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UvoD

Dok svijet naglo ubrzava, svijet medija i komunikacija naizgled ubrzava brzinom svjetlosti - ¢ini se da se
svaki dan razvije neka nova platforma, format ili alat. Nije ni éudno da komunikacijska industrija osje¢a
pritisak da mora uhvatiti korak - prepoznati i implementirati the next big thing. No, istovremeno,
vierojatnost da éemo u toj utrci pogrijesiti i potratiti vrijeme i novac nikad nije bila veéa. Primjerice,
Europska je komisija krajem 2022. godine ulozZila gotovo 400.000 eura u organizaciju metaverse eventa
na kojem je, u konaénici, navodno prlsustvovolo tek $est osoba. Upravo zato nastale su ove smjernice —
kako bi ogladivaéima, agencijama i nezavisnim kreativcima pomogle prepoznati i iskoristiti stvarne prilike
koje se otvaraju razvojem novih digitalnih riedenja i pritom izbjeéi skupe pogreske.

Prije svega, nuzno je razlikovati pojmove: TREND (kao nesto novo u industriji, ono o ¢emu se pri¢a) koji
moze biti PRILIKA (jer ima vrijednost i ulaganje ée se isplatiti) ili samo HYPE (puno buke, koja je
zapravo prazna pri¢a koja se nece uhvatiti na trzistu).

U vremenu preplavlienom trendovima, ovaj dokument pruza smjernice koje jednostavno
uvkazuju na to kako prepoznati sto je prilika, a sto samo hype - u sto vrijedi uloziti vrijeme,
energiju i resurse, a §to ¢e brzo nestati bez stvarnog ucinka.

Kao i tijekom zlatne groznice u Americi, koja je pokrenula lavinu potrage za brzim bogatstvom, i danas
neki trendovi stvaraju sliénu euforiju. No, povijest je pokazala da znaéajno nisu zaradili oni koji su trazili
zlato, veé oni koji su prodavali lopate. U moru noviteta i inovacija, klju€ nije u brzini reakcije, vec u
sposobnosti da se prepozna stvarna vrijednost, tamo gdje postoiji.

Ono $to je na ovom mijestu potrebno priznati jest da ponekad i hype moze kratkoroéno donijeti ‘brzu
pobjedu’. lako sam po sebi nema vrijednost, postoje rijetke situacije kada je ipak |sp|ohvo sviesno uhvatiti
val ouglednog hypea, i tako postici kratkoroéni PR boost za brend'. Dobar primjer toga seze u 2017.
godinu, kada je, u doba kada je niti 1% svijetske populacije ranije posjedovalo ijednu kriptovalutu, Burger
King Rusija lansirao WhopperCoin, vlastitu kriptovalutu kao dio programa lojalnosti. Za svaki rubal;
potro$en na njihov Euveni Whopper kupci su dobivali po jedan coin, koji su mogli Cuvati, razmienijivati s
drugim korisnicima ili koristiti za kupnjy novih burgera. Komunlkocuskl se pri¢a zavrtila oko premise -
Whopper je novi ‘investicijski proizvod’”. |, iako se ovaij kripto eksperiment pokazao kao bezvrijedan, u
smislu integracije u program lojalnosti, a vrlo brzo i doslovno na kripto burzi, Burger King se na vrhuncu
blockchain hypea pozicionirao kao prvi lanac brze hrane s vlastitom kriptovalutom. Vrijednost kampanje
nije generirana implementacijom novog digitalnog rieSenja, nego putem ostvarene vidljivosti diljem
medijskih i drustvenih platformi. Kao rani poku3aj velikog brenda da se ukljuéi u svijet kriptovaluta, projekt
WhopperCoin danas se smatra uspjesnim PR potezom.

lpak, dugoroéni uspjeh i dalje ovisi o nasoj sposobnosti da u pravom trenutku prepoznamo gdje se krije
stvarna vrijednost. Upravo smo zato oblikovali 5 kriterija za prepoznavanje pravih prilika u
digitalnoj komunikaciji, prilagodenih specifi¢nostima hrvatskog trzista.

Ove ¢ée smjernice pomoéi svim igradima lokalne komunikacijske scene — od brendova i agencija do
medija i kreatora sadrZaja - da uéinkovitije prepoznaju, procijene i iskoriste prilike koje donosi digitalno
okruzenje’.

1 Ono 3to je u tom sluéaju vazno jest da je ulaganje nisko, odnosno da ne prelazi iznos koji bi bilo uinkovitije i/ili izviesnije ulozZiti u neki drugi
komunikacijski alat. Takav smart hype za ucinak ima signalizirati inovativnost — pokazati da brend razumije buduénost digitalne interakcije. U takvim su
sluéajevima, osim vremena reakcije, bitni osjecaj za mjeru i dobar ukus, koji moraju biti u skladu s vazeéom komunikacijskom strategijom brenda (prije
svega vrijednosti brenda i tone of voice).

2 “Whopper vide nije samo burger koji se voli u 90 zemalja svijeta — sada je i investicijski alat. Prema prognozama, vrijednost kriptovaluta
eksponencijalno ¢e rasti. Konzumiranje Whoppera danas, strategija je za financijsko blagostanje sutra”, rekao je Ivan Shestov, voditelj eksternih
komunikacija Burger Kinga Rusija, kako prenosi Waves.

3 Kao i u primjeru s WhopperCoinom, u nekim éete situacijama mozda svjesno raditi suprotno od onoga na 3to navode ove smjernice, $to je u potpunosti

u redu. No, da bismo ih kr3ili, moramo prvo poznavati pravila.
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https://www.euronews.com/next/2022/12/02/the-eu-threw-a-gala-launch-party-for-its-387000-metaverse-and-just-6-people-showed-up
https://www.jbs.cam.ac.uk/wp-content/uploads/2020/08/2017-04-20-global-cryptocurrency-benchmarking-study.pdf
https://www.cnbc.com/2017/08/28/burger-king-russia-cryptocurrency-whoppercoin.html#:~:text=Burger%20King%20launched%20its%20own,jail%20time%20under%20proposed%20legislation.
https://en.wikipedia.org/wiki/WhopperCoin

1. SIRINA USVAJANJA

Prvi kriterij za prepoznavanie prilika u golemoj ponudi novih digitalnih rjesenja je $irina usvajanja.

Nijedna inovacija, koliko god bila zanimljiva na prvu, nema stvarnu tezZinu dok ne pokaZe znakove $ire upotrebe.
Jednostavno, koliko god novo riesenie ili format bili uzbudljivi i inovativni, ako u dogledno vrijeme nemaiju
potencijal znadajnog dosega korisnika, kao i istovremeno doseg v vise razli¢itih grana industrije, njihov ¢e uéinak
nuzno biti nitavan.

Kljuéno je pritom razlikovati kratkotrajni porast interesa od stvarnog trenda. Ono $to traZimo nije samo prolazni
skok vidljivosti veé stabilan rast razine usvajanja kroz dulje razdoblje. Trendovi koji se baziraju na stvarnoj
vrijednosti ne eksplodiraju pa nestaju preko noéi, nego se postupno $ire, prilagodavaju i evoluiraju, gradedi kriti¢nu
masu korisnika koja se vraca i ostaje. Ako trend nije prisutan dulje od $est mjeseci ili ako nakon prvotnog hypea
dolazi do naglog pada aktivnosti, vrlo je vierojatno da nema dugoroéni potencijal.

Kako provijeriti?

* Procijeniti trenutni broj korisnika, i apsolutno i unutar nase ciljane skupine.

* Provijeriti postoji li rast korisnicke baze u zadnjih 6 do 12 mjeseci jer stabilna ili rastuéa baza signalizira
potencijal i odrZivost.

* Utvrditi postoiji li kriti€na masa na lokalnom trZistu te isplativost ulaganja u razvoj infrastrukture.

* I|dentificirati industrije u kojima je trend ve¢ dao mijerljive rezultate.

* Potvrditi dostupnost dovoljnog broja dobavljaéa i partnera, ukljuéujuéi agencije, kreatore i tech aktere, koji to
mogu isporuéiti danas.

HYPE

Metaverse je trebao biti nova faza interneta, ali brojke nisu pratile taj narativ. Meta Horizon Worlds,
najeksponiraniji projekt te vrste, 2022. je imao oko 300.000 aktivnih korisnika mjeseéno, da bi do listopada iste
godine taj broj_pao ispod 200.000 - $to ¢ini tek 0,0001% svjetske populacije. Interni dokumenti Mete pokazali su
i to da se vedina korisnika na platformi zadrZzava manje od mjesec dana, dok su tisuée “svietova”, koje su stvorili
korisnici, gotovo potpuno prazni. Nakon tog pada kompanija je prestala objavljivati sluzZbene podatke, a novi
izvijedtaji sugeriraju da se veéina aktivnosti danas svodi na mladu publiku i eksperimentalne sadrzaje.

Usporedbe radi, drustvene mreze poput TikToka, Instagrama ili YouTubea mjere se u milijardama aktivnih korisnika
mjesecno. U metaversev, medutim, publika ostaje marginalna i fragmentirana, bez kritiéne mase koja bi pokrenula
mrezni efekt. Cak ni veliki projekti poput EU-ova eventa Global Gateway (vriiednog 387.000 eura), na kojem se
navodno pojavilo svega Sest ljudi, nisu uspjeli opravdati ulaganje, pokazujuéi koliko je tesko postiéi stvaran doseg
u okruzeniju bez kriti¢ne mase korisnika.

PRILIKA

TikTok je jedan od rijetkih digitalnih fenomena koji je od “aplikacije za tinejdZere” prerastao u globalni medijski
ekosustav. Na zapadnim trZistima pojavio se 2018., a do kraja 2021. dosegao je milijardu mjese¢no aktivnih
korisnika — brze od bilo koje drustvene mreze u povijesti. Danas, 2025., platformu koristi vide od 1,5 milijardi ljudi
mijeseéno diliem svijeta, a s izraZenim rastom i medu starijim skupinama. Ono $to ga &ini stvarnim primjerom Sirine
usvajanja nije samo broj korisnika ve¢ i raznolikost nadina na koje se koristi: od recepata, financijskih savjeta i
edukativnih sadrZaja do e-commercea. TikTok je postao kanal koji spaja kreatore, brendove i publiku putem
formata koiji funkcioniraju u gotovo svakoj industriji. Lokalno, platforma ima 1,7 milijuna korisnika (izvor: TikTok Ads
Manager, srpanj 2025.) i 12 milijardi video pregleda mjeseéno (izvor: TikTok internal data), $to pokazuje da je
doseg ne samo globalan nego i duboko ukorijenjen u svakodnevne navike korisnika. Za razliku od metaversea,

ovdje publika postoji i vraéa se svaki dan.
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https://www.theverge.com/2022/10/15/23405811/meta-horizon-worlds-losing-users-report
https://datareportal.com/essential-tiktok-stats
https://datareportal.com/essential-tiktok-stats

2. DOSTUPNOST | POTENCIJAL
RAZVOJANA _ _
LOKALNOM TRZISTU

U globaliziranom svijetu novi se svjetski trendovi brzo $ire i postaju aktualne teme i na lokalnoj razini. Medutim,
iako je protok informacija danas gotovo trenutan i neovisan o geografskim granicama, njihovo uspjesno usvajanje
na lokalnim trZistima ovisi o nizu specifiénih faktora.

Prvi je preduvjet dostupnost riesenja lokalno. Ako novo riesenje nije prisutno na datom trzistu, ono se ne moze
koristiti bez obzira na globalnu popularnost. Primjerice, oglasavanje na platformama poput Netflixa i Amazona
snazno je razvijeno na zapadnim trzitima, ali u Hrvatskoj nije moguce jer nade trzidte tim kompanijama trenutno
nije dovoljno ekonomski atraktivno.

Drugi je kljuéni element kapacitet lokalnog trzista i interes kljuénih dionika za razvoj riesenja. Cak i kada riesenje
postane dostupno, njegova primjena ovisi o znanju, infrastrukturi i spremnosti lokalnih aktera da ga implementiraju.
Primjerice, odmah u svojim pocecima programatsko je ogladavanje bilo dostupno i u Hrvatskoj, ali je malo
agencija imalo potrebne kompetencije, a izdavaéi nisu pokazivali interes za razvoj tog modela prodaije. Tek kada
su agencije razvile kapacitete, a izdavadi preusmierili znacajan dio inventara, globalni buzzword postao je
lokalna realnost.

Tredi je faktor spremnost lokalnih korisnika digitalnih medija. Rje3enja koja ne dosegnu znacajan udio ciljne skupine
rijetko imaju dugoro&nu vrijednost, a usvajanje novih riedenja ovisi o spremnosti publike na promjenu ponasanja,
§to je uvjetovano postojeéim navikama, dostupnim alternativama, ekonomskim &imbenicima (npr. moze li si korisnik
priustiti pretplatu) te kulturnim obrascima (npr. Zelimo i platiti medijski sadrzaj).

Kako provijeriti?

* Utvrditi postoje li ve¢ dostupna riesenja na lokalnom trzistu.
* Ispitati postoiji li interes kljucnih dionika na trzistu za implementaciju i razvoj riedenja.
* Procijeniti jesu li domaéi korisnici spremni usvojiti nova riesenja.

HYPE

lako je Addressable TV veé gotovo desetlieée trend na velikim trZistima, u Hrvatskoj se dosad nije razvio. Glavni je
razlog nedostatak interesa globalnih i lokalnih ponudaca za ulaganie: globalni se igraéi nisu znaéajno prosirili na
nase trziste, a lokalni ISP-ovi nisu bili spremni investirati u infrastrukturu zato 3to je baza korisnika bila ograni¢ena.
Naime, do prije nekoliko godina gotovo polovina svih TV priklju¢aka nije niti mogla podrzati ATV jer se radilo o
obi¢nim antenskim/satelitskim prikljuécima. Dodatno, lokalni korisnici nisu stvorili pritisak koji bi promijenio
procjenu isplativosti, primarno zbog kulturolo3kih razloga (kao $to je nespremnost na plaéanje medijskog
sadrzaja).

PRILIKA

S druge strane, i razvoj DOOH mreze zahtijevao je znaéajna ulagania, ali su lokalni akteri u tome prepoznali
poslovnu priliku. Te investicije nisu nailazile na regulatorne prepreke, a sami korisnici nisu morali ulagati u dodatnu
opremu za konzumiranje sadrzaja. Marketinski su struénjaci na relativno statiénom medijskom trzistu po inerciji
prihvatili novi inventar, pozicije na njemu procijenili su kao atraktivne i bili spremni plaéati vide cijene za njihovu
upotrebu. To je dodatno potaknulo ciklus u kojem je inicijalni uspjeh formata potaknuo Sirenje mreZe i poveéao broj
lokalnih igraca ($to je vidljivo iz godidnjih izvie3¢a DOOH providera), a stopa ulaganija i dalje nije dostigla
potencijal trZista.
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https://www.adweek.com/convergent-tv/netflix-nearly-complete-upfront-secures-double-ads-revenue/
https://www.statista.com/statistics/259814/amazons-worldwide-advertising-revenue-development/?srsltid=AfmBOoqzHlTIyQeWTS3Xg5p0HLjxYj-ADISS-AsENKvGfuuuQDFg_kj8
https://view.ceros.com/groupm/tyny-global-end-of-year-forecast-2024/p/1
https://www.hakom.hr/UserDocsImages/2023/e_trziste/Tromjese%C4%8Dni_%20usporedni%20podatci%20za%20tr%C5%BEi%C5%A1te%20elektroni%C4%8Dkih%20komunikacija_RHQ42022.pdf

3. JASNA DODANA VRIJEDNOST

U svijetu svakodnevnih kratkoroénih digitalnih uzbudenija, lako se uhvatiti u klopku ‘inovacije radi inovacije’. Nesto
novo nekad je samo to — nesto novo, a ne nuzno bolje, uéinkovitije, mjerljivije, skalabilnije ili veéeg kreativnog
potencijala. Prije skoka na taj vlak, dobro se pitati je li novo riesenje stvarno bolje od onoga sto koristimo trenutno,
odnosno olaksava li proces, ima li pozitivan poslovni uéinak, unapreduije li iskustvo i donosi li novu vrijednost

brendu.

Tek ¢e u tom sluéaju novi trend vijerojatno prerasti priviemeni hype u dobru priliku za ulaganje, dok ée u sluéaju
negativne ocjene, novom riedenju $ansu dati tek neki, prije nego se vrate na svoje stare navike, koje nude bolju ili
jednaku vrijednost.

Kako provijeriti?

* Procijeniti donosi li mjerljiv financijski rast u odnosu na postojeée riesenje putem efektivnijih kampanja,
kvalitetnijih uvida te efikasnijeg procesa izrade i isporuke.

* Procijeniti donosi li mjerljiv nefinancijski rast u odnosu na postojece riesenje, primjerice putem vise kvalitete
publike i pobolj3anog korisni¢kog dozivljaja.

* Provijeriti donosi li novo riesenje stvarnu vrijednost krajnjim korisnicima, zadovoljava li bolje njihove potrebe,
unapreduije li njihovo iskustvo ili pruza li nesto $to dosadasnja riesenja nisu mogla.

HYPE

Online-first eventi, koji su dozZivjeli razumljiv boom u doba lockdowna, pokazali su se kao dobro riedenije za
razmijenu i kontakt u vrijeme ograni¢enog kretanja i okupljanija. lako je ta, za evente kolosalna okolnost, utjecala
na to kako danas promisljamo sudjelovanije na kakvoj konferenciji (ucinila hibridne oblike next best thing —
prakti¢nim riedenjem i izvan konteksta pandemije), vrlo se brzo pokazala kao manjkava u smislu vrijednosti za
sudionike (energija stvarnih susreta, specifican ambijent u kojem se prezentira sadrzaj, smislena interaktivnost,
spontanost i zabava), pa time i brzo izgubila paznju korisnika s manjim ili ve¢im ekranom. Primjer takvog eventa
bila je (tada jedino moguéal) virtualna verzija festivala Tomorrowland 2020, s budzetom procijenjenim na oko 10
milijuna dolara i tehnologki impresivnom produkcijom (virtualna pozornica, specijalni efekti poput lasera i
vatrometa, koristenje green screen tehnologije i virtualnih kamera). Medutim, kritike publike su da iskustvo nije
opravdalo hype jer nije uspjelo replicirati live energiju i da je sadrzaj teZak éak 300 terabaita, ukupnog trajanja od
cak 160 sati, izgledao tek , kao videoigra”, tako da su fanovi ostali razo&arani, dok je organizator, ako je
vierovati, tek pokrio troskove.

PRILIKA

Umijetna inteligencija u marketingu i izradi kreativnih rie3enja vise nije eksperiment. IstraZivanja pokazuju da je veé
koristi velika veéina marketinskih struénjaka, skoro 85% svakodnevno, najéesée za analizu podataka, generiranje
vizuala, automatizirano pisanje marketinskih tekstova i personalizaciju kampanja. Sve ¢ed¢u primjenu ima i u
ideacijskim fazama, od generiranja koncepata i prijedloga kampanja do oblikovanja tona komunikacije i
kreativnih smjerova. Drugim rijecima, umjetna inteligencija pomaze brze napisati, nacrtati i posloZiti ono $to se
ionako radi, samo s manje ponavljanja i vise fokusa na ideju. Umjesto da mijenja kreativce, umjetna inteligencija im
vraé¢a ono §to im najvide nedostaje, a to je vrijeme. Dodana vrijednost ovdje je jednostavna i mjerljiva: maniji trosak
po projektu, kradi rok isporuke i vi$e prostora za ono sto je stvarno ljudsko — koncept, emocija i pri¢a.
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https://martech.org/ai-and-marketing-what-the-stats-show/
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/10-eye-opening-ai-marketing-stats-in-2025
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/10-eye-opening-ai-marketing-stats-in-2025

4. OGRANICENJA | RIZICI

Cak i kad novi trend zcdovo||| kriterije poput dosega, dostupnosti i dodane vrijednosti, vazno je sagledati i
potencijalne prepreke, ogranicenja i rizike koje njegovo uvodenje moZe donijeti. Rano prepoznavanje moze
sprijediti reputacijsku $tetu, tehnicke probleme ili financijske gubitke.

Razlikujemo (lokalni) zakonski okvir, koji seze od zastite osobnih podataka do autorskih prava i trzisne regulative
oglasavanja. Primjer tomu je koristenje biometrijskih podataka, kolaéi¢a ili praéenja korisnika novim alatima, $to
moze zahtijevati dodatna dopustenja ili nositi pravne posliedice.

Ograniéenje predstavlja i reputacijski rizik, rizik uéestao kod novih tehnologija, posebice onih koje se oslanjaju na
Al ili automatizaciju. Primjer tomu je koristenje deepfake videa u oglasivackim kampanjama, 3to se opravdano
dozZivlja kao neeti¢no i manipulativno.

Eticka pitanja takoder mogu preprijediti prihvaéanje trenda. Koristenje umjetne inteligencije za generiranje laznih
sviedocéanstava, recenzija ili "iskustava korisnika" moZe na prvi pogled djelovati vierodostojno, ali na test stavlja
integritet brenda.

Konaéno, ne treba zaboraviti ni tehnicke rizike, poput oslanjanja na iskljuéivo jednu platformu, $to nas o njoj &ini
ovisnima, i riskira probleme ako platforma promijeni uvjete koristenja, uvede ogranienja (nekad i samo lokalno),
poveéa cijene ili jednostavno izgubi relevantnost.

Kako provijeriti?

* Provjeriti postoji li pravni okvir koji moZe ograniéiti ili usporiti implementaciju. To ukljuéuje uskladenost s
propisima o zastiti osobnih podataka, postivanje autorskih prava te oglasivackih regulativa, razumijevanije
mogud¢ih lokalnih ograni¢enja (primjerice zabrane odredenih vrsta promocija, nagradnih igara ili oblikovanja
sadrzaja).

* Procijeniti moZe li trend negativno utjecati na percepciju brenda. To podrazumijeva analizu potencijalne
zlouporabe tehnologije (npr. deepfake sadrzaja ili recenzija generiranih umjetnom inteligencijom), procjenu
iesu li svi oblici automatizacije transparentni i u skladu s vrijednostima brenda, testiranje reakcije ciljane publike
pomodu fokus grupa ili interne evaluacije prije javne objave.

* Utvrditi postoje li tehnicke prepreke ili rizici dugoroéne ovisnosti o jednoj platformi, sustavu ili dobavljadu.

HYPE

U vremenu koje naglasava vaZnost autentiénosti u komunikaciji, pojavila se generacija digitalnih influencera koji to
zapravo nisu, odnosno, pojavili su se Al influenceri. Al likovi poput Lil Miquele i Imme brendovima su ponudili
potpunu kontrolu nad porukom i vizualnim identitetom, bez rizika koje inaée nose suradnije s influencerima od krvi i
mesa. No upravo ta kontrolirana perfekcija ima i svoju cijenu. Pokazalo se da ovakav tip sadrzaja moze dodatno
naglasiti postojeée drustvene obrasce. Reproduciraju se rodni stereotipi, stvarni Zenski glasovi u digitalnom prostoru
sve teze dolaze do izraZaja i sliéno. Godine 2024. vise od 12.000 roditelja potpisalo je peticiju upuéenu TikToku,
upozoravajuéi da Al influenceri promoviraju nerealne standarde liepote i kod djece potic¢u dismortiju tijela.
Organizacije poput ParentsTogether istaknule su i Siru zabrinutost da generativni Al alati mladima oteZavaju
razlikovanje stvarnog od umjetnog.

PRILIKA

Revidirana Direktiva o platnim uslugama Europske unije, ili kraée PSD2, kljuéni je propis koji je transformirao
europsko bankarstvo i online plaéanje te otvorio vrata fintech inovacijama. Pojavile su se nove digitalne banke koje
su brze, jednostavnije i direktnije. Neobanke poput britanskog Revoluta i domaéeg KEKS Paya nisu mijenjale samu
ideju bankarstva, ve¢ su je uéinile dostupnijom i prakti¢nijom. Bez papirologije i éekanja u poslovnicama, sve se
odvija putem aplikacije u nekoliko klikova. Istovremeno, zakonski im je okvir davao sigurnost jer su djelovali unutar
pravila, a ne protiv njih. Ono sto su tradicionalne banke smatrale ogranic¢enjem, fintech je iskoristio kao priliku.
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https://www.nbcnews.com/tech/internet/parents-worry-ai-influencers-promote-unrealistic-beauty-standards-rcna134814

5. RAZUMIJEVANJE

Naposlietku, hoée li zaZivjeti lokalno ovisi i o tome postoiji li razumijevanje i prepoznavanie prilike koju trend
donosi kod klijenta, oglasivaéa, kao i medu korisnicima. Prepreke mogu biti apstraktnost inovacije, pa time i strah
od nepoznatog, nepovezanost s konkretnim izazovima i cilievima brenda, zasi¢enost hypeovima (NFT, metaverse,
blockchain...) koja vodi u skepsu i oprez kod ulagania, i generalna nesklonost promjenama u svijetu koji se
konstantno i neupitno mijenja.

Dakle, hoée li trend zaZivjeti ne ovisi samo o vrijednosti inovacije ved i o vjestini kojom se komuniciraju njezini
relevantni primjeri i studije sluéaja s mjerljivim rezultatima. Inovacija ne dolazi sama od sebe — donosi je proces
uvjeravanja, edukacija i prilagodbe.

Kako provijeriti?

* Procijeniti u kojoj mjeri klijenti razumiju koncept i vrijednost.

* Provijeriti je li ideju lako objasniti i prodati.

* Utvrditi postoiji li ve¢ edukacija trZista. Nekada nije bitno samo razumijevanje branse, veé i samih korisnika.
Ako je neka tematika kompleksna i nije lagano razumljiva za veéi dio populacije, postoji manja 3ansa za
uspjesnu primjenu.

HYPE

Blockchain tehnologija obeéavala je mnogo, a potencijal njezine primjene bio je izrazito Sirok — od kriptovaluta
(Bitcoin) i NFT-ova do primjene u marketinske svrhe. Osim o¢itih problema (tehnologija je pogubna za okoli§ i
dosta je spora), kao kljuéni izazov za $iru primjenu pokazalo se i (ne)razumijevanije svih prisutnih na trzidtu kako
dugoroéno primijeniti tehnologiju za veéi povrat vrijednosti. U kontekstu marketinga, to se odnosi na to da veéina
publike ne Zeli kompleksne tokene, wallete ili NFT-ove, veé jednostavne i jasne nagrade poput popusta ili drugih
pogodnosti. Bez stvarnog uskladivanja s potrebama i ponasanjem korisnika, blockchain riesenja ostala su vise
hype nego dugoroéna vrijednost.

PRILIKA

Influencer marketing oznaava marketinske komunikacije koje prenosi influencer — stvarni, virtualni ili éak animalni.
Prema Google trends podacima vidljivo je da je trend rasta krenuo ve¢ 2017. i da od tada popularnost toga izraza
samo nastavlja rasti. Prema izvjedtaju IAB Croatia Online Media AdEx, koji donosi struénu procjenu ulaganja u
digitalno oglasavanje u Hrvatskoj, influencer marketing biljezi stalan rast i na lokalnom trzistu: s 3 milijuna eura
ulozenih 2021. na 4 milijuna v 2022., zatim 6,7 milijuna v 2023. i ¢ak 8,7 milijuna u 2024. godini. Isti izvjedtaj
predvida da ée ulaganja u 2025. dosegnuti 10,3 milijuna eura. Razumijevanije $ire marketindke zajednice
influencera kao koncepta od pocetka je bilo jako visoko jer se taj koncept marketinske komunikacije veé koristio
godinama prije, ali u drugadijem obliku (u suradnji s poznatim osobama). Razvojem drudtvenih mreza i razlicitih
platformi koje povezuju brandove i influencere, trend se samo brze prosirio. lako je koncept kao takav bio nov,
ideja o vrijednosti koju influencer marketing moze pruziti brendu bila je veéini lagano razumljiva.
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