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SAZETAK

U danasnjem svijetu druStvene mreze imaju sve veci utjecaj na razvoj komunikacije i prijenos
multimedijskog sadrzaja. Razvojem digitalnog marketinga stvoreno je novo podrucje i sfera
provodenje marketinskih aktivnosti. Suvremeno trzisno okruzenje stvorilo je novu generaciju
potrosaca koja zahtijeva drugacije komunikacijske aktivnosti. Sve je veci broj korisnika
drustvenih mreza koje su se u pocetku koristile kao razonoda, ali danas su se pocele sve vise i
Cesce koristiti u poslovne/profesionalne svrhe; postale su posao koji ima puno radno vrijeme.
Biti influencer postalo je novo i iznimno profitabilno zanimanje digitalnog doba. U hrvatskome
jeziku i u poslovnom rjecniku rijec influencer svakodnevno se upotrebljava, no ona ne pripada
hrvatskom standardnom jeziku. Unatoc¢ tome, razvila se nova vrsta marketinga s istoimenim
nazivom — influencer marketing. Ova vrsta marketinga sve je cesé¢i odabir marketinskih
strucnjaka za promociju proizvoda i usluga. Kako bi odredeni brend postao vidljiviji na trZistu
i smjestio se u svijesti potrosaca, suradnja s influencerima postaje jedna od cestih odluka brend
menadzera. Jedna od vecih prednosti koristenja influencer marketinga i stvaranja suradnji s
influencerima je bolja i detaljnija segmentacija ciljnog trzista odredenog brenda. Sport je
postao Siroka gospodarska grana koja ima svoje trziste te zahtijeva svoju vrstu marketinga, a
to je sportski marketing. U takvoj vrsti marketinga razmjenjuju se sportska dobra i usluge.
Postojeci sportski brendovi koji Zele imati sto bolje poslovne performanse prilagodavaju se
novim trendovima komunikacije s potrosacima. Jedan od pothvata upravljanja sportskim
brendom, uz koristenje sportskog marketinga, uporaba je influencer marketinga kao alata
komunikacije s potrosacima. Influencer ima ulogu predstavljanja brenda i njegovog
proizvoda/usluga svojim pratiteljima i tako pomaze brendu ostvariti marketinske ciljeve i
povecati profit. Jedan od kriterija za promociju sportskog brenda je kompatibilnost influencera.
Kako bi se ostvarili bolji rezultati suradnje izmedu brenda i odabranog influencera, obje strane
moraju imati slicnosti kako se ne bi stvorila konfuzija u mislima potrosaca. Ovim radom dobiva
se pregled pojmova influencer i influencer marketing te su predstavljeni primjeri suradnje

izmedu sportskih brendova i influencera u promociji njihovih proizvoda i usluga..

Kljuéne rijeci: sportski marketing, influencer marketing, influencer, upravljanje markom,

sportski brend
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Ivona Peri¢ Koristenje influencer marketinga u promociji sportskih brendova

1. UvVOD

Razvoj Interneta i informacijskih tehnologija aktualizira McLuhanovo videnje medija kao
fenomena kojim se utvrduje nacin Covjekova drustvenog funkcioniranja (Giles, 2010).
Digitalizacija pomaze u socijalizaciji i razvoju drustvenih medija koji postaju sve ¢e$¢i alati
koji omogucuju povezivanje pojedinaca u virtualnu zajednicu u kojoj se medusobno dijele
informacije 1 iskustva. Razvojem digitalnog ¢ovjeka razvijaju se i prilagodavaju marketinske
aktivnosti i sam marketing. Pored blogova, foruma, mikroblogova te podcasta, najpoznatiji
oblik drustvenih medija predstavljaju drustvene mreze. Tradicionalno ih se moze
okarakterizirati kao skup minimalno tri osobe, §to dovodi do zakljucka kako one predstavljaju
nesto $to je imanentno ljudskom rodu (Grbavac i Grbavac, 2014). Tako je i kreirano novo
»podrucje igre 1 inicirala se digitalna transformacija poslovnih subjekata koja podrazumijeva
1 novi pristup njihove komunikacije s okruzenjem pri promociji i pozicioniranju svog brenda.
Primjena informacijskih tehnologija u marketinskim aktivnostima pri procesima kreiranja,
predstavljanja, isporuke i razmjene koja ima vrijednost za potrosace 1 drustvo u cjelini,
predstavlja koncept digitalnog marketinga (Kosti¢-Stankovi¢ 1 sur., 2017) ¢iji dio je 1 marketing
na druStvenim mrezama. Proces prilagodbe poslovnih subjekata zbog promjena u okruzenju
takoder kreira nove vrste potrosaca te dolazi do novih na¢ina komunikacije poslovnih subjekata
putem osoba koje su influenceri. Influenceri predstavljaju popularne korisnike drustvenih
mreZza Cije objave s velikim postotkom pozitivnih reakcija prati mnostvo sljedbenika (Kosti¢-
Stankovi¢, Bijaksi¢ i Cori¢, 2020). Sve vise brendova stvara kontakte i dogovara suradnje s
influencerima kako bi Sto bolje segmentirali svoju ciljnu skupinu potroSaca. Razvojem
drustvenih medija sportskim se organizacijama i pojedinim sportasima vrijednost vlastitog
brenda povecala, kao 1 interes navijaca, timova, sponzora i drugih dionika. Sportski brendovi
koriste influencere u svojim promotivnim kampanjama i ukljucuju ih u svoje promotivne
aktivnosti kako bi ostvarili odredene marketinske ciljeve. Upravljanje brendom je podrucje
marketinga koje zahtijeva razumijevanje funkcioniranja takvog trzista i onog Sto ga pokrece.
Takoder, potrebna je kreativnost, poznavanje zakona i jaka psiholoska izdrZljivost. Ciljevi ovog
rada su pribliZiti i objasniti svrhu 1 razloge koriStenja influencer marketinga u promociji
sportskih brendova, odgovoriti na pitanje tko je influencer, koja je njegova uloga, njegove

znacajke te koji su razlozi njihovog uklju€ivanja u promotivne aktivnosti sportskog brenda.

U sljede¢em dijelu rada opisani su i detaljnije definirani pojmovi rada, izvori njihovih definicija

i objasnjenja. Navedeni pojmovi prikazani su od strana viSe autora kako bi se vidjela Sirina
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njihova znacenja. Na kraju rada navedeni su primjeri, reakcije i rezultati provedenih suradnji

izmedu sportskih brendova i influencera.
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2. TEORIJSKI PREGLED LITERATURE

U sljede¢em poglavlju nalazi se pregled literature s objasnjenjima i definicijama od strane

nekoliko razli¢itih autora.

2.1. Upravljanje brendom u sportu

Prema Reinu, Kotleru i Shieldsu (2006) upravljanje brendom u sportu u osnovi je upravljanje
brendom sportskog proizvoda. Ovdje sportski proizvod nije materijalna tvorevina ve¢ sportska
organizacija, odnosno sportski klub koji trziStu (navijac¢ima, simpatizerima 1 zaljubljenicima u
sport) nudi sportsko nadmetanje s odredenim rezultatom. Sportski uspjesi, omjer pobjeda i
poraza te mogucnost odrzavanja neizvjesnosti sportskog natjecanja bitno odreduju nacin
upravljanja sportskim brendom. U odnosu na sportski rezultat, postoje tri vrste sportskog

proizvoda kojim je moguce razvijati brend (Kotler i Shields, 2006):

1. Dominantan, pobjednicki proizvod — trofejni klub koji kontinuirano ostvaruje
pozitivne rezultate i redovito je medu favoritima za osvajanje natjecanja

2. Proizvod koji pobjeduje dovoljno da bude konkurentan — klub koji je cesto medu
vodec¢ima u natjecanju, u stanju je pobijediti favorite 1 povremeno osvojiti natjecanje

3. Gubitnicki proizvod — klub koji kontinuirano ostvaruje loSe rezultate, smanjuje mu se

navijacka baza i1 bez izgleda je da ostvari pozitivan rezultat u bliskoj buduénosti.

Upravljanje sportskim brendom predmet je velike paznje praktiCara i znanstvenika zbog
vrijednosti koju obozavatelji daju imenu, simbolu i znacenju svojih omiljenih sportskih
organizacija (Gladden 1 Milne, 1999). Opce je poznato da je najvrjednija imovina subjekata u
sportskoj industriji (npr. sportasi, timovi, lige, dogadaji, sponzori) njihov brend (Biscaia,
Correia, Ross, Rosado i Maroco, 2013; Kunkel, Funk i Kralj, 2014) jer ,,jake marke povecavaju
povjerenje kupaca u nevidljivu kupnju® (Berry, 2000, 128). Za ulaganje sportskih subjekata u
kapital svojih robnih brendova kao osnova sluze dva pristupa mjerenju vrijednosti robnog
brenda: jedan se temelji na percepciji potrosaca o brendu (Aaker, 1991; Keller, 1993), a drugi
na temelju prodaje ili udjela na trZistu (Goldfarb, Lu i Moorthy, 2009; Sriram, Balachander 1
Kalwani, 2007).

Kos Kavran, Kralj i Ratkovi¢ (2020) navode kako je za prodaju sportskog proizvoda ili usluge
potrebno da oni zauzmu mjesto u svijesti potroSaca. U praksi to zahtijeva da potrosa¢ bude
svjestan postojanja proizvoda ili usluge te na njih treba na neki nacin reagirati. Taj Se proces

naziva upravljanje. A kada sportski brend zauzme mjesto u svijesti potrosaca, on je
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pozicioniran. Da bi se to postiglo, potrebno je poduzeti niz koraka koji se nazivaju strateSkim

sportskim marketingom.

Platforme drustvenih medija pomogle su sportskim organizacijama i pojedinim sportasima da
povecaju vrijednosti svog brenda, procjenjujuéi interes navijaca, timova, sponzora i drugih
dionika diljem svijeta (Forbes, 2019). Postoji mnogo nacina na koji se brendovi mogu prenijeti
sportskim potrosa¢ima. Ovakva komunikacija spada u program integriranih marketinskih
komunikacijskih aktivnosti, pri ¢emu se elementi brenda njeguju i razvijaju kako bi se stvorile
pozeljne i vrijedne asocijacije izmedu sportskog brenda i njegove ciljne publike. Elementi koji
¢ine brend — poput njegovih proizvoda, atributa 1 pakiranja, ne spajaju se slu¢ajno u kohezivne
prikaze koji postaju simboli za sportska poduzeca. Kreirani su u signale, snaZzne emocionalne
asocijacije koje su zauzele svoje mjesto u umovima potrosaca ponavljanjem. Iz konkurentske
perspektive, sportskim je poduzecima savjetovano da uloze u svoju strategiju brendiranja. U
konkurentnoj klimi sportska poduzec¢a moraju pronac¢i nacine da uspostave dugorocne veze s

potrosac¢ima koje odrzavaju vrijednost izvan prolazne transakcije.

Brending nudi najuc¢inkovitiju metodu za njegovanje odrzivih odnosa izmedu robnih marki i
njihovih korisnika. U okruzenjima u kojima performanse mogu opadati na terenu 1 izvan njega,
vrijednost svojstvena sportskom brendu najotporniji je i najdugotrajniji oblik imovine koju
sportsko poduze¢e moze posjedovati. Snazan brend svom vlasniku daje stabilan temelj
vrijednosti koji moze prebroditi nove izazove, sportase koji dolaze 1 odlaze te teske trziSne
situacije. UspjeSno brendiranje jaca prodaju, profit i reputaciju. Vrijednost sportskog brenda
predstavlja mjerljiv pokazatelj privlacnosti potrosaca za marku, lojalnost i ponovljene kupnje

tijekom vremena (Stanko i Kalajdzi¢, 2018).

U okruZenjima poput sporta gdje postoji velika konkurencija, jaka odanost marki nudi odredeni
uvid u vjerojatnost da ¢e potroSac prijeci na drugu marku. Svi brendovi traZe otpor promjeni
brenda kod svojih potrosaca, posebno zato $to moze biti skupo drzati korak s novom ponudom
konkurenata (Stavros i Smith, 2019). Kad je rije¢ o imidzu brenda, povezan je s identitetom i
nacinom na koji potroSaci percipiraju i razumiju identitet te kako komuniciraju s markom (Arai
i sur., 2014). Kako bi se brend povezao s ljudima koji s njim stupaju u interakciju, koriste se
razliCite strategije za pripisivanje ljudskih karakteristika brendu. Prema Barbu i Popescu (2018)
ovaj proces za cilj ima stvaranje osobnosti brenda. Veliki brendovi su shvatili da ¢e povezivanje
njihovih proizvoda sa sportasima doprinijeti povecanju prodaje i stvaranju osobnosti brenda.

Osim sportske izvedbe, za komercijalnu valorizaciju poznatih sportaSa jedan od najvaznijih
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kriterija je osobni brend sportasa (Bauer i sur., 2008). Drustveni mediji uspjeli su stvoriti
odanost postojecih navijaca te donijeti nove, posti¢i transparentnost u sportskom svijetu
ukljucuje niz elemenata kao $to su strasti, vrijednosti u koje vjeruje, njegov stav o raznim
temama, poznati prijatelji oko sebe, tko ga podrzava ili druge pojedinosti koje iznose u javnost
(Bauer i sur., 2000).

Gledaju¢i psihologiju sportske publike, postoji nekoliko razloga zasto se odluce favorizirati
igraca. Veliki brendovi mogu profitirati na pozitivnoj javnoj slici sportaSa, imidzu i
vrijednostima tvrtke. Najbolje suradnje odgovaraju imidZzu korporativnog brenda i imidzu
sportasa kako bi pridobili potroSace sa slicnim vrijednostima 1 povecali svijest o brendu. Snazan
osobni brend doprinosi povecanju profita, broju pristalica diljem svijeta te razvoju
neograni¢enih veza. Sportski brendovi su divovska industrija koja zaraduje milijune dolara
prihoda. Bilo da se radi o LeBronu koji predstavlja novi par Nike sportskih cipela, Federeru
koji snima oglas za Mercedes-Benz ili Ronaldu koji pije ,,Gatorade napitak nakon teretane,
brendovi su spremni potrositi $to je vise moguce kako bi podrzali sportase 1 stvorili §to vecu
svijest o brendu (Eisenhardt 1 Graebner, 2007). Sportas bi mogao dobiti ugovor da promovira
odredenu marku prehrambenih sportskih napitaka, ostavljaju¢i dojam da su njegove fizicke i
atletske izvedbe rezultat konzumiranja odredenog sportskog pi¢a. Prema Loreu i sur. (2018) za
brend je bitno da odredeni ¢imbenici koji su povezani s poznatom osobom s kojom se stvara
suradnja imaju pozitivan status u ofima potroSaca brenda te da osoba posjeduje slicne
karakteristike samog brenda (Barbu i sur., 2018). Primjer uspjeSne suradnje sportskog brenda
je prikazan naslici 1. - suradnja brenda Nike i koSarkasa Michaela Jordana ¢ije se tenisice (slika

2.) i danas prodaju te Nikeu stvaraju velik profit i prepoznatljivost na trzistu.
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Slika 1. Michael Jordan i patike Air Jordan (Nike)

Izvor: Jordan, https://www.jordan.com/collection/air-jordan-1, (2.9.2022.)

Slika 2 prikazuje tenisice koSarkaSa Michaela Jordana s prepoznatljivim logom siluete

skakaca koji se 1 danas koristi u proizvodnji Air Jordan tenisica.

Slika 2. Air Jordan tenisice

Izvor: Nicekicks, https://www.nicekicks.com/history-behind-jordan-jumpman-logo/, (2.9.2022.)
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2.2. Promocija u sportskom marketingu

Marketing program ili marketing mix predstavlja sredstvo kojim gospodarski subjekt nastoji
ostvariti svoje marketinske ciljeve. Ponajprije treba biti rezultat marketinskog istrazivanja, a
predstavljen je sa svoja Cetiri elementa koji medusobno trebaju biti uskladeni. Optimizacijom
marketin§kog miksa zapravo se nastoji ustanoviti kako pojedini element marketinskog miksa
pojedinacno, a zatim i u cjelini s ostalim elementima miksa, djeluje na prodaju gospodarskog
subjekta (Kotler, 2001). ,,Splet marketinga je skup taktickih marketinskih instrumenta kojim
poduzece upravlja 1 kombinira ih kako bi proizvela Zeljenu reakciju na ciljnom trZistu. Splet
marketinga sastoji se od svega Sto tvrtka moze uciniti kako bi utjecala na potraznju za svojim
proizvodom. Mnogobrojne mogucénosti mogu se podijeliti u Cetiri grupe varijabli poznatih kao
,.Cetiri P*: proizvod (product), cijena (price), distribucija (place) i promidzba (promotion)“
(Kotler 1 sur., 2007, 34). “Promocija proizvoda u sportu jednaka je kao 1 za konvencionalne
proizvode, osim $to je u sportu jo$ izrazena u obliku raznih vrsta sponzorstva i donatorstva, u

vijestima iz sporta te kao promotivna aktivnost samog publiciteta” (Meler, 2003, 323).

Promocija u Sirem znacenju predstavlja pojam za unapredenje necega (od latinske rijeci
promovere — kretanje naprijed), a u uzem smislu promocija kao element marketing miksa skup
je aktivnosti kojima se emitiraju razli¢ite informacije iz gospodarskog subjekta u okruzenje,
odnosno u najvecoj mjeri na trziSte. Prema Sudaru (1984,14) promocija je splet razlicitih
aktivnosti kojima poduze¢a komuniciraju s pojedincima, grupama ili javnoS¢u u obliku osobnih
1 neosobnih poruka zbog uskladivanja medusobnih interesa i potreba. Promocija moze
potaknuti ¢este kupce odredenog sportskog brenda da nastave kupovati njihove proizvode i
koristiti njihove usluge. Sira definicija pojma promocije jest bilo koji oblik komuniciranja
upotrijebljen u svrhu informiranja, uvjeravanja ili podsjec¢anja ljudi na proizvode, usluge, imidz,
ideje te ukljucivanja 1 utjecaja drustva. Nickels (1987) navodi da je promociju moguce

promatrati s nekoliko stajalista:

e element marketing-miksa,

e komunikaciju s trziStem,

e marketing-djelatnost,

e organizacijsku jedinicu u gospodarskim subjektima,

e osnovnu djelatnost specijaliziranih gospodarskih subjekata,
e dopunsku djelatnost gospodarskih subjekata,

e znanstvenu disciplinu.
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Promocija je prema Kotleru i sur. (2006) ukupni splet marketinskih komunikacija neke tvrtke,
koji se naziva i promidzbeni splet, a sastoji se od posebnog spoja oglasavanja, osobne prodaje,
unapredenja prodaje, odnosa s javnos¢u i direktnog marketinga. Temeljni uéinci promocije na

poslovanje gospodarskih subjekata su sljedeci (Stanton i sur., 1985):

e povecanje prodaje proizvoda,

e stvaranje i povecanje imidza gospodarskog subjekta,

e pomo¢ pri lansiranju 1 realizaciji novih proizvoda,

e osiguravanje olakSanog prolaza proizvoda kroz distribucijske kanale,

e intenziviranje diverzifikacije i inovacije proizvoda itd.

Promocijske aktivnosti mogu se razvrstati na primarne i sekundarne. Primarne promocijske
aktivnosti su: osobna prodaja koja je definirana kao osobna prezentacija od strane prodajnog
osoblja tvrtke u svrhu ostvarivanja prodaje i izgradivanja odnosa s kupcima. To ukljucuje
prodajne sajmove, prezentacije i drugo. Unapredenje prodaje prema Kotleru 1 sur. (2006)
kratkoro¢ni je poticaj koji ohrabruje nabavu ili prodaju nekog proizvoda ili usluge te ono
ukljucuje popuste, rasprodaje, kupone, demonstracije i ostalo. Odnosi s javnoS¢u bave se
planiranjem, stvaranjem i odrzavanjem cjelokupnog imidza tvrtke, proizvoda ili usluge kod svih
ili odredenih dionika tvrtke. Oni izgraduju pozitivan publicitet i otklanjaju ili sprjeCavaju sve
moguce potencijalne krize koje mogu natetiti i utjecati na poslovanje i pad prodaje (Spoljari¢,
2018). Izravni marketing ukljucuje izravne veze s pazljivo ciljanim pojedinim kupcima u svrhu
dobivanja neposrednog odgovora i u svrhu o¢uvanja trajnih odnosa s kupcima — koristenje
telefona, postanskih usluga, e-maila, interneta i ostalih oblika izravne komunikacije s posebnim
kupcima (Kotler, Wong i Saunders, 2006).

Sekundarne promocijske aktivnosti ukljuuju sljede¢e elemente: ambalazu, usluge
potroSacima, dizajn te alat od usta do usta. AmbalaZa mora sadrzavati sve bitne informacije o
proizvodu, biti vizualno ugodno dizajnirana, prakti¢na i poticati emocije kod kupca. Dizajn

koristenje (Spoljari¢, 2018).

Bez obzira na nacine i oblike provodenja, uspjeSna promocija podrazumijeva (Bartoluci 1

Skori¢, 2009):

e toc¢no utvrdivanje ciljeva koji se Zele postici,
e odabir strukturnih programa promotivnog miksa,
e planiranje konkretnih aktivnosti,
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e ocjenu provedene kampanje.

2.2.1. Oglasavanje

Prema Kotleru i sur. (2014) ,,oglaSavanje moze biti troSkovno u¢inkovit nacin za Sirenje poruka,
neovisno o tome zelimo li izgraditi preferencije prema marki ili educirati ljude. Rosenbaum-
Elliott (2021, 8) oglasavanje je definirao kao ,,neizravan nacin okretanja potencijalnog kupca
prema oglasenom proizvodu ili usluzi pruzanjem informacija koje su osmisljene kako bi se
ostavio povoljan dojam; pozitivan stav o marki.* Takav stav prema robnoj marki pomaze da se
potrosac postavi na put prema trazenju oglaSenog proizvoda ili usluge. Brz rast elektronickih
medija, posebno druStvenih, otvorio je Sirok izbor oglasavanja, no to nije promijenilo ulogu
oglasavanja. Uloga oglaSavanja prema Rosenbaum-Elliottu (2021, 9) uvijek je bila ,,prodati
vi§e brendiranog proizvoda ili usluge, ili posti¢i viSu cijenu koju su potroSaci spremni platiti

nego $to bi je postigli bez oglaSavanja.*

Prema Ridho Mahaputra i Saputra (2021,1100) pojam oglasavanja je objasnjen prema nekoliko
autora. Prema Jaizu (2014, 4) ,,oglasavanje su svi oblici poruka o proizvodu koji se prenose
putem medija te prikazuju dijelu ili cijeloj javnosti.“ Prema Faela Sufa (2016) ,,oglasavanje je
informacijski medij koji je nastao da na odredeni nacin privlaci paznju publike, originalan je,
siguran 1 uvjerljivih karakteristika, tako da su potrosaci dobrovoljno prisiljeni uciniti nesto u
skladu s onim S$to oglasivaci zele.” Pokazatelji oglaSavanja prema Kotleru (2012) su pruzanje

informacije, uvjeravanje i podsjecanje.

Sportske organizacije, kako bi zadrzale klijente uspostavljanjem, odrzavanjem i unapredenjem
odnosa, moraju komunicirati i sudjelovati u dijalogu sa svojim klijentima. Kako bi se to postiglo
na trajnoj osnovi, sportske organizacije moraju koristiti u¢inkovite komunikacijske platforme.
U tom smislu, drustveni mediji postaju idealan alat za kontinuirani dvosmjerni dijalog

(https://journals.humankinetics.com/view/journals/ijsc/6/2/article-p120.xml).

Primjer oglaSavanja je brend Adidas koji za svoje oglasavanje koristi poznate osobe koje
predstavljaju proizvod klijentu ili korisniku. Rije¢ je o poznatim osobama iz svijeta sporta,
glazbe, YouTubea i Instagrama. Na slici 3. prikazana je Adidas kampanja “Impossible is
Nothing” koja je ukljucivala Beyonce, Paula Pogbu, Tiffany Amreu, Mohameda Salaha, Siyu
Kolisi, Nneka Ogwumiku i brojne druge (https://www.klix.ba/lifestyle/modailjepota/beyonce-

salah-i-pogba-u-novoj-adidasovoj-kampanji-nista-nije-nemoguce/210422173).
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Slika 3. Kampanja Adidasa
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Izvor: Highxar., https://highxtar.com/impossible-is-nothing-is-the-new-and-inspiring-adidas-campaign/?lang=en,
(23.8.2022.)

2.2.2. Osobna prodaja

Sljede¢i element promocijskog spleta u sportu je osobna prodaja. Koristi se za prodaju i
reklamiranje proizvoda, ideja i/ili usluga (Bartoluci i Skori¢, 2009). Osobna prodaja predstavlja
neposredni i interaktivni odnos izmedu prodavaca i potencijalnog kupca. “U opéem marketingu
susre¢emo pojam ,,0sobna prodaja®, iako se ona odnosi i na promociju, a ne samo na prodaju,
jer ne mora svaki kontakt prodavaca s potencijalnim kupcima dovesti istodobno 1 do prodaje*

(Bartoluci i Skori¢, 2009, 231).

Prema Bartoluciju i Skoriéu (2009, 93-94) u navedenom elementu promocijskog spleta ,,mogu
sudjelovati dvije ili viSe osoba, koje prolaze kroz komunikacijske faze: informiranost o
proizvodu (nepoznavanje proizvoda i upoznavanje s njim), misljenje (shvacanje), formiranje

stava (uvjerenje 0 proizvodu i/ili usluzi) i ponaSanje (kupnja ili odbijanje). U osobnoj se
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promociji i prodaji komunikacijski proces odvija znatno brze nego kod propagandne poruke, tj.
kroz komunikacijske se faze prolazi gotovo istodobno.“ Troskovi osobne prodaje su jedan od
najskupljih oblika prodaje, no unato¢ tome nacin promocije sportskih proizvoda vrlo je
djelotvoran, osobito kada ga provode sportski menadzeri koji imaju odredeni imidz u nekom

sportu.

Adidas trgovine primjer su osobne prodaje u kojima osoblje kroz personaliziranu uslugu
informira kupce o proizvodima i njegovim znacajkama. Osoblje pomaze kupcima da pronadu
proizvode koji su im potrebni i koji im odgovaraju. Adidas osobnom prodajom stvara pozitivne

odnose s kupcima te poboljsava iskustvo kupnje Adidas proizvoda.

2.2.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje jedan je od elemenata promotivnog spleta. Unapredenje prodaje koristi se
za plasiranje ciljeva osmiSljenih da privuku kupce, traze¢i od njih da poduzmu neku vrstu
akcije. Ciljevi koji se zele posti¢i su povecanje prodaje, pronalazak novih kupaca ili prisustvo
na dogadanju te se oni mogu pratiti koriStenjem promocije prodaje. Unapredenje prodaje
pretpostavlja upotrebu poticaja ili neeg vrijednog s ciljem utjecanja na odabranu publiku da
reagira na zeljeni nain. PotroSacCi se mogu izlagati brendu, upoznati njegove prednosti i
znacCajke (Fetchko 1 sur., 2018). Primarni cilj ovog alata usmjeren je na krajnje potrosace te
trenutnu prodaju proizvoda. Upotrebljavaju se razli¢iti oblici unapredenja prodaje. Koriste se
ovisno o u¢inku koji Zelimo da imaju na potroSace. Unapredenje prodaje ukljucuje Sirok spektar
promocijskih promidZzbenih sredstava kojima se poticCe brza ili jac¢a reakcija na trzistu (Kotler 1
sur., 2006). Ovaj alat je kao dio komunikacijskog spleta skup djelatnosti koje direktno i
indirektno djeluju na sve sudionike u procesu razmjene - informiranjem, izobrazbom, savjetima
1 poticanjem radi prilagodavanja, olakSavanja, ubrzanja i povecanja prodaje dobara i usluga, uz
stvaranje opce drustveno-ekonomske atmosfere (Sudar i Keler, 1991). Unapredenje prodaje,

kako navode Kotler i sur. (2014), ukljucuju brojne alate:

e potrosacku promociju (uzorke, kupone, nagrade...),
e unakrsnhu promociju,

e trgovacku promociju,

e poslovnu promociju,

e promociju prodajne snage.
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Prema Kotleru (2014), besplatni uzorci stimuliraju isprobavanje proizvoda, dok besplatna
usluga dovodi do stvaranja dugoro¢nih odnosa s potrosacem. 1z perspektive brenda promocijom
1 besplatnim uzorcima ili kuponima privlaci se potencijalne potroSace na testiranje proizvoda i
edukaciju, dok se istim aktivnostima s postoje¢im potrosa¢ima gradi povjerenje i lojalnost.
Proces unapredenja prodaje poduzeéa moraju definirati specificne ciljeve i sredstva, razviti

program, testirati ga i analizirati dobivene rezultate (Kotler i sur., 2014).

2.2.4. Odnosi s javno$cu

Definicija odnosa s javnos¢u Rexa Harlowa sastavljena je od 472 razli¢ite definicije koje ih
definiraju kao funkciju menadZzmenta koja pomaze u komuniciranju izmedu organizacije 1
ciljane javnosti. Isto tako pridonose da organizacija ili brend prepoznaju misljenje javnosti
te sukladno tome pravilno reagiraju pomoc¢u osnovnih alata odnosa s javnos$¢u — istrazivanja
1 eticne komunikacije (Tkalac 1 Verci¢, 2015). ,,Odnosi s javnoS¢u neplaceni su oblici
stvaranja 1 odrZzavanja predodZzbe o sportskoj organizaciji ili proizvodu, no njihov krajnji cilj
podudara se s ciljevima placenih oblika komunikacije*“ (Novak, 2006, 298). Odnosi s
javnoscéu ostvaruju se konferencijama za tisak, osobnim kontaktom 1 publicitetom te

institucionalnom nepla¢enom propagandom.

Razvijanjem i sve ve¢om popularizacijom sporta, zbog velike je profesionalizacije postao
posao i velika industrija. U toj industriji ostvaruju se veliki menadzerski uspjesi, poslovna
dostignuca 1 profiti. Jovi¢ (2010) objasnjava da je za sva postignuc¢a neophodan dobar
marketing koji ukljucuje i odnose s javnos¢u. Razvoj globalnog drustva i novih tehnologija
(tehnologije medija i masovnih komunikacija) te razvoj sportskog marketinga od odnosa s
javnoscu zahtijevaju i unapredenje specificnog odnosa s javnoscu u sportskoj djelatnosti. To
podrazumijeva primjenu i uvodenje odredenih elemenata teorije i tehnike odnosa s javnoscéu
na sportsku djelatnost, postulate i principe odnosa s javnos¢u koji se mogu primijeniti na ovu
specificnu aktivnost. Takoder, Jovi¢ (2010) je istaknula da su najvaznije rije¢i odnosa s
javnosc¢u: integracija, koordinacija i sinkronizacija koje su uvijek povezane s odnosima i
komunikacijom. Odnosi s javno$¢u uvijek su fokusirani i rade na komunikaciji s ciljnim

grupama na temelju jednog integriranog plana, pri ¢emu se usuglasavaju.

Primjer odnosa s javnos¢u brenda Adidas je odgovornost brenda za brigu o okolisu. Brend
je razvio pristup rjesavanja uglji¢nog otiska, u¢inkovitosti vode i kvalitete, a zalazu se 1 za

povecanje upotrebe odrzivih materijala za proizvode. Adidas se udruzio s organizacijom za
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zastitu okolisa (Parley for the Ocean) koja se zalaze za podizanje svijesti o ljepoti i vaznosti
oceana. Do kraja 2020. godine tvrtka Adidas proizvela je vise od 30 milijuna pari cipela s
Parley Ocean Plastic kao eko-inovativnom zamjenom za djevi¢ansku plastiku (Filipovic,

2021). Naslici 4. prikazan je jedan od promotivnih materijala kampanje.

Slika 4. Tenisica UltraBOOST DNA LOOP

Izvor: Filipovié, K. (2021). Sportski marketinski miks na primjeru brenda “Adidas”. Doktorska disertacija.

Karlovac: Veleudiliste u Karlovcu. str. 38
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2.3. Influencer marketing

Influencer marketing posljednjih je godina postao popularniji medu marketinskim stru¢njacima
zbog rasta i razvoja drustvenih medija. Influencer marketing odvijao se uglavnom na
blogovima. Studija iz 2013. koju je provela tvrtka za reklamnu tehnologiju Technorati Media
pokazala je da su blogovi bili vodeéa platforma za objavljivanje te godine i da je 86% postova
influencera bilo u tekstualnom formatu. Blogovi su jo$ uvijek vazan dio influencer marketinga,
ali veéina influencera sada koristi velik broj drustvenih platformi, koristeéi slike i videozapise
jer se njima ostvaruje veci doseg i angazman (file:///C:/Users/Administrator/Downloads/ii-

2018-members-using-influencer%20(1).pdf).

Prema Swantu (2016) korisnici Twittera vjeruju influencerima gotovo jednako kao i svojim
prijateljima. Twitter i Annalect otkrili su da korisnici Twittera imaju 5,2 puta povecane namjere
kupnje kada su izloZzeni promotivnim sadrzajima utjecajnih osoba, a 49% ljudi kaze da se
oslanjaju na preporuke utjecajnih osoba prilikom donoSenja odluka o kupnji (Cobain, 2017).
Ovisno o tome gdje se kupac nalazi u procesu potroSackog putovanja, marketinski stru¢njaci
trebaju znati na koje se aktivnosti trebaju usredotoCiti u pojedinoj fazi tog potroSackog
putovanja. Mogu se koristiti razli¢iti influencer kanali sadrzaja i strategije. Influencer marketing
nije jednokratna inicijativa za stvaranje ,,privremene buke®, ve¢ nesSto §to se uklapa u Siru
marketinSku strategiju. Postoje razli¢iti influenceri, kanali i taktike koje treba razmotriti za
svaku fazu puta kupca (faze svijesti, razmatranja i odluke o kupnji). Svaka drustvena platforma
ima svoju vrijednost. Marketinski stru¢njaci trebaju uzeti u obzir na¢in razmisljanja i namjeru
potrosaca na tim platformama (file:///C:/Users/Administrator/Downloads/ii-2018-members-
using-influencer%20(1).pdf).

Influencer marketing definira se kao marketing koji identificira i aktivira pojedince koji mogu
utjecati na preferencije potroSaca o odredenom brendu, odluke o kupnji i1 lojalnost Sire
populacije koriste¢i vlastita miSljenja, uvjerenja 1/ili marketinSke kanale. Na drustvenim
platformama pojam obi¢no opisuje proces u kojem tvrtke daju naknadu slavnim osobama,
drustvenim medijima ili stru¢njacima iz industrije da kreiraju i objavljuju sadrZaj na druStvenim
kanalima u ime brenda ili daju preporuke za brend
(file:///C:/Users/Administrator/Downloads/ii-2018-members-using-influencer%20(2).pdf).

Prema Udruzenju americkih oglasivaca (AMA), influencer marketing usredotocuje se na
isticanje pojedinaca koji imaju utjecaj na potencijalne kupce i usmjeravanje marketinSkih

aktivnosti oko tih pojedinaca kako bi prenijeli poruku brenda na Sire trziSte. U influencer
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marketingu, umjesto izravnog marketinga velikoj skupini potroSaca, brend inspirira utjecajne
osobe (§to moze ukljucivati slavne osobe, kreatore sadrzaja, zagovornike kupaca i zaposlenike)
da daju rije¢ u njihovo ime (https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/). Influencer marketing hibrid je starih i novih marketinskih alata, uzimaju¢i ideju o
priznanju slavne osobe i stavljajuci je u modernu marketin§ku kampanju (Influencer Marketing
Hub, 2019).

Jedan od razloga zasto influencer marketing postaje sve popularniji je blokiranje oglasa. Prema
istrazivanju koje je proveo Ahmad (2019) oko 30% svih korisnika interneta koristi blokatore
oglasa 1 radije Cuju za proizvode 1 usluge od influencera. Na temelju navedenih brojki i
trendova, influencer marketing oblikuje kupovno ponaSanje potrosaca i1 utjeCe na njihovu
kupnju (Ipsos, 2018). Takoder uklju¢uje suradnju brenda s online influencerom kako bi plasirali
jedan od svojih proizvoda ili usluga. Neke marketinSke suradnje s influencerima manje su

opipljive; brendovi jednostavno rade s influencerima kako bi poboljsali prepoznatljivost marke.

Rani primjer influencer marketinga ukljuc¢ivao je slavnu osobu s YouTubea PewDiePie.
Udruzio se s tvorcima horor filma smjestenog u francuske katakombe pod Parizom te stvorio
seriju videa u kojima je proSao izazove u katakombama. Bio je to sadrzaj za 27 milijuna
pretplatnika PewDiePiea i dobio je dvostruko vise pregleda u odnosu na trailer filma

(https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/#toc-0).

Dok brendovi ¢esto imaju poteskoce s kreiranjem zanimljivog sadrZaja na drustvenim mrezama,
influenceri su stru¢njaci za stvaranje sadrzaja kojim komuniciraju s korisnicima §to pomaze u
Sirenju svijesti na drustvenim mrezama. U zamjenu za njihovu sposobnost da steknu vec¢i doseg,
vrhunski influenceri mogu imati vise od $est znamenki za jednu objavu na drustvenim mreZama
1 ukupno godi$nje mogu zaraditi milijune (McCoole, 2018). Tvrtke se obracaju utjecajnim
osobama za pomoc¢ u borbi protiv blokiranja oglasa, da unaprijede kreativni sadrzaj, potaknu
angazman i doseg te da izrade poruke generaciji Milenijalaca i generaciji Z koje vjeruje slavnim
osobama iz drusStvenih medija. Marketinski stru¢njaci takoder koriste influencere kako bi im
oglaSavanja. VaZzno je da brend na odgovaraju¢i nacin provjeri influencere koje ¢e koristiti za
probnoj svog brenda/marke, autentian sadrZaj 1 njihovu  reputaciju
(file:///C:/Users/Administrator/Downloads/ii-2018-members-using-influencer%20(1).pdf).

Uspjesni postovi influencera ne odnose se na dosezanje masovne publike, ve¢ ciljanje na prave

potrosae, odnosno pratitelje influencera — rije¢ je o dobroj segmentaciji
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(https://www.emarketer.com/Article/Five-Things-You-Dont-Know-About-Influencer-
Marketing/1015059).

2.3.1. Influenceri

Autorice Sammis, Lincoln i Pomponi (2015) objasnjavaju kako su oglasivaci oduvijek koristili
priznanja slavnih osoba kao glavni alat kojim se povecava svijest i poboljSava percepcija brenda
jer ljudi imaju povjerenja u slavne osobe kojima se dive, a ponekad 1 teze biti poput njih. Ljudi
mogu izgraditi angaZiranu publiku na drustvenim medijima, kao $to su Instagram ili blogovi.
Oni koji utjecu na drusStvene medije, to¢nije na publiku koju su izgradili 1 koja ih prati, moze se
reci da utjecu svojom slavom. Brendovi zatim rade s tim utjecajima druStvenih medija kako bi
stvorili novu vrstu priznanja slavnih osoba. Brown i Hayes (2008) definiraju influencera kao

trecu stranu koja znac¢ajno oblikuje kupcevu odluku o kupnji, ali mozZe biti odgovoran za kupnju.

Promocija uz potporu poznatih i slavnih osoba veze se uz Wegdwooda i1 njegove kraljiine
Cajnike u 19. stoljecu, a poznati su i primjeri glumca R. Arbucklea (duhanska industrija), zatim
H. Bogarta (konditorska industrija), kosarkasa M. Johnsona (javno zdravstvo) ili glazbenice
Madonne (industrija bezalkoholnih pi¢a). Mrezno okruzenje omogucilo je slavnim osobama da
i danas u tu svrhu koriste svoj utjecaj. Oblici suradnje izmedu oglasivaca i influencera mogu
obuhvacati dugoro¢no partnerstvo gdje se influencer pojavljuje kao ambasador brenda, ali i
sponzorirane objave, recenzije, nagradne igre, poklone i slicno (Influencer Marketing Hub

2019).

Influenceri su oni za koje se smatra da imaju potencijal stvoriti angazman, potaknuti razgovor
i/ili prodati proizvode/usluge ciljanoj publici. Ti pojedinci mogu biti u rasponu od slavnih do
viSe mikrociljanih profesionalnih ili neprofesionalnih ,,vr$njaka® (npr. razlika izmedu blogera
s velikim brojem pratilaca i pojedinca s malim brojem pratilaca, ali velikim utjecajem medu
odredenom grupom vr$njaka) (https://www.iab.com/wp-

content/uploads/2018/01/1AB_Influencer_Marketing_for_Publishers_2018-01-25.pdf).

Influencer je netko tko objavljuje na drustvenim mreZama u zamjenu za naknadu (Campbell 1
Grimm, 2019). Influenceri mogu objavljivati na bilo kojoj platformi drustvenih medija, iako su
Instagram i Facebook najpopularniji (Association of National Advertisers, 2018). Influencer je

netko tko ima:
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e mo¢ dautjece na odluke o kupnji drugih zbog svog autoriteta, znanja, polozaja ili odnosa
s njegovom ili njezinom publikom,

e sljedbenik u posebnoj nisi, s kojim on ili ona aktivno suraduje.

Velic¢ina sljedeceg ovisi o veli¢ini njegove/njezine teme niSe. Vazno je napomenuti da ovi
pojedinci nisu samo marketinski alati, ve¢ sredstva drustvenih odnosa s kojima brendovi mogu
suradivati kako bi postigli svoje marketinske ciljeve. Influenceri na drustvenim medijima su
ljudi koji su izgradili reputaciju svojim znanjem 1 strunoS¢u o odredenoj temi. Redovno
objavljuju postove o toj temi na svojim omiljenim kanalima drustvenih medija i stvaraju brojne
sljedbenike angaziranih ljudi koji posvecuju veliku pozornost njihovim stavovima. Brendovi
vole influencere na druStvenim mreZzama jer mogu kreirati trendove i1 potaknuti svoje
sljedbenike da kupuju proizvode koje promoviraju (https://influencermarketinghub.com/what-
is-an-influencer/). Tvrtke pla¢aju utjecajne osobe novcem ili u naturi, kao §to su besplatni

proizvodi, usluge, putovanja ili iskustva (Campbell i Grimm, 2019).

Za marketinske stru¢njake jedna od najvaznijih komponenti influencera je njihova publika.
Publika influencera sastoji se od skupa potrosaca koji su se odlucili za gledanje utjecajnog
sadrzaja drustvenih medija. Publika influencera pruza vrijednost trgovcima nudeci organski
doseg, specifi¢no ciljanje i pove¢anu pozornost (https://www.researchgate.net/profile/Colin-
Campbell-
16/publication340255557_More_than_meets_the_eye The_functional _components_underlyi
ng_influencer_marketing/links/5eb9fabc92851cd50dab4ad7/More-than-meets-the-eye-The-

functional-components-underlying-influencer-marketing.pdf).

Unutar svake industrije postoje utjecajni ljudi. Neki ¢e imati tisuce sljedbenika, ali mnogi ¢e
izgledati kao obi¢ni ljudi. Mozda imaju samo 10 000 sljedbenika, no ipak ¢e izgraditi reputaciju
strué¢njaka u svom podrucju. Oni su ljudi koji daju odgovore na pitanja ljudi. Ovisno o njihovoj
sferi stru¢nosti, oni su ljudi koji objavljuju najzanimljivije druStvene postove o svojim struénim
temama,  dijele  slike, snimaju  videozapise i  vode  online  rasprave

(https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/#toc-0).
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2.4. Primjeri promocije sportskih brendova kroz influencer marketing
U sljedec¢em dijelu rada su navedeni primjeri suradnji sportskih brendova s influencerima u

njihovim promotivnim kampanjama te su prikazani neki od rezultati provedenih kampanja.

2.4.1. Nike Air i Vapormax

Nike Air i Vapormax je primjer brenda koja suraduju s etabliranim YouTube kreatorima. U
ovoj kampanji Nike i YouTube kanal ,, What's Inside? “ napravili su suradnju kako bi stvorili
niz sponzoriranih videa, ukljuujuéi onaj u kojem su prepolovili par Nike Air VaporMax
tenisica kako bi vidjeli $to je unutra. Slika 5. prikazuje zaustavljeni trenutak videozapisa koji
pokazuje od Cega je tenisica napravljena. Kampanja je postigla velik uspjeh, pogledana je vise
od 6 milijuna puta i lajkana Cetrdeset sedam tisuc¢a puta (https://tinuiti.com/blog/influencer-
marketing/best-influencer-marketing-examples-for-2020/).

Slika 5. Nike Air Vapormax suradnja

(IN) Whgt"s inside Nike Air VaporMax?
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e
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" i

. i

e .

-

MORE VIDEOS

Izvor:  Tinuiti,  https://tinuiti.com/blog/influencer-marketing/best-influencer-marketing-examples-for-2020/,
(23.8.2022.)

2.4.2. Paddy Power
Paddy Power je potpisao jednogodiSnje sponzorstvo s engleskim nogometnim klubom

Huddersfield Town. Radili su s Ball Street Networkom na izradi kampanje Reveal. Na pocetku
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sezone 2019./2020. tim iz Huddersfield Towna izasao je u novom dresu, s velikim ,, Paddy
Power” pojasom. Kasnije su otkrili da je ta majica bila lazna. Paddy Power je potom
,,odsponzorirao* dres i dao Huddersfieldu priliku da igra u praznom dresu do kraja sezone. Cilj
kampanje je bio navesti obozavatelje da pri¢aju o ovoj ruznoj kosulji, koriste¢i klju¢ni izraz
#SaveOurShirt. Ball Street Network odabrala je grupe kreatora koji su predstavljali glas
zajednice. Odabrani influenceri znali su prave ciljeve kampanje i rado su potaknuli svoje
pratitelje da pricaju o kampanji. Cijela ,,lazna majica® postala je viralna te su nogometni
navijaci diljem svijeta pricali o ,,groznoj” majici Huddersfielda. Influencerska kampanja bila je
velik uspjeh. Paddy Power najavio je da ¢e ,,odsponzorirati” jo§ nekoliko nizeligasa. Otkrivanje
stvarnih majica Huddersfielda dobilo je 42.000 lajkova na Twitteru, gotovo Cetiri puta viSe od
broja koji je Manchester United dobio za otkrivanje majice
(https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-examples/). Na slici 6. prikazano je

objasnjenje kampanje.

Slika 6. Kampanja Paddy Power #SaveOurShirt

SPONSORS TO STOP'BASTARDISING FOOTBALL
SHIRTS AND TO RETURNITHEM TQ<THE FANS.

Izvor: 5 STAR iIGAMING MEDIA, https://5star.media/2019/07/19/paddy-power-admit-huddersfield-shirt-was-
hoax-and-share-actual-kit-with-a-twist/, (23.8.2022.)
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2.4.3. Adidas

Adidas je zelio biti ispred svojih konkurenata i odlucio je pokrenuti influencer marketinsku
kampanju na Instagramu. Kampanja je bila usredoto¢ena na mladez, a pokrenuta je da bi se
povecao angazman i potaknula proizvodnja sadrzaja koje su kreirali korisnici. Ova marketinska
strategija pomogla je sportskom brendu povecati prodaju za 24,2% izmedu sije¢nja 2015. i
sije¢nja 2016. Tijekom istog razdoblja, njihov glavni konkurent Nike dozivio je pad prodaje od
9,1%. Brend je suradivao sa Selenom Gomez kako bi pokrenula svoje natjecanje #MyNeoShoot
na Instagramu. Osim ove vrhunske slavne osobe, generirali su 1 drustveni ,,buzz uz pomo¢
vrhunskih influencera na Instagramu kako bi dodatno iskoristili svoju strategiju druStvenog
marketinga. Brend je potaknuo obozavatelje da dijele vlastiti sadrzaj koriste¢i kljucnu rijec
#MyNeoShoot i mogli su osvojiti priliku za jedan od Sest modela za kampanju. Kao rezultat ove
influencer marketinske kampanje, Adidas je dobio oko 12 000 prijava za natjecanje, a klju¢na
rijec je dobila viSe od 71 000 spominjanja. Njihova Instagram stranica uspjela je povecati broj
pratitelja za 41 000. Instagram influencerica Iga Wysocka bila je dio mreZe influencera koja je
pomogla u podizanju svijesti o Adidas Neo te je na slici 7. prikazana njezina objava s Adidas
klju¢nim rije¢ima. Krajnji rezultat Adidasove kampanje je nacin na koji je brend ukljucio
obozavatelje i povezao se s njima kako bi promovirali svoju novu liniju putem natjecanja.
Influenceri su pomogli promovirati kampanju, a vrhunske slavne osobe poput Selene Gomez
pomogle su pokrenuti natjecanje. To je pomoglo podizanju svijesti o brendu i natjecanju, a
takoder je izazvalo puno angazmana publike (https://shanebarker.com/blog/influencer-

marketing-examples/).
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Slika 7. Objava Ige Wysocke o suradnji s Adidasom

:' igawysocka ‘ Follow ‘

2,303 likes

igawysocka New post is up on
skinnyliarcom 00 @adidasneo #outfit

yarengguney So lovely (&) w
icedearthh_ <3 <3

selectaneo Sliczna GG
shoesthystyle Pretty

edaaygin PERFECT!!

kate.zach @@

eda_uehara You're so beautifuull igadd
aylin_uehara_ So lovely@@EE)
pinar_dikmen Piekna bloggerki L] &
____monicalopez___ ¥

iully_live @@ RLovelyRBR
mehtap_ksc @colors_is_beatiful «
jankosiiaa Sliczna %

mrsfalcatakesigi @

Login

Izvor: SHANE BARKER, https://shanebarker.com/blog/influencer-marketing-examples/, (23.8.2022.)

2.4.4. Under Armour

Brend Under Armour Zelio je angazirati viSe svojih Zenskih kupaca i vidio je marketing
utjecajnih osoba kao idealan nacin da se to dogodi. Kontaktirali su fitness influencerice koje su
bile povezane s trziStem te su dobile kreativnu licencu za stvaranje sadrZzaja dok su vjezbale u
najnovijoj kolekciji Under Armour. Davanje kreativne kontrole influenceru, uz smjernice da
koriste klju¢ne rije¢i #unlikeany i #iwill kao sazetak o temi, omogucilo je influencerima
stvaranje sadrzaja koji je bio inspirativan 1 privlacan. Rezultat influencer marketinske
kampanje: generirala je preko 6 milijuna pojavljivanja s gotovo 400 000 registriranih
angazmana, a na slici 8. prikazan je jedan od promotivnih materijala koji se nalazi na sluzbenoj
stranici brenda Under Armor (https://imagency.com/news/10-effective-influencer-marketing-

examples-for-2020).
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Slika 8. @benjaminryanmelzer x Under Armour

Izvor: IMA, https://imagency.com/under-armour, (23.8.2022.)

2.4.5. Gymshark

Gymshark, brend odjece za fitness, odlucio je svoj program influencera prosiriti na TikTok.
Slika 9. prikazuje neke od influencera koji su svoj sadrzaj podijelili na Tik Toku. Gymshark je
odabrao fitness influencere na TikToku i promovirao svoj izazov ,,66 dana — Promijeni svoj
zivot®. S obzirom da je TikTok drustvena platforma za glazbu i kratki video, influenceri su
uklopili fitness plesne rutine i treninge sinkronizirane s glazbom cijelo vrijeme noseci
Gymshark odje¢u za vjezbanje. Do kraja izazova Gymshark je samo na TikToku povecao
angazman od 11%. Suradnja s influencerima na druStvenim mrezama za sadrzaj koji ima
izravan kontakt s potroSa¢ima omogucio je brendu da prikupi 2,9 milijuna pratitelja na svom

Instagram racunu (https://grin.co/blog/best-influencer-marketing-campaigns-2020/).
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Slika 9. Gymshark influencer kampanja na TikTok -u

.

o3 b Govs
@Miranda and Melanie Wilking - e . P aGymehark * 0 L%
p - = % ¥ b »
UH OHH my boyfriend’s back i} @ S5 . = . ,\: Fey
LOVE our new @gymshark setl! , i ~ ark x 1 colourisyourfava
#gymshark66 | @gymshark @r maas__ g~ B ¥ igy/msharkﬁ&; i x
17 My boyfriends back lyric o » b, M 11'ofinal sound ogig
Izvor:  SPRING  WISE, https://www.springwise.com/gymshark-influencer-campaign-taps-into-tiktok/,
(23.8.2022.)

2.4.6. Fabletics

Na naslovnoj stranici Fabletics.com nalazi se klju¢na rije¢ #MyFabletics, gdje se obozavatelji
i ¢lanovi poti¢u da podijele svoje stilizirane fotografije. Kljuéna rije¢ #MyFabletics koristena
je na Instagramu 53 013 puta, dok je #KickButtLookCute, manje specifi¢an za brend, oznacen
na 4 491 platformi. Fabletics influenceri koji koriste navedene kljucne rijeci €esto se prikazuju
kako nose najnovije stilove brenda, dok u opisu navode informacije o detaljima opreme. Mnogi
Fabletics influenceri nude savjete o vjezbanju i/ili Zivotnom stilu, a neki koriste prostor da
otvore svoje nade i borbe. Slika 10. prikazuje Instagram objavu influencerice Alexandre
Williams o #KickButtLookCute kampanji. Ciljevi kampanje bili su podi¢i svijest o brendu
Fabletics, ponudi odjece, iskomunicirati vrijednosti brenda Fabletics te promovirati angazman
da se publika pridruzi pokretu Fabletics. U kampanju je bilo ukljuceno 12 influencerica iz
kategorija fitnessa, mode 1 stila Zivota. Tri su bile nanoinfluenceri, dok je devet bilo
mikroinfluencera. Vec¢ina odabranih Fabletics ambasadora imala je svoj blog. Influenceri su
predstavljali raznolik raspon Zena s razli¢itim podrijetlom, nacionalnostima, tipovima tijela i
osobnim stilovima. Rezultat kampanje bio je povecan drustveni doseg s ostvarenim ciljem od

177 212 pratitelja na Instagramu. Pove¢an angazman lajkova: 59 981, komentara: 3 426 te sama
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stopa angazmana: 9,41% (https://mediakix.com/blog/fabletics-influencer-marketing-case-

study-instagram/).

Slika 10. Objava Alexandre Williams o #KickButtLookCute kampanyji

@ ?u_r.?enfconquer Prikasi prot
AUSDIN, iexas

Prikazi vise na Instagramu

l:\:_ll l/_\! ‘T; [/—\\

Svida mi se: 649
queensconquer

your body

#kickbuttiookcute #my

Izvor: We bloom social, https://www.webloomsocial.com/blog/influencer-marketing-case-study-fabletics,

(23.8.2022.)
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3. ZAKLJUCAK

Digitalizacijom danasnjeg svijeta koji se tehnoloski iz dana u dan razvija, marketing se uspjesno
adaptirao na novonastalu situaciju i promjene koje su se s njom pojavile. Razvio se digitalni
marketing koji je, koriste¢i se druStvenim medijima/platformama, kreirao novu vrstu
marketinga — influencer marketing. Poslovni subjekti prepoznali su influencere kao
komunikacijske kanale sa znaajnim potencijalom koji mogu koristiti u strateskim postupcima
kako bi se priblizili novoj generaciji potrosaca. Potrosaci nove generacije sve vise vjeruju i
imaju povjerenja u osobe koje prate na drustvenim mrezama te cijene njihove stavove i vjeruju
njithovim preporukama. S obzirom na zadovoljavaju¢e uspjehe kampanja koje koriste
influencere kao glavne prenositelje poruke, moze se oc¢ekivati da ¢e ovaj nacin promocije biti
intenziviran u buduénosti. Influencer marketing nastavit ¢e dobivati na snazi u nadolaze¢im
godinama. Postoji Siroko priznanje da industrija oglaSavanja mora ,,prilagoditi i prihvatiti novu
stvarnost interaktivnog sadrzaja, novih medija 1 produkcije metode potroSnje” (Sheehan i1
Morrison, 2009, 40). Brend je svojevrsno osiguranje za potrosace jer imidz brenda ima utjecaj
na prodaju proizvoda, percepciju kupca i nacin na koji potrosac pozicionira taj proizvod u svom
umu. Strategije brenda imaju vitalnu vaznost. Influencer marketing postao je neizbjezna
marketinska taktika poznatih svjetskih brendova 1 oni koji ne mogu i¢i u skladu s novim
trendovima 1 utjecajima polako ¢e ostati iza velikih igraca u svijetu poduzetniStva, modernih
tehnologija 1 drustvenih mreza. Veliki 1 jaki sportski brendovi sve viSe koriste utjecajne osobe
— influencere koji su izgradili ¢vrstu bazu svojih pratitelja za promociju svojih proizvoda i
usluga. Danasnji potroSaci Zele biti poput svojih idola, stoga su influenceri jedna od najboljih
opcija za upravljanje sportskom markom. Influenceri im pomazu da brend ostvari svoje
marketinske ciljeve (novi kupci, veéi profit, lojalnost...). Koriste¢i dobru strategiju te osobu s
jakom i velikom bazom pratitelja koja ima slicne vrijednosti kao i brend, rezultati takvih
suradnji u vedini slucajeva imaju pozitivne 1 uspjesno postignute ciljeve koji zadovoljavaju i
brend i influencera. Brendovi poput Adidasa, Nikea, Gymsharka i drugi prate nove trendove u
marketingu, kreiraju svoje strategije tako da ukljuc¢e osobe — influencere sa sli¢nim
vrijednostima u svoje promotivne kampanje. Okrecu se influencer marketingu jer znaju da
potrosaci sve viSe vjeruju i oslanjaju se na preporuke osoba koje prate na drustvenim mrezama.
Moze se zakljuciti da je influencer marketing kroz drustvene mreze u velikoj mjeri poboljSao
suvremeni na¢in promocije poduzeca, njihovih proizvoda i usluga. Cijeli proces promoviranja
postao je mnogo brzi i laks$i u odnosu na tradicionalni marketing. Pomogao je brojnim

kompanijama u povecanju prodaje proizvoda i usluga, proSirio bazu klijenata te donio
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svakodnevno povecanje svijesti 0 postojanju novih proizvoda i usluga na trzistu odredenog

brenda.
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