Zbornik radova Fakulteta tehni¢ckih nauka, Novi Sad

UDK: 339.138
DOI: https://doi.org/10.24867/22G115Gajic

ANALIZA PROMOTIVNOG SADRZAJA U INFLUENSER MARKETINGU
ANALYSIS OF PROMOTIONAL CONTENT IN INFLUENCER MARKETING
Tijana Gaji¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Cilj ovog istrazivanja jeste definisanje
influenser marketinga, kanala i sredstava kojim se koristi,
kao i njegovo rezultiranje, odnosno koliki uticaj imaju
influenseri na svoju publiku, na koji nacin se izdvajaju iz
gomile koja radi slicno, s kojim brendovima saraduju i
zasto. Takode, u ovom istrazivackom radu usledi¢e ana-
lize uspesnih saradnji poznatih licnosti sa odredenim
brendovima i statistika pratilaca na kanalima komunika-
cije kojim se sluze.

Kljuéne reci: Marketing, digitalni marketing, influenseri

Abstract — The goal of this research is to define
influencer marketing, the channels it uses, as well as its
results, how much influence do influencers have on their
audience, how do they stand out from the crowd that does
similar work, which brands do they collaborate with and
why. Also, in this research work, there will be analyzes of
successful collaborations of celebrities with certain
brands and statistics of followers on the communication
channels they use.
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1. UvOD

Sve veci razvoj i upotreba tehnologije su direktni uticaj na
potrebne inovacije u svim granama poslovanja.
Konstantna azuriranja i pracenje trendova neizbezno je u
danasnjem svetu, i je to je zaista jedan od glavnih faktora
za uspeh. Danas, kada je upotreba tehnologije
podrazumevana u svakodnevnici, ¢ini se da je pod
obavezom prilagoditi se njenoj brzini i u skladu sa
promenama reagovati na adekvatan nacin.

SavrSen primer za ovo jeste influenser marketing. Novi
trendovi u komunikaciji utiu na gotovo sve sfere
poslovanja i omogucavaju stvaranja mnogih moguénosti.

2. INFLUENSER MARKETING

Schaffer defini$e influenser marketing kao marketin§ku
strategiju saradnje sa korisnicima drustvenih medija i
drugim kreatorima sadrzaja koji imaju uticaj na zajednice
razli¢itih veli¢ina (Schaffer, 2022) .

Influenser marketing raste neverovatnom brzinom, i to sa
dobrim razlogom.Pretrage za influenser marketingom su
porasle za 1.500% u poslednjih pet godina (Google
Trends,2022.).
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Influenser marketing je kolaborativha kampanja izmedu
influencera i brenda. Influenser koristi svoj “reach” da
poveca svest o brendu ili proizvodu svojim sledbenicima,
Sto se preklapa sa ciljnom publikom sponzorskog biznisa.
Odli¢an je za stvaranje publike, generisanje potencijalnih
klijenata, rastucu prodaju, angazovanje i lojalnost kupaca.
Influencer marketinske kampanje su dizajnirane da
odrazavaju stil obe strane. Privlacnost kampanje treba da
ide u oba smera.

I sledbenicima influensera koji nisu upoznati sa brendom,
i sledbenicima brenda koji verovatno nisu upoznati sa
influenserom .Ipak, uticaj influensera i njihove publike
imaju tendenciju da povuku tezinu. Sve u Svemu,
influencer marketing moze pomo¢i da se procuje o vasem
brendu ili proizvodu, uz pomo¢ obrazovane licnosti koja
ima uticaj na vasem trziStu.

Takode, to je jedan od najbrze rastu¢ih marketinskih
trendova. Influenser marketing je relativno nova vrsta
marketinga na drustvenim mreZama. Koristi pojedince sa
jakim uticajem na svoje sledbenike, ili one koji se
smatraju struénjacima u svojim niSama, da promovisu
proizvode i/ili usluge brendova. ldeja koja stoji iza toga je
da je veca verovatnoca da ¢e potroSaci obaviti kupovinu
po preporuci proizvoda od strane nekoga kome veruju ili
kome se dive, nego na osnovu direktnog oglasavanja
kompanije.

Industrija brzo raste jer brendovi vide njenu efikasnost i
impresivan povracaj ulaganja — prema Business Insider-u,
ova industrija u 2022. Vredi oko16,4 milijarde dolara. Ne
moze se pore¢i da je influenser unosan. TrziSte je poraslo
sa 1,7 milijardi dolara u 2016. na 9,7 milijardi dolara u
2020. godini. U 2021.poraslo je na 13,8 milijardi dolara,
§to ukazuje na stabilan rast. Ove godine se predvida da ¢e
se trziSte proS$iriti na industriju od ogromnih 16,4
milijarde dolara.

2.1. Celebrity endorsement tj “angazovanje slavnih u
promociji proizvoda”

Poznate li¢nosti igraju vitalnu ulogu u podsticanju prodaje
proizvoda. Brendiranje poznatih li¢nosti pruza simboli¢ne
informacije potrosacima, pomazuci na taj nacin njthovom
kupovnom ponasanju. Shodno tome, studija pokazuje da
pozeljne karakteristike slavneli¢nosti (tj. pouzdanost,
atraktivnost, kredibilitet i stru¢nost) koriste reklamiranje
Brenda (Lou i Iuan, 2019), utiCu¢i tako na odluke
potrosaca.

Stoga, literatura o nasledivanju ¢ini neophodnim da istra-
zivadi prouce karakteristike slavne osobe sa kojom bi
ostvarili saradnju u vezi sa namerom potro$aca da ostvari
kupovinu (Zhu et al., 2020). AngaZovanje poznatih je
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efikasna marketinSka strategija koja privlaci paznju
kupaca ka podizanju svesti o brendu. U tom smislu,
verodostojnost slavnih deluje kao kredibilan izvor koji
povecava hameru kupaca za kupovinu.Pouzdanost slavnih
stvara pozitivau percepciju kupaca, ¢ime ih navodi da
kupuju proizvod.

U oglasavanju, izvor koji se smatra pouzdanim Ccini
potroSaca u skladu sa porukom brenda. Ova efikasna
promocija brenda ¢ini da atribut slavne li¢nosti (npr.
postenje, pouzdanost) povecava efikasnost kupovina
potrosaca.

Stratesko pozicioniranje i efikasna komunikacija su dve
najvaznije ,,mantre* koje vode uspeh Brenda u danasnjem
konkurentnom marketinskom okruzenju. Korporacije
ulazu sve moguce napore da promovisu svoje brendove i
da prihvate svest kupaca. Srz je u privlacenju paznje
kupaca i razvijanju pozitivnih asocijacija ne samo da bi se
uticalo na opoziv, ve¢ i da bi se izazvalo ispitivanje i na
kraju uticalo na odluke o kupovini.

Na trziStu gde oglasavanje igra vitalnu ulogu u
koordinaciji kupovina potro$aca, postaje relevantno da
kompanije preduzmu sve moguée mere da utiCu na
motivisanje i usadivanje Zelje za kupovinom,kodkupca
kroz efikasnu reklamnu kampanju.

Teorija i praksa dokazuju da upotreba superzvezda u
oglasavanju stvara veliki publicitet i paznju. Poznate
licnosti su osobe koje uZivaju javno priznanje velikog
dela odredene grupe ljudi, dok su atributi poput
privlacnosti, izvanrednog nacina Zivota samo primeri i ne
mogu se uoditi specifiéne zajedni¢ke karakteristike iako
se moze reci da se u okviru odgovarajuce drustvene grupe
poznate licnosti generalno razlikuju od drustvene norme i
uzivaju visok stepen javne svesti (Schlecht, 2003).
Kompanija koja odlu¢i da zaposli slavnu licnost da
promovise svoje proizvode ili usluge ima izbor da Kkoristi
slavnu li¢nost kao:

o Svedolanstvo: Ako je slavna licnost li¢no
koristila proizvod ili uslugu i u poziciji jeda
potvrdi njen kvalitet, onda on ili ona mogu dati
izjavu u kojoj se navode njegoveprednosti.npr:

e Potvrda: poznate li¢nosti ¢esto pozajmljuju svoja
imena oglasima za proizvode ili usluge za koje
mogu, ali ne moraju biti stru¢njaci

e  Glumac: Od slavne li¢nosti moze biti zatraZeno
da predstavi proizvod ili uslugu kaodeo glume, a
ne kao li¢no svedocenje ili podrsku.

Prednosti priznanja slavnih:

e Pomaze kompanijama da izgrade kapital brenda i
privuku vise kupaca.

e Pomaze kupcima da ostave svoje sumnje u vezi
sa proizvodom po strani i kupeproizvod onako
kako osoba koju obozavaju koristi i1 kaZe
prednosti koriS¢enja togproizvoda.

e Preduzeta svih veli¢éina mogu da angaZuju
poznate li¢nosti ili uticajne li¢nosti da bi bili
portparol brenda kako bi promovisali brend i
privukli vise kupaca.

Nedostaci priznanja slavnih:
e Kompanija treba da analizira sve o svojim proiz-
vodima jer ne bi trebalo da bude problema sa
proizvodom.

e  Ako nesto krene naopako sa proizvodom, slavne
licnosti se dovode u pitanje Stouti¢e na pracenje
obozavalaca.

e Analizirajte i proverite sve iz svih uglova
marketinga i onda reklamirajte proizvodkako
biste bili sigurni da nece biti primedbi.

e Ako poznate liCnosti naprave neku gresku ili
postoje neke loSe glasine o njima, toutie na
proizvod koji promovisu.

3. GENERACIJA Z KAO CILINA GRUPA
INFLUENSER MARKETINGA | BREND PERSONA

Rodeni od 1996-2012., pripadnici generacije Z ¢ine prvu
generaciju koja ne poznaje svet bez interneta i
najraznovrsniju generaciju do sada.

Definicija generacije Z prema oksfordskim reénicima je
slede¢a ,,To je generacija koja je dostigla punoletstvo u
drugoj deceniji 21.veka, upoznata sa internetom od malih
nogu (Oxford Living Dictionaries, 2018).“Gen Z je
odrastao uz tehnologiju, internet i drustvene medije, $to ih
ponekad dovodi do stereotipa kao zavisnika o tehnologiji,
antisocijalnih ili ,ratnika socijalne pravde®. Ovo je
generacija koja je odrasla u okolini gde su sve informacije
na samo par klikova i u potpunosti je ispratila razvoj
tehnologije do danas.

Danas je generacija Z prva potpuno digitalna generacija.
Cinjenica da je ova generacija odgajana pomoéu
drustvenih medija 1 interneta je najjedinstvenija
karakteristika generacije. Posto je generacija Z uronjena u
tehnologiju 1 drustvene medije, takode je vodena
najnovijimtrendovima. Ova generacija zeli najbolju
ponudu kada su u pitanju cena i vrednost. Transparentnost
brendova i zauzimanje stava 0 druStvenim pitanjima nisu
opcija kada je u pitanju Generacija Z. Pripadnici ove
generacije oekuju da aplikacije i influenceri ve¢ znaju $ta
traze. Ovo takode ukljucuje kupovinu bez gresaka, lako i
besplatno vracanje i dostupan sadrzaj.

Sedam najdominantnijih osobina koje poseduje gener-
acija Z, ukljucuju:

1. Figital (kombinacija fizickog i digitalnog), gde je
ova generacija rodena; fizicki svet gde svi
aspekti imaju ekvivalentan oblik u virtuelnom
svetu.

2. Oni zive usred tehnoloskog napretka koji uklanja
barijeru izmedu fizickog I digitalnog.

3. Hiper-prilagodavanje - Gen Z pokuSava da se
prilagodi jedinstvenim identitetom,urasponu od
svidanja, hobija i tako dalje.

4. Gen Z tezi da ima pragmati¢an nain razmis-
ljanja u donosenju odluka i planiranje za budu¢-
nost

5. FOMO (Strah od propustanja), oni ne zele da
propuste azuriranja 1 imaju tendenciju da
uvekzele da budu na celu najnovijih trendova i
takmicenja

6. Uradi sam (uradi sam), koriste¢i internet kao
izvor traZzenja znanja za poducavanjeda nauce
mnoge stvari kako bi generacija Z izrasla u
osobu sa veCom samopouzdanjem



7. Konkurentski, potpuno digitalni zivot ¢ini
generaciju Z motivisanom i aktivhom da bude
konkurentna.Oni veruju u pobednike i gubitnike
i Zele da budu pobednici.

3.1. Znacaj i definisanje brend persone

Brend persona je skup osobina li¢nosti, stavova i
vrednosti koje brend redovno izlaZe kako bi se povezao sa
odredenim segmentom publike. Persona brenda moze biti
osoba, lik, maskota ili ideja. Za kompanije je vazno da
precizno definisu li¢nost svog brenda kako bi one
odjeknule kod odgovarajucih potrosaca. To je zato §to
licnost brenda rezultira povecanjem kapitala marke i
definiSe stav marke na trziStu. To je takode kljucni factor
svake uspe$ne marketinske kampanje.Dobro definisana
brend persona omogucéava preduzecu prikupljanje veéeg
broja korisnika istih interesovanja (Investopedia 2020,
Weebly 2021).

4. ZAKLJUCAK

Analizirajuc¢i svetske i domace influensere istrazeno je
sledec¢e: da, kompanija placa osobu sa uspostavljenom
publikom da podrzi njihov proizvod. Ali, ono §to se moze
zakljuciti je da sledbenici uticaja veruju da podrska dolazi
sa dobro istrazenog, iskrenijeg mesta, a ne iz neéeg tako
jednostavnog kao $to je potpisani ugovor izmedu brenda i
poznate osobe.

lako obi¢no postoji formalni sporazum izmedu dve strane,
influenseri koji su navedeni u radu su uglavnom, ali ne
uvek selektivni u pogledu svojih veza. Oni biraju
partnerstvo sa brendovima koji odrazavaju njihove
jedinstvene licne brendove kako ne bi otudili sebe od
svojih pratilaca. Naporno su radili na stvaranju armije
svojih pratilaca, tako da neée rizikovati tako Sto ce
podrzavati proizvod koji ne odgovara njihovom brendu ili
se ne dopada njihovim pratiocima. Neki mozda i hoce, pa
¢e se to pokazati kao greska iz koje ¢e nauciti da poslovni
partneri moraju da se biraju i u skladu sa sopstvenim
parametrima, ali i sa okvirnim parametrima pratilaca koji
prate izabranu uticajnu osobu.

Poslovni lideri koji ne traze podr$ku slavnih propustaju
priliku da povecaju svest, stvore pozitivne percepcije i na
kraju finansijski pobolj$aju svoje poslovanje.

Preporuke slavnih se opisuju kao brendovi koji igraju
»smrtonosnu igru ruskog ruleta®, zbog ¢ega je neophodno
biti pazljiv kada pri sklapanju partnerstva.(Schlossberg,
2016.). Kao i u svakoj poslovnoj odluci, vrednosti za koje
se kompanija zalaZe i ciljevi koje imaju trebalo bi da uti¢u
na njihove poslovne izbore.

Isti uticaji vaze i za odluku u vezi sapriznanjem slavne
linosti. Kompanije treba da rade sa poznatim li¢nostima
kako bi se njihov brend istakao, relevantan i pouzdan u
o¢ima potrosaca.

Ono §to zakljuCujem iz analize influensera na domacem i
svetskom trzi§tu jeste da su po mnogo ¢emu drugaciji.

Poceci danasnjih domacih influensera mogu da se svrstaju
u jedan isti rang, a to je da su gotovo svi oni pre slave
imali samo zamisao 0 ovom poslu, baveéi se necim
regularnim i svakodnevnim, ili ne rade¢i niSta u potrazi za
nekim reSenjem. To su uglavnom poceci koji su teski,

neunosni, u pitanju je potpuno drugadija sredina i
mentalitet u kojoj pokusavaju da se *’probiju na trziste’’,
pokazu S§ta umeju, Stvore publiku, izdvoje se medu
mnogima koji su pokuSavali nesto slicno i na kraju
uspeju.

Sa druge strane, svetski inluenseri navedeni na listi u
ovom radu su izdvojeni najvise po faktoru pracenja na
drustvenim mrezama, jer ne postoji influenser marketing
bez drustvenih mreza.Brend persona koja je predstavljena
u ovom radu odnosi sena predstavnicu generacije Z i
pratioca veceg broja analiziranih influensera dalje u
nastavku.

To nije striktno jedina brend persona. Za ove influensere i
sadrzaj koji oni pruzaju svakako da postoji viSe tipova
brend persona. U radu je izdvojena jedna koja je
definitivno najvise na druStvenim mreZama, Svestrana,
informisana, znatizeljna.

Kompletan zakljucak je sledec¢i: modna industrija pratic¢e
blogerke, influenserke koje idu naeventove poznatih
brendova, koje snimaju Jutjub videe da bi isprobale novu
paletu senki, Tehnoloska industrija bira gejmere,
Jutjubere, podkastere. Industrija sportske opreme
¢enaravno ciljati sportiste. Ali, da li je nuzno tako?

Dunja Jovani¢ je ambasador za Najk isto koliko je i lvana
Spanovié, uspesna srpska atletiarka. Na kraju, ova
analiza zakljuCuje to da sve ovo zajedno predstavlja
industriju medija i zabave. Svako od nhavedenih
influensera ¢e svoje saradnje deliti upravo preko
drustvenih medija i kanala i time je poenta da su svi
navedeni influenseri u istrazivackom radu prilagodeni
vremenu u kom su i da je influenser marketing na
vrhuncu, upravo zbog drustvenih mreza i kanala, a bez tih
kanala, saradnja sa brendovima je nezamisliva.
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