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UvOD

DrusStvene mreze i aplikacije su postale neizostavni deo drustvene zajednice. Tehnologija
napreduje velikom brzinom i uvode se moderni trendovi, koje treba ispratiti. Agresivniji pristup
trziStu 1 marketing su postali deo regularnog poslovanja kompanija, koje tesko uvode tokove
internet poslovanja koji nisu provereni. Gubitak poverenja redovnih klijenata je preveliki rizik kod
velikih kompanija, koje ve¢ imaju svoje klijente. Sa druge strane, manja preduzeca nemaju jos uvek
izgraden poslovni odnos sa internet klijentima, pa imaju $iri spektar moguénosti, kada je internet
poslovanje u pitanju. Velike kompanije angazuju specijalizovane agencije koje se bave
marketingom na drustvenim mreZama, da ne bi zaostajale za trendovima. Sansa za opstajanje na
trziStu se povecava razvijanjem elektronskog poslovanja, jer se na taj nacin obracaju ciljnim
segmentima trziSta. Obostrana tj. dvosmerna komunikacija sa korisnicima, gde korisnici mogu
iskazati pohvale i kritike, dobra su praksa za povratne informacije preduze¢ima. Kupci imaju uslugu
i podrsku koja traje sve vreme, pa se tako razvija i lojalnost.

Internet je omogucio jeftiniji marketing 1 dostupnost u svakom trenutku, prodaju bez
posrednika. Drustvene mreze su alat koji korisnicima omoguéava zabavu, edukaciju i informisanje
na jednom mestu. U pocetku su predstavljale platformu za komunikaciju sa prijateljima i
potencijalnim prijateljima, a danas su prerasle u biznis platforme. Razvijen je novi oblik digitalnog
marketinga sa novim strategijama, pojmovima i potpuno drugacijim na¢inima poslovanja. Deljenje
fotografija, video sadrzaja, lokacija, statusa, saveta, motiviSucih citata, dovelo je do kreiranja
prepoznatljivog brenda, kada je re¢ o kompanijama. Prodaja je u drugom planu, kada je isplivala
mo¢ ubedivanja publike, kao i teZnja brendova da se dopadnu publici, pre svega. Sirenje
informacija, upotreba, promocija i prodaja su nuzno povezane aktivnosti koje su se razvile dodatno
sa novim talasom primerene interneta. Nekada kompanije preteruju i gube profesionalizam, pa je
uvek neophodna granica koja ¢e sacuvati poslovni ugled. Drustvene mreZe su sada otvorile i put ka
iskazivanju nezadovoljstva korisnika, koje drugi potencijalni korisnici mogu lakSe videti, nego
ranije. Sumirano, dru§tvene mreze imaju snazni uticaj, da li on bio pozitivan ili ne.

Predmet istraZivanja ovog rada jeste uticaj poznatih li¢nosti na druStvenim mreZama, kao
celina, dok se izdvaja uzi predmet istrazivanja - uticaj influensera i influenser marketinga na
elektronsko poslovanje u Republici Srbiji, na promociju i prodaju proizvoda i usluga. Razvoj
internet marketinga u Srbiji, novi pristupi, strategije 1 pojmovi, psiholoSka istrazivanja na¢ina na
koji viralni marketing utice na odluke i1 u kojoj meri influenseri uticu svojim preporukama i
savetima na ekonomski rast kompanija, kao osnovni cilj istrazivanja ovog rada, dovodi do spoznaje
novih digitalnih strategija, razumevanja kako potroSaci reaguju na marketing na druStvenim
mrezama, kao i do spoznaje i razumevanja koliko je vazno oglaSavanje na drustvenim medijima.
Gradenje modela na osnovu kojih brendovi pristupaju potrosaima uz osvrt na nove zakone o
elektronskom poslovanju u opstoj digitalizaciji republickih institucija, jesu teme ovog rada, uz
osnovnu podelu marketinga na tradicionalni i savremeni — digitalni, sa naglaskom na influenser
marketing koji se posebno izdvaja iz oblasti digitalnog marketinga 1 ima poseban znacaj za biznis
malih preduzetnika, kao i svetskih brendova.

Metode koje su se koristile prilikom pisanja diplomskog rada jesu metoda tehnike
prikupljanja podataka eksperimentalno i pomocu intervjua, analiza finansijskih izveStaja Narodne
banke Srbije ¢iji su statisticki podaci koriS¢eni u radu, komparativna metoda, statistiCka metoda,
metode tehnike prikupljanja podataka, kao i analiza podataka.



U prvom delu rada, bi¢e predstavljen pojam interneta, istorijski razvoj interneta, uz
navodenje prednosti i mana, upotreba interneta, detaljno objasnjenje informaciono-komunikacionih
tehnologija.

Drugi deo rada se odnosi na marketing i opStu podelu, prednosti i nedostatke kanala
marketinga, kao i na korake koje treba slediti prilikom kreiranja marketing strategija. Poseban osvrt
je napravljen na popularan marketing u Srbiji.

Tre¢i deo rada se odnosi na druStvene mreze, njihov istorijski razvoj i znacajne informacije
vezane za popularne socijalne medije kao Sto su Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, Linkedin,
WhatsApp, Viber i Twitter.

Cetvrti deo rada se bavi pojmom influensera, razvijanjem ovog zanimanja, automatizacijom,
alatima pomocu kojih se mogu pratiti statistike na drustvenim mrezama i opsti uspeh marketing
kampanja. Virtuelni influenseri su zamisljeni likovi koji ¢e u buduénosti biti vrlo popularni u nasoj
zemlji.

Peti deo rada je okupiran temom marketinga uticaja, tj. influenser marketinga, kako se uticaj
Siri, od ¢ega zavisi, kako se edukovati kada je ovaj vid marketinga u pitanju.

Sesti deo rada proucava koris¢enje drustvenih mreza i popularnost istih, u kojoj meri se
koriste i po ¢emu se razlikuju.

Sedmi deo rada se odnosi na najuspesnije influensere u Srbiji i zasluzene nagrade koje se
dodeljuju poslednjih godina.

Osmi deo rada se odnosi na dogadaje koji okupljaju influensere u Srbiji.

Deveti deo rada se odnosi na delotvornost influenser marketinga, ukljucujuéi strategije
influensera, saradnju, odabir pravih i pogodnih influensera, prilagodavanje nacina obracanja,
gradenje odnosa sa klijentima i influenserima, davanje smernica influenserima, poverenje, posao iz
perspektive vlasnika biznisa, kao i na algoritam samih platformi.

Deseti deo rada se odnosi na optimizaciju.

Jedanaesti deo rada se odnosi na elektronsku trgovinu u Srbiji 1 statisticke podatke.

Dvanaesti deo rada obuhvata primer uticaja influenser marketinga na elektronsku trgovinu i
nacine merenja rezultata.



1. ISTORIJSKI RAZVOJ INTERNETA

1.1. Preteca Interneta u 20. veku

PreteCa Interneta nastala je 1969. godine, kao infrastruktura kojom se mogu povezati
racunari pomocu telekomunikacija, kao projekat Agencije za napredne istrazivacke projekte
(Advanced Research Projects Agency — ARPA) koja je osnovana u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama u cilju razvoja strateskih komunikacija.

ARPANET, prva racunarska mreza, obezbedivala je komunikaciju vojnih laboratorija,
univerziteta i vladinih biroa, da bi se realizovali brojni projekti ¢iji se delovi odvijaju na razli¢itim
lokacijama. Tokom 70-tih godina 20. veka, ARPANET je rastao, da bi tokom 80-tih godina 20. veka,
na mrezu bilo povezano na desetine hiljada studenata i istrazivaca sa americkih univerziteta i iz

privatnog sektora, preko racunarskih centara u svojim institucijama.

1.2. Sira upotreba Interneta i poslovanje

Internet je javnosti postao dostupan u poslednjoj deceniji 20. veka, tek nakon 1990. godine,
kada je sproveden projekat umrezavanja organizacija, najpre na nacionalnom, a onda i na
globalnom nivou, tako §to je svako vlasnik svog raunara koji je priklju¢en na mrezu i ima sva
prava da samostalno bira koje ¢e podatke slati putem mreze. Neki od servisa Interneta su World
Wide Web (WWW ili 3W), elektronska posta, File Transfer Protocol (FTP)...

1.2.1. Informaciono-komunikacione tehnologije

Sa razvojem servisa, razvijalo se i poslovanje na internetu. Danas, u 21. veku, ubrzani
privredni razvoj industrija nezamisliv je bez informaciono-komunikacionih tehnologija (IKT).
IKT obuhvataju hardver, periferije i komponente, zatim softver, operativne sisteme i aplikacije,
telekomunikacije, IT infrastrukturu, mreZe 1 internet. Industrije koje koriste IKT su inZenjerstvo,
zdravstvo, poslovanje, finansijski servisi, biotehnologije... Pored znanja iz ovih oblasti, neophodna
je stalna edukacija zaposlenih iz sfere IKT, da bi poslovanje bilo brze i lakSe.

Konkretno u Srbiji, po zvani¢nim podacima Republickog zavoda za statistiku, 100%
preduzeca koriste Sirokopojasnu internet konekciju (broadband Internet access), tehnologiju
povezivanja na Internet koji omogucava korisnicima vecu brzinu prenosa podataka. Veéi poslovni
korisnici imaju mogucnost pristupa Internetu preko digitalnih, optickih ili Zi€nih vodova. U toku
2022. godine, u Srbiji preko 82% malih preduzeca poseduje veb-sajt, dok oko 30% preduzeca
prodaje svoje proizvode ili usluge preko interneta.

Upotreba i razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija u Srbiji, transformisali su vec¢
savrmenedo drustvo u potpuno informaciono drustvo, ¢ija je jedna od glavnih karakteristika znacaj
uticaja IKT na ekonomiju, kao i na ostale sfere zivota drustva u celini, kao i pojedinaca.

Republicki zavod za statistiku je vr§io dva bitna istrazivanja o uticaju 1 razvoju
informaciono-komunikacionih tehnologija, u okviru 2022. godine na teritoriji Republike Srbije,
koja se odnose na pojedince i domacinstva u prvom istrazivanju, dok su drugim istrazivanjem
potpuno obuhvacena preduzeca.

Referentni period, kada je konkretno drugo istrazivanje u pitanju, odnosio se na 2022.
godinu, sa osvrtom na period od prethodnih 12 godina, od 2011. do 2022. godine i obracanjem
posebne paznje na koriS¢enje IKT u 2020. godini, koja je bila glavna prekretnica elektronske
trgovine u Srbiji, o ¢emu ¢e kasnije biti vise reci.



Godina 2011. | 2012. | 2013. | 2014. | 2015. | 2016. | 2017. | 2018. | 2019. | 2020. | 2021. | 2022.

Procenat 92,9 97,7 97,8 98 98 99,1 98,6 97,1 98,4 100 100 100
upotrebe
SIK u %

Slika 1.1: Upotreba sirokopojasne internet konekcije u preduzecima

Kada je re¢ o upotrebi stabilne autentifikacije (provera identiteta), niz IKT bezbednosnih
mera u svojim IKT sistemima, koristi skoro 80% preduzeca, dok oko 65% preduzeca pravi redovno
rezervne kopije podataka na odvojenim lokacijama. Oko 55% preduzeca vrsi kontrolu pristupa
mreZi, kada je bezbednost u pitanju. U 20% preduzeca, od 1% do 25% zaposlednih redovno koristi
internet, dok u 45% preduzeca, izmedu 75% 1 100% zaposlenih koristi internet. Preko 50%
zaposlenih lica u preduzeéima redovno odlazi na dodatne edukacije i obuku o IKT.

Prenosivi uredaji za poslovne potrebe su u velikoj u potrebi u preduzeé¢ima, dok je procenat
ukupnog prometa na osnovu prodaje proizvoda i usluga putem Interneta blizu 70%, u kategoriji od
1% do 25%, a 17,7% preduzeca u kategoriji od 25% do 50%, svoje produkte prodaje na ovaj nacin.
Kada je u pitanju koris¢enje veb-sajta, u Beogradu veb-sajt poseduje 91,2% preduzeca, u regionu
Vojvodine 81,8%, u regionu Sumadije i zapadne Srbije 79,2%, u regionu juZne i istoéne Srbije 80%
preduzeca. Doslo je i do porasta zaposljavanja IKT stru¢njaka, $to radi oko 25% preduzeca.

1.2.2. Konkurentska prednost u internet marketingu

Konkurentska prednost se podize na visi nivo kada se analiziraju pokazatelji uticaja
digitalnih medija, dok se internet marketing unapreduje i okrec¢e sve vise ka drustvenim mrezama
koje uticu na profitabilnost.

Opsti marketing principi 1 marketing strategije, kao 1 IKT dovode do ostvarivanja
konkurentske prednosti, uz primenu najsavremenijih internet tehnologija, $to utice na efikasno i
efektivno poslovanje. Danas se Zivot ne moze zamisliti bez upotrebe interneta, pametnih telefona i
satova, kao 1 raCunara, jer su prednosti i mogucénosti koje internet nudi mnogobrojne, da 1i to bila
privatna ili poslovna sfera. Sa razvojem platforme na kojoj se moze do¢i do beskrajno mnogo
informacija, preduzeca su svoje poslovanje usmerila tako da prati prezentovanje na internetu, $to je
postalo nezamenljivo za obavljanje poslova i dobro vrSenje marketinga. Marketing kanali na
internetu su mnogobrojni, a poslednjih 10 godina, najvecu popularnost su stekle drustvene mreze,
koje pored toga, omogucavaju i dosta manje troskove oglaSavanje u odnosu na ostale metode
oglasavanja.

Preko veb-sajta, preduzeca nastoje da kreiraju dobar imidz i valjan utisak Koji je namenjen
potencijalnim kupcima njihovog proizvoda ili korisnicima njihovih usluga, ali veb-sajtovi padaju u
drugi plan i viSe sluze kao mesto gde ¢e se pronaci dodatne informacije, naruciti proizvod, zakazati
usluga, dok je stranica na drustvenoj mrezi ta koja ima glavnu ulogu privlacenja kupaca/korisnika.
Internet marketing na druStvenim mrezama se moZze odnositi i na oglasavanje, a ne na strogu
prodaju robe ili usluga. Preduze¢e moze da koristi druStvene mreze kroz internet marketing u cilju
prenoSenja poruke o sebi, za otkrivanje ciljnog trziSta i potreba trZiSta, za sprovodenja anketa,
istrazivanja, za izgradnju odnosa sa kupcima, da li bili kratkoro¢ni — trenutno privlacenje paznje
stranicom na drustvenoj mrezi ili pak, dugoro¢ni — Korisnici koji prate stranicu kompanije.




2. MARKETING

2.1. Osnovni koraci marketinga

Marketing, kao skup aktivnosti koje se koriste za usmeravanje tokova proizvoda i usluga u
smeru od proizvodaca, kreatora, do potrosaca, predstavlja se kroz 4 osnovna koraka:
1. Analiza i definisanje ciljne grupe tj. potencijalnih korisnika, klijenata i kupaca
2. Skretanje tj. privlacenje paznje, korisnika koji su ve¢ delom spremni na kupovinu, i
izdvajaju se iz cele ciljne grupe
3. Zainteresovanje korisnika i kupaca
4. Stvaranje zelje kod korisnika i kupaca za ponudom

Potencijalni kupci se prevode u realne kupce putem kupovina, pretplate, ¢lanstva, prodaje 1
ostalih aktivnosti koje doprinose poveéanju prometa kompanije. Marketing obuhvata istrazivanja
trziSta 1 svih potreba trziSta, kao i odgovore na zadovoljenje potreba trziSta. Neprestano se S§iri 1
razvija, sa razvojem trziSta. Pored ve¢ pomenutih glavnih uloga marketinga, pitanje organizacije
funkcija marketinga u kompanijama je jo$ jedna vrlo vazna oblast, kao i demografija, pol i struktura
stanovnistva, koji drasti¢no uti¢u na uspeh sprovodenja marketinga u preduzecu.

2.2. Savremena podela marketinga

Iako je marketing na druStvenim mreZzama deo digitalnog marketinga, u poslednje vreme je
dobio svoje osobine koje ga ¢ine odvojenim, razlikuje se i isti¢e u odnosu na dosadasnji digitalni
marketing. Postoje 3 vida u savremenoj podeli marketinga:

1. klasi¢ni marketing — ovo je do 90-tih godina 20. veka bio jedini vid marketinga.
Tradicionalni kanali kao $to su televizija, Stampani plakati, bilbordi, novine, Casopisi, flajeri,
broSure...

2. digitalni marketing — adaptibilan je i pruza mnogo moguénosti koje se nisu koristile u
klasicnim medijima. E-mail, Google Ads reklamiranje, SEO optimizacija veb stranica za
pretrazivace...

3. marketing na druStvenim mreZama - sponzorisano reklamiranje objava koje prikazuju
neke proizvode ili usluge sa zvanicnih profila kompanija. Popularne i aktuelne druStvene mreZe u
Srbiji su Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, WhatsApp, Twitter...

2.3. Prednosti i nedostaci kanala marketinga

Iako postoje razlike, kada se sva tri vida marketinga usmere efikasno, doprine¢e podizanju
konkurentske prednosti kompanija. Uvek je krajnji cilj da korisnici i kupci shvataju poslovna
nastojanja kompanija i inovativnu ponudu. Poslovni subjekti koriste¢i sva tri oblika marketinga,
mogu da realizuju svoj cilj, a to je satisfakcija korisnika, kupaca i klijenata.

Oglasivaci donose odluku o rasporedivanju budZeta koji je odvojen za marketing aktivnosti,
na odabrane kanale komunikacije, koje ¢e podstacu prodaju ucinkovito. Za jednostavnije i
pametnije donoSenje pravilne i dobre odluke, potrebno je poznavati prednosti 1 nedostatke vidova
marketinga.

Uprkos velikoj digitalizaciji, tradicionalni marketing jo§ uvek igra veliku ulogu u
oglasavanju. Kreativnost televizijskih oglasa i oglaSavanja u Stampi, uti¢u kao i pre 30 godina, s tim
Sto danas sve manje ljudi gleda TV programe i smanjena je kupovina novina i ¢asopisa, dok je sa
druge strane, broj korisnika interneta i druStvenih mreza porastao. Zahvaljuju¢i novim metodama
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internet marketinga, prava poruka dolazi do odgovaraju¢eg korisnika i pogada ciljnu grupu
preciznije. Te metode se odnose na hashtagove na drustvenim mreZama, na pretragu putem internet
pretrazivaca, jer ¢e se datom korisniku prikazivati reklame i oglasi koji povezuju tematiku
proizvoda i usluga koji se reklamiraju, sa ve¢ trazenim temama. Precizno usmeravanje poruka
zeljenim kupcima i korisnicima dovodi do vece ucinkovitosti. TV reklamu ili bilbord ¢e videti
veliki broj ljudi, ali nisu svi pripadnici ciljne grupe. Kada je re¢ o digitalnom marketingu, veca je
verovatnoc¢a, gotovo siguran dolazak do potencijalnih i zainteresovanih klijenata. Razvoj vestacke
inteligencije je doveo do kvalitetnije rasporedivanja marketing budzeta.

Klasi¢ni marketing se odlikuje jednostavnoscu, razumljiv je lako, trajan i lakSe se pamti, jer
je veca verovatnoc¢a da ¢e se upamtiti informacije o oglasu koji je viden uzivo, nego na mobilnom
telefonu, gde u kratkom vremenskom periodu, do korisnika dolazi veliki broj informacija.
Nedostaci se odnose na tesko pra¢enje ucinkovitosti, dok se u digitalnom marketingu lakse prati
ucinak. Manja je interakcija prilikom tradicionalnog marketinga, a cene oglaSavanja su velike.
Prilikom digitalnih reklama, postoji odredena odbojnost koja se razvija zbog velikog broja reklama i
vremena koje one oduzimaju. Takode, napori koji su ulozeni u ovaj vid marketinga su kratkotrajne
prirode 1 obi¢no se prikazuju nekoliko sekundi.

2.4. Tipovi marketinga u Srbiji

lako postoje razliciti nacini sprovodenja tradicionalnog i digitalnog marketinga, ovi tipovi
medusobno mogu uticaji u manjoj ili ve¢oj meri na drugi.

Website - strateSka promocija veb-sajta za privlacenje relevantnih korisnika tj. prave ciljne
grupe na sajt. Vise “saobracaja” koji dolazi na sajt, moze da poveca moguénost prodaje. Takode,
vrlo je bitan redosled kojim sajt izlazi na pretraziva¢ima kao Sto je Google. Websajt se smatra
jednim od osnovnih online promotivnih aktivnosti, jer sama reklama veb-sajta sadrzi kljuéne,
interesantne podatke koji privlace, a veb-sajt mora sadrzati opSirnije informacije koje ¢e klijentima
odgovoriti na sva pitanja.

SEO (search engine optimization) - optimizacija za pretrazivace, redosled kojim se neki
sajt/stranica pojavljuje prilikom pretrage, najéesce na Google-u.

Marketing sadrZaja (content marketing) - strateSki marketing pristup koji se okrece kreiranju
1 distribuciji relevantnog, vrednog i1 konzistentnog sadrzaja, a kao krajnji cilj jeste privlacenje novih
1 zadrZavanje starih kupaca, §to dovodi do profitabilnosti od publike. Ukljucivanje ciljne grupe u
generisani sadrzaj, doprinosi razvoju brenda i omogucava bolju komunikaciju sa ciljanim trzistem.
Pozicioniranje u odredenoj i odabranoj oblasti se vr§i pomoéu ove metode, koja je popularna i
obuhvata blogove, vliogove, interaktivne video zapise o aktuelnim temama, trendovima i novostima
iz industrije kojoj je kompanija okrenuta. Ovaj vid marketinga doprinosi i boljoj SE optimizaciji i
celokupan sadrzaj se moze deliti na viSe drustvenih mreza istovremeno. Novi termin koji oznacava
pricu koja se prica na nacin da odrzi paznju je storytelling, koji daje korisne i vrlo zanimljive
informacije o odredenoj oblasti ili temi i §to je najvaznije, opisuje kontent marketing.

E-mail marketing — slanje reklamnih sadrzaja putem e-mail-a, Sto je postalo sve manje
zanimljivo publici i dosta takvih e-mail-ova zavrsi u spam delu.

Influenser marketing - angazovanje osoba od uticaja radi reklamiranja nekog proizvoda ili
usluge, o ¢emu Ce vise biti re¢i u nastavku.

Marketing na radio stanicama — ovaj vid marketinga je sve vise popularan kod lokalnih radio
stanica u manjim gradovima Srbije, gde se reklamiraju usluge poput taksija, automehanicarskih
radnji i ostalih usluga u manjim sredinama.

Marketing na televiziji — Sa ve¢im brojem televizijskih i radio stanica, proslo je vreme kada
su urednici odredivali i nametali sadrzaj gledaocima i sluSaocima, jer sada postoji Sirok spektar
mogucnosti, te ljudi gledaju Sta ih zanima u datom trenutku, a ne Sta je nametnuto. Mladi ljudi sve
manje gledaju televizijske stanice, narocito u realnom vremenu, jer su sve vise koriS¢ene aplikacije
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poput EON-a, gde je moguce vratiti bilo koji trenutak 7 dana unazad, te se ljudi do 50 godina ¢eSce
opredeljuju za takvu slobodu, dok penzioneri i dalje redovno gledaju TV, naro¢ito u periodu od 18
do 21h, ali posto penzioneri u Srbiji nisu velika ciljna grupa za dobar deo proizvoda koji se nude, a i
do njih se dolazi najviSe putem telefonskih poziva, ostale ciljne grupe se informisu na druge nacine,
te se kompanije fokusiraju manjim delom na televizijski marketing, iako je i on vazan. Platforme
kao Sto je Netflix 1 mnostvo sajtova na kojima se nude serije i filmovi, dodatno su uticali na sve
manju gledanost televizijskih programa uzivo. Takode, postoje vrste proizvoda koje je vredno
reklamirati na televiziji. Kada je re¢ o kompaniji Lamborghini, ne tro$i novac na televizijske
reklame jer se politika kompanije zasniva na tome da ljudi koji priuste njihov automobil, ne gledaju
televiziju Cesto, dok se drugi proizvodi poput Persil teCnih deterzenata redovno reklamiraju na
televiziji.

Affiliate marketing / partnerski marketing - promovisanjem proizvoda ili usluga na nekom
sajtu, upucuje se buduci kupac na sajt proizvodaca ili ponudaca usluge. Ukoliko dode do kupovine
na osnovu preporuke odredenog sajta, od proizvodaca se dobija procenat od prodaje. Vlasnik sajta
na kom se vrsi preporuka ne brine direktno o prodaji, skladiStenju proizvoda, garanciji i ostalim
faktorima prodaje, Sto su sve karakteristike internet prodavnice, ve¢ vlasnik treba da “nagovori” i
ubedi Citaoca, potencijalnog kupca, da klikom na link proizvoda bude upuéen na sajt gde se vrsi
konkretna prodaja proizvoda. Na ovaj nacin vlasnici sajtova su u mogucénosti da zaraduju na
proizvodima koji su interesantni publici koja posecuje njihov sajt, bez nuznog fizickog posedovanja
proizvoda ili ponude usluga. Vr$i se konverzija posetilaca sajta u kupce, a pritom glavna
odgovornost nije na vlasniku sajta na kom se promovise proizvod ili usluga, narocito u slucaju
kvara proizvoda ili loSe usluge. Dodatna prednost je i rad od kuce, tacnije sa bilo koje tacke na
planeti. Ovaj specifi¢ni vid marketinga ne zahteva bilo kakve sastanke, pa ¢ak ni upoznavanje sa
krajnjim Kklijentom.

Pay Per Click marketing omogucava da neka stranica ili sajt budu u rezultatima pretrage pri
samom vrhu, nekad bolje rangirani od sajtova koji su se tu nasli prirodnom popularnoséu. Za
organsko, prirodno rangiranje je potrebno vreme i postovanje SEO pravila, dok PPC marketing
omogucava brzo pozicioniranje na samom vrhu pretrage. PPC marketing se dodatno placa po kliku,
a ostvarenim klikovima se dobija zainteresovanost posetiolaca koji traZze nesto odredeno, Sto im
ponudena stranica moze priustiti. Cilj je uvek povecan broj poseta sajta, ostvarenje novih kontakata,
popularizacija brenda, kao 1 bolja prodaja proizvoda/usluge. Klju¢ne reci koje se koristi pri izradi
sajtova, a na osnovu kojih se mogu kreirati oglasi, sluZze tome da dodatno rangiraju sajt na samom
vrhu pretrage. Najpopularnije PPC platforme su Google Ads, Facebook Ads, Microsoft Ads,
AdRoll...

Sude¢i po brzini kojom se digitalni pejzaz menja svakog dana, neke metode klasi¢nog 1
digitalnog marketinga se smenjuju, druge postaju popularnije i nekada se ne moze jasno predvideti
koji tip marketinga ¢e biti popularan. Svakako, bilo koji od navedenih je dobar, pogotovu ako se
viSe tipova kombinuje, §to se pokazalo kao najuspesnije poslovanje.
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3. ISTORIJSKI RAZVOJ PLATFORMI

3.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza americkog porekla u vlasniStvu kompanije Meta Platforms.
Osniva¢ je Mark Zakerberg 04. februara 2004. godine na Univerzitetu Harvard u Bostonu.
Prvobitna uloga je bila koriS¢enje fotografija i imena univerzitetskih studenata, a postepeno se
prosirivao na ostale univerzitete, da bi 2006. godine postojalo ograni¢enje da ga mogu koristiti sve
osobe starije od 13 godina. U 2020. godini, Facebook je imao oko 2,8 milijardi aktivnih korisnika.
Napravljena je mobilna aplikacija, kao i vebsajt kome se pristupa uz e-mail adresu i lozinku. Samo
je potrebna stabilna internet konekcija, podaci, primarna registracija, a zatim prijavljivanje i
korisnici mogu uzivati sve benefite ove druStvene mreze. Messenger je zasebna aplikacija preko
koje korisnici mogu da komuniciraju u vidu ¢askanja, video i audio poziva. Dostupnost, besplatno
koriS¢enje, komunikacija, brz izvor informacija i ose¢aj pripadnosti su samo neke od prednosti ove
drustvene mreze.

Kada je re¢ o marketingu na ovoj drustvenoj mrezi, Facebook nije samo strategija, vec
sredstvo za sprovodenje strategije. Kompanije Sirom sveta smatraju Facebook osnovom, kao i
najboljom aplikacijom za komunikaciju preko interneta, jer je drugi najposeéeniji sajt, posle
Google-a.

3.2. Instagram

Instagram je najmlada drustvena mreza nastala 2010. godine. Bio je samo mobilna
aplikacija, dok je svoju desktop verziju dobio tek 2 godine kasnije. Te iste 2012. godine, vlasnik
Facebook-a je kupio Instagram. Ovo je drustveni medij za deljenje fotografija, video snimaka,
pri¢a, uzivo snimaka, a svake godine Instagram dobija nove pogodnosti. Danas su popularni kraci
video zapisi pod nazivom “reels”, a sama aplikacija nudi 1 veb shop, tj. online prodavnicu u kojoj se
mogu naruciti proizvodi sa slika postavljenih na ovu druStvenu mrezu. Instagram ima svoj
specifi¢ni oblik objava, koji je ranije bio polaroid, tj. kockasti oblik, dok se kasnije to menjalo. Nudi
moguénost povezivanja naloga sa drugim druStvenim mreZama i automatsko deljenje iste objave na
vise mreZza, kao i kreiranje strogo poslovnih, verifikovanih naloga.

Kada je u pitanju drustvena mreza Instagram, najuspesnije branse su fitnes industrija, lepota
1 nega tela, kose, Sminka, turisticCka industrija, online zarada i savetovanje, modna industrija,
luksuzni stil Zivota, zivotinje, emotivne veze, roditeljstvo, kao i igrice. Instagram trenutno broji vise
od milijjardu korisnika, $to je ogromna baza potencijalnih potroSaca do kojih moZete doprijeti
veoma jednostavno.

3.3. YouTube

YouTube je najpopularnija platforma za video zapise, muzicke spotove, viogove, koja broji
milione korisnika i pomaze im pri informisanju, traZzenju inspiracije, dolaZzenju do novih sadrzaja,
zaradi... Nastao je 2005. godine i sada broji preko milijardu korisnika. Svakog dana ti korisnici
gledaju milione sati sadrzaja na ovoj platformi i kreiraju milijarde pregleda. Pevacima u Srbiji,
YouTube je osnovna platforma za oglaSavanje i1 objavljivanje muzickih spotova i pesama.

Svaki korisnik registruje svoj kanal na koji moze da objavljuje video snimke. Ve¢ objavljene
sadrzaje moze pregledati bilo ko, nije nuzno registrovanje. Danas je najviSe edukacionih videa, u
kojima se objasnjava mnogo toga, poCev od popravki u kuéi, pa sve do objasnjenja kako se
proizvode avioni.
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3.4. TikTok

TikTok je nastao u relativno skoro, kao usluga video-hostinga. Sadrzi video zapise u trajanju
od 3 sekunde, do 10 minuta. Oktobra 2020. godine, je bilo 2 milijarde aktivnih korisnika. Ova
platforma je imala brzi rast i bio je najpopularniji veb sajt 2021. godine.

3.5. WhatsApp

Ova aplikacija je nastala kao alternativa SMS porukama, koja je tada bila najisplativija, jer
je moglo daleko jeftinije da se razmenjuje sadrzaj. Moguca je razmena teksta, videa, fotografija,
lokacija, glasovnih poruka, kao i glasovni i video pozivi. Danas je aktuelno objavljivanje prica u
aplikaciji, a dokazano je da dosta ljudi prati te objave, te je dobar vid marketinga.

3.6. Viber

Viber je danas jedna od vodecih aplikacija za razmenu podataka i odli¢an nacin za
unapredenje marketing strategije, jer nudi poseban poslovni odeljak. Grupe sa mnogobrojnim
korisnicima, kao i poslovna ¢askanja u okviru kog se mogu korisnicima slati obavestenja,
promotivne informacije, daju velike moguénosti za podizanje popularnosti preduzeca.

3.7. Twitter

Twitter je nastao 2006. godine, kao dosta jednostavniji sajt, mesto razmenjivanja poruka i
pracenje, objavljivanja komicnih statusa duzine do 140 znakova. Korisnici mogu da ogranice svoje
tvitove na uzi krug profila, koje 1 sami prate, ili mogu biti potpuno javni. Neka preduzeca su
koristila Twitter kao brzi i laksi vid obavesStavanja i $irenja informacija.

U Srbiji, gledajuéi po delatnosti, najvec¢i deo korisnika dolazi iz IT industrije, novinarstva ili
PR sektora. Na Twitter-u, prioritet imaju informacije, predstavljanje brenda, pracenje drugih ljudi i
kompanija, konkretna i svedena komunikacija, Sirenje posecenosti sajta preduzeca, kao i
obavestavanje potencijalnih korisnika o pogodnostima koje neko preduzece nudi.

Sve pomenute drustvene mreze olakSavaju B2B (business to business) i B2C (business to
consumer) interakcije.
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4. INFLUENSERI

Influenser (influencer) je termin koji je nastao jo§ davnih 1600-tih godina, a svoje
savremeno znacenje ostvario je u toku prethodne dve decenije, dok je vrhunac svoje popularnosti
dostigao poslednjih par godina i oznafava osobe od uticaja, popularne na druStvenim mrezama i
internet platformama, gde ih prati odredeni broj ljudi, ve¢i ili manji, na koje influenseri mogu uticati
u nekoj meri. Influence je re¢ engleskog porekla koja znaci “uticaj”, pa je samim tim, osoba koja na
svom mediju govori o nekom proizvodu/usluzi, podrzava ga, preporucuje, uticajna osoba i ima
uticaja na svoju publiku, pa je za to 1 placena. Influenseri se eksponiraju u digitalnom marketingu,
iz kog se rodio influenser marketing, kao grana marketinga u razvitku i njihov znacaj se ogleda u
veli¢ini 1 snazi uticaja na kupovne odluke potrosaca. Influenseri ne moraju nuzno biti poznate
liénosti, ali moraju oblikovati misljenje pojedinaca o nekom brendu.

Ovaj neologizam je izazvao stvaranje nove sile u digitalnom marketingu — marketing uticaja
tj. influence ili influencer marketing, kao pojam koji oznacava prvenstveno odabir osobe od uticaja,
a zatim 1 uspostavljanje 1 gradenje odnosa sa influenserima u cilju optimalnog promovisanja
aktivnosti, stavova ili brenda i njegovih proizvoda i usluga.

U digitalnom svetu, influenseri su osobe ¢iji rad na internetu prate ljudi i dostupan je uvid u
njihovo dejstvovanje, ali oni nisu samo popularni, ve¢ i veoma uticajne osobe, koje deluju putem
druStvenih medija, socijalnih mreza (social-media). Influenseri, kreiraju¢i internet sadrzaj, sticu
poverenje publike na koju imaju uticaj, $to je ogroman savremeni marketinski potencijal. Njihovo
dejstvovanje se ne svodi na puku prepoznatljivost, ve¢ i na znacaj i efekat njihovog javnog
obracanja, kao i1 procenat efikasnosti delovanja. U svetu drustvenih medija, influenser je korisnik
neke drustvene mreze, koji je uspostavio kredibilitet u odredenoj oblasti i prati ga publika na koju
moze uticati putem svojih preporuka, da li one bile u pozitivnom ili ne ba$ tako povoljnom svetlu.

Afirmativno delovanje ugledne osobe u obliku pisanja ili pricanja o proizvodu ili brendu,
uglavnom usmerava javnost ka kori§¢enju nekog konkretnog proizvoda ili usluge promovisanog
brenda. Sa druge strane, postoje i kritike influensera, losa iskustva, koja dodatno jacaju negativnu
(pre)poruku 1 opStu nelagodu ka odredenom proizvodu, liniji, celokupnom brendu ili usluzi.

Karakteristike influensera su usmerene na autenti¢nost i konstantno privlacenje novih
pratioca, kao 1 odrZzavanje dobre energije sa ve¢ postoje¢im pratiocima, jer jednako bitno
neprestanom dobijanju novih sledbenika jeste ba§ posvecenost, usmeravanje i odrzavanje paznje
trenutnim foloverima (followers), ¢iji je fokus iskustveno, daleko teZe €initi odrzivim na visokom
nivou u toku duzeg vremenskog perioda.

Kada influenser zadobije odreden broj poverenika na koje utiCe, moZe im preporuciti
proizvod, brend ili uslugu kroz kreiranje reklamnih objava (postova) 1 u¢estvovanje u marketinskim
kampanjama, Sto predstavlja glavni izvor zarade influensera, kada je to zanimanje u pitanju. Danas,
svako moZze da otvori nalog na nekoj druStvenoj mreZi i krene da postavlja sadrzaj, ali to ne znaci da
je automatski postao influenser. Uz minimalno truda i veliku dostupnost aktivnosti na mrezama, nije
nimalo lako skrenuti paznju na sebe u ovom poslu, jer je svakodnevno broj influensera u porastu.

Influensere mladi sve viSe idealizuju i na njih influenseri imaju veliki uticaj, jer veéina
mladih danas dosta vremena provodi na drustvenim mrezama.

Influenser moze biti bilo ko — vloger, bloger, poznata licnost, preduzetnik, pri ¢emu i blogeri
1 preduzetnici mogu spadati u kategoriju poznatih li¢nosti i nije nuZzno ogranicenje na samo jednu
kategoriju.

Vloger je osoba koja pravi vlog tj. video internet dnevnik. Drustvena platforma YouTube je
postala popularna platforma za objavljivanje kra¢ih 1 duzih video materijala, Cija je tema
informativni, edukativni ili zabavni program. U poslednje 2 godine, uvodenjem tzv. reels funkcije
unutar Instagram aplikacije, postali su omiljeni kraci video sadrzaji u trajanju do 30 ili 60 sekundi,
kao 1 video objave koje drugacije nazivaju i mini vlogovi, gde vlogeri prikazuju svoje kratke dnevne
rutine, te kroz takav tok mogu reklamirati neki proizvod, uslugu ili brend i na taj na¢in obavestiti
svoje pratioce o kvalitetu pomenutog. Kada su u pitanju reels video snimci, novitet koji Instagram
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aplikacija nudi jeste poseban odeljak, u kome se lako moze do¢i do naloga koje logovani korisnik
ne prati, dok sa druge strane, influenseri jednostavnije mogu interagovati sa jos korisnika koji su
njihovi potencijalno novi pratioci. U toku decembra meseca, popularan je Vlogmas, period od 25
dana, kada vlogeri svakodnevno objavljuju neki video snimak u trajanju od nekoliko desetina
minuta, Sto drasticno povecava prodaju, jer psiholoski gledano, ljudi u tom periodu kupuju znatno
vise 1 Cesce, zbog praznika koji dolaze.

Bloger je osoba koja pravi blog tj. online dnevnik, zurnal ili informacioni sajt koji pokazuje
¢lanke, obi¢no retrospektivnim tj. obrnuto hronoloskim redosledom, gde se poslednje objavljeni
¢lanci prikazuju prvi na vrhu stranice.

Za poznate li¢nosti se smatra da su najbolji indirektni prodavci, jer im se ljudi dive i trude se
da oponasaju njihov stil ponasanja, oblacenja, dnevne i viSednevne rutine, a sa druge strane, publika
pronalazi inspiraciju kako za modne trendove, tako 1 za Zivotni stil.

Moderni freelance posao doprinosi zaradu influenserima koja varira od platforme do
platforme, jer svaka platforma nudi drugacije mogucnosti za promovisanje sponzora, tj. poslovnih
partnera, gledano sa strane influensera. Kada je konkretno platforma YouTube u pitanju, zarada
dolazi od pregleda sadrzaja, tj. od broja pratilaca kanala.

4.1. Koraci pre angazovanja influensera

Marketing na mrezama je niz aktivnosti koje se sprovode sa ciljem povezivanja sa
potencijalnim kupcima tj. potroSacima koji su korisnici drustvenih mreza. Pre biranja influensera,
potrebno je odrediti marketinSke ciljeve 1 §ta je to Sto ¢e predstavljati uspeh kampanje. Stranica na
drustvenoj mrezi ne treba biti oglasni portal, jer publika ne gleda sadrzaj zbog reklama, ve¢ se
publici treba ponuditi vrednost pre prodaje proizvoda ili pruZanja usluge. MotiviSuéi sadrzaj, saveti,
zanimljivi i smesni sadrzaj, nagrade, vauceri, posebni pokloni vezani za specificne datume
(rodendanski popust, novogodisnji popust) i ostalo treba da bude sastavni deo poslovne stranice.

Kontaktiranje brendova 1 stranica koje imaju ista ili slicna interesovanja 1 priblizno jednak
broj pratilaca i predlaganje “Shoutout-for-shoutout", tj. preporuke za preporuku, u vidu price koja je
dostupna 24h ili objave koja ¢e se trajno nalaziti na njihovoj stranici, moze dodatno pomoci.

Dobro je kreirati i vlastitu hesteg oznaku koja moze da sadrzi naziv brenda, varijaciju naziva
ili neki slogan po kome je brend prepoznatljiv. Konkretno Instagram dozvoljava upotrebu 30
hestagova po objavi, ali je dovoljno navesti i 5 do 10. Nekada je produktivnije hestagove pisati u
komentarima, umesto u okviru opisa objave.

4.2. Automatizacija

Postoje alati za upravljanje druStvenim mreZzama koji omogucavaju planiranje objava
unapred. Aplikacije koje omogucavaju uredivanje fotografija, dizajna, snimanje 1 uredivanje video
zapisa, analiziranje pratioca i njihovog angazmana i drugo.

Snapseed je aplikacija koja omogucava uredivanje fotografija. Color Story je aplikacija koja
omogucava upotrebu naprednih alata - prilagodenih filtera, koji mogu stvoriti jedinstven izgled i
prepoznatljiv dizajn brenda. WordSwag aplikacija omogucava postavljanje teksta ili logoa preko
fotografija ili video zapisa. Postoje i1 aplikacije koje prikazuju trendove kada su odredene teme u
pitanju, pa kreatori sadrzaja mogu tu dobiti inspiraciju. InShot je jedna od najboljih aplikacija za
uredivanje video zapisa.

Da bi se koristio bilo koji alat u marketinskoj komunikaciji, potrebno je poznavati prednosti
1 nedostatke, kao 1 populaciju i karakteristike trzista s kojim se komunicia putem datog alata.
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4.3. Virtuelni influenseri

Virtuelni influenser je digitalni lik kreiran pomoc¢u softvera za kompjutersku grafiku. Liku je
data licnost i ponaSa se na platformama drustvenih medija kao uticajna osoba. U SAD, u 2022.
godini, Lu do Magalu je bio najpraceniji virtuelni influenser sa vise od 14.5 miliona pratilaca na
Facebook drustvenoj mrezi, 6 miliona pratilaca na Instagramu, viSe od 2.6 miliona pretplatnika na
YouTube-u i preko 1.2 miliona pratilaca na Twitteru i TikToku. Jedna studija u SAD je pokazala da
je vise od 60% ispitanika pratilo virtuelnog influensera, $to znaci da je to jak uticaj virtuelnih likova.

Smatra se da virtuelni influenseri mogu da urade sve $to ljudi od uticaja mogu, ali sa vise
angazovanja i kontrole, koje mogu da budu veée skoro 3 puta nego kod realnih influensera.
Virtuelni likovi se smatraju dobrim otkri¢em 1 o njima ¢e se sigurno daleko vise pricati u buduénosti.

Zbog velikog broja marketing trikova kojima su se sluzili ljudi tokom prethodne 2 decenije i
mnostva laznih informacija koje su kroz marketing kampanju plasirane, kupci su izgubili poverenje
u savremeni marketing, te je marketing postao jedna od 3 profesije kojoj se najmanje veruje. Novim
nivoom virtuelne stvarnosti stvoren je jo§ jedan povod za sumnji¢avost kod “obi¢nih” ljudi koji su
uvek ciljna grupa svih trziSta. Metaverzum, tj. virtuelna stvarnost sa jedne strane donosi
neograni¢ene mogucénosti za razvoj, uz pracenje svetskih trendova i razvoja tehnologije, dok se sa
druge strane, u svetu koji nije stvaran, ali je deo nase stvarnosti, gubi poverenje bas zbog toga Sto
sve izgleda “savrSeno” i “normalno”. Za razliku od stvarnih influensera, kod kojih se moze naiéi na
poneki propust, na stranicama virtuelnih likova od uticaja, sve je isplanirano unapred i deluje
idealno sredeno, §to je pocetak nove psiholoske igre — da li verovati njima? Smatra se da njihovo
vreme tek dolazi, paralelno sa otvaranjem ljudske svesti prema novinama i savremenim tokovima
razvoja. Uvek postoje nedostaci i kriti€na pitanja poput: da li je svako trziste adekvatno za ove
influensere? Da li svaki brend moze da iskoristi mo¢ ovih ambasadora? Koliku ulogu u budu¢im
kampanjama mogu imati ove inovacije? Cinjenica je da su virtuelni influenseri stvoreni da bi
olaksali definisanje potroSackih navika, kao 1 da bi uneli osveZenje u marketing uticaja. Naravno,
ovakvi influenseri nece, niti mogu zameniti realne, ve¢ samo mogu posluZiti kao privremena
zamena brendovima koji zele da testiraju svoj rad i1 pomere granice svog poslovanja. Ovakvi
influenseri su obi¢no kreirani u okviru kampanja ili brendova i predstavljaju sopstveno kreirane
brend ambasadore, po Zelji kompanija, stalno su dostupni 1 brze obavljaju zadatke, te je manja
verovatnoca da ¢e neki zadatak biti lose odraden. Prednosti virtuelnih influensera su brojne i ovaj
trend moZe da postane deo ozbiljnih marketinskih kampanja, uz Sto manje rizika.

Druga polovina prve decenije 21. veka, bila je period kada su marketinSke agencije 1
brendovi polako i postepeno poceli da kreiraju i koriste virtuelne influensere da bi promovisali
svoje proizvode, usluge 1 ideje, te su na taj nacin zagolicali paZnju javnosti. Sa druge strane, ta
paznja je podeljena, jer je mnogima bilo teSko da definiSu svoj stav o ovoj inovaciji. Digitalni
model Shudu Gram je prezentovala novi Fenty Beauty ruz za usne i toliko je bila realna, da je retko
ko mogao da poveruje da je plod tehnologije. Pomenuc¢emo neke od najuspesnijih virtuelnih
influensera u SAD, na osnovu ankete koju su sproveli HipeAuditor i VirtualHumans.org: Lu do
Magalu (6.3M pratilaca na Instagramu), Barbie (2.5M pratilaca), Guggimon (1.5M pratilaca), dok
influenseri. Ponekad je teSko razlikovati virtuelno od realnog, Sto je svakako i bila poenta stvaranja
ovih likova od uticaja.

Postavlja se novo pitanje: da li virtuelni influenseri mogu da ostvare uspeh i na srpskom
trziStu? Jo§ uvek, u Srbiji, nije razvijen ovaj trend kao u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, ali u
buduénosti ¢e sigurno biti deo trzista, zbog svojih komercijalnih potencijala. Na naSem podneblju,
nisu toliko istaknuti zamisljeni likovi u vidu grafi¢kog prikaza, ve¢ stranice ¢iji naziv nose komicni
nadimci nekih izmisljenih likova, gde se na tim stranicama postavlja sadrzaj koji privlaci veliki broj
ljudi.

U naSoj drzavi, psiholoski momenat je jako bitan, jer su tradicionalne reklame gradile
poverenje izmedu realnih ljudi. Ciljne grupe, stvarni ljudi su kljuan faktor koji odreduje uspeh
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zamisljenih influensera. Na ameri¢kom trzistu, agencija The Influencer Marketing Factory sprovela
je istrazivanje u martu 2023. godine, gde je dokazano da 58% ispitanika (uzorak istrazivanja ¢ini
1000+ Amerikanaca od 18 do 55+ godina) prati makar jednog virtuelnog influensera na drusStvenim
mrezama, dok 24% onih koji ih ne prate nisu ¢ak ni znali da tako nesto postoji. 27% korisnika koji
prate virtuelne influensere to ¢ine zbog njihovog sadrzaja, 19% zbog storytelling-a, a 15% zato §to
ih inspirisu.

U Srbiji, odredivanje ciljne grupe bi bio najtezi deo kreiranja strategija marketinskih
kampanja koje ukljucuju virtuelne influensere, a najve¢i deo mlade populacije koja prati trendove bi
lakSe prihvatala ovu inovativnu ideju koja je deo Metahuman projekta, “ozivljavanje” meta ljudi,
odnosno, digitalnih karaktera koji su skoro identi¢ni ljudskim likovima. Ljudska povezanost sa
brendom koji ne promovisu realni ljudi, duboko je povezana sa daljim razvojem vestacke
inteligencije i njenih genetskih algoritama. Jo§ jedno klju¢no pitanje je — kako stvoriti “ljudsku
povezanost” sa kompanijom koju ne promovisu realni ljudi? U Srbiji, na ovaj nacin, brendovi bi se

inovativnog marketinga.
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5. MARKETING UTICAJA

Brendovi koji pravilno koriste strategiju marketinga uticaja postizu dobre rezultate, a
sigurno ¢e se takav trend nastaviti narednih godina. Pored klasi¢nih metoda marketinga, online
marketing se, takode, suoCava se problemom nepoverenja, kao §to je ve¢ pomenuto i postaje
tradicionalnih karakteristika, jer ljudi sve manje paznje obracaju na sponzorisane reklame, objave i
cesto ih u aplikacijama blokiraju 1 izjasnjavaju se kao da nisu zainteresovani za dati prikaz. Spam
odeljak, kada je re¢ o e-mail-ovima, mesto gde se automatski prosleduju e-mail-ovi sa reklamnim
sadrzajem, ve¢ duzi niz godina izazivaju nelagodu kod primaoca i sve manje efekta imaju, jer se
statisticki, 93% spam mail-ova ne procita. Sa druge strane, influenserima se vise veruje, usko su
usmereni na tematiku, posvecuju se celodnevno, objavljuju svoje objave u bilo koje doba dana, a
¢esto u svoj posao ukljucuju i privatni zZivot, tako da ga u nekoj meri prikazuju, sto uliva dodatno
poverenje pratiocima. Influenseri su ti koji stvaraju trendove u online zajednici. Nekada se stice
utisak da su kompanije, ¢iji je jedini cilj prodaja, na suprotnoj strani u odnosu na influensere,
pogotovu kada su psiholoski trenutak i privlacnost u pitanju.

Prema rezultatima istrazivanja Influencer Marketing Hub-a, u izvestaju Influencer
Marketing Benchmark Report koji je sproveden 2020. godine, samo na Google-u, broj pretraga za
influenser marketing, porastao je za 1500% u protekle 3 godine. Sa pocetkom Kovid pandemije,
standardnu kupovinu skoro u potpunosti je zamenila online kupovina u jednom periodu, koji je
potrajao. Tokom te godine, pojavilo se blizu 400 agencija i novih platformi koje se fokusiraju na
marketing uticaja. Preko 90% ispitanika, kada je re¢ o kompanijama, brendovima i marketing
agencijama, smatra da je influens marketing daleko efektivniji oblik marketinga, $to je dovelo do
toga da budzeti za marketing uticaja rastu.
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Number of new platforms
and agencies in the market
+380 New platforms and
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Slika 5.1: Broj platformi i agencija u marketingu
Izvor: Influencer Marketing Hub
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Slika 5.2: Povecanje pretrage influenser marketinga
Izvor: Influencer Marketing Hub
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5.1. ZaSto marketing uticaja funkcioniSe?

Preporuke influensera koji imaju autoritet u odredenoj oblasti je osnova na kojoj se zasniva
efikasnost marketing uticaja. Na druStvenim mrezama, influenseri prikazuju proizvode ili usluge
putem svojih profila, samim tim njihova publika ima viSe poverenja u misljenje osoba od uticaja,
nego u metode tradicionalnog oglasavanja. Savremena istrazivanja su pokazala da u Srbiji, samo
31% potrosaca koji su aktivni na druStvenim mrezama, veruje tradicionalnim oglasima, dok se vise
od polovine kupaca oslanja na preporuke influensera prilikom donoSenja odluka o kupovini. Oko
60% potrosaca bi razmislilo o kupovini proizvoda koji promovisu influenseri, a oko 40% bi kupilo
sam proizvod nakon $to su videli da ga neki od influensera koristi i prikazuje na socijalnim
mrezama.

5.2. Kako se sti¢e uticaj na mrezama i od ¢ega zavisi?

Kao i u svakom poslu, potrebno je mnogo truda i zanimljivog sadrzaja, redovnog
posvecivanja profilu, da bi se stekao znacajan broj pratilaca. Postoji mnoStvo popularnih profila,
koji ne mogu pruziti dobru reklamu, tako da sam broj pratilaca nije direktno povezan sa uspehom
neke marketinske kampanje. Postoji vise faktora koji uticu:

1. oblast koja se pokriva - influenseri se, po pravilu, fokusiraju na jednu odredenu nisu, kao
deo trziSnog segmenta, koji odlikuju zajednicke karakteristike 1 potrebe. U Srbiji, najpopularnije
oblasti su kuvanje, lepota, video-igre, putovanja, fitnes, fotografije, muzika, biznis, lajfstajl, moda,
sport... Svaki segment ili grupa na koju je usmerena komercijalizovana usluga ili proizvod ima
svoje specifi¢nosti, nacin obradivanja tema, pristup promotivnim aktivnostima i druge bitne faktore.

2. ciljna grupa - publika koja je zainteresovana za odredeni sadrzaj koji je produkt neke
teme. U okviru jedne oblasti koja se pokriva, mogu se razlikovati teme 1 nacin obrade, kao 1 nacin
komunikacije. Parametri na osnovu kojih se bira ciljna grupa jesu pol, starost, zanimanja, lokacija i
mesto stanovanja, imovinski status... Dakle, posto tema diktira publiku, na primer, za temu fitnes
mogu biti zainteresovani 1 muskarci 1 Zene, kao 1 starija 1 mlada publika.

3. broj pratilaca — zavisno od broja pratilaca, postoji vise kategorija influensera. Kada je
drustvena mreza Instagram u pitanju: 1. mikroinfluenseri (1.000 do 50.000 pratilaca), 2. influenseri
srednjeg nivoa (50.000 do 500.000 pratilaca), 3. makroinfluenseri (500.000 do 1.000.000 pratilaca)
i 4. megainfluenseri (preko 1.000.000 pratilaca), kojih u Srbiji ima nekoliko. Naglasavamo, brojke
su samo jedan od faktora koji uti€u na kvalitet influensera, ali ne odreduju striktno, kada je
odredena tema u pitanju, jer osobu moze pratiti 100.000 ljudi, od toga 90% muskaraca, tako da ta
osoba nije idealna za reklamiranje kozmetickih proizvoda za zene, na primer. Savetuje se da se, pri
poslovnoj saradnji, angazuje viSe mikroinfluensera, §to je uvek bolji izbor nego jedan veoma
popularan influenser, jer obi¢no makro i megainfluenseri obavljaju veliki broj sponzorisanih objava,
pa publika nema toliko jaku vezu sa njima, kada je reklamiranje u pitanju.

4. povezanost sa drugim influenserima — da bi nekog novog influensera prihvatili iskusniji
influenseri, potrebno je da postane deo scene koja povezuje Instagram, TikTok i Facebook
drustvene mreze, konkretno kao 3 najpopularnije u Srbiji. Nova osoba od uticaja dobija kredibilitet,
kroz razne zajedniCke aktivnosti, Sto direktno utiCe na sticanje poverenja pratilaca. Do novih
pratilaca i jo$ boljeg poloZaja na influenserskoj sceni se moze do¢i i uz pomo¢ kolega influensera,
gostovanjem u videima, putem preporuka, tagova, saradnje, povezanih objava, zajednickih
promotivnih aktivnosti, kao i u¢es¢em na brojnim dogadajima koji okupljaju influensere, o kojima
¢e biti reci.

5. sposobnost Kkreiranja zanimljivog sadrzaja— kao i u svakom poslu, talenat
potencijalnih influensera je neophodan. Pored toga, pracenje trendova je bitno, kao i1 opsti
angazman, ali u ovom poslu citat “Rad pobeduje talenat” nije u potpunosti tacan, jer nijedna
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preporuka, niti strategija razvoja posla nec¢e unaprediti ako influenser nije dovoljno interesantan
publici 1 ne moze ponuditi sadrzaj koji skrece paznju. Uspeh izostaje i kada nema kontinuiteta u
objavljivanju kvalitetnog sadrzaja, jer paznja publike se kratko odrzava, te se pratioci moraju
navesti da se redovno vracaju objavama i sadrzaju plasiranom na profilu nekog influensera i da,
psiholoski gledano, publika is¢ekuje nove objave i raduje im se. U suprotnom, do¢i ¢e do dodatnog
umanjenja  Sansi za  dugoroCan uspeh, a aktivnost na profilu ¢e  opasti.

6. kvalitet javnog nastupa — javni nastup ne obuhvata samo dobro montiran video sadrzaj
ili zanimljive fotografije, ve¢ je potrebno da je sama osoba, koja stoji iza sadrzaja, uvek interesantna
publici, $to obuhvata vise oblika komuniciranja sa pratiocima — odgovaranje na komentare, poruke
u c¢askanjima (chat), gostovanje u danas popularnim emisijama, pa sve do javnog nastupa i
konferencija na kojima nastupaju influenseri. Li¢nost influensera treba pazljivo da se gradi, kako bi
se razvio uspeh 1 dostigla zeljena reputacija. Iskrenost i poverenje se dugo i naporno sti¢u, dok
takva reputacija moze lako biti sruSena ukoliko publika oseti da je ceo nastup lazan i izvestacen.

7. tehni¢ka potkovanost — potrebno je dosta znanja iz digitalnog marketinga, video-
produkcije, kao i sticanje vestina koje se odnose na koris¢enje opreme za snimanje, postavljanje
rasvete, podeSavanje tona, muzike, koris¢enje kamere, uklapanje video-materijala, obradu
fotografija u mnogobrojnim aplikacijama, ¢ije se kori$¢enje placa...

5.3. Edukacija

Iz navedenog je jasno da kreiranje sadrzaja za druStvene mreze nije jednostavno, iako je ovo
zanimanje pomalo degradirano u Srbiji, ali dobija na znacaju sve viSe, jer evoluira u oblast koja
zahteva sticanje znanja i ves$tina, stalnu edukaciju, pracenje trendova i tehnoloskih inovacija. Danas,
drustvene mreze su deo svakodnevnice i imaju vrlo vaznu ulogu u poslovanju, te mnogo zavisi od
njih 1 od obra¢anja uticajnih li¢nosti.

Sude¢i po tome da se influenser marketing poboljSava iskustvom 1 praksom, pracenjem
konkurenata, kao i u¢enjem o ¢injenicama vezanim za ovaj posao, neke od visokoSkolskih ustanova
I univerziteta u Srbiji, uveli su predmete i kurseve koji se odnose na influenser marketing.
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6. KORISCENJE DRUSTVENIH MREZA

Jedan od najveéih izazova za osobe od uticaja jeste kako odabrati najefikasniji nacin
obracanja publici, jer svaka platforma zahteva drugaciji pristup. Naime, svaka drustvena mreza ima
svoje specifi¢nosti koje privlace razlicite profile korisnika. Pre vise od 15 godina, Facebook je bio
neprikosnoven, ali kako je video postajao laksi vid komunikacije sa korisnicima i daleko
mogucnosti, raznolik vizuelni sadrzaj u vidu kratkih video snimaka i fotografija, TikTok i Instagram
su sada u centru paznje.

Sa druge strane, doSlo je do raspodele tema 1 publike na razliCite platforme 1 do
diferencijacije sadrzaja. Zato neke drustvene mreze u Srbiji ne prave medusobnu konkurenciju, kao
na primer Twitter i TikTok. Stavi$e, influenserima je ovo dodatna motivacija da bi bili prisutni na
viSe platformi istovremeno, tako Sto ¢e nuditi sadrzaj koji je prilagoden ocekivanjima korisnika
odredene drustvene mreZe. Statisticki, u poslednje 2 godine, TikTok, kao najpopularniji kanal za
marketing uticaja, koristi 56% brendova, dok je, po prvi put, Instagram na 2. mestu sa svojim 51%
popularnosti. Facebook je na tre¢em mestu sa 42%, a YouTube na 4. mestu sa 38%.
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Slika 6.1: Popularnost drustvenih mreza u Srbiji

Ve¢ duze vreme, poslednjih nekoliko godina, aktuelan trend u kreiranju sadrzaja su video
klipovi. Po statistici koja je napravljena 2019. godine, dnevno samo na Facebook druStvenoj mrezi,
postigne se viSe od 4 milijarde pregleda razli¢itih video zapisa. Da ne govorimo o YouTube-u koji je
postao toliko veliki da se moze nazvati i pretrazivacem, pogotovu ako se pretraga video zapisa
zapocne recima: “Kako...” ili “How to...” na engleskom jeziku.

Mnogi drugi drustveni kanali su imali smanjenu upotrebu za influenserski marketing u toku
2022. godine, u odnosu na proslu 2021. godinu. Na primer, 38.3% ispitanika koristilo je YouTube za
svoje kampanje (44% prosle godine), 14.4% Twitter (23% prosle godine), 10.1% Linkedin -
verovatno oni koji su povezani sa B2B kompanijama (znacajno manje u odnosu na 20% prosle
godine), dok se jo§ 12,8% S§iri na manje popularne ili viSe specijalizovane drustvene mreze (u
odnosu na 7% prosle godine).
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7. NAJUSPESNIJI INFLUENSERI U SRBIJI

7.1. 30 najuspesnijih influesera

Ogroman uticaj drusStvenih mreza na savremeni nacin zivota rezultiraju stvaranjem potpuno
novih pojmova, stilova, trendova, pa i zanimanja. U poslednjih par godina, primecuje se veliki
porast uticajnih influensera na drustvenim mrezama. Do pre par godina, zanimanje “influenser” nije
moglo jasno da se objasni i definiSe, a danas su to najuticajnije, najpopularnije, kao i najplacenije
licnosti, kako u svetu, tako 1 na nas§im prostorima.

Iz dana u dan raste popularnost ovog zanimanja i sve se vise ljudi upusta u vode marketinga
uticaja na internet platformama. Samim tim, posao je postao neophodan i dobro pla¢en. Sa druge
strane, nisu svi influenseri tako uspesni, jer posvecenost, autenticnosti i inovativnost krase one
najbolje. Titulu najuspesnijih u Srbiji, u moru profila na drustvenim mreZama koji pokuSavaju da
isplivaju na sam vrh 1 dodu do popularnosti, pored popularnih javnih licnosti sa velikim brojem
pratilaca, kao $to su Jelena Karleusa, Anastasija Raznatovi¢, Seka Aleksi¢, Natasa Bekvalac, Milo$
Bikovi¢ 1 drugi, nose isklju¢ivo osobe koje su svoju popularnonst i1 prepoznatljivost stekle upravo
putem druStvenih mreza.

[zdvoji¢emo 30 trenutno najuticajnijih influensera u Srbiji, uzimajuci u obzir razlicite oblasti
I platforme na kojima su aktivni - Instagram, TikTok, Youtube i td. i vode¢i se iskljucivo
popularnos¢u koju su stekli na tim platformama.

Tamara Kalini¢ je naSa najpoznatija blogerka, vrlo poznata i uspesna u svetu. Tamara je
dosad saradivala sa najpoznatijim svetskim brendovima kao $to su Chanel, Dior, Fendi, Valentino i
bila redovna goS¢a na modnim deSavanjima ovih giganata. U toku 2022. godine, njeno ime se naslo
na listi Top 10 svetskih influensera 2021. godine, na kojoj je zauzela 7. poziciju medu najpoznatijim
svetskim imenima. Njen profil na Instagramu ima 1,5 miliona pratilaca.

Zorannah ¢ije je pravo ime Zorana Jovanovi¢, jedna je naintrigantnijih li¢nosti, koja je
oduvek privlacila veliku paznju, a jedna od prvih Srpkinja koje su sa zapada donele trendove i
raskr€ile put ostalima u nasoj zemlji koji se bave ovim poslom. Trenutno ima 850 hiljada pratilaca,
a svakodnevno objavljuje fotografije sa raznih deSavanja, putovanja i sa popularnim modnim
kombinacijama. Zorana je dosad izdala 4 knjige i pokrenula svoju liniju parfema koji nosi njeno
Ime.

Dunja Jovanié na Instagramu je poznatija kao @imfashionbabe, jedna je od najpoznatijih
influenserki 1 dobitnica mnogobrojnih nagrada, Cesti gost televizijskih emisija i neizostavna na svim
bitnim modnim deSavanjima. Osnivac je svoje modne kolekcije pod imenom Bebe by Dunja . Njen
Instagram profil broji preko 300.000 pratilaca.

Minja Nikoli¢ Bogdanovski poznatija kao “minjinakuhinjica”, majka troje dece, koja je na
Instagramu podelila preko 2000 objava sa sjajnim i zdravim receptima. Njen profil egzistira vec
preko 15 godina i broji preko 260 hiljada pratilaca. 1zdala je i knjigu sa svojim receptima.

Milan Magdlov je influenser i jedan od vodecih stru¢njak iz oblasti digitalnog marketinga i
drustvenih mreza, $to je dokazao na nizu obrazovnih kurseva koji predaje velikom broju ljudi. Svoje
uspehe nize uz interesantne sadrzaje pune saveta vezanih za vodenje sopstvenog biznisa. Njegov
profil je jedan od najboljih primera kako sve objaviti planski i strogo unapred definisano, a da to
deluje vrlo spontano. Trenutno ga prati blizu 190 hiljada ljudi na Instagramu.

Anastasija_Puri¢ _ je ekonomista po struci i jedna od najuticajnijih i nauspes$nijih
influenserki na naSim prostorima. Na svoj Instagram profil, koji ima oko 180.000 pratilaca,
preteZno objavljuje modne i teme vezane za lepotu, kao 1 teme o roditeljstvu.

Tamara Cosi¢ poznatija kao @lepasvakidan na svom Instagram profilu ima preko 200.000
pratilaca. Plasirajué¢i sadrzaje o svakodnevnim Zenskim temama, kao $to je lepota, nega, zdravlje,
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dozivela je veliku popularnost, §to ju je inspirisalo da otvori svoj salon lepote koji se prvenstveno
bavi zdravljem koze 1 pravilnom negom.

Nada Stanojevié¢ je jedna od mladih influenserki koja je svojim modnim kombinacijama
osvojila zenski deo populacije u Srbiji na Instagramu. Na profilu koji broji 400.000 pratilaca, cesto
su glavna tema putovanja na egzoti¢ne destinacije. Ona je tvorac brenda “Nashion”, koji se bavi
dizajniranjem i prodajom garderobe.

Branislava Brana Antovi¢ je po zanimanju diplomirana novinarka. Ona je osnivacica i
urednica portala @branas.divine.world koji se bavi modom, lepotom, putovanjima i enterijerom.
Do sada je saradivala sa brojnim domacim i stranim brendovima i pojavila se u editorijalima
mnogih domacih magazina. Po broju pratilaca pripada mikro-influenserima, ali je vrlo uspesna kada
je u pitanju uza sfera interesovanja.

Jana Dacdovi¢ je poznata medu mladom populacijom. Iako njen Instagram profil broji preko
800.000 pratilaca, ona je pre svega YouTube-er, gde ima veliki broj pretpla¢enih naloga. Snimanjem
zanimljivog i smeSnog sadrzaja iz njenog svakodnevnog zivota, dostigla je veliku popularnost.

Stefan Vuksanovi¢ poznatiji kao Muda, je srpski gejmer i YouTube-er, koji je
prepoznatljivost stekao interesantnim i humoristiénim komentarima tokom igranja popularnih igrica.
Mlada populacija, devojcice i de€aci uzrasta od 7 do 15 godina, njegova su publika. Na Instagramu
ima blizu million pratilaca, dok na platformi YouTube, oko 2 miliona pretplac¢enih korisnika.

Dianafitness, Diana Mori¢, svetska Sampionka u sambou, a evropska u dzudou, nakon
povrede i prestanka bavljenja borilackim vestinama, posvetila se snimanju vezbi za zene u kué¢nim
uslovima gde je dostigla ogromnu popularnost za vrlo kratko vreme. Ona svojim pratiocima na
Instragramu, kojih ima oko 1.1 million, svakodnevno deli savete o zdravom zivotu, ishrani, treningu.

Jovana KvrZi¢ je po zanimanju magistar farmacije, a kao jedan on najpoznatijih nasih
blogera koji opisuju i snimaju svoja putovanja, ona je proputovala preko 80 zemanja sveta. Profil je
specifiCan, jer se na njemu mogu pronaci dosta saveta, S§to pozitivnih, $to negativnih o destinacijama
i predlozi putovanja, $to njene pratioce dodatno inspiriSe i interesuje.

Stefan Pavlovi¢ Cale se zahvaljujuci interesantnim imitacijama i smeSnim video sadrzajima,
na Instagramu i YouTube-u, nasao u ZiZi interesovanja javnosti i naiSao na odli¢nu reakciju ljudi.
Broj pratilaca njegovog profila je preko 1.1 milion.

Marko Marijokovi¢ je influenser koji zasluge za svoju popularnost deli sa svojom bakom
Dragicom, koja ima preko 70 godina i1 koja je glavna atrakcija u njegovim komi¢nim video
sadrZajima.

Danilo _Badnjar, poznatiji kao Coda je srpski gejmer, YouTube-er i influenser koji je
popularnost medu mladom populacijom stekao snimaju¢i video igrice, komentariSu¢i popularne
pesme 1 anketiraju¢i slucajne prolaznike o raznim temama. PreSao je milion pretplatnika na
YouTube-u, dok ga na Instagramu prati oko 635 hiljada mladih ljudi.

Anja Blagojevi¢ je mlada fitness instruktorka, ¢iji su glavni proizvodi planovi ishrane 1
programi treninga. Bavi se i modelingom. Jedna je od retkih Cija svaka objava prelazi 100.000
lajkova.

Lutajudi putnik je Boris RadoSevi¢, avanturista koji istrazuje svet oko sebe kroz putovanja,
kulturu, prirodu i planinarenje. Kroz fotografije i kratke video materijale priblizi destinacije i
prenosi atmosferu sa svojih putovanja.

Lidija Pini¢ poznatija po profilu @moje_djakonije, bavi se kulinarstvom i stalno objavljuje
odli¢ne recepte. Lidija je pokrenula i1 biznis prodaje slatkisa i na taj nacin koristi svoju popularnost
za prodaju proizvoda.

Lea Stankovi¢ je jedna od najvecih tinejdZ zvezda u Srbiji, kao 1 njena sestra Sara. Vrlo
mlada, sa svojih 14 godina je pocela da snima svoje prve video materijale, a sada je uzor mnogim
devoj¢icama. Pored saveta o nezi koZe, kose 1 tela, Lea snima vlogove o putovanjima i
svakodnevnom zivotu. Koliko je popularna govore i brojke, jer njen YouTube kanal prati skoro
800.000 pratilaca, a Instagram 785.000.
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Tamara Vulovi¢ je sertifikovani personalni trener (IFBB Srbija). Kao profesionalni trener
radi skoro 10 godina, dok se ranije bavila gimnastikom. Zdrav zivot, Zivotne navike, trening i ostale
savete o mrSavljenju i odrzavanju forme, prati skoro 130.000 ljudi.

Andrija_Jovi¢ poznatiji kao Andrija Jo, peva¢, model, glumac i vloger na platformi
YouTube, svoj influenserski posao, zapoceo je gledaju¢i video materijale ostalih srpskih influensera.
Trenutno njegov kanal broji blizu 830.000 pretplatnika sa ukupno 190 miliona pregleda, a
Instagram profil ima 615 hiljada pratilaca.

Dejan Drazié, poznatiji kao @dextherock, jedan je od najpoznatijih srpskih gejmera, Ciji
kanal na YouTube-u prati oko 2 miliona pretplatnika. Svoj kanal obogatio i drugim sadrzajem -
komi¢nim video klipovima, horor pricama, izazovima i drugim zabavnim videima. Pokrenuo je
vlastitu kolekciju odec¢e “Rock Fam”. Na Instagramu ga prati blizu pola miliona ljudi.

Strahinja Calovi¢ je struénjak za digitalni marketing, posebno za marketing na dru$tvenim
mrezama. Strahinja stoji iza dva jako uspeSna profila na instagramu @tatindnevnik i
@acainformacija, koji se bave roditeljstvom i sportskim informacijama.

Una Kalabar poznatija pod pseudonimom Uki Q, je jedna od najpopularnijih influenserki
na Instagramu i TikToku, gde je prati skoro 1.5 milion ljudi. Dok kod veéine drugih influensera sve
izgleda idealno, od modnih kombinacija do ambijenta, Unin profil ¢ine malo drugaciji sadrzaji, po
¢emu je postala poznata kao izuzetno spontana osoba koja do€arava realan svet.

Ana Jankovié poznatija na Instagramu kao @ana2cats, svoj profil obogacuje objavama o
savetima o lepoti, Zivotnom stilu, putovanjima, roditeljstvu, a veliki je i borac za prava Zivotinja.
Nakon posla izrade nakita koji nije bio uspeSan, Ana je pocela da piSe blog i uspela da pridobije
simpatije mnogih, te da izgradi svoje ime.

Milo$ Ivanovi¢ poznat kao @losmipanda, objavljuje jedne od najsmesnijih video klipova na
drustvenim mreZama. Popularnost je stekao maskirajuci se u zamisljenog lika sa imenom Jadranka i
praveéi brend od toga. Njegov Instagram profil ima 230 hiljada pratilaca, a YouTube kanal 280
hiljada pretplanika.

Katarina Perunici¢ je personalni trener i fitnes instruktorka koja je popularna po svojim
izazovima u trajanju od 8 do 12 nedelja, za ¢ije vreme njene klijentice transformisu svoje telo.
Cesto objavljuje video snimke u kojima prikazuje najbolje veZbe u teretani i kod kuée.

Ena Cubrilo poznatija na Instagramu kao @enaluna je jedna od prvih srpskih influenserki
koja je svoj profil otvorila 2014. godine, gde je pretezno objavljivala fotografije modnih
kombinacija, dok se danas dotice bitnih Zivotnih tema, roditeljstva, kao i prava za Zivotinje.

Tackasta Mara je zapravo Ivana Slipéevi¢ ¢iji je Instagram profil pun divnih fotografija
prelepih destinacija i savrSenih modnih kombinacija, a bavi se 1 temama o kuvanju, putovanjima,
modi, kozmetici... lvana je pokrenula i svoj brend, a u pitanju je prirodna kozmetika. Njen
Instagram profil ima 128 hiljada pratilaca.

7.2. 1zbor najboljih influensera za 2022. godinu u Srbiji

WANNABE DIGITAL AWARDS 2022 projekat nagraduje kreatore sadrzaja na internetu,
koji se nisu istakli samo u uspesnim saradnjama, ve¢ i razumeju odgovornost koju njihova online
uloga nosi sa sobom, kada objavljuju druStveno-odgovoran sadrzaj od uticaja.

WANNABE Magazine i WANNABE Media studio u okviru projekta WANNABE DIGITAL
AWARDS 2022 projekta, dodelili su priznanja najboljim influenserima za 2022. godinu u Srbiji u
cak 14 kategorija. Priznanja su dodeljena na osnovu glasova publike i Clanova zirija, koji je ove
godine Cinilo viSe od 25 stru¢njaka iz oblasti marketinga. Ove godine, prvi put su dodeljena i
specijalna priznanja za najistaknutije druStveno-odgovorne kampanje, a najavljeno je da ¢e se
naredne godine ovakva dodela prosiriti 1 na region. WANNABE DIGITAL AWARDS dodela se
odrzava od 2018. godine i okupila je preko 150 influensera, kao i renomirane marketing stru¢njake i
predstavnike uspeSnih kompanija iz sfere marketinga, kao i kompanije ¢ija imena stoje iza nagrada -
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Philips Sonicare, Xiaomi Balkan, Dove, Visa i drugi. Dodela priznanja organizovana je u
partnerstvu sa viSestruko nagradivanom agencijom New Moment New Ideas, koja je drustvo za
izdavacku delatnost i integralne marketing komunikacije.

Lista nagradenih influensera:

Dunja Jovani¢ je dobila Philips Sonicare nagradu za najboljeg modnog influensera
Natasa Petrovi¢ je najbolji modni influenser na Instagramu

Marija Calovi¢ je dobila Dove nagradu za najboljeg influensera iz sveta lepote i nege
Mila Vujisi¢ je najbolji influenser iz sveta hrane

Nastasja Nedimovi¢ je najbolji influenser kada je u pitanju fitnes i zdravlje

Strahinja Calovié je najbolji influenser na podru¢ju majéinstva i o¢instva

Andelka Tomasevi¢ je dobitnih Xiaomi nagrade za influensera u usponu

Tatjana Bosanac je dobitnik Visa nagrade za mikro-influensera

. Jovana Kvrzi¢ je najbolji influenser na polju putovanja

0. Marko Arsenijevic¢ je najbolji TikToker

1. Nikola Gaji¢ je najbolji komedijas za 2022. godinu po izboru Zirija, a i najuspesniji kada je
izbor publike u pitanju

12. Brana Antovi¢ je najodgovorniji influenser

13. Dusan Petrovi¢ je najpozitivniji influenser

RBPBOooo~NOR~wNE
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8. DOGAPAJI I DESAVANJA KOJA OKUPLJAJU
INFLUENSERE

8.1. Represent club

Represent club jeste nova usluga agencije Represent Communications i mesto okupljanja
uticajnih ljudi iz online zajednice. Vise od 80 influensera iz Srbije, razliCitih interesovanja i talenata,
postali su deo Represent kluba, koji je formiran sa ciljem da se kompanijama olaksa komunikacija i
kontakt sa influenserima za potrebe kampanja. Sa druge strane, influenserima se otvaraju
mogucénosti povezivanja i saradnje sa kompanijama i brendovima.

Nakon 15 godina poslovanja kompanije Represent Communications na trziStu Srbije, u
skladu sa aktuelnim trendovima, kompanija posebnu paznju posvecuje razvijanju digitalnih
komunikacija 1 okre¢e se poboljSanju polozaja influensera i davanju znacaja uticaju influensera na
elektronsko polovanje u Srbiji. Ova kompanija pomaze influenserima i kompanijama da osmisljaju
vizuelne sadrzaje za plasiranje na druStvenim mrezama i1 na taj nacin podsti¢u elektronsko
poslovanje.

Monitoring 1 evaluacija nastupa klijenata na drustvenim mrezama, izrada plana sadrzaja 1
prikaza, kreiranje promotivnih kampanja, kao i analiza efekata promotivnih aktivnosti su samo neke
od ciljanih radnji koje se sprovode da bi se elektronsko poslovanje dalje razvijalo.

8.2. Influencer Marketing Summit

Influencer Marketing Summit nastao je kao ideja da se savremenim marketing strategijama
kompanija iz razli¢itih oblasti, koje ukljucuju influenser marketing, promovisu aktivnosti na trzistu.
Ovaj dogadaj je oktobra 2022. godine okupio mnogobrojne predstavnike drzavnih institucija,
predstavnike kompanija, brendova, medija, organizacija, stru¢njake iz oblasti digitalnog i influenser
marketinga, predstavnike akademskih zajednica, kao i same ucesnike ovog dogadaja. IMS je
usredsreden na razgovore o uticaju i znacaju marketing alata, o saradnji influensera i brendova,
problemima iz prakse koji se javljaju, o nainu reSavanja tih problema, kao i o teorijskim 1
prakticnim aspektima marketinga uticaja u Srbiji, pa sve do razgovora o rezultatima koje postize
sam influenser marketing u srpskoj privredi i drustvu.

Ovo je mesto gde se na okupljaju influenseri, predstavnici privrede i uspeSnih kompanija, te
se predstavljaju potrebe trziSta, kao 1 strategije za osvajanje trzista, sa ciljem da se spoji privreda i
rad osoba od uticaja, kako bi doSlo do potencijalne saradnje. Sprovode se predavanja i panel
diskusije vrhunskih stru¢njaka na temu influenser marketinga, kao najsavremenijeg oblika internet
marketinga.
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9. DELOTVORNOST INFLUENSER MARKETINGA

9.1. Tomoson studija

Na svetskom trzistu, studija Tomoson pokazala je da se za svaki dolar koji je ulozen u
marketing uticaja moze ocekivati 7-8 dolara nazad. Takode, studija je pokazala da 94% brendova
koji koriste influens marketing, smatraju da je to efikasna praksa i da moze stvoriti veliki povrat
uloZenih sredstava, skoro 11 puta veci od tradicionalnog oglasavanja. U toku 2022. godine, utroSeno
je najmanje 10 biliona dolara na marketing uticaja u svetu, a predvida se da ¢e u narednom periodu
ta cifra biti jo$ veca na nivou jedne godine.

Americka televizija BBC vazi za jednu od gledanijih i do pre par godina je bila samo TV
stanica. U poslednjih par godina, razvili su svoj YouTube kanal i broj pretpla¢enih gledalaca na
kanal je oko 15 miliona. Svojim online prisustvom su unapredili posao. Ovim se vode i srpske
stanice, tako da televizije kao $to su RTS, Happy, Prva imaju ve¢ razvijene kanale na ovoj platformi
1 svoje emisije, koje su ve¢ emitovane, objavljuju i tako dostizu veéi broj pregleda.

9.2. Strategija marketinga uticajnih ljudi

Proucavaju¢i influenser marketing, dosli smo do saveta za najbolje prakse marketinga
uticaja i poboljSanje marketinskih strategija:

9.2.1. Naglasavanje autenticnosti

U Srbiji, preko 60% potrosaca preferira influensera koji stvara autenti¢an, privlacan sadrzaj,
dok se 95% ispitanika slaZe da su transparentnost i autenti¢nost klju¢ni faktori uspeha u influenser
marketingu. Demonstriranje influensera 1 pokazivanje kako koriste neki proizvod u realnom Zivotu,
dovodi do pokazivanja vrednosti datog proizvoda. Kada influenser koristi svoj glas da isprica pricu,
uz to doda i spontanost, 1ako je svaka reklama isplanirana, publika ¢e ga slusati.

9.2.2. Saradnja sa vise influensera istovremeno

Nekada viSe znac¢i manje, dok u ovom tipu marketinga snaga leZi u broju kada je u pitanju
saradnja sa influenserima. AngaZovanje viSe influensera za istu kampanju moZe drasti¢no da poveca
doseg i angazman. Izborom nekoliko mikro-influensera (5.000-50.000 pratilaca) se moze pokazati
viSe jedinstvenih perspektiva brenda koji se reklamira, Sto Cesto ostvaruje daleko bolje efekte od
izbora jednog influensera sa velikim brojem pratilaca - influenseri preko 100.000 pratilaca. Prednost
mikro-influensera je Sto im pratioci veruju kao svojim prijateljima. Postoji velika verovatnoca da ¢e
cak preko 80% potrosaca slediti preporuku mikro-influensera, a 60% potrosac¢a smatra da mikro-
influenseri proizvode najrelevantniji sadrzaj.

9.2.3. Odabir ,,pravih“ influensera

Izbor osobe koja ¢e promovisati proizvod mora biti dobro osmi$ljen. Kontaktiranje
influensera iz oblasti usko stru¢ne u koju spada brend koji se promovise je klju¢ uspeha reklame, jer
ti influenseri postaju glas brenda, dok se sa druge strane lakSe dolazi do publike brenda. LoS§ odabir
influensera automatski podrazumeva i lose odabranu publiku - ciljnu grupu za vas proizvod. Izbor
promotera se zapocinje listom influensera koji ve¢ imaju steCeni kredibilitet na druStvenim
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mrezama. Osobe od uticaja koje poseduju kredibilitet u¢ini¢e da proizvod ili usluga dobiju svoj
kredibilitet.

Jo$ jedan od faktora koji utiCu na izbor influensera jeste taj da influenser treba da bude
strucnjak u kreiranju sadrzaja, da poseduje pratioce koji su angazovani, da su pratioci realni, tj.
stvarni. Poznato je da neki influenseri kupuju lazne pratioce kako bi njihova publika izgledala veca
nego Sto jeste. Lazni pratioci mogu loSe uticati na povrat na investicije za promovisanje brenda, jer
to znaci da manji broj stvarnih potencijalnih kupaca zapravo vidi objavu influensera nego Sto se to
ocekivalo. Da bi se otkrilo da 1i postoje lazni pratioci, prate se statistike na drustvenim mrezama.
Konkretno Instagram ima precizan prikaz realnih pregleda, broja lajkova, sacuvanih objava,
prosledenih postova i ostale ¢injenicne dokaze koji pruzaju jasnu sliku o broju postojecih pratioca.

Kada je u pitanju Instaram, pored broja pratilaca, usko strucne nise, ucestalosti objava i
kvaliteta sadrzaja, stopa angazovanja (engagement rate) je procenat pratilaca do kojih dopre neka
objava, od ukupnog broja pratilaca. Influenseri sa manje pratilaca, mikro-influenseri, koji su se
bolje povezali sa svojom publikom i ostvarili ve¢i uticaj na njih, promoviSu bolje neki brend
iznose¢i stav o proizvodu i/ili usluzi i samoj organizaciji, $to je efikasnije, jer se publika
poistovecuje sa tim “obi¢nim” ljudima i uvidi iskrenost u iznesenom stavu. Sa druge strane,
osobama koje imaju veliki broj pratilaca, publika se divi, oponasa ih, veruje im, a svakako je “Word
of mouth” tj. usmena preporuka, daleko bolja. Po statistikama, ljudi kupuju 4 puta viSe po
preporuci.

Kada je procenat interakcije u pitanju, veci je kod mikro-influensera, ve¢i procenat pratilaca
vidi odredenu objavu: ukoliko influenser ima 10.000 pratilaca, njegov procenat interakcije je 5%,
Sto Cini 500 pratilaca. Influenser koji ima 100.000 pratilaca, ima procenat interakcije 3%, Sto ¢ini
3000 pratilaca. Influenser sa ve¢im brojem pratilaca naplacuje reklamu 10 puta vise od influensera
sa manjim brojem pratilaca. Kada se pomnozi broj ljudi i cena, isplativije je angazovati influensera
sa manjim brojem pratilaca, a ve¢im procentom interakcije.

Postoje 1 besplatni alati za pronalazak uticajnih pojedinaca, kao §to su Deep Social (detaljna
analiza profila influensera), TweetDeck (pronalazak influensera na osnovu kljuénih reci),
Discover.ly (pronalazak na Linkedin-u i Facebook-u), AllTop (pronalazak najpopularnijih blogova
1z odredene oblasti) 1 drugi.

9.2.4. Prilagodavanje e-poruke

Nakon jasne identifikacije influensera sa kojima se zeli saradnja, neophodno je
personalizovati svaku e-postu i/ili e-poruku. Kao §to je reeno, pravi influenser postaje glas brenda,
te je neophodno 1 prilagoditi poruku koja se prenosi, redosled rec¢i u re€enici, efektno, kratko, jasno,
a sa dovoljno bitnih informacija koje ¢e privuci potencijalne kupce. E-poruka je prilika da se
prikaze pratiocima proizvod, a influenserima prikaze koju ¢e vrednost njima doneti saradnja sa
brendom.

9.2.5. Gradenje odnosa sa influenserima

Svaki od ve¢ pomenutih saveta se nadovezuje, te su svi koraci bitni u izgradnji odnosa sa
osobom od uticaja. Influenseri obi¢no zanemaruju iskopirane poruke, te je mnogo veca verovatnoca
da ¢e pozitivno odgovoriti na poruku koja je njima znacajna, a sa druge strane vrlo originalna 1
poseduje prenesenu energiju brenda.

9.2.6. Predstavljanje glavnih ciljeva

Radi postizanja boljih efekata, preporucuje se jasno predstavljanje glavnih ciljeva kampanje.
Kada je re¢ o kreiranju sadrzaja, kolaboracija je neophodna, jer se iz nje mogu roditi nove ideje,
narocito kada su kreativni influenseri u pitanju, a ukoliko su uspesni, to je joS jedan dokaz da im je
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masta jaca strana. Smernice treba da budu date influenserima, ali do odredene granice, jer je
davanje slobode osobama od uticaja klju¢no za autenti¢nosti. Tako se unosi inovativnost u reklamnu
kampanju. Takode, profesionalni influenseri sa dosta uspeha ve¢ poznaju svoju publiku i
pretpostavljaju koji ¢e sadrzaj najbolje odgovarati njihovim gledaocima. Influenseri su ti koji
menjaju intonaciju u videu, znaju sami kako da prikazu proizvod, te je postavka fotografije i
scenario video sadrzaja licno njihov izbor.

9.2.7. Davanje smernica influenserima

Naravno, ve¢ pomenuta granica mora da postoji, jer je davanje smernica influenserima vrlo
korisno i neophodno. Tagovanje, tj. oznacavanje poslovnih profila brenda, hesStagovi brenda i
kampanje, kao i neki specificni slogani su sastavni deo ovih smernica. Takode, neophodno je
naglasiti influenserima da li treba ukljuciti i1 linkove do veb lokacija, kodove za popust, akciju ili
neke druge specificne aktivnosti koje su sastavni deo kampanje.

Preporuka je da influenseri treba da budu obaveSteni o osnovim informacijama brenda i
kampanje, kao i o o¢ekivanjima pokretaca kampanje.

9.2.8. Poslovni odnos

Saradnja sa influenserima treba da se posmatra kao poslovni odnos. U dogovoru sa njima,
nadoknada moze biti u obliku gotovine, poklon kartica ili besplatnih proizvoda. Neki influenseri
o¢ekuju placanje unapred, dok drugi nov€anu nadoknadu primaju tek nakon objavljivanja
sponzorisanog sadrzaja. Neki influenseri rade 1 po modelu 50/50: 50% plac¢anja nakon sklopljene
saradnje 1 50% nakon zavrsetka cele kampanje.

9.2.9. Influenser nije jedini medij

Takode, savet je da influenser ne bude jedini, ve¢ dodatni medij za oglaSavanje. Svrha
angazovanja influensera ne mora uvek biti povecanje broja poseta veb stranici ili internet
prodavnici, povecanje prodaje proizvoda ili koriS¢enja usluga, ve¢ podizanje svesti o datom
proizvodu ili usluzi - stvaranje brenda, §to posredno uti¢e na povecanje prodaje.

Ukratko, klju¢na ocekivanja sa kojima influenser treba da bude upoznat:
- ciljevi i fokus kampanje
- klju¢ne poruke koje treba prikazati
- informacije o brendu koje ¢e pomo¢i u toku razvijanja sadrzaja, price koja se plasira
- vrsta sadrzaja
- kljuéni datumi kampanje, kao i datum objavljivanja postova
- potrebni elementi, ukljucujuci hestagove, linkove, kodove za popust 1 pozive na akciju,
- nacin na koji ¢e se meriti uspeh kampanje
- smernice za postavljanje logotipa i ostale slicne informacije za kreiranje efektivnog i kvalitetnog
sadrZaja, uz ostavljanje dovoljno prostora za kreativno ispoljavanje influensera
- odabir autenti¢nih, angazovanih influensera koji su u skladu sa ciljevima i publikom kampanje

9.3. Kreiranje influenser marketinga na drustvenoj mrezi Instagram

KoriS¢enje taraba, heStegova (hashtag), klju¢nih reci na Instagramu, kao $to je ve¢ pomenuto,
moze drasticno da poveca popularnost neke objave, kao i deljenje, svidanja i broj sacuvanih objava.
Prilagodavanje opisa profila — neka psiholoSka istrazivanja dokazuju da se utisak o brendu i
kompaniji sti¢e u prvih par sekundi, te je opis profila vrlo vazan. Jasna i kratka poruka se prenosi
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pratiocima i moZe se ostaviti dobar utisak pravilnim izborom re¢i i opisom koji nudi dovoljno
informacija. Kontakt podaci kao $to su e-mail, broj telefona, moguénost poziva preko Instagrama,
adresa i Whatsapp kontakt su vrlo bitni, jer povecavaju dostupnost kompanije.

9.4. Koliko verujemo influenserima?

Nisu svi ljudi od uticaja jednake jacine delovanja. Zavisno od trzi$ne nise, publike, ciljeva,
budzeta, tipa influensera (nano, mikro, makro, mega), relevantnosti, dosega, reputacije,
procentualnog sklada sa brendom, porukom, tonom, autenti¢nosti i verodostojnosti preporuka, bira
se saradnja sa influenserima. Prema CeSID-ovim istrazivanjima, u Srbiji, svaki Cetvrti gradanin
prati 11-20 influensera. Postavlja se pitanje: kakav realan uticaj imaju influenseri na gradane Srbije?
CeSID-ovo istrazivanje o mladima u Srbiji, govori da influenseri uti¢u na preko 45% gradana od 12
do 25 godina. Takode, ovo istrazivanje je pokazalo kako svaki 8. gradanin Srbije kupuje proizvode
koji influenseri preporucuju. Posto su televizijske i radio reklame, kao i one na bilbordima postale
jako skupe, influenseri su isplativiji vid marketinga i mogu da doprinesu brendu vise od
tradicionalnih medija.

U poslednje 2 godine znacajno je doSlo do povecanja influensera i1 drasti€no se razvija
marketing uticaja u Srbiji. Pored reklamiranja brendova na druStvenim mrezama, neki influenseri se
bave druStveno korisnim aktivnostima, dok sa druge strane, neki mogu negativno uticati na mladu
populaciju. Odgovornost za objavljeni sadrzaj sve viSe raste i Cesto influenseri ne zele da
reklamiraju proivode koje sami ne bi koristili.

Ipak, postoji razlika izmedu toga Sta influenseri savetuju, a Sta je samo placena reklama. Za
influensere u usponu, veliki je izazov odbiti neku kompaniju, ali vode¢i se izrekom “Manje je vise”,
poverenje pratilaca se stice realnim objavama kojima treba ostati dosledan. Nekada je bolje da
influenseri ostanu u okviru odredene trziSne niSe i da ne odstupaju od nekog obrasca kada je
prihvatanje poslovnih partnera u pitanju. CeSID-ova istrazivanja pokazuju i da je TikTok mreza sa
najvise odgovornih influensera. Iako postoje zakonski okviri - zakon o oglasavanju koji jo§ uvek
nije sveobuhvatan, Cesto negativno ponasanje ostaje nakaznjeno. Medijska i1 digitalna pismenost,
kao 1 univerzalna vrednost medijskog posla je neophodna i influenseri moraju biti upuceni u to,
kada ulaze u ovaj posao.

9.5. Influenser marketing iz perspektive vlasnika biznisa

Kljjenti influensera, vlasnici kompanija, angazuju influensere radi promovisanja brenda. Pre
svega treba da naprave pravi izbor osoba od uticaja 1 postoji viSe faktora koji uticu na odabir. Ciljna
publika, estetika, autenti¢nosti, prirodni izbor brenda tj. spontanost u reklamiranju, gde reklama ne
treba izgledati kao da je isplanirana unapred, broj pratilaca i ostali faktori uticu na afirmativne
reakcije potencijalnih kupaca.

Pre angazovanja, influenser treba da dostavi statistike sa svog profila, da bi vlasnik biznisa
bio upucen kakav sastav publike prati osobu od uticaja. Kog su pola, uzrasta, koja je stopa klikova,
jer je danas zastupljeno dosta profila sa laznim pratiocima. Takode, pomocu platformi za analitiku,
poput Socialblade-a, Instagram Insights-a, SquareLovin-a, Union Metrics-a i drugih, moze se pratiti
rast profila influensera tokom prethodnih nekoliko meseci - aktivnost pratilaca, doseg, optimalno
vreme objavljivanja... Takode, pored analitike influensera, neophodno je pracenje 1 analitike profila
brenda, jer se dolazi do podataka koji uticu na uspeh upravljanja poslovnom stranicom.

Pratioci profila ¢iji se vlasnik angazuje, moraju korespondirati sa ciljnom grupom brenda.
Takode, lokacija je bitan faktor i vlasnik brenda treba biti obavesten o poreklu pratilaca i njihovoj
trenutnoj lokaciji. Kada je u pitanju reklamiranje u Srbiji, dosta korisnika drustvenih mreza prati
influensere iz regiona, te je dobro angazovati i osobe od uticaja iz Hrvatske, BIH, Crne Gore.
Nekada se influenseri iz drugih zemalja daleko povoljniji od lokalnih.
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Pre angazovanja influensera, treba pogledati i prethodne kampanje i saradnje datog
influensera, na¢in promovisanja proizvoda i usluga i da li se taj nacin uklapa u ton kojim se brend
oglasava.

Poslednja, ali ne manje bitna jeste metrika angazmana pratilaca, svest o brendu, posete
vebsajtovima, broj prodaja preko interneta kao relevantni podaci koji odvajaju organski od
sponzorisanog sadrzaja.

Brend moze izabrati ambasadora, influensera koji ¢e reklamirati Cesto isti proizvod ili
uslugu, ostvari¢e duzu saradnju, Sto moze pozitivno uticati na prodaju i prepoznatljivost brenda. U
poslednje 2 godine, postalo je popularno slanje poklona influenserima, da bi oni besplatno
reklamirali neki proizvod ukoliko su zaista zadovoljni njime.

9.6. Influenseri i algoritam platformi

U poslednjih par meseci, moZe se primetiti prezasi¢enje sadrZajem koji gubi smisao publici.
Kada se pojavi nova platforma, na samom pocetku, daleko je lakse do¢i do veceg broja pratilaca, jer
algoritam po kom funkcioniSe platforma, publici ceS¢e prikazuje sadrzaj kreatora. Kako na
platformi dolazi do masovnijeg kori$¢enja, kreatori koji prvi krenu sa aktivnostima, imace vecu
prednost u odnosu na one koji se kasnije prikljuéuju platformi i sve to, ukoliko se pretpostavlja da
je sadrzaj sli¢an i1 zanimljiv. Sa druge strane, kako se povecava broj kreatora, samim tim, pojavljuje
se i sve viSe kvalitetnog sadrzaja. Na taj na¢in dolazi do sortiranja sadrzaja slabijeg kvaliteta, koji
postepeno pocinje da odlazi u drugi plan, bez obzira da li je imao pocetnu prednost. Takode, postoje
influenseri koji se prilagodavaju promenama koje se deSavaju i samim tim uspevaju da zadrze
publiku na svojim profilima. Kada postoji mogucnost izbora, publika bira ono §to je kvalitetnije i
zanimljivije, te sam algoritam, koji se godinama menjao 1 unapredivao, prati te preferencije i daje
prednost takvim kreatorima.

Algoritam YouTube-a u toku 2007. godine i 2022. godine definitivno nije isti. Takode,
algoritam drugih druStvenih mreza se menja i1 razlikuje, narocito kada se stalno pojavljuju novi
formati za objave unutar samih platformi poput prica, reels-a, kratkih videa i drugih zanimljivih
sadrzaja. Cinjenica je da oni koji su ranije stekli popularnost i dalje uZivaju u njoj. Medutim,
influenseri koji ne rade na unapredenju svog sadrzaja ¢e vremenom sve teZe sticati nove pratioce.
Neophodan je pravi tip sadrzaja 1 pravi na¢in obracanja svojoj ciljnoj grupi. To sigurno dovodi do
uspeha i veceg broja pratilaca. Angazovanje i kontinuirano kreiranje materijala su bitni za razvijanje
naloga.

Konkretno, kada je u pitanju platforma YouTube, “Watch time” ili vreme gledanja je
procenat objavljenog videa koji je odgledao neki gledalac. Ovaj podatak je jedan od klju¢nih
faktora od kojih zavisi razvijanje YouTube kanala. Kada je u pitanju Instagram, na ovoj drustvenoj
mrezi, snimci se automatski reprodukuju dok se lista pocetna strana. Korisnici Instagrama koji
zastanu i duZe posmatraju odredeni video, doprinose vremenu gledanja koji se raduna. Sto je veée
prosecno vreme gledanja, tj. vreme koje je svaki gledalac proveo gledajuc¢i odreden video, veca je
verovatnoca da ¢e se profil brze razvijati. Pri razvijanju influenser marketinga, vrlo je bitno praviti
sadrzaje koji ¢e u prvih par sekundi zaintrigirati gledaoce do te mere, da oni odgledaju celokupan
sadrzaj. Planiranje pravljenja video materijala dovodi do boljeg rangiranja odredene objave, a
samim tim i celokupnog profila/kanala, zavisno koja je platforma u pitanju. Pored ve¢ pomenutih,
Google je platforma koja se, takode, vodi ovim vaznim podatkom.

Jo§ nekoliko drugih faktora se uzima u obzir pri vrednovanju 1 pozicioniranju —
karakteristike videa, indeks rasta kanala, indikatori angazovanja, kao i 0snovna optimizacija.

- karakteristike videa — duzina, opis...

- indeks rasta kanala — broj pregleda i pretplacenih pratilaca

- indikatori angazovanja - svidanja (like), broj prosledenih objava (share), komentari
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Krajnji cilj bilo koje objave na digitalnim platformama jeste da svaki gledalac odgleda Sto je
visSe moguce objava. Na Instagramu, kada su ostali sadrzaji u pitanju, objave u vidu fotografija, broj
sacuvanih objava, kao i broj prosledenih objava je vrlo vazan i on doprinosi popularnosti takvih
objava. Edukativnost i kreativnost, uz promovisanje proizvoda i dovoljno, ali ne previse bitnih i
kljuénih informacija, dovode do uspeha.

Kra¢i video materijali, bez previse odugovlacenja i odlaganja su viSe gledani, jer je veca
verovatno¢a da ¢e video biti odgledan do kraja, ukoliko sadrzaj ne oduzima previSe vremena
gledaocima. Samim tim, ukupno vreme gledanja se posledi¢no drasticno povecava. Instagram je od
pocetka svog postojanja ogranicavao video materijale na 1 minut, a kasnije je bilo moguce objaviti i
duzi video sadrzaj. Instagram je 2021. godine uveo “reels”, kratke video materijale u trajanju do
jednog minuta, kojima se moze demonstrirati zeljeno. Do te duzine se doslo istrazivanjima i
psiholoskim aspektima koji su uticali na dobro plasiranje marketinga.
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10. OPTIMIZACIJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Na osnovu rangiranja online saobrac¢aja, YouTube je drugi najposeceniji sajt na vebu (web),
odmah posle Google-a. Nazalost, mnogi ga i dalje tretiraju kao bilo koju drugu veb lokaciju, iako
ve¢ odavno YouTube nije samo to. Postao je pravi pretraziva¢ (search engine) i uspeh na ovom
drustvenom mediju viSe ne lezi u postavljanju sadrzaja, ve¢ u optimizaciji istog, kao i kada su u
pitanju veb stranice (website).

Lako je prona¢i video snimke sa velikim brojem pregleda koji dostize milione, ali i snimke
sa vrlo malim brojem pregleda. Razlika izmedu uspesnih i manje uspesnih se Cesto svodi na
nekoliko elemenata. Optimizacija se moze enkapsulirati u proces koji se odnosi na stare video
zapise, kao i na svaki novi, koji ¢e tek biti objavljen. Optimizacija se sastoji iz nekoliko koraka i
bic¢e objasnjena u nastavku sa osvrtom na razlicite platforme.

10.1. Istrazivanje klju¢nih re¢i - Keyword brainstorming

Strategija kojom se treba voditi prilikom kreiranja sadrzaja se zasniva na klju¢nim re¢ima
koje su trazene i popularne, za koje je publika zainteresovana i kako se te re¢i “kre¢u” online, tj.
kojim re¢ima publika pretrazuje sadrzaj koji Zeli da vidi. Kada je YouTube u pitanju, istrazivanje se
vr$i tako $to se u polju za pretragu zapocne kucanje kljucnih reci, a sam algoritam pretrage Ce
prikazati predlozene reci kao niz popularnih pretraga koje su ve¢ omiljene. Automatsko dovrsavanje
pretrage je ugradeno u okvir pretrage. Takode, postoji i alat pod nazivom Ubersuggest koji iterira
kroz celu abecedu za prvo slovo sledeée reci, te na taj nacin dolazi do kljuénih reci, analizira
konkurente i korisne statistike koje mogu biti od veliki koristi prilikom razvijanja marketing
strategije.

Razmatranje kljucnih reci je jednako bitno kao 1 uporedivanje sa drugim kljuénim re¢ima, da
bi se uocilo koja re¢ ima vecu frekvenciju pretrazivanja, tj. koja re¢ se CeS¢e pretrazuje. Google
Trends je alatka koja ima mogucnost odabira YouTube pretrage i moZe biti vrlo korisna pri
uporedivanju kljucnih reci, jer daje podatke o obimu pretrage specificne za YouTube. Mana ovog
alata jeste Sto prikazuje rezultate u procentima, a ne u stvarnim brojevima, ali je ipak zahvalan za
poredenje klju¢nih reci.

10.2. Pracenje rangiranja u pretrazi

Svaki kanal ima moguénost pracenja pozicije u rezultatima pretrage. Pracenje se zasniva na
rednom broju u listi pod kojim se nalazi neki sadrzaj odredenog kanala prilikom pretrage.

10.3. Sadrzaj je bitan, ali doslednost i postojanost su joS vazniji

Brzina i virtuelna “agresivnost” su karakteristike influenser marketinga, jer je potreban
sadrzaj koji se izdvaja i koji ¢e se redovno objavljivati. Jedan video moZe postati viralan, sadrzaj
koji velikom brzinom u kratkom vremenskom periodu postane vrlo popularan, ali je neophodno
izgraditi odnos sa pratiocima/pretplatnicima, zavisno od platforme i uspostaviti dugoro¢ne veze sa
njima. To se postize redovnim objavljivanjem kvalitetnog sadrzaja. Neki influenseri se drze satnice
po kojoj objavljuju sadrzaj, koja obuhvata isto vreme svake nedelje, ucestalost kojim danima u
nedelji se objavljuje sadrzaj, kao 1 broj objava.

10.4. Kratko nije “slatko” u svim slucajevima

Zavisno od teme i tipa sadrzaja, kada je izgraden dobar odnos sa pratiocima, duzi video
materijali ili objave mogu biti zanimljive, gde ¢e pratioci rado izdvojiti 10-15 minuta za atraktivan
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sadrzaj. Kada je YouTube u pitanju, popularni su vlogovi koji traju ¢esto preko 30 minuta i vrlo su
gledani. Obic¢no, cilj YouTube-a jeste da pre ili u toku videa promovise sponzorisane reklame. Kada
se radi o duzim video materijalima, moguce je viSe puta, na par minuta, u toku gledanja sadrzaja,
promovisati razli¢ite reklame koje se ne mogu zaobi¢i i traju do 10 sekundi, te se zarada YouTube-a
drasti¢no povecava sa svakom reprodukovanom reklamom.

10.5. Mo¢ plejlista (playlist)

Plejliste su promotivna alatka na platformi YouTube koja se viSe odnosi na pesme i muzicke
spotove, ali je moguce i1 da se video materijali influensera, takode, nadu na automatski generisanim
plejlistama, $to ¢e dodatno povecati popularnost objava i broj pregleda. Takode, postoje i plejliste
koje sami influenseri, vlasnici kanala mogu kreirati i tako ubaciti svoj sadrzaj medu ve¢ popularne
objave.

YouTube je uveo opciju uzivo prikazivanja (live), te su kanali postali kao televizijske stanice
i olaksali gledaocima trazenje adekvatnog sadrzaja u datom trenutku. Gledaoci ne moraju
pretrazivati zeljeni sadrzaj sami, ve¢ su to prepustili automatskom rednom prikazivanju videa na
kanalu.

10.6. Prvih 48h je klju¢no

Instagram i YouTube funkcioniSu po takvim algoritmima koji u prva 2 dana od objave videa,
mogu ga uciniti popularnim. Kada se otprema novi sadrzaj, bitno je da je optimizacija kompletna,
jer ne treba optimizovati objavu kasnije. Moze se uraditi optimizacija retrospektivno, kao Sto je vec¢
pomenuto, ali je tada manja verovatnoca da ¢e se drasticno povecati popularnost sadrzaja. Odmah
se treba izvrsiti revizija naslova, opisa, naslovnih slika, klju¢nih reci, jer algoritam u 48h procenjuje
da li je sadrzaj nedostojan ili vredan popularizacije.

Naslov videa treba da bude prodoran, upecatljiv, privlaan za gledaoce, sazet, sa dobrim
izborom 1 redosledom reci, koje ¢e privuci korisnike platforme da odgledaju sadrzaj i obrate paznju
na isti. Zato je istrazivanje klju¢nih re¢i bitno. Kada je Instagram u pitanju, upotrebljavaju se
hestegovi (hashtag) kao klju¢ne reci. Pre objavljivanja sadrzaja, treba izvrSiti pripremu 1 istrazivanje
kako to konkurenti rade i izdvojiti omiljene heStegove vezane za temu kojoj je objava posvecena.

Fotografija koja predstavlja samu objavu se moZe nezavisno od sadrzaja dodati 1 ona najvise
vizuelno privlaci. Kod YouTube-a, to je vizuelna ikonica (thumbnail), dok se na Instagramu kod
video materijala, moZe ucitati posebna fotografija koja ¢e se prikazivati na profilu ili delu za
pretragu ili se prosto moZe izabrati naslovna fotografija iz videa. Zabavna grafika, intrigantan
vizuelni prikaz, dobro osvetljenje, eventualni tekst jarkih boja, dodatno privlaci gledaoce.

Kada je opis objave u pitanju, naslov ili prva recenica treba da otkrivaju o ¢emu je re¢ u
objavi, dok ostatak opisa treba Sto detaljnije da pruzi veliki broj informacija, jer ljudi sve manje
vole da se direktno obraéaju poslovnim stranicama. Cesto odustaju od kupovine, bas iz razloga $to
ne postoji mogucénost narucivanja online, uz par klikova, bez interakcije sa drugim ljudima. Dakle,
pre dela “Prikazi viSe”, treba ukratko objasniti temu objave, da bi tih par recenica dovoljno
zaintrigiralo publiku da procita ostatak teksta.

Facebook, Instagram i YouTube nude i prevod opisa objava ili opisa profila, koji nekada nije
u potpunosti verodostojan, te sami vlasnici profila mogu izmeniti taj prevod i u€initi ga dostupnim
ljudima koji govore neki drugi jezik.

Angazovanje i saradnja SMO influensera moze pomo¢i da se poveca doseg, bez placene
promocije. Povecanje svesti o brendu, vidljivost, poverenje i autoritet uticajnih ljudi poboljSava
kredibilitet i reputaciju brenda, usmeravajuci online saobracaj ka veb lokaciji brenda ili stranicama
na druStvenim mrezama. Generisanje veceg broja potencijalnih klijenata dovodi do vece zarade.
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Sumirano, optimizacija sadrzaja, ubedljivost, relevantan, deljiv sadrzaj prilagoden svakoj
platformi i druStvenim mreZama, privlacni vizuelni elementi, naslovi, natpisi, kratki i opSirniji opisi,
hestegovi, kljucne reci, zatim ciljna grupa tj. adekvatno ciljanje publike — preferencije, ponasSanje,
demografske karakteristike na osnovu analitike, vreme objavljivanja, ucestalost, angazovanje
dvosmerne interakcije sa publikom, da bi se povecao broj klikova, sacuvanih objava, deljenih
objava 1 komentara, oznaCavanje/tagovanje od strane publike, direktne poruke, kao i interakcija sa
uticajnijim pratiocima stranice, optimizacija uéinka - pracenje i analiziranje kampanja i ostali
faktori su bitni za uspesnu SMO (optimizaciju na druStvenim medijima).
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11. ELEKTRONSKA TRGOVINA U SRBIJI

Zbog pandemije Korona virusa, u Republici Srbiji u toku 2020. godine, doslo je do
drasti¢nog razvoja internet trgovine i elektronskog poslovanja. Covid-19 pandemija je drasti¢no
uticala na kupovne odluke potrosaca u e-trgovini, a prilagodavanje novonastaloj situaciji i traZzenje
reSenja za opstanak je bilo neophodno. Doslo je do poremecaja u lancima snabdevanja, a u
trenucima kada je vladao policijski ¢as, prodavnice su se zatvarale i nije bilo moguce izvrsiti
kupovinu na taj na¢in. Prema poslednjem izvestaju Narodne banke Srbije, elektronska trgovina u
Republici Srbiji porasla je u poslednje tri godine za 300%, a vecina preduzeca koja su imala
razvijenu internet prodaju, ostvarila su u 2020. godini porast od oko 100-120% u odnosu na isti
period 2019. Godine.

Prema broju i vrednosti zabelezenih bezgotovinskih transakcija u Srbiji, elektronska
trgovina belezi odli¢ne rezultate. U istoriji realizovanja transakcija putem interneta, placenih
karticama, dosad nije bilo rezultata od 42 miliona transakcija u vrednosti od 1,2 milijarde eura. Na
Slici 1, prikazani su rezultati za kupovinu robe i usluga putem interneta, koji su placeni karticama u
periodu od 2013. do 2022. godine, kao i podaci o elektronskom novcu. Nije moguce obuhvatiti
transakcije koje nisu registrovane elektronskim putem, kao Sto je promet ostvaren pouzeéem, koji
¢ini veliki deo e-transakcija.

Ukoliko uporedimo 2021. i 2022. godinu, broj dinarskih transakcija placanja karticom
putem interneta se u 2022. uvecao za 33,91% (Slika 1) sa 22,6 na 30,3 miliona transakcija.

Trend rasta broja transakcija plaéenih karticom u valuti dinar
u periodu od 2013. do 2022. godine
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Slika 11.1: Broj transakcija u RSD
Izvor podataka: Narodna banka Srbije

Vrednost dinarskih transakcija plac¢anja karticom putem interneta se uvecao za 46,27%
(Slika 2) sa 55,4 miliona u 2021. godini na 81,1 million dinara na kraju 2022. godine.

Trend rasta vrednosti transakcija placenih karticom u valuti dinar
od 2013. do 2022. godine
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Slika 11.2: Vrednost transakcija u RSD
Izvor podataka: Narodna banka Srbije
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Kada su u pitanju strane valute, rast broja transakcija u 2022. godini je zabelezen u EUR
(+51,29%), USD (+27,37%), GBP (+15,07%) i u CHF (+50,66%). Broj realizovanih transakcija
putem interneta, placenih karticama, preSao je 40 miliona, Sto je 11 miliona transakcija viSe nego
2021. godine (Slika 3).

Ukupan broj transakcija placenih karticom putem interneta
(sve valute, zbirno)
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Slika 11.3: Broj transakcija UKUPNO sve valute
Izvor podataka: Narodna banka Srbije

Ukupna vrednost realizovanih transakcija, pla¢enih karticom putem interneta u odnosu na
2021. godinu ima skok od 51,24%, §to je vrednost od 1,2 milijarde EUR (Slika 4).

Ukupna vrednost transakcija plac¢enih karticom putem interneta
(sve valute, promet u EUR)
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Slika 11.4: Ukupna vrednost svih transakcija
Izvor podataka: Narodna banka Srbije

Prose¢na vrednost transakcije napravljene putem interneta u valuti dinar u 2022. godini
iznosila je 2.675,24 dinara (Slika 5.), dok u valuti evro iznosi 54,71 EUR (Slika 6).

Ucesce potrosnje domacih platnih kartica na internetu se vidno povecava od 2018. godine.
(Slika 7)
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Prosecna vrednost porudzbine u valuti dinar
u periodu od 2013. do 2022. godine
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Slika 11.5: Prosecna vrednost porudzbine u valuti dinar
Izvor podataka: Narodna banka Srbije
Prosecna vrednost porudzbine u valuti evro
u periodu od 2013. do 2022. godine
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Slika 11.6: Prosecna vrednost porudzbine u EUR
Izvor podataka: Narodna banka Srbije

Vrednost izvrsenih transakcija DINARI vs OSTALE VALUTE
(prikazano u EUR valuti)

800,000,000
700,000,000
600,000,000
500,000,000
400,000,000
300,000,000
200,000,000 -

f
100,000,000 o

0 L o

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

== DINAR| ==@=0STALE VALUTE

Slika 11.7: Vrednost izvrsenih trasakcija: RSD vs EUR
Izvor podataka: Narodna banka Srbije

Broj porudzbina putem interneta, placenih u domacoj valuti dinar, bio je daleko veci od
broja porudzbina u svim ostalim stranim valutama u 2022. godini. U toku 2022. godine, broj
transakcija kupovine robe i usluga pla¢enih karticama prelazi 30 miliona transakcija. Broj
transakcija koje su placene karticama u stranoj valuti prelazi 11 miliona transakcija kupovine robe 1

usluga (Slika 8).
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Broj realizovanih transakcija
DINARI vs OSTALE VALUTE
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Slika 11.8: Broj realizovanih trasakcija: RSD vs EUR
Izvor podataka: Narodna banka Srbije

Potro$nja u domacim internet prodavnicama 2022. godine je ucestvovala sa 57,30%, u
odnosu na potro$nju na inostranim internet prodavnicama (Slika 9).
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Slika 11.9: Ucesce platnih kartica
Izvor podataka: Narodna banka Srbije

Elektronski novac ili e-novac je jedno od novijih sredstava placanja i zauzima sve veci udeo
u online prometu, kako u broju tako i u vrednosti transakcija. Prvi pad u broju ovakvih transakcija
u poslednje 3 godine, zabelezen je u 2022. godini i iznosi 32,30% (Slika 10), Sto je oko 430.000
transakcija.

Broj realizovanih transakcija elektronskim novcem
u periodu od 2016. do 2022. godine
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Slika 11.10: Broj transakcija elektronskim novcem
Izvor podataka: Narodna banka Srbije
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Sa druge strane, prosec¢na vrednost transakcija koje su placene e-novcem, nije opala i to nije
uticalo drasticno na smanjenje ukupne vrednosti realizovanih transakcija placenih elektronskim
novcem. Vrednost ovih transakcija u poredenju sa 2021. godinom je u padu za 13,69% (Slika 11)
Sto je ukupno oko 6 miliona eura.

Vrednost realizovanih transakcija elektronskim novcem u valuti EVRO
u periodu od 2016. do 2022. godine
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Slika 11.11: Vrednost transakcija elektronskim novcem
Izvor podataka: Narodna banka Srbije

Vrednost 1 veli¢ina domaceg trziSta elektronske trgovine raste, sa pretpostavkom da Ce se tek
uvecavati 1 imati sve veci udeo u ukupnoj trgovini. Odrzivi rast je posledica edukacije trzista -
kupaca, prodavaca i celokupne privrede. Edukacijom kompanija i stanovniStva, unapreduju se sve
usluge u lancu poslovanja, a kupci jacaju svoje poverenje u ovaj nacin kupovine. Takode, kako je
ve¢ pomenuto, sve je veca upotreba kartica prilikom online placanja, koji je postao vrlo siguran
naCin placanja, za razliku od prethodnih godina kada se Cesto zloupotrebljavao i nije bio tako
siguran. Velike predrasude i opSte nepoverenje gradana u e-trgovinu se smanjuje, do nestajanja.

Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija je u saradnji sa USAID programom za
ekonomski razvoj, izdalo je vodice za e-trgovinu, koji otklanjaju sumnje u online trgovinu, dok je
zakon o e-trgovini izmenjen i dopunjen. Jedna od zanimljivih stavki zakona jeste ta da kupac ima
pravo od 14 dana da vrati rok, bez obaveze izvestavanja prodavca zasto to Cini.

Elektronska trgovina u Srbiji ima potencijal i buduénost. Mala i1 srednja preduzeca
povecavaju preko 30% svoj bilansa uspeha, ukoliko imaju e-prodavnice. Na pocetku pandemije,
mislilo se da ¢e e-trgovina porasti samo privremeno, ali se ipak ovaj trend $irio i nakon pandemije,
$to znaci da su se potrosacke navike trajno promenile. Broj internet sajtova i prodavnica raste za
skoro 47% u 2022. godini u odnosu na 2021. godinu, samim tim dolazi do digitalne transformacije,
bolje isporuke, razvoja timova i logistike i okretanje digitalnim platformama. TrziSte se $iri, a
tro§kovi smanjuju.

Trgovei su shvatili kakva je vaznost digitalne ekonomije, pa su se susreli sa mnogim
izazovima, koje su uspe$no resavali. Ovo ne zna¢i nuzno da svaki biznis mora postati potpuno
digitalan, ve¢ to da se tehnologija treba koristiti u raznim aspektima poslovanja. U prehrambenim
trgovinskim lancima, e-trgovina nije razvijena i ¢ini samo 1% ukupne trgovine, te ima jo§ mnogo
prostora za povecanje 1 rast. Ovaj vid trgovine skra¢uje vreme i1 opSte troSkove, pa je sve bolje
dostupno.

Koliko god da se e-trgovina razvijala poslednje 3 godine, u Srbiji jo§ uvek nije razvijena
onoliko koliko bi mogla da bude. U koriS¢enju benefita elektronskog poslovanja najdalje su otisle
finansijske insitucije - banke. Veliki broj stranih banaka su usle na srpsko trziSte i sa svojih mati¢nih
trziSta prenele prakse koje su se dobro pokazale. E-banking je servis elektronskog poslovanja u
okviru kog banke nude razli¢ite usluge - provera stanja na ratunima, dobijanje izvoda sa raCuna,
placanje elektronskim putem. Postoje i elektronske usluge koje se distribuiraju putem SMS-a. Veliki
je broj korisnika bankarskih usluga koji poseduju mobilni telefon, ve¢i nego broj onih koji poseduju
raCunar Sa internet konekcijom u svakom trenutku. Da bi se dalje razvijalo e-poslovanje, drzava je
preduzela mere koje ¢e racunare uciniti dostupnijima, tako Sto je smanjila PDV na racunare sa 18%
na 8%. Uvode se bolje i brze internet konekcije u celoj zemlji. Drzava je uvrstila elektronsko
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poslovanje u Nacionalnu strategiju razvoja informacionog drustva i pokrenula projekat elektronske
uprave i elektronskog zdravstva. Uprava obuhvata izdavanje dokumenata, uverenje, upis dece u
vrti¢e 1 mnogobrojne druge usluge koje drasticno skra¢uju vreme i dosta poslova se moze zavrsiti
online, bez fizickog odlaska u institucije.

Srbija je donela zakon o elektronskom potpisu, iako poslednja u Evropi, $to je joS jedan
faktor koji utiCe na dalji razvoj e-poslovanja, jer ¢e poslovanje biti brze, efikasnije i ekonomicnije.
Sve je veca moguénost za elektronske nabavke, naloge, carinjenje i druge aktivnosti koje su se
dosad iskljucivo fizicki zavrSavale 1 oduzimale dosta vremena. Ovakvo poslovanje je dobro
dokumentovano, zasticeno od falsifikata i prevara i nije zasnovano na papirnim dokumentima. Neke
od banaka cak izdaju kartice, ¢ija je jedina svrha pla¢anje roba i usluga na internetu, da bi
bezbednost bila na maksimalnom nivou. Neki od primera koji se razvijaju: narucivanje i kupovina
karata za sportske dogadaje, kartice lojalnosti, karte za koncerte, naruc¢ivanje hrane iz restorana,
podizanje kredita, razvoj javnih elektronskih servisa, pa sve do elektronske aukcije, uz
jednostavnost, efikasnost i bezbednost placanja.
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12. UTICAJ INFLUENSER MARKETINGA NA E-
TRGOVINU

12.1. Primer uticaja

U svrhe izrade ovog rada, radena je anketa u okviru padobranskog centra u Parac¢inu, nakon
Sto je popularni influenser Milan Maglov reklamirao tandem skokove padobranom (sa
instruktorom). U toku druge polovine 2022. godine, od 56 ispitanih lica, 33 lica su videla reklamu
na Instagram profilu ovog influensera, dok se 17 lica odlucilo za tandem skok padobranom na
osnovu preporuke Milana Maglova. Dolazimo do zakljucka da je 30% povecan promet, zahvaljujuci
dobroj reklami.

12.2. Kako meriti uspeh oglaSavanja uz pomo¢ influensera?

Zavisi od cilj marketinga, metrike na osnovu kojih se meri uspeh tu: broj komentara,
lajkova, deljenja, nacin na koji ljudi govore o brendu, broj pregleda sajta nakon reklame itd.
Uspesno pozicioniranje proizvoda ili usluga, povecanje svesti o brendu i upoznavanje publike sa
brendom, privlacenje novih ciljnih grupa, detaljnije informisanje o proizvodu i uslugama, upotrebna
vrednost proizvoda ili usluge, davanje povratnih informacija od kupaca, kao i povecanje prodaje,
samo su neki od prednosti koje je moguce ostvariti kroz saradnju sa influenserima.

Angazovanjem marketinskih agencija se moze do¢i do boljih rezultata, ukoliko vlasnici
kompanija nemaju dovoljno iskustva u ovom vidu oglaavanja, jer agencije mogu proceniti ko je
pogodan influenser i u skladu sa tim mogu predloziti ono $to je najbolje za kampanju. Agencija, u
ime brenda sa kojim saraduje, kontroliSe poruku koju influenser prenosi o brendu. Korelacija
agencije i influensera je veoma vazna i donosi dobre rezultate. Snaga klasi¢énog oglasavanja je
daleko manja u odnosu na snagu koju ima ovakva korelacija i re¢ iz prve ruke. Treba pravilno
kombinovati klasi¢ni 1 influenser marketing.
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ZAKLJUCAK

Do pre par godina, reklamiranje velikih brendova je bilo rezervisano za ambasadore koji
predstavljaju taj brend. Profesionalne marketing kampanje su angazovale poznate pevace, glumce,
sportiste, javne licnosti 1 fokusirale se na televizijske 1 radio reklame, bilborde, vebsajtove 1 sli¢no.
Danas, sve vecu ulogu dobija bas influenser marketing na socijalnim mrezama u okviru SMM-a
(social media marketing). Ulogu ambasadora brendova, preuzeli su mikro influenseri tj. manje
poznate osobe od uticaja €iji je posao ograni¢en na drustvene mreze i retko se pojavljuju na drugim
medijima. Ovakvim influenserima pratioci veruju vise i1 njihove reklamne kampanje deluju
spontanije i iskrenije.

Influenser marketing je postao odnos izmedu influensera 1 brenda koji angazuje osobe od
uticaja za promovisanje proizvoda, usluga i celokupnog biznisa kojim se bavi. Svakako, profit jeste
glavni 1 krajnji cilj, ali svrha postojanja influenser marketinga prevazilazi prodaju, jer se imidz
brenda najviSe gaji, neguje i odrzava. Pozitivan uticaj na $to veci broj ljudi i bezuslovno poverenje,
povecana vidljivost objava u kojima brend promoviSe svoj proizvod direktno utiCu na odziv
pratilaca. Stalno osluskivanje i pracenje popularnih aktivnosti tj. trendova, prilagodavanje strategije
i taktike trenutno aktuelnoj situaciji, odrzavanje veze sa starim pratiocima i sticanje novih su kljuéni
faktori uspeha u influenser marketingu. Kada je re¢ konkretno o drustvenoj mrezi Instagram,
influenseri koji upotrebljavaju heStegove (hashtag), imaju 35% viSe uspeha i veci broj pratilaca.
Formula za uspeh ne postoji, ali su jasna vizija, strategija, ucestalost, doslednost, poznavanje ciljne
grupe, stil prezentovanja, koristan, kvalitetan i zanimljiv sadrzaj presudni, kao 1 u svakom poslu.

Da bi se li¢nost smatrala uticajnom, potrebno je da ima izgraden kredibilitet, verodostojnost, doseg
tj. mogucnost prenosSenja poruke ciljnoj grupi, strucnost, ubedljivost, vestine prodaje. Autoritet
influensera u okviru trziSne nise kojoj pripada proizvod ili usluga koju promovisu, vrlo je vazan i
nekada broj pratioca ne igra klju¢nu ulogu.

Na kraju, reklame ne odrzavaju prodaju koliko to ¢ine pozitivna iskustva 1 kvalitet proizvoda
ili usluge.
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