razne metode odredivanja cjenovne strategije, kada su u pitanju influencer-i
cijena se obi¢no odreduje u odnosu na trziSnu situaciju, to¢nije konkurenciju. Obzirom na
konkurenciju, gospodarski subjekt moZze odrediti cijenu (Prebezac, Piri Rajh, 2001:356):

e ispod razine konkurencije,

e iznad razine konkurencije,

e ili uistoj razini s konkurencijom; karakteristi¢no na trzistima sa sli¢nim proizvodima.

Budu¢i da se obi¢no radi o prekrivenoj promociji koja treba djelovati prirodno i iskreno,
cijena influencer-a tema je koja se ne provlaéi Cesto kroz njihove profile, a time ni kroz
istrazivacke radove. Cijena se kreira ovisno o broju pratitelja, angazmanu racuna i trazenom

broju i vrsti objava.

4.3. Promocija

Promocija je sredstvo marketinga koje garantira uspjeh svemu $to ostali elementi marketing
miksa realiziraju. Bez uspjeSne promocije sav trud je uzaludan. Promocija koristi razlicite alate
1 tehnike kao Sto su: oglaSavanje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu, publicitet, unaprjedenje

prodaje i izravni marketing, poznati pod nazivom promotivni miks (Kotler et al., 2006:719).

Influencer-i su obi¢no promatrani kao sredstvo promocije te se rijetko razmislja o njihovoj
promociji. Za razliku od ostalih elemenata marketing miksa, promocija influencer-a se ne
razlikuje znacajno od promocije proizvodnih poduzeca. Vecina promocije se ipak bazira na

drustvenim mrezama buduci da se tu nalaze i potencijalni kupci poduzeca koja ih angaZziraju.

Promocija se uglavnom sastoji od sponzoriranih sadrzaja na drustvenih sadrzaja, suradnje s
drugim popularnim ra¢unima i raznih metoda unapredenja prodaje (naj¢esSce nagradne igre i

darivanja).
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4.4. Distribucija

Distribucija ukljucuje razlicite oblike i aktivnosti poduzeéa koji osiguravaju da proizvod
/usluga bude dostupan na pravom mijestu i u pravo vrijeme. (Hani¢, 2008: 68). U ovom se
slucaju distribucija spominje posljednja upravo iz razloga sto se radi o najkompleksnijem dijelu
marketing miksa. Za poslovanje influencer-a iznimno je tesko definirati distribuciju kakva se
inace nalazi u ekonomskim procesima. Kako je prethodno receno, osnovni proizvod influencer-
a je upravo njihov profil na drustvenim mrezama koje oni kasnije ,,prodaju* kako poduzecu da

bi ih angazirali za promociju, tako i pratiteljima da bi se aktivirali, a potom i kupili proizvod.

Kako bi uspjesno isporucili svoju uslugu kupcima kao sredstva distribucije koriste

vvvvv

a su Instagram, TikTok, YouTube, Facebook i blogovi.

Instagram - je trenutno najpopularnija drustvena mreZa, osobito kada je u pitanju poslovanje
influencer-a. Osim velikog broja aktivnih korisnika, Instagram je popularan jer nudi niz
razli¢itih objava. Razlikujemo fotografije, videozapise (u obliku reels-a, to jest kracih i
popularnijih videozapisa ili duzih IGTV videozapisa) i pri¢a (objave koje traju 24 sata i potom
se brisu), a sve to popraceno hashtag-ovima, oznakama koje prate objave, oznacavaju tematiku

1 olakSavaju pretraZivanje i algoritamsku funkciju Instagram-a.

TikTok - druStvena mreZa koja je u posljednje vrijeme dozivjela rapidan porast, osobito u
vrijeme pandemije Covid-19. Ovu druStvenu mrezu karakterizira ve¢inom mlada populacija
(manja kupovna mo¢) pa nije u tolikoj mjeri popularna za oglasavanje kao Instagram. Radi se

o0 kratkim video uradcima koji traju do 60 sekunda.

Youtube - drustvena mreza koja iziskuje najvise vremena pri kreiranju sadrzaja buduéi da se
radi iskljucivo o videozapisima. Upravo iz tog razloga polako zamire, iako ju i dalje preferiraju

gamer influencer-i, poneki make-up influencer-i i influencer-i koji snimaju svoja putovanja.

Facebook - platforma koja je napravila najvecu promjenu u uporabi drustvenih mreza, a danas
vecina korisnika koji se aktivno koriste ratunalom imaju i otvoren Facebook profil. Danas se

ipak koristi u neSto manjoj mjeri nego Instagram 1 TikTok.

Blog - oblik koji se sve manje koristi, iako jo$ uvijek neki korisnici koriste za putovanja i
savjete. Ipak, vazno ga je spomenuti jer je ova platforma zacetak influencer-a kakve ih danas

poznajemo.

16



Gospodarskom subjektu na raspolaganju stoje sljedece tri kategorije distribucije proizvoda na

trzistu (Kotler et al.,2006:880):

Intenzivna distribucija - predstavlja strategiju u kojoj proizvodaci nastoje angazirati §to
veci broj distribucijskih kanala za isporuku proizvoda/usluge. Kada su u pitanju
influencer-i, intenzivna distribucija predstavljala bi aktivnost na vecini raspolozivih
drustvenih mreza.

Ekskluzivna distribucija - gospodarski subjekt angazira ograni¢en broj posrednika
kojima daje ekskluzivno pravo ponude proizvoda i usluga te na taj nacin stjece vecu
kontrolu nad promocijom i cijena. U ovom kontekstu ekskluzivna distribucija
podrazumijevala bi objave na ogranicenom broju druStvenih mreza. Moguca je 1 opcija
privatnog profila (objave vide samo korisnici kojima influencer-i to dopustaju) ili
sadrzaj uz placanje (Cesto kod fitness i modnih profila gdje influencer snima sadrzaj
prilagoden potrebama zasebnog klijenta i $alje isklju¢ivo njemu uz nov¢anu naknadu).
Ovaj se oblik najmanje koristi u poslovanju influencer-a jer je uglavnom cilj $to veca
videnost (doseg).

Selektivna distribucija - strategija u kojoj gospodarski subjekt angazira vise od jednog
posrednika, ali ne sve posrednike, na ovaj nacin postize vecu kontrolu i nize troSkove u
usporedbi s intenzivnom distribucijom, a postize zadovoljavajucu pokrivenost trzista.
Ovo je najcesci oblik kada su u pitanju influencer-i, a odabiru se samo drustvene mreze
i platforme na kojima se nalazi ciljni segment pojedinog influencer-a. Tako c¢e
influencer ¢ija su ciljna skupina mladi od 13 do 16 godina koristiti TikTok, a onaj ¢ija

su ciljna skupina umirovljenici ¢e pretezno objavljivati na Facebook-u.
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5. Marketing strategija influencer-ice Ivane Miskovi¢

Prije same izgradnje marketing strategije potrebno je upoznati sam poslovni subjekt i
njegovo okruzenje. Kako bi analiza bila sveobuhvatna, objektivna i koncizna u nastavku ¢e se

koristiti metode SWOT analize, PEST analize i benchmarking-a.

5.1. SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja istrazivanje unutarnjeg okruZzenja kroz snage i slabosti
poslovnog subjekta, a potom i vanjskog okruzenja analiziraju¢i prilike i prijetnje. Kako bi
marketing strategija bila uspjesna, prije svega je potrebno poznavati vlastiti gospodarski subjekt
s njegovim prednostima i manama, a potom uzeti u obzir ono $to se dogada u okruZenju i
razmotriti na koji nacin to utjece na gospodarski subjekt. U nastavku ¢e biti prikazana SWOT

analiza poslovanja influencer-ice Ivane Miskovié.

Tablica 1: Prikaz SWOT analize influencer-ice Ivane Miskovié

lzvor: izrada autora

SNAGE SLABOSTI

e Jedinstven pristup e Poznato je da je oglas placen

e Ve¢ ima povjerenje skupine pratitelja e Potencijalni nedostatak povjerenja

e Informiranost o proizvodu e Ekskluzivni ugovori s vremenskim rokom

e Potencijalni klijenti na jednom mjestu | ¢ Nedostatak inspiracije pri kreiranju

e Pristup $iroj skupini jedinstvenih novih objava

e Internacionalan oblik marketinga

e Stru¢nost na odredenom podrucju

e Nizi troSkovi u odnosu na klasicne
medije

e Usteda vremena

e Prikriveno oglasavanje

e Dob skupine pratitelja ve¢im dijelom

izmedu 25-44 godine 2 — najveca

2 podaci izvedeni iz analitike Instagram profila influencer-ice Ivane Migkovi¢
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kupovna mo¢ i samim time najisplativija
skupina za oglaSavanje

e 73.3% pratitelja aktivno prate objave 3
(iznimno visoka stopa)

e Doseg van granica Hrvatske (47.7%

pratitelja)*

PRILIKE

PRIJETNJE

e Porast koriStenja interneta i drustvenih
mreza

e Sve veci broj razli¢itih kanala
komuniciranja

e Brzinaijasnoca povratnih informacija

e Pristup povratnim informacijama i
moguénost brzog reagiranja

e Veca mogucnost ostvarivanja profita
zahvaljujuéi porastu vjernih pratitelja

e Verifikacija racuna

Zasicenost trzista

Nagli porast broja influencer-a
Mogucénost dolaska novih trendova
Promjenjivo okruzenje (politicko,
ekonomsko, drustveno i tehnolosko)
Dodatne zakonske regulative
Pojavljivanje novih drustvenih mreza,
prilagodba i ponovno stjecanje pratitelja
Osjetljivost potencijalnih potrosaca zbog
ratnih zbivanja

Relativno nov oblik oglasavanja
Nemoguénost promocije
sli¢nih/konkurentnih proizvoda

Obveza naglaSavanja sponzoriranog
sadrzaja®

Potrebno racunalno/tehnolosko znanje
Ovisnost o pristupu tehnologiji ili internetu
Neodvojivost od privatnog Zivota
Pretjerano reklamiranje moze uzrokovati
gubitak povjerenja

Nepredvidive okolnosti

3 Podaci izvedeni iz analitike Instagram profila influencer-ice Ivane Migkovi¢

4 Podaci izvedeni iz analitike Instagram profila influencer-ice Ivane Migkovi¢

5 U Hrvatskoj prikriveni marketing ili bilo kakav oblik prikrivenog oglasavanja je zakonom zabranjen, te je
potrebno transparentno prikazati sve oblike sponzorstva (Zakon o medijima, NN 59/04, 84/11, 81/13) .
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Snage Ivane MiSkovi¢ kao influencer-ice ogleda se u jedinstvenom pristupu na nacin da
izdvaja vrijeme od tri do &etiri sata dnevno ° za razgovor s pratiteljima, odgovaranje na
komentare, poruke i upite vezane za promovirane proizvode. Na ovaj nacin osim §to se stjece
vece povjerenje pratitelja koje koristi i influencer-u i poduzeéu, povecava se informiranost o
proizvodu. Osim S$to se na jednom mjestu nalaze 33 tisu¢e potencijalnih kupaca, radi se ve¢inom
o kupcima jednakih karakteristika, Zene u dobi od 25 do 44 godine, vece kupovne moci. Snaga
Ivane Miskovi¢ u odnosu na ve¢inu konkurencije je §to je njen profil karakteriziran kao lifestyle
te nudi moguénost oglasavanja razli¢itih kategorija proizvoda ukljucujuéi, ali ne isklju¢ivo
modu kozmetiku, putovanja te ostale prehrambene i ne prehrambene proizvode koje koristimo
u svakodnevnom zivotu. Ono §to karakterizira influencer-e na drustvenim mrezama, a §to je

najveca snaga Ivane Miskovi¢ upravo je povezanost unutar zajednice.

Slabost koju Ivana MisSkovi¢ prije svega pokusava prebroditi jest odrZzavanje povjerenja
korisnika. Radi se o vrlo krhkom odnosu kojeg moze narusiti samo jedna losa preporuka. Jos
nesto $to utjece na povjerenje jest Cinjenica da pratitelji znaju da je oglas placen te je potrebno
imati autenti¢an pristup te pronaci nacin kako zadobiti povjerenje pratitelja unato€ toj spoznaji.
Sljedec¢a slabost su ekskluzivni ugovori, koji, iako imaju svoje prednosti, ograniavaju
poslovanje Ivane Miskovi¢. Mogu dovesti do toga da je neophodno odbiti suradnju koja bi
imala vece koristi, kako ekonomske, tako i one u svrhu promocije nje same kao brenda. Slabost
koju sama Ivana Miskovi¢ (Miskovié, 2022) navodi kao nesto Sto ¢esto predstavlja poteskoce
jest nedostatak inspiracije pri kreiranju sadrzaja. Buduéi da su korisnici bombardirani sadrZzajem
sa svih strana, nuzno je pronaci nacin kako se istaknuti u masi. Osim isticanja medu ostalim
influencer-ima, Ivana MiSkovi¢ treba pronaéi nacin na koji ¢e se i njene vlastite objave

razlikovati jedna od druge, osobito u sluc¢aju kada se promovira ista kategorija proizvoda.

Prilika koja je u osnovi otvorila vrata svim influencer-ima jest porast koristenja interneta
i drustvenih mreza, a trend se nastavlja i u buduénosti. Veéina racunalno pismenih korisnika
ima otvoren barem jedan profil na nekoj od drustvenih mreza. Bez obzira o kojoj druStvenoj
mrezi govorili rast broja influencer-a i njihova utjecaja je sve veci. Korisnici vise ne vide nista
neobi¢no u tome da im influencer-i preporucuju odredene proizvode, a ¢ak i ako u potpunosti

ne vjeruju influencer-u proizvod se urezuje u svijest potrosaca.

6 Podatak iz intevjua s Ivanom Miskovié
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Ono §to pospjesuje tu bliskost je jednostavno prikupljanje povratnih informacija i mogucnost
brzog reagiranja na pozitivne ili negativne promjene. Najveca prilika Ivane Miskovic jeste broj
pratitelja koji iz dana u dan sve viSe raste, a samim time prepoznatost nje kao brenda. Prilika
koju Ivana Miskovi¢ moze iskoristiti u buduénosti je verifikacija racuna. Radi se o oznaci (eng.
blue tick) kojom Instagram oznacava autenti¢ne racune. Ova oznaka na Instagram-u obi¢no

povlaci za sobom i veéi broj pratitelja.

Najvecu prijetnju predstavlja zasi¢enost trziSta, kako klasi¢nim oblicima promocije
marketinga tako i sve ve¢im brojem influencer-a koji nude isti ili slican sadrzaj. Ovdje se stvara
komunikacijski Sum te je potrebno uloziti dodatna sredstva i napore u svrhu diverzifikacije.
Sljedecu opasnost predstavlja mogucnost dolaska novih trendova. Od influencer-a se ocekuje
da se brzo prilagode i adaptiraju nove trendove u svoje poslovanje. Promjenjivo okruzenje
prijetnja je za sve poslovne subjekte pa tako i za influencer-e. Neocekivana dogadanja po
pitanju politickih, ekonomskih, drustvenih ili tehnoloskih zbivanja u potpunosti mogu
promijeniti tijek poslovanja. Iako karakterizirano kao prijetnja, promjenjivom okruzenju
influencer-i se u pravilu prilagodavaju brze od proizvodnih poduzeca. Sa strane zakonske
regulative prijete novi zakoni po pitanju oglasavanja na drustvenim mreZama, a koji su se ve¢
pojavili u drugim zemljama svijeta. Najvjerojatnija i najizglednija prijetnja pojava je novih
drustvenih mreza s kojom se influencer-i suocavaju svakih nekoliko godina. Nove drustvene
mreze od influencer-a zahtijevaju prilagodbu sadrzaja, stjecanje novih pratitelja i za sobom
povla¢e izmjene na postoje¢im drustvenim mrezama kroz nova aZuriranja. nedostatak svih
influencer-a leZi u tome da je poznato da je oglas placen te se gubi na vjerodostojnosti i stvara
nepovjerenje izmedu influencer-a i ciljne skupine. Drugi nedostatak je veza privatnog Zivota
influencer-a i poslovnog zivota gdje treba voditi racuna da ne budu kontradiktorni i ne utjecu
negativno jedan na drugi. Jo§ jedna od mana je ovisnost o informacijskoj tehnologiji. Treba
voditi raCuna o tome da uvijek treba biti na raspolaganju oprema za kreiranje novog sadrzaja te
da oprema treba biti na naprednom tehnoloSkom nivou kako bi kvaliteta sadrzaja bila
zadovoljavajuca. U obzir je potrebno uzeti i vrijeme koje zahtjeva i obrada sadrzaja. Influencer-
i Cesto sklapaju ekskluzivne ugovore na duzi vremenski rok koji, iako donosi financijsku
stabilnost 1 garantiran prihod, ¢esto znaju prouzrokovati i probleme. Moze se dogoditi da
influencer ne bude zadovoljan kvalitetom promoviranog proizvoda zbog ¢ega moze doc¢i do
prijevremenog raskida suradnje koji za sobom povla¢i pravne posljedice. Ceste su i ponude
konkurenata koji influencer-ima nude bolje uvijete od postojecih ugovora, a koje su prisiljeni
odbiti.
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Naposljetku prijetnja kojoj se mnogo puta ne pridaje dovoljno paznje, a uvelike utjeCe na
poslovanje influencer-a i moguc¢nost kreiranja novih sadrzaja su nepredvidive okolnosti. Postoji
velik broj elemenata koji mogu uzrokovati da se proces kreiranja sadrzaja odgodi ii ¢ak u
potpunosti otkaze. Primjerice, ukoliko je zakazano snimanje sadrzaja za plazu, zimovanje ili
jednostavno bilo kakvo kreiranje sadrzaja koje zahtjeva odredene vremenske uvijete dolazi do

odgadanja snimanja, a samim tim i pomicanja rokova isporuke usluge.
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5.2. PEST analiza

Metoda za analizu ¢imbenika iz okruzenja je PEST analiza. PEST je akronim za
¢imbenike koji se dijele na sljedece skupine: politicki, ekonomski, socijalni i tehnoloski, a rije¢
je o analizi koja pomaze da shvatite kako vanjske sile utje¢u na vase poslovanje. Osmislio ju je
1967. godine profesor Francis Aguilar s Harvarda (The Economc Times, 2022.) i tu bi analizu,
uz SWOT analizu, trebalo ukljuciti u svaki poslovni plan jer je dio upravljanja rizikom i

dizajniranja strategije.
PEST analiza sastoji se od:

e Politickih ¢imbenika
e Ekonomskih ¢imbenika
e Socijalnih ¢imbenika
e Tehnoloskih ¢imbenika
U nastavku rada analizirati ¢e se svaki od njih pojedinacno te povezati s poslovanjem

influencer-a.

5.2.1. Politi¢ki ¢imbenici

Politicka situacija utjece, ne samo na poduzeca u zemlji nego i sve one koji su s njima
povezani. Budu¢i da je poslovanje influencer-a u veéini slucaja internacionalno, za njih je
znacajna politicka situacija gotovo u ¢itavom svijetu, kako zbog brendova s kojima suraduju,

tako i zbog pratitelja.

Kada se govori o utjecaju politickih ¢imbenika u oglasavanju vazno je voditi racuna o
Zakonu o medijima NN 59/2004 kojim se ureduju pretpostavke za ostvarivanje nacela slobode
medija, prava novinara i drugih sudionika u javnom informiranju na slobodu izvje$¢ivanja i
dostupnost javnim informacijama, prava i obveze nakladnika, javnost vlasniStva, ostvarivanje
prava na ispravak i odgovor, nacin obavljanja distribucije tiska, nain zastite trZiSnog natjecanja
te prava i obveze drugih pravnih i fizi¢kih osoba koje djeluju na podrucju javnog informiranja.
Osim Zakona o medijima za poslovanje influencer-a znacajan je i Zakon o nedopustenom
oglasavanju NN 43/19 kojim se S§titi potrosaca od zavaravajuéeg oglasavanja trgovaca i
njegovih nepostenih posljedica, kao i propisuju pretpostavke pod kojima ¢e usporedno

oglasavanje biti dopusteno.
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Jedan od aktualnih problema influencer-a vezanih za politiku svakako je rat u Ukrajini
koji influencer-ima otezava rad. Od njih se o¢ekuje da budu izvor informacija, pomognu u
smislu objavljivanja kontroliranog sadrzaja, dok s druge strane u koliko to ne ucine dobivaju

kritike 1 gube svoje pratitelje Sto izravno utjece na njihov profit i ekonomsku egzistenciju.

5.2.3. Ekonomski ¢imbenici

Jedan od najvaznijih aspekata za poslovanje svih gospodarskih subjekata je ekonomsko
okruzenje. Ekonomski uvjeti i stanje na trzistu utjeCu na promjene u potraznji, a samim time
mijenjaju i ponudu. Dirigiraju dostupnost dobara, njihove cijene i cijene transporta, troskove
radne snage i brojne druge. lako veéina ovih troSkova ne utjece izravno na influencer-e, svaku
promjenu ¢e osjetiti poduzeca koja ih angaziraju te na osnovu toga mijenjati svoju marketing
strategiju. Spomenuta politicka situacija uzrokovala je brojne promjene na gospodarskom
trziStu te u konacnici dovela do inflacije. Ovisno o mjeri u kojoj su inflacijom pogodena
poduzeca koja u svrhe promocije angaziraju influencer-e, kao i potrosa¢i koji kupuju

promovirane proizvode, u toj mjeri ¢e promjene osjetiti i influencer-i.

Na poslovanje influencer-a ¢e u buduénosti utjecati monetarna politika Hrvatske te
uvodenje eura kao nacionalne valute. Ovaj korak olakSat ¢e medunarodno poslovanje, no

mogao bi prouzrokovati poteskoc¢e kod domacih potroSaca u procesu prilagodbe.

5.2.3. Demografski ¢imbenici

Demografske promjene poput rasta ili pada populacije, dobi, gustoe stanovniStva i
razini obrazovanja zna€ajne su za predvidanje ponaSanja stanovnistva te koliine potraznje.
Drustveno okruzenje odnosi se na: vrijednosti, uvjerenja, tradiciju, stajaliSta, kupovne navike,
zivotni stil te na ponasanje pojedinog drustva (Rasi¢ Jelavi¢, Brki¢, 2016:67). Vrijednosti se
usaduju iz drustvene okoline i uvelike ovise o uvjetima u kojima pojedinac odrasta. Uvjerenja
kao 1 stajaliSte su osobni stavovi pojedinca koje samostalno kreira i oblikuje s vremenom.
Tradicija je Cesto vezana za geografski poloZzaj, a prenosi se s generacijama i zahtjeva
prilagodbu ponude. Kupovne navike razvijaju se s godinama, a ovise o spolu, dobi, ulozi u

drustvu i brojnom drugom.
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Izrazito ih je vazno pratiti kako bi se ostvarila vjernost kupaca. Zivotni stil pojedinac kreira na
osnovu okruZenja i iznimno je znacajan za poslovanje influencer-a koji na odredeni nacin
»prodaju® stil zivota. Teznja druStva za odredenim drusStvenim stilom stvara potrebu za
influencer-ima i pospjesuje njihovo poslovanje. Ponasanje druStva u cjelini oblikuje navike i

misljenje pojedinca te ga je vazno pratiti.

Demografske promjene koje najviSe utje¢u na poslovanje influencer-a su starost
stanovniStva, drustveni utjecaj, stavovi potrosaca, kupovne navike i druStveni trendovi. Stavove
drustva Cesto oblikuju mediji te influencer-i u velikoj mjeri. Ovdje se ¢esto postavljaju eticka
pitanja i javljaju diskusije vezane za to trebaju li influencer-i iznositi osobne stavove i reagirati

na dogadanja u svijetu i njegovati humanitarni karakter.

5.2.4. Tehnoloski ¢imbenici

Tehnoloski napredak stvara nove perspektive poslovanja u pogledu kreiranja
kvalitetnijih sadrZaja i na¢inima dijeljenja istog. Razvoj novih informacijsko- komunikacijskih
tehnologija i porast utjecaja drustvenih medija ide u prilog poslovanju influencer-a, a
moguénost brzog feedback-a omoguéuje pravovremeno reagiranje na trziSne promjene.
Tehnoloska i informati¢ka pismenost preduvjet su za poslovanje bilo kojeg influencer-a, a
budu¢i da se radi o iznimno dinami¢nom trziStu klju¢ je u konstantnom usavrSavanju.
Tehnoloska podrska kupovini do sada je ucinila najvecéu razliku u korist influencer-a. Sve veci
broj potroSaca preferira Internet kupovinu, informira se putem interneta i za potrebe korisnicke

podrske koristi Internet.

5.3. Benchmarking

Benchmarking analizira nacin poslovanja i korake najuspjesnijih gospodarskih subjekata u
brans$i. Ne mora se nuZno raditi o izravnim konkurentima. Na ovaj se nain uocavaju razlike
koje izdvajaju uspjesna poduzeca i ¢ine ih takvima kakvi jesu. Naglasak je na primjecivanju
razlika u odnosu na vlastiti gospodarski subjekt. U nastavku ¢e se navesti dva najuspjesnija
svjetska i dva najuspjesnija hrvatska influencer-a lifestyle sadrzaja (kojima posao influencer-a
nije proizis$ao iz popularnosti bavljenja drugim poslom, to jest koji se bave primarno drustvenim

mrezama).
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Huda Kattan — proslavila se kao vizazistica, beauty blogerica i poduzetnica poznatija je kao
,Huda beauty* . Uz njeno ime povezuju se Cetiri Instagram profila, najveci broj ljudi je prati na
profilu ,,hudabeauty gdje broj pratitelja seze do ¢ak 50,6 milijuna (Instagram: Huda Kattan,
2022.). Na ovom profilu sadrzaj je ve¢inom posvecen prezentiranju njenih kozmetickih
proizvoda te isprobavanju istih. Svoju liniju kozmetike zapocela je zahvaljujuci velikom broju
pratitelja na druStvenim mrezama, a smatra se ,,pionirom* influencer-a u svojoj bransi.
Zahvaljujuci potezu osnivanja vlastite kozmeticke linije, danas ima velik broj pratitelja i mnogi
njeni proizvoda su poznati diljem svijeta te su konkurentni na svjetskom trziStu uz druge

najpoznatije svjetske brandove.

Na svom Instagram profilu jasno navodi da proizvode ne testira na zivotinjama §to je
pridobilo paznju i povjerenje korisnika veganske kozmetike. Osnovala je novu liniju kozmetike
namijenjenu njezi koze koju prezentira na Instagram profilu ,,wishfulskin® (Instagram:
wishfulskin, 2022.) na kojem ima nesto manji broj pratitelja koji iznosi 620 tisuc¢a. Sadrzaj ovog
profila posvecen je promociji navedene linije proizvod. Za razliku od brojnih influencer-a, na
ovom profilu izrazava svoju autenti¢nost prikazujuéi stvarni uéinak proizvoda, ne koristeci
efekte za uljepSavanje. Ovim se potezom diferencirala od brojnih influencer-a te stekla
povjerenje publike. Takoder je pokrenula poduzetnicki profil ,,hudabeautyshop* (Instagram:
hudabeautyshop, 2022.) na kojem broj pratitelja iznosi 6,9 milijuna i na kojem se pronalazi
poveznica za trgovinu svih proizvoda i linija proizvoda koje prezentira na prethodna dva
Instagram profila. Na privatnom profilu prati je 2,5 milijuna ljudi (Instagram: Huda Kattan,
2022.). Na tom profilu nalaze se poveznice za sve prethodno navedene profile, Sto omogucava
jednostavan dolazak do potrebnih informacija i pristup trgovini. Djelomi¢no je posvecen
njenom privatnom Zzivotu, ali je takoder koristen za promoviranje vlastitih proizvoda i

poslovnog plana.

Negin Mirsalehi — zapocela je svoj put na Instagramu objavljivanjem fotografija odjevnih
kombinacija 1 savjeta za ljepotu te pra¢enjem drugih koji su radili isto. Vecina njenih objava
nije bila sponzorirana, a te objave su ju dovele do direktorske pozicije u multimilijunskoj tvrtki.
Jedna je od prvih blogera koji su zapoceli svoj put na Instagram platformi. Zavrsila je studij
marketinga ¢ime si je stvorila teorijsku podlogu za posao kojim se danas bavi.. Na Instagram
profilu ,,Negin Mirsalehi* (Instagram: negin_mirsalehi, 2022.) na kojem je zapocela svoj put,
danas ima 7,1 milijun pratitelja. Osnovala svoj brand za njegu kose, ,,Gisou* s Instagram profilu
na kojem ima 541 tisucu pratitelja(Instagram: gisou, 2022.). Njen brand je autenti¢an po sastavu

koji se bazira na p¢elinjem medu.
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Sonja Kovac¢ - na Instagramu vodi osobni profil ,,Sonja Kova¢ (Instagram: xoxosonjakovac,
2022.) na kojem broj pratitelja iznosi 520 tisu¢a. Njen profil baziran je na putovanjima,
sponzoriranju proizvoda i promoviranju mode i luksuznih brandova. Najve¢i uspjeh postigla je
u modnom svijetu dobivsi viSe nagrada za najboljeg modnog influencer-a. Do dana$njeg
uspjeha je dosla samostalno smisljajuci planove i kreacije te obavljajuci sve poslove kao vlastiti

menadzer i administracija.

Ella Dvornik-Pearce — proslavila se kao kéer poznatog pjevac¢a Dina Dvornika te je to iskoristila
osnivajuci svoju stranicu ,,manijak.hr* putem kojeg prodaje ,,bullet journal““-e tj. dnevnike koje
je sama kreirala. Svoj poslovni put je nastavila na Instagram platformi na profilu ,,Ella Dvornik-
Pearce* (Instagram: elladvornik, 2022.) na kojem ima 544 tisuce pratitelja. Profil je baziran na
putovanjima, a posebno na suradnjama s brandovima. Uglavnom sklapa ekskluzivne,

dugoro¢ne ugovore koji joj ograni¢avaju da promovira konkurentske proizvode u istoj bransi.

Usporedujuci broj pratitelja u analizi pet influencer-ica jasno se ocituje zaklju¢ak da
dvije navedene strane influencer-ice Huda Kattan i Negin Mirsalehi zauzimaju visok udio po
broju pratitelja u milijunima dok ih slijede hrvatske influencer-ice Ella Dvornik-Pearce i Sonja
Kova¢ s preko pola milijuna. S druge strane broj pratitelja Ivane Miskovi¢ je preko 30 tisuca.
Jedan od kljucnih ¢imbenika nalazi se u Cinjenici da je Ivana MiSkovi¢ svoju karijeru
influencer-ice zapocela znatno kasnije i jo$ uvijek nije zauzela dovoljan segment trzista, ali njen

broj pratitelja je u konstantnom porastu.

Izrazito bitan aspekt je i pocetak razvoja karijere influencer-ice; Huda Kattan je pionir u
svijetu, dok je to Ella Dvornik-Pearce u Hrvatskoj. Rani poceci omoguéili su privlacenje
pozornosti pratitelja, a konstantan rad su ih zadrzali 1 privukli nove. Kategorije na koje su
orijentirane zasnivaju se na sliénim stavkama uz primjetne razlike koje na kraju privlace
pratitelje 1 pospjesuju njihovo poslovanje. Primjerice Ella Dvornik dijeli znac¢ajan dio svoga
privatnoga Zivota §to omogucuje pratiteljima da se viSe poveZu s njom dok se s druge strane
Ivana Miskovi¢ stavlja fokus na poslovni aspekt prilikom stvaranja sadrzaja. Takoder je bitna
stavka i sudjelovanje u sponzorskim aktivnostima gdje poznatije influencer-ice poput Hude
Kattan i Negin Mirsalehi imaju manje sponzoriranih objava za razliku od tri hrvatske

influencer-ice.
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6. Marketing strategije kreatora sadrzaja na primjeru Ivane Miskovié¢

U nastavku ¢e se analizirati dosadasnji trziSni nastup influencer-ice Ivane Miskovi¢, a
potom izraditi i prijedlog marketing strategije. Strategija ¢e biti izradena na osnovu prilagodbe

elemenata marketing miksa: proizvoda, cijene, promocije i distribucje.

6.1. Analiza trenutnog trZi§nog nastupa

Influencer-ica Ivana Miskovi¢ svoje poslovanje vodi putem INYE obrta za usluge koji je
po pitanju djelatnosti registriran kao Agencija za promidzbu (reklamu i propagandu). Ostale
registrirane djelatnosti su umjetnicko stvaralasStvo, agencije za promidzbu (reklamu i
propagandu), oglaSavanje preko medija, izvodacka umjetnost i ostale izdavacke djelatnosti
(Miskovi¢, 2022). Vecinu svog poslovanja obavlja putem Instagram profila gdje objavljuje
vlastiti zabavni sadrzaj te sponzorirani sadrzaj na inicijativu drugih gospodarskih poduzeca. Tri
su nacina objavljivanja sadrzaja: fotografija, videozapis i pri¢a (eng. story). Instagram profil
Ivane Miskovi¢ svrstava se u kategoriju lifestyle influencer-a, a uglavnom obuhvaca sadrzaj iz

drustvenog Zivota, s podru¢ja mode, ljepote, gastronomije i putovanja.

6.1.1. Statisticka analiza profila

Prema analitici profila Ivane Miskovié, u periodu od 1. travnja do 29. lipnja 2022.godine,
broj ljudi koji ju prate iznosi 33 tisuce. Od navedenog broja pratitelja, broj korisnic¢kih racuna
koji imaju stalan angaZman te aktivno prate objave Ivane Miskovi¢ iznosi 24,2 tisuce tj. 73%
prate¢ih racuna Sto je prilicno velika brojka za ovakav tip poslovnog racuna. Iako je broj
zainteresiranih za sadrzaj i1 profil ovog tipa ve¢ prilicno velik, doseg broja ljudi koji su posjetili
profil ili u nekom trenutku bili aktivni na njemu je znatno ve¢i 1 iznosi 416 tisuca. Prema
prethodnoj analizi ve¢ se jasno vidi da je profil viSe posjecen od strane ljudi koji nisu pratitelji
1taj broj iznosi priblizno 397 tisuca, dok broj aktivnih posjetitelja koji ju prate iznosi 19,5 tisuca

§to je Cak 20 puta manje (Miskovi¢, 2022).

Uzmemo 1i u obzir vrstu sadrzaja kojeg Ivana Miskovi¢ objavljuje na svom profilu,
ocekivano je da profil prati viSe Zena nego muskaraca Sto potvrduju i brojke analitike u odnosu
na spol. Statistika pokazuje da 80,2% profila koji ju prate zauzimaju zene, a preostalih 19,7%

su muskarci. Grafikon u nastavku prikazuje odnos pratitelja obzirom na dobne skupine.
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Grafikon 2: Postotak pratitelja Instagram profila Ivane Miskovi¢ prema dobnim skupinama
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Izvor: izrada autora prema analitici Instagram profila Ivane Miskovi¢ (Miskovi¢, 2022)

Vidljivo je da se najveci broj pratitelja nalazi u skupini od 25 do 34 godine $to je 45%
pratitelja, a sljedeca najzastupljenija dobna skupina su pratitelji od 35 do 44 godine 1 iznosi

23,4%. Postotak pratitelja od 65 ili viSe godina iznosi najmanje Sto je 1% ukupnih pratitelja.

Statistika na razini drzava iz kojih pratitelji ovog profila dolaze pokazuje da najveci broj
pratitelja dolazi iz Hrvatske i iznosi 53,3%. Drugo mjesto zauzimaju pratitelji koji dolaze iz
Srbije i taj postotak iznosi 9,2%. Nakon njih najzastupljeniji je broj pratitelja iz Bosne i
Hercegovine koji zauzima 6,2%, pratitelji s podru¢ja njemacke zauzimaju 3,4% dok pratitelji

iz Makedonije zauzimaju 1,8% od ukupnog broja pratitelja ovog profila.

Obzirom na veliku zastupljenost pratitelja s podru¢ja Hrvatske na prvom i pratitelja s
podrucja Srbije na drugom mjestu, detaljnija analiza provedena je na razini gradova iz kojih
dolazi najveci broj pratitelja. Gledaju¢i podrucje Hrvatske, analiza je pokazala da najveci broj
pratitelja dolazi s podruéja grada Zagreba i iznosi 28,8%., s podruc¢ja grada Splita 3,4%, a broj
pratitelja s podru¢ja grada Zadra iznosi 1,5%. S podrucja Srbije, to¢nije iz Beograda, dolazi

4,8% pratitelja.
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6.1.2. Primarno istraZzivanje

Prema istrazivanju provedenom za potrebe ovog rada u periodu od 1.6.2022. godine do
1.7.2022. godine na 120 ispitanika prikupljeni su podaci o navikama korisnika drustvenih
mreza, njihovim stavovima o influencer-ima s naglaskom na poslovanje Ivane Miskovi¢. Od
120 ispitanika 88 njih su Zene, 31 je muskarac, a 1 ispitanik se nije zelio izjasniti 0 spolu. Vecina
ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 29 godina (¢ak 78% ispitanika). Slijedi ih skupina
u dobi od 30 do 39 godina s 15%, a najmanje ispitanika je u dobi od 40-49 godina ( 8%). 64%
ispitanika ima stalne prihode zahvaljuju¢i zaposlenju na puno radno vrijeme, a 4% na pola
radnog vremena. 32% ispitanika ne radi. 58% ispitanika su studenti. Grafikon 3 u nastavku

prikazuje zastupljenost ukupnih mjese¢nih prihoda kucéanstva ispitanika.

Grafikon 3: Prikaz ukupnih mjese¢nih prihoda kucanstva ispitanika
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Izvor: izrada autora
Najveci dio ispitanika u ku¢anstvu ima prihode izmedu 5.000,01 kn do 10.000,00 kn mjesecno,
slijedi ih skupina s prihodima od 10.000,01 kn do 15.000,00 kn. Najmanje ispitanika u
kucanstvu ima prihode vece od 20.000,01 kn. Od toga 56% ispitanika donosi odluke o kupnji u
dogovoru s ¢lanovima kucanstva, 22% samostalno, a za 23% ispitanika odluke o kupnji donosi

netko drugi.
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Sto se drustvenih mreZa tice, koristi ih 100% ispitanika, a grafikon 4 prikazuje koje

mreze se koriste i u kojoj mjeri.

Grafikon 4: Aktivnost ispitanika na drustvenim mjerama
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Izvor: izrada autora
Najvise ispitanika aktivno koristi Instagram, ¢ak 109, a slijedi ga Facebook sa 100 i Youtube s
98 aktivnih korisnika medu ispitanicima. Ispitanici u prosjeku najvise vremena provode na

Instagram-u.

Od 120 ispitanika 97 % je upoznato s pojmom influencer-a, a 64% vjeruje da zna to¢nu
definiciju pojma. Do tri influencer-a prati 41% ispitanika, a izmedu 4 i 7 influencer-a prati 33%
ispitanika. 26% ispitanika prati vise od 8 influencera. Na pitanje koje inozemne influencer-e
prate ispitanici u najve¢oj mjeri redom se navode Kylie Jenner, Kim Kardashian i Dunja
Jovanic¢. Kod hrvatskih influencer-a to su Ella Dvornik-Pearce koju prati 47% ispitanika, Marko
Vuleti¢ kojeg prati 41%, Ivana Miskovi¢ s 38% pratitelja medu ispitanicima i Ema Luketin i

Jelena Peri¢, obje s 36% pratitelja medu ispitanicima.
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Grafikon 5: Povjerenje koje ispitanici imaju prema influencer-ima
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lzvor: izrada autora

Najveéi broj ispitanika, njih 34%, se izjasnjava da u odredenoj mjeri vjeruje influencer-ima,
dok se njih 8% izjasnilo da u potpunosti vjeruje. Od ukupnog broja ispitanika njih 18% izjasnilo
se da uopce ne vjeruje, 13% donekle ne vjeruje, a 28% ispitanika se izjasnjava neutralnima
odnosno niti vjeruje niti ne vjeruje influencer-ima. Daljnje istrazivanje odnosi se na ucestalost
spremanja i prosljedivanja sadrzaja objavljivanog od strane influence-ra te se pokazalo da
najveéi broj ispitanika, njih 33%, sprema ili dijeli sadrzaj viden na druStvenom profilu
influencer-a nekoliko puta dnevno. Nesto manje njih, 31% od ukupnog broja ispitanika, se
izjasnilo da to ne primjenjuju gotovo nikad, 14% njih sprema ili dijeli sadrzaj nekoliko puta
mjesecno, 12% barem jednom dnevno, a najmanji broj ispitanika koji iznosi 10% se izjasnio da

sadrzaj koji objavljuje influencer sprema ili dijeli nekoliko puta godisnje.

Sljedeci dio istrazivanja trziSta odnosi se na poslovanje influencer-ice Ivane Miskovic¢
koju je prepoznalo 60% ispitanika, a preostalin 40% se izjasnilo da/ ne prepoznaje spomenutu
influencer-icu. Od ukupnog broja ispitanika, njih 36,7% bi sadrzaj profila Ivane Miskovi¢
svrstao u kategoriju lifestyle, a sljedeca kategorija, u koju je njen sadrzaj na profilu svrstalo njih
15%, je moda. Manji dio ispitanika, njih 2,5% objavljivani sadrzaj svrstava u kategoriju
kozmetika, a 1,7% bi njen sadrzaj svrstao u kategoriju putovanja. Preostali broj ispitanika, njih

40,8%, nije upoznato s objavljivanim sadrzajem ili kategorijom u koju bi svrstali isti.
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Najveci broj ispitanika, odnosno njih 30,83%, se izjasnilo da donekle vjeruje influencer-ici
Ivani Miskovi¢, 18,3% od ukupnog broja ispitanih uopce ne vjeruje. NeSto manji broj ispitanih
koji iznosi 16,7% u potpunosti vjeruje objavljivanom sadrzaju i predstavljanju Ivane Miskovic,
sljedec¢i najzastupljeniji odgovor koji je odabralo 14,17% ispitanika se izjasnilo neutralnima, a
6,67% njih donekle ne vjeruje. Preostali broj ispitanika, 13,3% nije se izjasnio po tom pitanju.
Graf 6 u nastavku prikazuje dozivljaj ispitanika o kvaliteti sadrzaja influencer-ice Ivane

Miskovi¢.

Grafikon 6: Prikaz ocjene kvalitete sadrzaja Ivane Miskovi¢ prema miSljenju ispitanika
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Izvor: izrada autora

Od 120 ispitanika njih 30% sadrzaj smatra izrazito kvalitetnim, a najmanji broj njih koji iznosi
5% smatra da je objavljivani sadrzaj nekvalitetan. 14,17% ispitanika izjasnilo se da taj isti
sadrzaj smatra izrazito nekvalitetnim, 10,83% ispitanika sadrZaj ne svrstava niti u kvalitetan,
niti u nekvalitetan sadrzaj. Prilino velik broj ispitanih, njih 25%, smatra da je sadrzaj
kvalitetan, a 14,17% ispitanika nisu iznijeli mi§ljenje o ovoj temi. Najveci broj ispitanika koji
sadrzi 32% ukupnog broja smatra da influence-rica Ivana Miskovi¢ sadrzaj na profilu objavljuje
Cesto, 23% smatra da objavljuje iznimno Cesto, a najmanji broj njih, 5% ukupno ispitanih,
smatra da objavljuje rijetko. U nastavku istrazivanja od ispitanika se trazilo da navedu razloge
praéenja sadrzaja koji objavljuje Ivana Miskovi¢. Najveéi broj ispitanika, odnosno njih 36,67%,
influencer-icu prati zbog inspiracije za modu, nesto manji broj njih, koji iznosi 34,17%, kao

razlog oznacava razbibrigu.
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Od 120 ispitanjika, njih 32,5% sadrzaj prati zbog iskrenih recenzija proizvoda koje koristi ili
preporucuje influencer-ica, a 25% njih se izjasnilo da ju prati zbog preporuka restorana i mjesta
za izlaske. Od ukupnog broja, 6,67% ispitanika je navelo ostale razloge koji nisu ponudeni u
anketi te se njih 3.3% slozilo u navodenju pozitivnog utjecaja kao razloga pracenja influence-

rice Ivane Miskovié.

Sljedeci dio istrazivanja se odnosi na sadrzaj koji bi pratitelji zeljeli vidjeti u budu¢im
objavama na profilu Ivane Miskovi¢. Jednak broj ispitanika, njih 31,67%, u buduénosti Zele
vidjeti viSe sadrzaja vezanog za lifestyle i putovanja. S obzirom da su ispitanici u prethodnim
fazama ispitivanja oznacili lifestyle kao razlog pracenja influence-rice te su njen sadrzaj svrstali
u tu kategoriju, rezultati ankete su pokazali da treba nastaviti razvijati lifestyle aspekt svog
profila. 26,67% ispitanika o¢ekuju vise sadrZaja vezanog za modu, a 22,5% njih zeli vidjeti vise
sadrzaja vezanog za kozmetiku. Od ukupno 120 ispitanika, 10,83% ih se izjasnilo da zele vidjeti
ostali sadrzaj koji nije naveden u anketi. Jednak broj, njih 2,5%, su naveli da u buducnosti Zele

vidjeti viSe sadrzaja vezanog za preporuke, sport i tutorial-e, odnosno videozapise s uputama.

Zavrs$na faza istrazivanja je pokazala da 56% od ukupnog broja, u buduénosti zeli
nastaviti pratiti influence-ricu Ivanu Miskovi¢ i sadrzaj koji objavljuje na svom profilu, dok se
od preostalog broja ispitanika njih 30% izjasnilo da ju ne Zele nastaviti pratiti ili se uopce nisu

izjasnili po ovom pitanju.

6.2. Segmentacija ponude i ciljne skupine

Ponuda influencer-ice Ivane Miskovi¢ sagledat ¢e se iz dva gledista, to¢nije dvije ciljne
skupine. Prva podrazumijeva poduzeca koja angaziraju influencer-e kao sredstvo marketinga.
Druga strana ponude namijenjena je korisnicima drustvenih mreza. Osnovni proizvod u oba

slucaja je drustveni profil (ili vie njih) influencer-a.

Korisnici u ulozi potencijalnih potroSaca promatraju sadrzaj 1 kvalitetu dijeljenog
sadrzaja. Segmenti ponude Ivane Miskovi¢ u ovom slucaju su kategorije raznih sadrzaja koji se
nude kao svojevrsno §tivo Citateljima. Tu razlikujemo ponudu sadrzaja iz modnog svijeta,
beauty sadrzaja s naglaskom na njegu lica, njegu tijela i njegu kose te naposljetku sadrzaj iz

lifestyle kategorije.
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Poduze¢a kao potencijalni kupci usluge promocije ponudu sagledavaju u obliku
kombinacija promotivnih alata koji im stoje na raspolaganju putem influencer-ice Ivane
Miskovi¢. Ponuda se kreira ovisno o potrebama i budzetu poslovnog subjekta, a sastoji se od

kombinacije objava putem prica, fotografija, IGTV videozapisa i Reels-a.

6.3. Prijedlog marketinske strategije

Marketinsku strategiju Ivane Miskovi¢ razmatra se prema pojedinim elementima

marketin§kog miksa te ¢e se definirati zasebna strategija za svaki od elemenata miksa.

Kada je u pitanju proizvod, razmatra se strategija pozicioniranja. Cilj ove strategije je
ustanoviti razlike u proizvodu, usluzi i imidzu Ivane Miskovi¢ u odnosu na konkurentne
influencer-e, a potom te razlike obznaniti ciljnom trzistu. U ovom kontekstu prednost Ivane
Miskovi¢ je prije svega blizak odnos s pratiteljima. Ukoliko korisnici odluce pratiti Ivanu
Miskovi¢ u svakom trenutku mogu poslati upit o bilo ¢emu videnom na Instagram profilu i u
kratkom roku dobiti odgovor. U ovim situacijama pratitelje profila ¢esto zanimaju stranice i
poslovnice u kojima su dostupni proizvodi videni na profilu influencer-a ¢ak i ako se ne radi o
sponzoriranom sadrZaju. Jo§ jedna od klju¢nih znacajki poslovanja Ivane Miskovi¢, a koju je
nuzno naglasiti, je ¢injenica da oglaSava isklju¢ivo proizvode koje je prethodno isprobala,
kojima vjeruje i za koje je sama spremna izdvojiti novac. Ovakvim diferenciranjem na trzistu
postiZe se veci broj pratitelja, ali $to je jo§ vaznije, stvara se vjernost i medusobno povjerenje
te se pratitelji dugorocno zadrzavaju. Budu¢i da kod influencer-a ¢esto dolazi do problema
dvojbenog pozicioniranja potrebno je biti autentiCan, izbjegavati kontradiktornosti i

korisnicima slati jasnu poruku koja ¢e, kada god je to moguce, biti potkrijepljena dokazima.

Kod strategije cijena primjenjuje se strategija za uhodane proizvode gdje se preporucuje
odrzavanje cijene s ciljem zadrZavanja pozicije na trziStu. Razlog iz kojeg se trenutno preporuca
ovakva strategija je trenutna neizvjesnost posljedica promjene cijena zbog nestabilnosti na
trziStu uzrokovane politiCkim i ekonomskim ¢imbenicima. Uz odrZavanje cijena mogu se
ponuditi odredeni elementi unapredenja prodaje poput popusta na cijenu za dugorocne suradnje
ili vec¢i broj proizvoda (ucestalost objava). Ovim pristupom osigurava se trziSna pozicija, a i

dalje ostavlja moguénost rasta metodama poticanja vec¢ih kupnji.
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Za strategiju distribucije preporuca se zadrzavanje intenzivne strategije u kombinaciji s
ekskluzivnom distribucijom. Istrazivanje trziSta pokazalo je velik interes za modni sadrzaj
influencer-ice Ivane Miskovi¢ koji se moze iskoristiti za proSirenje poslovanja. Nekolicina
ispitanika navela je da je zainteresirana za videozapise u obliku tutorial-a (objave koje prenose
znanje ili how-to autora na pratitelje). Ovaj na¢in poslovanja moze se kombinirati dodatno sa
sponzoriranim sadrzajem ili se mogu nuditi savjeti ekskluzivno za pretplatnike racuna. Ovaj

oblik poslovanja popularan je kod fitness racuna, ali koriste ga i ostale kategorije influencer-a.

Preporucena strategija promocije je strategija selekcije medija. Ova strategija najlakse
dostize do ciljne skupine i izbjegava nepotrebne troskove. Za promociju Ivane Miskovi¢
najbolji kanal je Instagram buduci da se veéina njenog poslovanja odvija na navedenoj mrezi.
Na Instagram-u se nalazi ciljna skupina i u kontekstu poduzeca koji angaziraju influencer-icu
za promociju i pratitelja kojima je su u osnovi profil i promocija namijenjeni. Osim ciljne
skupine, Instagram je najbolji izbor i jer pruza alate za jednostavnu mjerljivost uspjesnosti
racuna. Osim Instagram-a preporuca se promocija putem popularnih Internet portala s lifestyle
tematikom Ciji su Citatelji uglavnom Zene. Budu¢i da je Ivana Miskovi¢ karijeru zapocela kao

urednica, ovdje ostvaruje dodatnu prednost u odnosu na konkurenciju.

6.4. 1zazovi kreiranja i implementacije marketing strategije

Poslovanje influencer-a jo§ uvijek je relativno neistrazeno podrucje. Unato¢ sve vecem
zanimanju javnosti influencer-i su u velikoj mjeri suzdrzani glede dijeljenja informacija,
osobito glede financijskog aspekta poslovanja, kako bi oCuvali integritet i vjerodostojnost. Za
razliku od klasiénih proizvodnih 1ili ugostiteljskih poduzeéa cjenik, ali 1 nacini
poslovanja influencer-a su nepoznanica za §iru javnost. Zahvaljuju¢i navedenom istraziva¢ima

na raspolaganju ne stoji velik broj podataka na koje se mogu osloniti i bazirati svoje radove.

Pri kreiranju marketing strategije nailazi se na problem odredenja marketing miksa, osobito
kada je u pitanju proizvod i distribucija. Proizvod influencer-a je tesko odrediv budué¢i da moze
biti gotovo bilo $to zakonski dopusteno, a Sto influencer i gospodarski subjekt koji ga angazira
dogovore. Od video demonstracije uporabe proizvoda pa do samog prisustva 1 pridonosenja na

popularnosti dogadaja, proizvod influencer-a ogranicen je samo njegovom inovativnoscu.
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S druge strane distribucija proizvoda influencer-a u potpunosti se razlikuje od distribucije
proizvodnih poduzeca buduéi da se radi o neopipljivom proizvodu te nema stvarnih, fizi¢kih
kanala distribucije. Samim time analiza distribucije proizvoda influencer-a ponovno nailazi na

problem odredenja pocetka i kraja distribucijskog kanala, kao i izbora strategije distribucije.

Pri implementaciji marketing strategije, influencer, kao i svaki drugi gospodarski subjekt
nailazi na izazove nepredvidivosti trziSta. Problem Kkoji influencer za razliku od ostalih
poduzeca ima jest puno jednostavnije 1 ucestalije izjasnjavanje nezadovoljstva, Cak i od strane
korisnika koji nisu ni njegovi potrosaci ni ciljni segment. Ovdje se stvara privid lose kvalitete
usluge, iako usluga moze biti na zadovoljavajuéoj razini za korisnike kojima je sadrzaj u osnovi
I namijenjen.

Najveci izazov pri poslovanju i implementaciji marketing strategije je kontrola tijeka provedbe
strategije. Tokom kontrole se Cesto pokazuju pogreske koje je potrebno korigirati. Problem
kod influencer-a je to $to se poslovanje odvija pred velikim brojem pratitelja koji uocavaju
greske i vrlo lako ih zamjeraju. Zbog svoje popularnosti, nerijetko influencer-i svoje greske
pronalaze analizirane u javnim medijima §to moze imati negativan uc¢inak na njihovo buduce

poslovanje i ¢esto ne dozvoljava ispravak greske.
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Zakljucéak

Marketing pocinje od spoznaje $to trziStu treba I provlaci se kroz sve faze i aspekte
poslovanja. Iako se ve¢ uvelike razvio, marketing je grana ekonomije koja se iz dan intenzivno
mijenja i dalje razvija.

Marketing ima bitnu ulogu u pospjeSivanju prodaje te predvidanju potraznje i
prilagodavanju prodaje. Znacajnu ulogu u danasnjem svijetu marketinga ima marketing putem
utjecajnih pojedinaca, odnosno influencer-a, koji na poseban nacin promoviraju prodaju
uspostavljajuci direktnu vezu s potrosacima i stvarajuci trajne veze izmedu privatnog zivota i
poslovanja koja je uspostavljena zahvaljuju¢i razvoju tehnologije sto je uvelike doprinijelo

samom razvoju marketinga.

Marketing miks se definira kroz splet kontroliranih elemenata marketinga od kojih svaki
ima znacajnu ulogu. Proizvod, kao jedan od spomenutih elemenata, sadrzi klju¢ne ¢imbenike
kao $to su veli¢ina kreatora sadrzaja, kategorija, struktura i odnos s pratiteljima. Cijena, koja je
iznimno bitan dio marketing miksa u pitanju kreatora sadrzaja, odreduje se s obzirom na
konkurenciju, a kreira se ovisno o vrsti i1 broju trazenih objava, broju pratitelja i angazmanu
racuna. Jo§ jednim od kontroliranih elemenata marketinga smatra se promocija koja sluzi kao
sredstvo kroz alate poput oglasavanja, osobne prodaje, odnosa s javnos¢u 1 mnogih drugih. Ona
garantira uspjeh onome $to ostali elementi marketing miksa realiziraju. Posljednji, ali ne manje
vazan element je distribucija kao najkompleksniji dio marketing miksa influencer-a koja kroz
razne kanale poput Instagram-a, TikTok-a i drugih, omoguéuje uspjesnu isporuku usluge

kupcima.

Marketing strategija je kljucni element za odredenje okvira poslovnih aktivnosti
poduzeca i daje smjernice pomocu kojih poduzece moze utjecati na okruzje. Kako bi pravilno
izgradili samu marketing strategiju, potrebno je prethodno analizirati sam poslovni subjekt i
njegovo okruzenje koristenjem za to pogodnih metoda. SWOT analiza, kao prva od tri metode,
predstavlja razmatranje unutarnjeg i vanjskog okruZenja poslovnog subjekta. Sljede¢a metoda
je PEST analiza koja je dio upravljanja rizikom i dizajniranja strategije, a sastoji se od
politickih, ekonomskih, socijalnih i tehnoloskih ¢imbenika. Posljednja metoda je benchmarking
analiza putem koje uocavamo razlike izmedu uspjeSnih 1 manje uspjeSnih poduzeca

analiziranjem poslovanja i koraka najuspjesnijih gospodarskih subjekata.
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Influencer-ica Ivana MiSkovi¢ uspjesno posluje ve¢ nekoliko godina, a sudeéi prema
analitici Instagram profila i1 rezultatima samostalnog istrazivanja dobro se prilagodava
zahtjevima trzista. Kroz analizu marketing strategije prepoznate su prednosti i mane poslovanja

te detektirana podrucja za potencijalni rast i Sirenje poslovanja.

Najveéi izazov pri kreiranju marketing strategije influencer-a predstavlja sklonost
javnosti kritiziranju influencer-a te velik broj publike koja prati svaki poslovni i osobni pothvat.
Poteskoce stvaranju marketing strategije predstavljaju analiza proizvoda i distribucije koji se u
velikoj mjeri razlikuju u odnosu na klasi¢na uéenja marketinga te proizvodna poduzeca. Pri
implementaciji marketing strategije influencer se suocava s nepredvidivoscu trzista te je kao i

svaki poslovni subjekt primoran na brzu prilagodbu.
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