Influencer marketing - utjecajni marketing novog doba

Milankovié¢, Mia

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2021

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:390022

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
e N S
= s
University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k . h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:390022
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:4622
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:4622

Hl¥ON
ALIS¥IAINN

_|_

sveudiLISTE
SJEVER

Sveudiliste
Sjever

M ZA
MMI

Zavrs$ni rad br. XX/MM/2021

Influencer marketing — utjecajni marketing novog doba

Mia Milankovi¢, 3462/336

Koprivnica, rujan 2021. godine



HLlYON
ALISYUIAINN

_I_

sveudiLiSTE
SJEVER

Sveudiliste
Sjever

1 ZA
MMI

Odjel za ekonomiju, Poslovanje i menadZment

Zavrsni rad br. XX/MM/2021

Influencer marketing — utjecajni marketing novog doba

Student
Mia Milankovi¢, 3462/336
Mentor

mr. sc. Ana Mulovi¢ Trgovac, mba

Koprivnica, rujan 2021. godine



MMZA

Sveugiliste Sjever
Sveucili¥ni centar Koprivnica ALIS¥IAIND
Trg dr. Zarka Dolinara 1, HR-48000 Koprivnica

Prijava zavrSnog rada

Definiranje teme zavrsnog rada i povjerenstva

%%t Odjel za ekonomiju

7YY preddiplomski stru ni studij Poslovanje i menadzment u medijima B
PRSTPN Mig Milankovié WTENERS) s seo7396
AT 21.06.2021. 4" Uvod u marketing

MAOVIY T Influencer marketing — utjecajni marketing novog doba

NASLOV RADA NA

eno ez Influencer Marketing - Influential Marketing of the New Age

MENTOR ZVANJ

mr.sc. Ana Mulovi¢ Trgovac, mba © visi predavac
CLANOVILPOUIERENSTVA izv. prof. dr. sc. Ante Rongevi¢, predsjednik

% SRNRNEE. - S e SR S T —
doc. dr. sc. Marina Gregori¢, &lan

2 it -

mr. sc. Ana Mulovi¢ Trgovac, vidi predavad, mentor

3. -
. doc. dr. sc. Mirko Smoalji¢, zamjenski &lan

5.

Zadatak zavr$nog rada

BRO

' 295/PIM/2021

opis

Cilj rada je istraziti i definirati pojam utjecajnog marketinga, te opisati i usporediti prednosti i
nedostatke tradicionalnog u odnosu na digitaini marketing. Nadalje, u radu je potrebno analizirati novi
pristup promatranja ovog fenomena i detaljno razraditi pojam influencer marketinga uz relevantne
izvore podataka. Takoder, potrebno je istraZiti praksu koristenja influencer marketinga i usporediti
hrvatsko trziste i svjetske trendove, te osvrnuti se na buduéa predvidanja influencer marketinga.

Pored provedenog istrazivanja za stolom, potrebno je analizirati i usporediti razlicite primjere kampanja
iz prakse koje komuniciraju utjecajne osobe (influenceri). Pored oglasa potrebno je prikazati analizu
svih koristenih oglasa i zakljuiti s ostvarenim rezultatima oglasavanja.

ZADATAK URUCEN POTPIS MENTORA

27 09 20U

sveuliLidTe
SJEVER




Sazetak

Zavr$ni rada bazira se na pronalasku svrhe i naina funkcioniranja influenser
marketinga (engl. influencer marketing) . Kako je to nov pojam i oblik marketinga, kroz rad
¢e se na najbolji nacin definirati kako on funkcionira. Obuhvatit ¢e se marketing opcenito te
definirati kako je doslo do sloma tradicionalnog marketinga i na koji se nacin influenser
marketing izborio za svoje mjesto u toj sferi oglasavanja. Nadalje, u radu ¢e se definirat tko su
influenseri (engl. influenceri), osobe koje se bave poslom vezanim za influenser marketing,

kako se postaje influenser te koliko oni uistinu zaraduju.

Sama srz zavrSnog rada bit ¢e usmjerena na agencije za marketing i odnose s javnoséu
i njihov odnos s influenserima. Definirat ¢e se kako se odvija proces oglasavanja na
drustvenim mreZama te koliku ulogu igra odnos agencija za odnose s javnoscu i influensera
koji moraju prezentirati odredeni proizvod ili uslugu te da li je bitno da se prilikom
oglasavanja koriste iskljucivo usluge agencija za odnose s javnos¢u kao veze izmedu klijenta i
influensera. Nadalje, rad obuhvaca neke znacajne kampanje koje su bile u fokusu protekle
godine na drustvenim mreZzama te objasnjava Koliko se sa korisnicima moze manipulirati.
Definirat ¢e se utjecajni marketing za vrijeme pandemije COVID-19. Pandemija je zahvatila i
ovaj oblik poslovanja no pokazat ¢u kako se iz cijele te negativne situacije postoje dobri ljudi
i da iz svega moze proizac¢i nesto dobro. Definirat ¢e se praksa koriStenja influenser marketing
na hrvatskom i svjetskom trzistu te koliko je on zapravo slican odnosno da li se uopce
razlikuje. Kako je spomenut na¢in na koji se ovaj oblik utjecajnog marketinga probio na
trziSte tako ¢u na kraju biti objasSnjeno kakva je njegova buducnost, odnosno s Kojim
prijetnjama ¢e se on susresti u bliZzoj i1 daljnjoj buduénosti i da li je ve¢ na neki nacin bio

testiran.

Klju¢ne rijeci: influenser marketing, influenser, kampanja



Summary

The final paper is based on finding the purpose and functioning of influencer
marketing. As this is a new concept and form of marketing, the paper will best define how it
works. It will cover marketing in general and define how the breakdown of traditional
marketing came about and how influencer marketing has earned its place in this field of
advertising. Furthermore, the paper will define who the influencers are, the people involved in
the business related to influencer marketing, how to become an influencer and how much they

really earn.

The very core of the final work will be focused on digital communication, ie
marketing and public relations agencies. It will define how the process of advertising on
social networks takes place and the role of the relationship between public relations agencies
and influencers who must present a particular product or service, and whether it is important
to use only the services of public relations agencies as links between client and influencer.
Furthermore, the paper covers some significant campaigns that have been the focus of social
media over the past year and explains how much users can be manipulated. Influencer
marketing will be defined during the COVID-19 pandemic. The pandemic has also affected
this form of business, but | will show that there are good people from this whole negative
situation and that something good can come out of everything. The practice of using
influencer marketing on the Croatian and world markets will be defined and how similar it
actually is, or whether it differs at all. As the way in which influencer marketing penetrated
the market is mentioned, it will be finally explained what its future is, what threats it will face

in the near and distant future and whether it has already been tested in some way.

Keywords: influencer marketing, influencer, campaign



Popis koriStenih kratica

PR Public Relations — (odnosi s javnoscu)
WOMM  Word of Mouth Marketing — (marketing od usta do usta)
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1. Uvod

S naglim razvojem tehnologije doslo je do nastanka svjetske mreZe koju danas svi
nazivamo internet. Internet se toliko uvukao u suvremeni nacin zivota da je vecini ljudi ne
zamislivo provesti i jedan jedini dan bez njega. No, nismo ni svjesni koliko je pojava i razvoj
interneta utjecala na nas. Politika, zabavna industrija, medicina, auto industrija sve se to
prilagodavalo internetu, a on je zbog toga postajao sve jaci i1 utjecajniji. No, svakako ono na
Sto prvo pomislimo na spomen interneta su ipak drustvene mreze koje imaju sve viSe svrha.
Pojavljuju se u svim podrucjima te Sire informacije diljem svijeta nezamislivom brzinom.
Jedna takva druStvena mreZa naziva se Instagram. Kako se Instagram ubrzo nakon pojave
popularizirao te stoga i poceo dobivati sve viSe Clanova, neki korisnici trazili su nacin za
zaradu putem njega. | tako se pojavio novi trend marketinga koji se uvelike razlikuje od
tradicionalne strukture marketinga, a to je influenser marketing. Njime se pocelo baviti sve
viSe ljudi, a korisnici Instagrama su sve viSe padali pod njegov utjecaj. Tada je on poceo

dozivljavati svoj procvat u cijelom svijetu, te promijenio nacin gledanja na influensere.

Kako su se razvijale drustvene mreze tako je doslo i do iznenadnog uspona utjecajnog
marketinga i Instagrama kao odgovornog za razvoj ovakvog oblika marketinga. lako postoje i
druge drustvene mreze, glavna baza i trZiSte je upravo Instagram. Predmet istrazivanja ovog
zavrSnog rada su Internet marketing (engl. online marketing), njegov razvoj te nacin
funkcioniranja. Nadalje, druStvene mreze iz kojih je proizaSao influenser marketing, njegovo
pojmovno odredenje, svrha te razvoj. Shodno tome bitno je spomenuti i osobe koje ga
provode tzv. influensere koji su glavni promotori te nabrojiti kakvi sve oni mogu biti, a
naravno tada i objasniti kako je slomljen tradicionalan marketing te nastao Internet marketing,
a iz njega i influenser marketing. I tada dolazimo do biti ovoga istrazivanja, a t0 je 0dnos
temeljen na Internet komunikaciji gdje se ubrajaju agencije za marketing i odnose s javnosc¢u
sa influenserima te utjecaj influenser marketinga na sve nas. Odnosno analiziramo zasto je
ova suvremena vrsta marketinga idealno mjesto za marke (engl. brandove), a zasto je losa za
pojedince. Tko prati influensere, a kome su oni potpuna nepoznanica, povezano s time u kojoj
mjeri je influenser marketing uistinu uspjesan. Nadalje je bitno na konkretnim primjerima
objasniti kako se ova vrsta marketinga odraduje, tko je vodeci u njemu u Republici Hrvatskoj
i zasto. Te ponovo temeljem toga utvrditi imali li influenser marketing dovoljno utjecaja na
nas, ima li dovoljno ciljanih skupina na koje se moze utjecati te naravno koliko popularnost i

prodaja nekog proizvoda sko¢i ako ga reklamira netko od influensera.



Strucnjaci koji se bave problematikom i istrazivanjem ovakvog oblika marketinga
trebali bi dobro analizirati kako i na koji nacin ¢e se ovaj oblik utjecajnog marketinga zadrzati
na samom vrhu jer dobro je poznato da je paznju kupaca vrlo teSko zadrzati. Kada se pojavi
nesto novo u prvom momentu je veoma zanimljivo no ako se neke stvari konstantno
ponavljaju i ne ulaZe se u pobolj$anje istog, razina paZnje i zainteresiranosti pada. Sto ¢e se
pojaviti nakon influenser marketinga jo$ uvijek nije poznato, no upravo iz razloga zasi¢enosti
istim treba slusati Zelje 1 potrebe kupaca na trzistu. Iako se sa ovog stajaliSta to trenutno ¢ini
nemogucim, treba imati i ovaj scenarij u glavi. Kako je klasi¢an marketing s godinama pao u
zaborav radi pojave influenser marketinga treba imati na umu da se i njemu to jednog dana
moze desiti. Internet marketing vrlo vjerojatno nece propasti, ali treba imati na umu kakav se
jo$ marketing moze razviti iznad influenser marketinga. Veoma je tesko predvidjeti $to nas
¢eka u buducnosti, ali sa ovog stajalista mozemo reci da ¢e ovaj oblik marketinga jos neko

vrijeme zasigurno opstati.

Pojavom sve veceg broja influensera do¢i ¢e do razvoja mreza influensera. Ovo ¢e ici
u prilog samim klijentima jer oni uvijek zele pogoditi svoju ciljnu skupinu. Jednostavno je,
ako na raspolaganju imaju veliki broj razli¢itih influensera koji imaju sli¢nu publiku, vise ¢e

ljudi Cuti za njihovu marku.



2. Op¢enito o0 marketingu

Razvojem interneta i druStvenih mreza logican je korak bio da se i marketing prilagodi
digitalnom svijetu. No, bilo bi dobro navesti koje vrste marketinga postoje. Tradicionalni
marketing se odnosi na sve vrste promocija i oglasavanja koje kompanije koriste godinama jer
su uvidjeli da je takav tip marketinga uspjeSan i provjeren, a on obuhvaca radio i TV
oglaSavanje, printani mediji (dnevne novine, ¢asopisi, magazini i sl.), printani materijali (letci,
brosure, katalozi i sl.), preporuke (medusobno kolanje informacijama), sajmovi i prezentacije

te bilbordi i plakati (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007: 155).

Marketing od usta do usta (engl. Word of Mouth Marketing) jedan je od
najucinkovitijth metoda promoviranja 1 dolaska do potencijalnih potrosaca. ,,Prema
navodima I. Mixon 84 % potrosaca djelomicno ili u potpunosti vjeruje preporuci kupaca. A to
je u 74 % slucajeva odlucujuci faktor pri kupovini i izboru odredenog proizvoda i/ili usluge.
Ucinkovitost marketinskih poruka u slucaju marketinga od usta do usta je za 54 % veca u
odnosu na tradicionalne nacine oglasavanja. 43 % potrosaca se odluci za kupovinu
proizvoda i/ili usluge koja mu je preporucena od strane prijatelja i poznanika na nekoj od

drustvenih mreza.* (https://marketingfancier.com/marketing-od-usta-do-usta-vaznost-

preporuka/).

Tradicionalni se marketing zadrzao kod starijih osoba kao ciljane skupine koje
odbijaju mo¢ i1 uspjeSnost digitalnih medija te kod onih koji mogu vidjeti oglas u opipljivom
obliku. No, treba se usmjeriti i na mlade generacije koje su vise privrzenije oglasavanju putem
interneta kao S$to su drustvene mreze i blogovi i tu dolazimo do internet marketinga. On je
danas izrazito vazan budu¢i da 70%-80% populacije svakodnevno koristi Internet, bilo u
poslovne ili privatne svrhe tako da htjeli ne htjeli okruzeni su Internet oglasima. Vecina
oglasa se svodi na pladanje po kliku odnosno koliko puta je otvoren odredeni oglas,
poveznica, youtube video i sl. U danasnjem svijetu najveci postotak Internet promotora drze

influenseri na kojima ¢e se i bazirati ovaj rad (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006: 6).


https://marketingfancier.com/tradicionalni-marketing/
https://marketingfancier.com/marketing-od-usta-do-usta-vaznost-preporuka/
https://marketingfancier.com/marketing-od-usta-do-usta-vaznost-preporuka/

3. Slom tradicionalnog marketinga

Prema Jercinovi¢ (2019: 30) ,,Raczlicite suvremene definicije marketinga, kao i
njihovo tumacenje, rezultat su utjecaja koncepta razmisljanja u ekonomskoj znanosti i praksi,
a temelje se na razvoju tehnologije i promjenama unutar drustva“. Odnosno, autor nam zeli
re¢i kako se marketing, a samim time 1 definicija marketinga mijenja zajedno s tehnologijom 1
cijelim druStvom te da marketing ne moze opstati na istoj razini primjerice trideset godina,
ako se za to vrijeme promijenio stil zivota svih ljudi, tj. potrebno je stalno pratiti vanjske
¢imbenike koji mogu utjecati na marketing, te na neki nacin upravljati njime, a marketing im
se moze samo prilagoditi. Kako Jercinovi¢ (2019: 33) kaze , Niz je dogadaja koji u zadnjih
40-tak godina aktivno i izuzetno burno utjecu na promjene u dosadasnjem mainstream

marketingu, a Sto je ustvari i neka vrsta pritiska u vidu zahtjeva za promjenama “.

Upravo takvi zahtjevi rezultirali promjenama u postoje¢oj marketinskoj paradigmi te
da se s njima dogadaju i promjene i Kkvalitativna poboljSanja trzisnih mehanizma koji pak
imaju utjecaja 1 na cijeli nas zivot i na poboljSanje ekonomije, tj. promjena svijeta znaci i
promjena marketinga. Kako se tehnologija razvijala iz dana u dan marketing nije mogao ostati
na staroj razini ve¢ je bi prisiljen se mijenjati i prilagodavati suvremenom dobu. Zato u se u
pocetku mijesale tehnike tradicionalnog i internet marketinga, tj. mijesaju se i dan danas. No,
sada znamo da ne mozemo svu teoriju tradicionalnog marketinga primijeniti na danaSnje

proizvode. (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006: 56).



4. Influenser marketing

Potrebno je naglasiti da je influenser marketing kao utjecajni marketing relativno nov i
da iz tog razloga jo$ nema velik broj definicija. No autori Duncan Brown i Nick Hayes 2008.
godine objavili su knjigu ,,Influencer Marketing, Who really influences your customers?* u
kojoj su objasnili Sto je influenser marketing te kakvi su njegovi ucinci. I oni u navedenoj
knjizi kao definiciju influenser marketinga nude: ,, Trec¢a strana koja znacajno oblikuje odluku
kupca o kupnji, ali mozda nekada za nju i odgovara“ (Brown i Hayes, 2008: 50). No, buduc¢i
da je ta definicija iz 2008. godine, a od tada su se brojne stvari promijenile treba je uzeti s
rezervom. Ona svakako nije dovoljno detaljna te ne objasnjava najbolje $to je to influenser
marketing, ali je poprilicno jednostavna i razumljiva. 10 godina nakon toga, pojavila se
unaprijedena definicija influenser marketinga koju se napisala autorica Jahnke 2018. godine
gdje ona objaSnjava kako je influenser marketing izvrsna linija izmedu oglaSavanja i
autenti¢nog izvjes¢ivanja u novinarskom smislu. Te navodi da se tu radi o nekim pojedincima

koji promociju proizvoda vr$e na druStvenim mrezama i blogovima (Jahnke, 2018: 4).

Primjerice znamo da kada neku informaciju dobijemo usmenom predajom ona je
najcesce od nasih bliznjih za koje smo vezani te kojima vjerujemo i gotovo uvijek kupujemo
nesto po njihovoj preporuci. To nas dovodi do utjecajnih osoba na Internet trzistu. Kada
pratimo dugo nekoga influensera i kada on ima odreden utjecaj na nas jer mi imamo osjecaj
pripadnosti njegovoj zajednici tj. osje¢aj da nam je on prijatelj mi stvaramo sli¢an osjecaj kao
kod usmene predaje. Poistovjecujemo se s njim buduéi da svaki dan pratimo $to radi Sto u

nama stvara dojam da ga poznajemo.



4.1. PESO model

PESO model definira skup od Cetiri vrste medija: placeni mediji (engl. paid media),
zaradeni sadrzaj (engl. earned media), dijeljeni sadrzaj (engl. shared media) i posjedovani
mediji (engl. owned media) te ih medusobno povezuje kao $to je i prikazano slikom 4.1. Ovaj
model koristi se isklju¢ivo preko drustvenih mreza, odnosno Interneta i zbog toga je vazno
naglasiti ovaj model prije razrade ostatka rada. Svaki kanal ima jednaku vaznost i medusobno
se nadopunjuju. Placeni mediji postaju glavni dio prakse agencije za odnose s javnoScu.
Zaradene medije mozemo svrstati pod tradicionalan nacin odnosa s javnos¢u. Dijeljeni sadrzaj
se definira kao dio gdje korisnici druStvenih mreZa dijele svoje objave sa ostatkom pratitelja.
Posjedovani mediji su oni mediji nad kojima organizacija ima potpunu kontrolu, a u to

mozemo svrstati aplikacije, elektroni¢ku postu i sli¢no (Stupar, 2020: 13).

Slika 4.1 PESO model



4.2. Tko su influenseri?

Unazad pet godina kako se gleda popularnost na internetskom trzistu bio je potpuna
nepoznanica kako kod nas tako i van granica nase zemlje kao i sam influenser marketing.
Influenseri su promotora, dakle oni promoviraju neke proizvode i usluge, razgovaraju o
istima, ocjenjuju ih, kritiziraju te sve to objavljuju i rade preko druStvenih mreZa. Time Zele
utjecati na nas, na na¢in da kupimo proizvod koji oni promoviraju: ,,influenseri su zapravo
osobe kao i svi samo Sto oni imaju mogucnost utjecaja na tude odluke o kupnji necega zbog
svojeg autoriteta, znanja, polozaja ili odnosa sa svojom publikom, odnosno sljedbenicima.
Utjecajna osoba ili influenser ima mogucnosti utjecaja na neku kompaniju, publiku

(potrosace), proizvode/usluge . (http://influenceranalysis.com/what-is-aninfluencer/). 1 oni

prema tome ¢esto mogu utjecati na prihode u nekom poduzecu te na strateske odluke istoga.

lako ove definicije zvuce pomalo komplicirano, influenceri su samo promotori na
drustvenim mrezama. Na primjer, Jelena Marinovi¢ (@jelenamarinovic) na Instagramu ima
velik broj pratitelja. Ona svakodnevno objavljuje §to radi te gdje se nalazi 1 tako komunicira
sa svojim pratiteljima, i kada se ljudi vezu za nju, te je po¢nu pratiti svakodnevno ta osoba
dobiva razne ponude za promociju. Recimo dobije ponudu da promovira neku odjecu. Poslika
se u odje¢i neke odredene marke, objavi na Instagram slike gdje reklamira tu marku
pokazujuci kako je ona nosi 1 voli, s ciljem da utjece na svoje pratioce na nacin da i oni kupe
istu odjecu 1 nose je te time populariziraju marku i naravno da time poduzecu koje proizvodi
tu istu odjecu stvori prihod. Za sve to influenser naravno dobije novac od poduzec¢a. Vazno je
jos naglasiti kako su influenseri obi¢no mlade osobe koje su u dvadesetim ili ranim tridesetim
godinama. Iako zvuéi kao poprili¢no lak posao, on to i nije buduéi da influenser mora paziti
koje ponude prihvacéa kako bi uvijek bio dosljedan. Nadalje on mora imati i neke osobnosti
kao $to su komunikativnost, dru§tvenost, on mora biti ekstrovert i sl. Dakle mozemo re¢i kako

svatko od nas i ne bi bas mogao postati influenser (Bilos, Budimir i Jaska, 2021: 61)

Proizvodi i usluge raznih marki reklamirali su se isklju¢ivo na klasi¢an nacin putem
reklama i reklamnih kampanja. Do neke mjere je to prolazilo, ali ljudi su u jednom momentu
prestali kupovati sve ono $to vide na televiziji ili oko sebe. Zahvaljujuéi internetu i
razvijenosti tehnologije i raznih aplikacija mozemo vidjeti recenzije od kupaca za neki
proizvod i to nam moze daleko olaksati kupnju. I tu zapravo nastupaju oni — influenseri. Neki
se tim poslom bave isklju¢ivo iz zabave i daju recenzije od odredenih proizvoda koje su sami

kupili, dok su neki od njih u placenim partnerstvima s odredenom tvrtkom. Jedan od razloga


http://influenceranalysis.com/what-is-aninfluencer/

zaSto marke vole influensere jest taj $to su influenseri predvodnici trendova (Brown i Hayes,
2008: 115-120).

4.3. Kako postati influenser?

Za vecinu njih to je bila neka vrsta hobija koja je izrasla u posao. Takoder, vrlo je
vazno biti kreativan 1 aktivan na drustvenim mrezama jer niSta se ne desava preko noci.
Influenseri koji se bave s modom u pocetku su objavljivali svoje modne kombinacije i ljudima
je to bilo zanimljivo i za pratili su ih. Na samom pocetku razvoja tog tipa marketinga bilo je
puno lakse postati influenser buduc¢i da danas imamo masu ljudi koji se tako nazivaju i neki
vrlo brzo odustanu jer nisu postigli neku konkretnu suradnju, a poceli su se baviti time samo
kako bi zaradili novac. No, treba biti uporan i optimisti¢an i1 raditi na svom sadrzaju na
drustvenim mrezama. Danas$nji popularni influenseri ¢ekali su i do Cetiri godine da ih neka
kompanija ili agencija za odnose s javno$¢u primijeti tako da ovdje u ovom poslu postoje

samo rad, red 1 disciplina te upornost kao najvaznija karika. (Bilos, Budimir i Jaska, 2021: 59)

Pravilo bez kojeg sve ostale komponente ne bi bile povezane je originalnost. Publici se
mora ponuditi nesto §to netko drugi nije ili je potrebno neko podrucje zahvatiti na puno bolji i
zabavniji nacin. Mozda ovo zvuci kao tezak zadatak, ali ako se Zelite razlikovati od ostalih,
morate skrenuti paznju na sebe. Za pocetak, bit ¢e vam potrebno puno sati rada kako biste
dosli do zadovoljavajuce brojke pratitelja (engl. followers). Ovaj broj ¢e se povecavati ako

nastavite redovno objavljivati dobro osmisljani sadrzaj.

4.4. Kako zaraduju influenseri?

Kako bi se ispravno moglo odgovoriti na ovo, prvo bi trebali postaviti pitanje §to
zapravo naplacuju influenseri? Konkretno, oni ne naplacuju tu sliku koju su objavili nego
naplacuju sav svoj prethodni trud i sadrzaj koji objavljuju i koji ih je doveo do ove suradnje.
No, Sto je tu zapravo problem? I sami mozemo primijetiti da su sponzorirane objave manje
oznacene za oznakom ,,svida mi se* od obi¢nih objava, ali to nije dobro. Zasto? Na primjer,
ako Vi pratite nekog influensera koji dobro kuha i on svakodnevno sa vama dijeli neke dobre

savjete, vi ih upijate i primjenjujete i oznacujete sa oznakom ,,svida mi se“ onda jedan dan



vidite iznad njezine objave da je sadrzaj sponzoriran i radi toga ne zelite podrzati objavu.
Razlog je u vecini slucajeva taj Sto ljudi imaju percepciju da kada je suradnja placena da
inflenseri objavljuju sve, a ne ono $to oni smatraju dobrim. I tu ljudi zapravo grijeSe zato jer
njoj ta sponzorirana objava omogucuje da dalje dijeli sa vama sve ostale objave i kreira
sadrzaj, odnosno omogucuje joj da njen profil zivi i da njemu zaraduje. Lijepo je kada neki
marka primijeti osobu koju vi pratite. Nama jedna oznaka ,,svida mi se* ili komentar mozda
ne znaci nista, a osobama koje od toga zive itekako znaci, a nama ne oduzima puno vremena
da na taj nadin podrzimo osobu ¢&iji sadrzaj volimo pratiti. (Stankovié Kosti¢, Bijaksi¢ i Corié,

2020: 149).

Kada se konkretno govori o nekim iznosima koliko influenser moze zaraditi mjesec¢no,
takve stvari variraju od osobe do osobe. Za primjer mozemo uzeti zenskog influensera sa 40
tisuca pratitelja koji u prosjeku zaradi oko tisu¢u eura mjesecno, no to ne znaci da ne moze
zaraditi pet tisu¢a eura mjeseCno. To ovisi o tome koliko je spremna raditi 1 koliko ¢e
reklamirati za koju cijenu. Ovdje je takoder bitno napomenuti da influenser stvara cijenu po
kojoj moze naplatiti objavu ili neku kampanju. Sama kompanija moze predloziti koliko zeli
influenseru platiti za odredenu kampanju ili objavu i on se sa time moze sloziti, ali i ne mora.
Isto vrijedi i obratno. Influenser moze predloziti kompaniji ili agenciji za odnose s javnosc¢u
koliko zeli biti placen za svoju objavu ili za konkretnu kapanju i kompanija takoder taj iznos
moze prihvatiti, ali i ne mora. Gledano iz drugog kuta, muski influenseri sa istim brojem
pratitelja mogu zaraditi mnogo vise od njihovih zenskih kolegica upravo zato jer ih je manje i

njihova cijena bi mogla biti znatno veca i radi publike koja ih prati.

Istrazivanja su pokazala da se ne moze govoriti o nekim konkretnim ciframa jer nitko
ne zeli odati koliko zapravo zaraduje od Instagrama i takvog vida marketinga opcenito jer
brojke ovise i o angazmanu. Na primjer, zavisi imaju li 10 klijenata mjesecno ili imaju samo
dva, koliko je kampanja bilo aktualno taj mjesec i sli¢no. Nekad se zna desiti da po par
mjeseci influenseri nemaju neku konkretnu kampanju. Sve je individualno i u pravilu tesko je
napisati neki konkretni broj, ali naravno potencijal za zaradu je golem ako se ljudi tome
posvete kao poslu od 0-24 i ako imaju ono nesto sa ¢ime ¢e se izdvojiti od gomile ostalih

influensera.



4.5. Dali influenseri odbijaju suradnje?

Naravno da odbijaju. Kada se to uglavnom desava? U situacijama kada neka kampanje
nije u skladu sa njihovim profilom, mozda su skoro suradivali s nekim konkurentskim
brandom ili o nekoj temi jednostavno ne zele pricati na svome profilu. Kada govorimo o
odbijanju suradnje, tu u vecini slucajeva govorimo o onim influenserima koji taj posao
smatraju pravim poslom jer shvacaju koliko im moze nastetiti suradnja koja nije u skladu sa
nekim njihovim vrijednostima. Oni koji posao influensera ne gledaju kao nesto ,,na duge

staze* prihvacaju uglavnom sve suradnje jer tu vide dobru priliku za brzo zaradeni novac.

Pojedini influenseri odbijaju suradnje koje se temelje na darivanju (engl. giveawey)
bez obzira da li se radi o nekoj marki koju preferiraju iz tog razloga jer Zele da ih prate ljudi
koji su na njihovim profilima radi njihovog sadrzaja, a ne radi mogucnosti da osvoje neku
nagradu buduci da su uvjeti tog darivanja uglavnom da se uz profil kompanije s kojom je
suradnja dogovorena za prati i njihov profil. MoZda se to pratiocima koji redovno prate profil
nekog influensera ¢ini besmisleno jer bi njima bilo drago da imaju moguc¢nost 0svojiti neku
nagradu, ali za same influensere to ima smisla jer se pomoc¢u darivanja dolazi do velikog broja
publike koji nije tu radi njih nego radi nagrade i nakon §to nagradna igra zavrs$i oni ih otprate
ili ostanu na njihovom profilu, ali ne sudjeluju u potpori samog influensera (oznacavanje

objava sa ,,svida mi se, komentiranje, dijeljenje sadrzaja i sli¢no).
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5. Digitalna komunikacija — agencije za odnose s javnoséu —

analiza rezultata

Da li bi influenseri poslovali na na¢in kako posluju da ne postoje agencije za odnose s
javnos¢éu? Naravno da bi i poneki influenseri svoje suradnje ugovaraju mimo samih agencija
no do zavisi od osobe do osobe koliko dobro poznaje samu struku i koliko se moze izboriti

sam za sebe. U nastavku ¢u opisati detaljnije odnos izmedu agencija za odnose s javnoscu i

influensera (Amedia.hr, 2019).

5.1. Odnos agencije za odnose s javnoséu i influensera

Agencije za odnos s javno$¢u postoje puno dulje od samih influensera, njihova
popularnost i zanimanje takvog tipa doseze vrhunac upravo pojavom Internet marketinga sa
naglaskom na influenserima. Mogli bi re¢i da influenseri ne bi bili toliko eksponirani da nema
agencija za odnose s javnoSc¢u jer u vecini sluéajeva oni su glavna poveznica influensera i
same kompanije. Svaka agencije za odnose s javnos$cu treba pratiti trendove i razvitak trzista
pa tako je danas sve usmjereno na oglasavanje putem interneta. Medutim, kada je rije¢ o
ne¢em relativno novom na trzistu, tesko je procijeniti kako poslati upit za suradnju, koju
ponudu poslati i §to ocekivati od influensera. Pojedine robne marke, ukoliko Zele dobro
osmisljenu i profesionalnu kampanju, angaziraju agencije za odnose s javnos¢u koje onda
dobivaju za zadatak obavijestiti javnost o izlasku novog proizvoda. Agencije za odnose s
javno$éu u vecini slucajeva angaziraju influensere kako bi promovirali odredeni proizvod.
Agencija za odnose s javnos¢u je zapravo posrednik izmedu influensera i odredene robne
marke tako da je od kljuéne vaznosti ponuda i njegov e-mail koji se Salje influenseru za
suradnju. Kod ponude koju ¢e agencija za odnose s javnos¢u poslati influenseru vazno je da
bude jasna, da je naznaceno o kojem se klijentu radi, kakav oblik suradnje klijent Zeli
(kompenzacija ili placena objava), kako bi objave trebale izgledati i koliko Cesto bi se trebale
objavljivati (ako ih je vise). Ako influenser pristane na suradnju, Salje svoju ponudu i uvjete,
koje agencija za odnose s javnos$¢u dalje prosljeduje klijentu na odobrenje. Ako je dogovor
postignut, agencija za odnose s javnoS¢u mora biti u stalnom kontaktu s klijentom i

influenserom i u toku sa samom suradnjom.

Vrlo popularan naéin oglaSavanja marke u suradnji sa influenserima su PR (engl.

public relations) paketi gdje veliki dio posla obavljaju agencije za odnose s javnoS¢u sa
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kojima suraduju. Osim klasi¢nog ugovorenog oblika suradnje, klijenti Cesto velikom broju
influensera $alju svoje PR pakete koji nisu koncipirani kao klasi¢na suradnja ve¢ se od
influensera trazi samo da posSalju adresu na koju ¢e sti¢i odredeni proizvod ili paket
proizvoda, koji oni kroz neko vrijeme slikaju za Instagram pricu (engl. story). Osim
objavljivanja slika na Instagram profilu, neki influenseri daju svoje recenzije putem youtube
kanala ili preko Instagram pri¢e. Ovdje postoje dvije vrste influensera. Oni koji ¢e objaviti sve
PR pakete koje dobe i oni koji ¢e objaviti samo ono $to su isprobali i Sto smatraju dobrim ili

izrazito lo$im.

Kada influenser objavi sliku sa odredenim PR paketom ili sa markom sa kojom ima
suradnju vazno je da u objavi stoji ,,plaéeno partnerstvo* ili ,,sadrzaj sponzorira“ kao §to je i

prikazano u prilogu slikom 5.1.

0 dorica505 - Following e
Zagreb, Croatia

0 dorica505 Google maps, take me to a
place far, far away®W God, [ miss
travelling!

Samsung Galaxy Note 20 Ultra, ladies
& gentleman, provjereno prkosi
gravitaciji % Veliki ekran, 5 pen olovka,
moram li nabrajati dalje?
#colorofpurple #TeamGalaxy
#MNoteZ0Ultra

*Sadriaj sponzorira
@samsunghrvatska @samsungmobile

@

Qv N

" Liked by kris__tianna and 5,546 others

OCTOBER 8, 2020

®)

Slika 5.1 Oznake sa suradnju ,,placeno partnerstvo“ ili ,,sadrzaj sponzorira
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U suradnju izmedu influensera i agencije za odnose s javnoscu ulaze i razni dogadaji
na kojima klijenti i kompanije predstavljaju svoje proizvode ili usluge koje planiraju izbaciti
na trziSte. Influenseri su u kratkom roku postali gotovo jednaki poznatim osobama jer njihova
popularnost na drustvenim mrezama znatno utje¢e na popularizaciju i povecanje prodaje

raznih proizvoda i usluga.

Zbog velikog rasta trenda influensera, agencije za odnose s javno$¢u moraju brzo uditi,
informirati se i istrazivati kako bi svoj posao obavljali §to bolje mogu i kako bi se istaknuli na
trzistu, jer jednako kako se razvija nova grana zanimanja, razvijaju se i agencije za odnose s

javnoscu, a biti Sto bolji u svom podrucju cilj je svakog od nas.

5.2. Primjer iz prakse: Kampanja sa influenserima — About You

Krajem 2020. godine stigla je odli¢na vijest za sve ljubitelje kupovine putem interneta.
Najbrze rastu¢a Europska modna Internet trgovina koja nudi vise od 100 000 proizvoda i
preko 700 modnih marki; About You, odluéila je svoje internacionalno poslovanje prosiriti i
na hrvatsko trziste. Budu¢i da je ovo ime bilo nepoznato na nasem prostoru, sama trgovina
odlucila je angaZzirati marketin§ku agenciju Dialog komunikacije za prezentiranje samog
branda. Zadatak agencije bio je posti¢i vidljivost robne marke kroz suradnju sa poznatim
osobama i influenserima sa nase scene, tj. dosegnuti §to veci broj potencijalnih korisnika
platforme s informacijom o lansiranju About You internet trgovine (Dialog komunikacije,
2020).

5.2.1. Kampanja za lansiranje branda

U prilogu kao $to je prikazano slikom 5.2, kapanja se sastojala od faze najave (engl.
teaser) i faze objave (engl. reveal). Influenseri su u fazi najave imali zadatak nositi majice sa
jednim od natpisa ,, There is something new About You “ ili ,, The club is crazy ABOUT YOU **
kako bi svoje pratitelje zainteresirali §to se to novo sprema na naSem trzistu. Tijekom faze
objave sama agencija je poslala priopéenje za javnost kojim je otkriveno pokretanje About
You Internet trgovine na hrvatskom trzistu. Isto tako, na dan lansiranja Internet trgovine,
svako od influensera koji je sudjelovao u kampanji objavio je i razotkrio $to se to zapravo

skrivalo u njihovim prethodnim objavama (Dialog komunikacije, 2020).
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Tijekom iduca dva tjedna, neke od utjecajnih osoba koje su sudjelovali u kampanji
odradili su pokazivanje modnih komada (engl. fashion haul) na svojim Instagram profilima.
Pokazivanje modnih komada sastojao se od osam do deset Instagram prica u kojima su
influenseri pokazali odjec¢u koju su narudili iz About You uz dijeljenje kodova s popustima za
njihove pratitelje.

Rezultati kampanje nam govore da je realizirana suradnja sa 46 utjecajnih osoba.
Potencijalni doseg Instagram pric¢a za pokazivanje modnih komada u periodu kampanje koja
je trajala dva tjedna ostvario je 11.373.021 pregleda. Najbolje rezultate ostvarile su
influenserice  Jelena Marinovi¢  (@jelenamarinovic), Marina Karatovi¢  MiSura
(@mkm.marina) i Ella Dvornik (@elladvornik). Neki od ostalih influensera koji su
sudjelovali u kampanju su Dora Predojevi¢ (@dorica505), Pamela Smolji¢ (@august xvi),

Anastazije Makjani¢ (@stazisweets) i drugi (Dialog komunikacije, 2020).

ﬂi: stazisweets » Following .
= Hvar, Splitsko-Dalmatinska, Croatia

ﬂ& stazisweets Something new @
3 @aboutyou_hr #staytuned

77

IHERE IS % ; ] : a mateaibanez =Y o
\VOMETHING ; W e Ll Reoy
NEW 2Tw ike Reply
——  View replies (1}
. H\ i paulavolarevic @221 o
) 27w 1llike Reply
——  View replies (1)
Qv N

<= Liked by hadoka.hr and 2,461 others

Slika 5.2 Objava vezana za lansiranje modne marke na nase trziste
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5.2.2. Kampanja za skupljanje 100 000 pratioca na Instagramu

Drugi dio kampanje za razliku od prvog dijela ima drugacije motive, a to je
prikupljanje 100 000 pratioca na njihovom sluzbenom Instagram profilu (@aboutyou_hr).
Kampanja je najavljena kao velika oklada svih zaposlenika (engl. Crazy Bet) About You
kompanije i influensera sa Sefovima same kompanije. O ¢emu je zapravo bila rije¢? Okladili
su se ukoliko sluzbeni Instagram profil @aboutyou_hr dosegne 100 000 pratitelja, sve na
Kao §to je navedeno na slici 5.3, na About You aplikaciji bit ¢e snizeno -50% od 12.03.
(18:00) do 14.03. (23:59). Kad popust bude aktivan, svatko ¢e imati pravo na jednu n arudzbu
do maksimalne vrijednosti od 1750 kn nakon popusta. Kampanja je krenula 7.3.2021. u 16:00
i trajala je do 12.3.2021. do 16:00.

stazisweets - Following
* Paid partnership with aboutyou_hr e

Hvar, Splitskao-Dalmatinska, Croatia

Q stazisweets Danas dvije objave jer

2 imam vainu obavijest § (pogotovo za
one koji stalno pitaju kad ce kod opet
biti aktivan):
Ako zajedno s ABOUT YOU
zaposlenicima dosegnemo 100.000
pratitelja na @aboutyou_hr, ABOUT
YOU Zefovi ce odobriti popust od 50%
na sve u ABOUT YOU APLIKACLI od
12.3. (18:00) do 14.3. (23:59). Imamo
vremena od 7.3, (16:00) do 12.3
(16:00) da dobijemo okladu. Kad
popust bude aktivan, svatko od nas ce
imati pravo na 1 narudibu do
maksimalne vrijednosti od 1750 Kn
nakon popustal ¥ I ove &tikle ée vam
biti na popustu. @

#crazybet #ad #aboutyouhr

Qv )

|' Liked by kris__tianna and 3.085 others

MARCH 7

®)

Slika 5.3 Pocetak kampanje ,, Oklada svih zaposlenika “

Odaziv je bio odlican buduci da je u pitanju bio veliki popust te je oklada dobivena

odmah prvi dan nakon lansiranja kampanje, a zadatak influensera bio je obavjestavanje svojih
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pratioca kako stoji proces prikupljanja pratioca na @aboutyou_hr kroz Instagram objave kao

Sto je 1 navedeno na slici 5.4.

stazisweets - Following

Paid partnership with aboutyou_hr
Zagreb, Croatia

‘g stazisweets Aaand - We did it! i§-

Okladu smo dobili, a sad samo azuriraj
ili preuzmi aplikaciju @aboutyou_hr.
Rasprodaja ce trajati od 12.3 u 18 sati
do 14.3 u 23:59.

Cijeli asortiman ide na 50%!Dozvoljena
je 1 narudiba po osobi do maksimalne
vrijednosti narudzbe od 1750 Kn
(nakon popust-a).

Koga vodi& u online shooping? =

#ad #crazybet #aboutyouhr

1w

‘J @ lorainne7 %% o

1w 1llike Reply

——  View renlies (1)
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@ Liked by kris_tianna and 2,173 others
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Slika 5.4 Zavrsetak kampanje ,, Oklada svih zaposlenika

5.2.3. Problemi prilikom kampanje

Problemi su se poceli javljati i prije neko $to je akcija na aplikaciji krenula. Pratitelji
su se zalili da su im nestali artikli iz koSarice za kupnju koji su bili spremni za narudzbu
nakon §to akcija krene ili su jednostavno bili rasprodani. Pitanje je zaSto bi neko ,,kupio* neki
artikl prije samog snizenja od -50% i da li je to bio samo marketinski trik za prikupljanje
velikog broja pratioca na njihovom Instagram profilu. Isto tako, neke modne marke su
jednostavno nestale sa aplikacije i nije ih bilo moguée kupiti. No, to nije bio najveéi problem.
Na sam dan popusta aplikacija je pala i nije se moglo narucivati. Kartice nisu prolazile, a
narudZzbe nisu bile obradene tako da su kupnju mogli izvrSiti samo najuporniji nakon sat
vremena pokusavanja ili oni koji su ulazili u neki limit ograni¢enog broja kupnje koji su oni

postavili. Vec¢ina komentara je bila kako je sama kampanja prevara i kako ¢e otpratiti njihov
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Instagram profil $to je zaista i bilo tako jer se broj pratioca na njihovom profilu naglo spustio

nakon katastrofalne kampanje.

5.2.4. Nagradna igra tokom kampanje

Jo§ se jedna sporna situacija desila prilikom istoimene kampanje. Tokom trajanja
popusta na aplikaciji About You, na njihovom Instagram profilu osvanula je nagradna igra u
kojoj dobitnik moze osvojiti narudzbu u vrijednosti od 3 000 kn u njihovoj Internet trgovini
ukoliko se za prati njihov sluzbeni Instagram profil i oznaci par prijatelja koji takoder, kako
su oni napisali, trebaju znati za ovu fantasticnu nagradu. To je vjerojatno bio jo§ jedan potez
kako bi zadrzali pratioce prikupljene prilikom kampanje sa popustom od -50% na apsolutno
sve, a koji mozda nisu nista kupili buduc¢i na sve probleme koji su nastali, a koje sam
objasnila ranije u ovom radu. No, da situacija bude jo$ interesantnija, oni nisu objavili na
vrijeme tko je dobitnik sporne nagrade, pa su njihovi pratitelji ispod objave u kojoj je bila
nagradna igra komentirali kako je sve ovo jo§ samo jedna namjeStaljka i nacin da se zadrze
pratioci. Nakon tog pritiska, oglasili su se i administratori njihovog sluzbenog Instagram
profila kako su dobitnici izvuéeni i kontaktirani putem poruke, ali da na Zalost zbog zakona o
zaStiti podataka nisu u moguénosti podijeliti imena dobitnika javno. To je takoder bacilo
lavinu negativnih komentara i sumnji. Administratori su nakon toga pobrisali sve objave
vezane uz nagradnu igru i kampanju i nije tesko zakljuciti koji je njihov jedini cilj bio tijekom
ove vrlo ¢udne i upitne kampanje. Mozemo se samo pitati da li je to bilo vrijedno jer ko zna

koliko ¢e ljudi viSe imati povjerenja u njihove budué¢e kampanje.

5.2.5. Kako su funkcionirale kampanje za About You?

Ukoliko neka modna marka radi kampanju za svoj proizvod ili uslugu, postoje dva
nacina za odabir osoba koje ¢e to promovirati. Kampanja za About You sadrzavala je oba dva
nacina. Prvi nacin je da se netko osobno javi iz same kompanije, a drugi je preko marketinske
agencije. Prilikom prve kampanje lansiranja nove Internet trgovine na nasem trzistu, About
You je koristio usluge marketinske agencije, konkretno Dialog komunikacije $to je nekako i
logi¢no budu¢i da se radilo o probijanju nepoznatog branda na nasim prostorima. Prilogom

druge kampanje sakupljanja pratioca na njihovom sluzbenom Instagram profilu odludili su se
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za direktno javljanje osobama koje smatraju da bi idealno privukle mase ljudi na njihov profil.
Pa kao je to zapravo funkcioniralo prilikom druge kampanje? Osoba koja se javila influenseru
stavi pred njega zahtjev §to ocekuje. To su u ovom konkretnom slucaju bila tri posta i
dvadesetak Instagram prica i ponude koliko su spremni platiti za te usluge. Influenser tu
ponudu moze prihvatiti ili odbiti 1 ponuditi koliko on trazi za te usluge., odnosno mogu se
cjenkati. Ukoliko se odluce na cjenkanje moraju ¢ekati odgovor od suprotne strane da li ona
to prihvaca ili ne. Ovdje influenseri naglasavaju da je bitno ne i¢i ispod dvoje cijene. Svako
moze svoje usluge oglaSavanja naplatiti onoliko koliko on misli da vrijedi. Kada je dogovor
postignut obije strane potpisuju ugovor. Nakon toga, influenser je sa stranice About You imao
priliku odabrati nekoliko komada odjece ili obuc¢e i nakon §to mu je paket stigao slijedi
promocija proizvoda. Tu influenser prikazuje §to je narucio sa stranice i to bi zapravo
njegovim pratiteljima trebalo dati ideju ili povod da oni odu na stranicu i kupe neke stvari za
sebe. Bitno je da reklama bude §to spontanija i da se u leZernoj atmosferi prezentiraju
proizvodi. Kada se radilo o prvoj kampanju lansiranja internet trgovine, svaki influenser koji
je imao suradnju sa kompanijom imao je i popust od -25% za svoje pratioce sa svojim kodom
na cjelokupnu kupnju koji je vrijedio 48 sati. Prilikom druge kampanje bilo je samo bitno do¢i
do odredenog broja pratioca na sluzbenom Instagram profilu About You (Dialog
komunikacije, 2020).

5.3. Primjer iz prakse: Kampanja s influenserima - Always

#JednaZaDrugu

Osim za modne stvari i novitete, influenseri mogu promovirati i stvari koje nakon
kampanje imaju neku dobrotvornu svrhu. Ova kampanja je bila usmjerena upravo na to. Rije¢
je o kampanji #JednaZaDrugu koju Always pokrece zajedno sa Hrvatskim Crvenim krizem
koja za cilj ima poboljsati pristup menstrualnim proizvodima za djevojke slabijeg imovinskog
stanja u Hrvatskoj. Prema istrazivanju koje je provedeno 2019. godine 1 od 10 djevojaka u
Hrvatskoj propusti nastavu za vrijeme mjesecnice upravo zbog toga jer nisu bile u mogucnosti
kupiti higijenske uloske. Kampanja se sastojala od toga da svaka osoba moze podrzati
istoimenu kapanju kupnjom higijenskih ulozaka Always u razdoblju od 1. veljace do 15.
ozujka. Kao Sto je i prikazano na slici 5.5, za svaki paket higijenskih ulozaka Always kupljen

tijekom navedenog razdoblja, Always ¢e donirati po jedan ulozak potrebitim djevojkama.
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martina_boss « Follow e
martina_boss Neito od toga nije
proizvod za zastitu tijekom

menstruacie, ali to je swve ito neke
djevojke imaju. Prema istraZivanju koje
je proveo P&G, cak je svaka deseta
djevojdica u Hrvatskoj moZda
propustila kolu jer si nije mogla
priustiti zastitu za menstruacju. To
negativno utjece na njihovo
samopouzdanje i vaZno je osvijestiti
ovu temu.

Sudjelujem u Always #lednaZaDrugu
kampanji kako bih pomogla u
prikupljanju adekvatne zastite
potrebitim djevojkama. Svi zasluZujemo
da se osjecamo ugodno, zasticeno i da
izrastemo u samopouzdane i snazne
Zene,

U ovoj kampanji moZete sudjelovati i

LA U SR N NN DU T T S

9 Qv N
@ Uiked by Lmujicl and 6.496 others

Slika 5.5 Pocetak kampanje Always #JednaZaDrugu

Kako bi se taj glas jo$ viSe prosirio, unajmljeni su influenseri kako bi poblize ukazali
na problematiku sa kojom se susre¢emo. No, nisu svi imali pozitivan pogled na tu temu
budu¢i da je donira samo jedan ulozak na jedan kupljeni paket tim viSe Sto su neke Europske
zemlje uvele besplatne uloske, odnosno higijenske potrepstine. Tako je Skotska prva zemlja u
Svijetu koja je pruzila besplatan 1 univerzalan pristup higijenskim proizvodima ove namjene.
No kako mi nismo bogata drzava, mozemo pomo¢i ako kao pojedinci radimo na tome (a i
podrzavanjem ovakvih akcija). Ne bi trebali gledati koliko netko pomaze, koliko je dao ako je
pomogao na bilo koji nacin i dobro je da se od nekud krenulo. Rezime cijele akcije, kako je i
navedeno na slici 5.6, bio bi da ¢e Always zajedno sa Hrvatski Crvenim krizem donirati 200

000 ulozaka djevojkama kojima je to zaista potrebno.
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martina_boss « Follow wee
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martina_boss Pusa i veliko hvala svima
koji ste sudjelovali u #Always kampanji
#JednaZaDrugu " Always ce u
suradnji s Hrvatskim Crvenim krizem
donirati 200 000 uloZaka djevojkama
kojima je to potrebno. & Zajedno smo
uvijek jace! @ #JednaZaDrugu #Always
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e Liked by nivesmatil3 and 3,076 others
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Slika 5.6 Zavrsetak kampanje Always #JednaZaDrugu

Najtuznije u cijeloj situaciji je to Sto vecina tih djevojaka koje ni ne mogu priustiti
higijenske potrepstine za vrijeme menstruacije, koriste toaletni papir umjesto ulozaka.
Problematika ovog je zaista velika i smatram da je ovo hvale vrijedna akcija i dobro je da su
se influenseri ukljucili u kampanju budu¢i da su oni uzor mladima i dobro je da ponekad

promoviraju neke tako bitne stvari, a ne samo modu.

Ova kampanja je mozda bila motiv da se i kod nas promijene neke stvari. Tako od 10.
ozujka ucenice Strojarske i prometne Skole Varazdin u Skoli mogu uzeti dva do tri higijenska
uloska ili tampona, odnosno vise njih, ako im oni doma zbog financijske situacije nisu

dostupni. Naime, oni su iz vlastitih sredstva Skole i zahvaljuju¢i donacijama samih nastavnika

nabavili prve pakete ulozaka i tampona koje ¢e ucenice po potrebi moéi preuzeti u skoli.
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6. Influenser marketing za vrijeme pandemije COVID-19

Osim za samopromociju, Instagram platforma moze biti dobra podloga za uliniti
dobro djelo. Kada se na Instagramu organiziraju nagradne igre one su uglavnom usmjerene na
prikupljanje S§to veceg broja pratitelja na samom profilu organizatora nagradne igre i na
profilu od samog influensera na ¢ijem ¢e se Instagram profilu nagradna igra i odrzati. No,
Bruno (@leroticbruno) je odlucio iskoristiti Instagram u druge svrhe. On nije klasi¢ni
influenser kao i svi ostali. Njegov Instagram profil broji manje od 10 000 pratitelja, ali je zato
izrazito utjecajan i prate ga brojni influenseri sa velikim i Sirokim spektrom pratitelja. On je
odlucio organizirati Instagram reklame koje nece biti klasi¢no reklamiranje influensera vec¢
¢e biti u obliku humanitarne akcije. Kako ¢e reklame funkcionirati? Profil koji Zeli sudjelovati
u tome ponudi suradnju i Bruno podijeli njihov Instagram profil na Instagram pri¢u. Svi oni
koji prate Brunu zaprate taj profil koji sudjeluje u humanitarnoj akciji. Firma ili profil nakon
zavrSetka kampanje uplati novce obitelji kojoj je potrebno. Sam je naglasio ako i mi sami
zelimo pomo¢i u humanitarnoj akciji, na nama je da za pratimo profil firme koja u toj akciji 1

sudjeluje.

Za vrijeme potresa magnitude 6.2 prema Richteru koji je pogodio Sisacko —
moslavacku Zupaniju, u 12:19 sati 29. prosinca 2020. godine s epicentrom 3 km jugozapadno
od grada Petrinje, pokrenuo je veliku humanitarnu akciju. Vezano uz to, veliki broj ljudi je
zelio pomo¢i ljudima na potresom pogodenom podrucju no nije znao kako, a preko Crvenog
kriza nisu zeljeli donirati novac i potrepstine buduci da imaju izrazito nepovjerljiv stav prema
njemu. Bruno je u ovoj situaciji pomagao konkretno i nakon svake kupnje, na svoju
Instagram pricu je stavljao slikani ra¢un da se to¢no vidi koliko je doniranog novca potroseno
I na $to to¢no. Takoder, on od prije radi na projektu ,,Mala insta bajka‘“ (@malainstabajka) te
je odlucio upravo tu humanitarnu udrugu iskoristiti i za ovu situaciju. On radi na nacin da
konkretno odabere obitelj i njima pomaze u vidu pomo¢i koja im je najpotrebnija. Skupljala
se hrana, novac, ali i konkretan gradevinski materijal za obnovu ku¢a. Problem same
humanitarne akcije za Baranju bila je to Sto je veliki broj ljudi zelio odjednom pomo¢i, a sama
pomo¢ do potrebitih je sporo dolazila, narocito onih koji su bili na zaba¢enom 1 nedostupnom
podrucju. Skupljalo se sve i svasta u nekontroliranim koli¢inama, a upravo je Bruno na svoju
ruku odlucio uvesti red 1 sam pokrenuti pomo¢ unesre¢enima. Tako je pomo¢ odlazila to¢no
kome je potrebno i to¢no Sto je potrebno. Bududi da je i sam ¢lan navijake skupine Bad Blue

Boys, okupio ih je 1 oni su konkretno pomagali u obnovama kuca 1 ¢iS€enju zatrpanih,
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uglavnom slabo dostupnih mjesta. Tako su ljudi koje veéina javnosti naziva ,huliganima*
izazvali lavinu pozitivnih komentara i izraze poStovanja radi svojih dobrih djela. Isto tako,
naglasio je da je potrebno sakupljati malo po malo donacija kako bi se pomo¢ pravovaljano
raspodijelila, kako ne bi nec¢ega bilo previse, a nefega premalo. Bitno je da se ti svi ljudi ne
zaborave ve¢ nakon mjesec dana, obnova i pomo¢ ¢e im trebati u narednih godinu dana, ako

ne 1 vise.
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7. Praksa koristenja influenser marketinga

lako je zanimanje influensera na naSem prostoru pomalo podcijenjeno, na svjetskom
trziStu je to veoma dobro razvijena grana poslovanja od koje se moze itekako lagodno Zivjeti
bez da raditi jos neki posao, bilo sporedni ili glavni “Influencer promovira proizvode ili
usluge brenda putem razlicitih medija kao Sto su Instagram i YouTube. Treba ga razlikovati
od celebrity potpore brenda, jer je influencer marketing vise od povezivanja slavne osobe s
brendom. Influenceri moraju biti pouzdani u svojoj nisi i zadrzati odanost pratitelja. Osim

toga, obicno posjeduju znanje ili iskustvo o onome sto oglasavaju” (Amedia.hr, 2019).

7.1. Hrvatsko trziste

Iako se nagadalo koliko se isplati biti influenser na nasim prostorima, prije tri godine
je u javnost iscurio cjenik influenserice Sonje Kova¢ (@xoxosonjakovac) koji nam je dao
malo bolji uvid stanja takvog oblika marketinga na nasem trzitu. Zivot nase influenserice
Sonje Kovac, jedne od naSih najutjecajnijih Instagram influenserica, sa 509.000 tisu¢a
pratitelja, nije daleko od idile. Posebice ako bacimo pogled na cjenik njenih usluga koji je
navodno slucajno i sasvim nakratko osvanuo na njenoj Instagram prici. lako je cjenik na
njezinom storyju bio kratko, bio je ocito dovoljno dugo da izazove lavinu reakcija i
komentara. Sam cjenik bio je ocito upuc¢en mogucim poslovnim partnerima. Najmanja cijena
odredena je za objavu na njenom blogu ,,XOXO Sonja - Fashion and style blog by Sonja
Kovac* te iznosi 7000 kn, Sto je 1 razumljivo budu¢i da je blog najmanje raSiren u sferi
drustvenih mreza, dok darivanje na Instagramu naplacuje 9000 kuna. Prema stranici Novac.hr
., Ukupna cijena za paket usluga u kojem su, medu ostalim, jedna objava na blogu i jedan
giveaway, za tri mjeseca vrijedi 61.500 kuna, odnosno 51.500 kuna s popustom. A kao bonus
dugorocnom paketu Sonja nudi “gratis Cetiri objave na Insta Storyju sa swipe up linkom
proizvoda za direktnu kupnju”. lako nije u cijelosti poznato koje su sve usluge u spomenutom
paketu, jasno je da je rije¢ o ekskluzivnoj i skupljoj ponudi jer je Sonja ponudila i jeftiniju
alternativu za isti period u trajanju od tri mjeseca cija je cijena niZa za gotovo pola iznosa.
Kako stoji na objavljenoj fotografiji teksta: jedna mjesecna objava (vjerojatno na blogu,
op.a.), tri posta na Instagramu i Sest objava na Instagram Storyju, cija je zajednicka
vrijednost 19.500 kuna, zatim jedan YouTube vlog u kojem Sonja govori samo o vasSem

brendu u vrijednosti 6500 kuna te giveaway na Instagramu po ocito fiksnoj cijeni od 9000
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kuna za period od tri mjeseca stoje 35.000 kuna uz dvije dodatne objave na InstaStoryju kao
poklon. “ (Amedia.hr, 2019).

U Hrvatskoj veéina influensera, bar oni veci i utjecajniji, imaju registrirane obrte kako
bi se bavili ovakvom vrstom posla $to bi znacilo da sami placaju porez drzavi kako 1 bilo koji
drugi obrtnici, a s marketinskim agencijama suraduju na temelju ugovora o suradnji, dok oni
koji nemaju svoj obrt djeluju na temelju autorskog ugovora na koji onda sama marketinska
agencija placa porez. Pojedini obrti su u sustavu PDV-a dok su neki izvan. Zakonom o
izmjenama i dopunama Zakona o porezu na dodanu vrijednost prema kojem je ulazak u sustav
PDV-a obvezan ako poduzece ili obrt ima viSe od 300 000 kuna godiSnjih prihoda. Ako je
godis$nji iznos manji od 300 000 kuna, porez se placa pausalno u fiksnom godiSnjem iznosu
kojim se garantira da se nece prije¢i odredeni iznos primitka tijekom te godine. Konkretno na
primjeru Sonje Kovac¢, ona ima registrirani obrt za promidzbu i oglasavanje pod nazivom
“XOXO SONJA” koji je registriran U njenom rodnom gradu Bjelovaru. Isto tako, naznaceno
je da je obrt izvan sustava PDV-a §to bi znacilo da zaraduje manje od 300 000 kuna godisnje,
Sto je mozda malo teSko povjerovati gledajucu navedene cifre koje dobije od samo jedne
suradnje. Po slobodnoj procjeni, buduéi da suraduje s brojnim svjetskim brandovima poput
Estée Lauder i Samsunga, vrlo je vjerojatno da mjesec¢no zaraduje oko 50 000 kuna, ako ne i
vise. Kako je ona doSla do iznosa manjega od 300 000 kuna, manje je poznato
(Amedia.hr, 2019).

Kada se govori 0 obrtu, Hrvatski zavod za zapo$ljavanje je primarna je drZzavna
institucija kojom prolaze mnoge nezaposlene osobe koje za prijavu u evidenciju trebaju
upisati zanimanje, ali na brojnima formularima koji se moraju ispuniti, zanimanje influensera
i rad na druStvenim mrezama ne moze biti opcija. Ne postoji djelatnost koja bi se mogla
smatrati “obrt za influensere”, nego su oni registrirani za razlicite djelatnosti, kao §to su

promidzba, reklame i propaganda (Globalne novine, 2020).
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7.2. Svjetsko trziste

Osnovne razlike izmedu hrvatskog i svjetskog trzista primjerice Australija, SAD i zemlje
zapadne Europe influenser marketing imaju ureden zakonom S$to u Hrvatskoj jo§ uvijek nije
praksa. Potpuno eticki ispravno, svaka sponzorirana objava mora tako biti i jasno naznacena,
u suprotnom prikriveno promoviranje marke smatra se kaznenim djelom. Brojne razvijene
zemlje su propisima uredile pravila za ovaj oblik oglaSavanja te su definirane sljedece teze
(Media Marketing, 2019):

1. ,,Oznaka da je rijec o placenom sadrzaju (oglasu) trebala bi biti postavljena odmah i
izdvojeno na pocetku, posebnim tekstom u sadrzaju, kako bi korisnici (pratitelji)
odmah mogli znati o cemu je rije¢ (placeni sadrzaj),

2. Gdje god je moguce (u svim formama, slika, tekst, video...) odvojiti programski i
placeni sadrzaj, a tamo gdje nije moguce (npr. integracija brenda u sadrzaj) vidljivo i
razumljivo istaknuti sponzorirani dio,

3. Osigurati na primjeren nacin da prosjecan potrosac (pratitelj) ve¢ na prvi pogled
moze razlikovati koji dio sadrzaja je placen, a koji nije,

4. Stavljanje skracenih ili previse hashtagova poput #sp (sponsored product) i zahvala:
“Hvala brendu” nisu dovoljne, jer pratiteljima ne objasnjava jasno da je rijec o
placenom sadrZaju i moze zbuniti korisnika,

5. Fotografije, crtezi, skice i sl. koje koriste influenceri (ukljucivo i drugi oblici digitalnih
komunikacija), a na kojima se nalaze proizvodi ili logotipovi istih, trebaju jasna
objasnjenja da se radi o placenom sadrzaju,

6. Ni influenceri, ni oglasivaci, agencije i mediji, ne bi trebali koristiti tehnike ni
sadrzZaje oglasavanja koje sljedbenike ili korisnike dovode ili mogu dovesti u zabludu,

7. Ukupan influencer marketing, kao i srodni oblici trziSnog komuniciranja — marketinga
(npr. native, gerila, ambush...) trebali bi se kreirati i provoditi s visokim osjecajem za
drustvenu odgovornost ukupne industrije,

8. Influenceri, kreativci, oglasivaci i drugi sudionici trzisnog komuniciranja na
digitalnom trzistu trebali bi potaknuti donoSenje strukovnih, samoregulacijskih etickih
standarda i najbolje prakse prije nego zakonodavac neprimjereno i prohibitivno uredi

ovaj oblik komunikacije.
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lako je iznos od 60.000 kuna velika zarada za hrvatske prilike, Sonja Kovac je daleko
od svjetskih influenserica. Najplacenija influenserica je reality zvijezda Kylie Jenner. Koliko
je poznato, ona zaraduje vrtoglavih milijun dolara po jednoj jedinoj objavi. Uzimajuci sve u
obzir, glavna razlika izmedu hrvatskog i svjetskog trzista zarada, §to je nekako i ocekivano.
Druga stvar je zakonska regulativa. U Svijetu se na sam influenser marketing gleda kao
mnogo ozbiljniji posao, dok kod nas on i dalje izaziva ¢udenje javnosti i ljudi uglavnom nisu

sigurni ¢ime se zapravo influenseri bave (Amedia.hr, 2019).
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8. Buduénost influenser marketinga

Kako je klasi¢an oblik oglasavanja pao lagano u drugi plan, postoji opcija da se
jednog dana to desi i samom influenser marketingu. Internet marketing u globalu nece
propasti, ali treba imati na umu $to se jo§ moze razviti iznad influenser marketinga. Trenutno
je tesko predvidjeti kakva ¢e buducnost biti, ali sa ovog stajalista mozemo reci da ¢e jos neko
vrijeme zasigurno opstati. Stvaranjem sve veéeg i veceg broja influensera doc¢i ¢e do razvoja
mreza influensera. Ovo ¢e jo$ viSe i¢i na stranu raznih tvrtka jer oni uvijek Zzele pogoditi
svoju ciljnu skupinu. Jednostavno je, ako na raspolaganju imaju veliki broj razli¢itih
influensera koji imaju slicnu publiku, vise ¢e ljudi cuti za njihovu marku (Dialog

komuinikacije, 2021).

Kao $to Kotlerova (2006: 32) teorija predlaze ,,stvaranje marketinske kampanje koja
Ce tvrtki donijeti najvec¢i uspjeh je upravo kombiniranje tradicionalnog i digitalnog
marketinga. Svaki od njih ima svoje prednosti i mane no kombinacija tih dva svjetova nudi

savrSen recept za postizanje lojalnih potrosaca koji ¢e vjerovati u brend koji koriste.

8.1. Ukidanje oznaka ,,svida mi se*“ na Instagramu

Pocetkom petog mjeseca 2019. godine Instagram je proveo jedan eksperiment koji je
uzrokovao glavobolje brojnim influenserima i ljudima koji se bave ovim biznisom, a rije¢ je o
ukidanju broja oznaka ,,svida mi se®. Instagram je ovaj eksperiment pocelo provoditi na
podru¢ju Australije, Kanade, Brazila, Italije i drugih drzava i sada testiranje krec¢e i na
podru¢ju SAD-a. Instagram ovim potezom nastoji promijeniti stranicu u nes§to puno
prihvatljivije mladim korisnicima. To su ucinili kako bi smanjili pritisak medu mladim
ljudima jer su danas oznake ,,svida mi se“ postale mjerilo svega, a savrSene slike mjerilo
ideala ljepote $to nije dobro, a ni realno. Sve ovo nas dovodi do glavnog pitanja kako
koristimo druStvene mreZe. Sluze li nam platforme s oznakama ,,svida mi se*, komentarima i
dijeljenjima da bismo potvrdili sliku koju imamo o sebi i koju Zelimo da drugi imaju o nama?
Sve dok je taj eksperiment bio na snazi, Instagram nije prikazivao broj oznaka ,,svida mi se*
ispod objava. Korisnici su umjesto toga vidjeli nekoliko korisnickih imena ,,i ostale® umjesto
konkretnog broja oznaka ,,svida mi se“. Voditelji ove drustvene mreZze misle da ¢e ova

promjena pozitivno utjecati na njihovu platformu i da ¢e na taj nacin zastiti mlade, no to bi s
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druge strane znacilo kolaps medu influenserima i samim oblikom influenser marketinga jer

micanje oznaka ,,svida mi se“doslovno zna¢i nemogucnost opravdavanja zarade (Dialog

komunikacije, 2021).

8.2. Prikriveno oglaSavanje

Kako je ve¢ u prethodnom tekstu navedeno, Hrvatska jo§ uvijek nema zakonom ureden
sustav influenser marketinga pa se zato Cesto koristi prikriveno oglasavanje koje uvelike moze
zbuniti korisnike drustvenih mreza. Ako nema jasnog razdvajanja i oznacavanja plaéenog
sadrzaja, zakon kaze da je to (nedopusteno) prikriveno i prijevarno oglasavanje koje u
buduénosti korisnici vrlo vjerojatno nece tolerirati. No, bez obzira na sve zakon opcenito

nedvojbeno definira (Zakon o medijima Stavak 5., Clanak 20):

1. ,, Oglas je placena obavijest...obavlja se uz novcéanu ili drugu naknadu te u svrhu
samo promidzbe,

2. Oglas mora biti jasno oznacen i kao takav vidljivo odijeljen od drugih programskih
sadrzaja,

3. Oglas ne smije biti takav da kod gledatelja, slusatelja ili citatelja izazove dojam kao
da je rijec o programskom sadrzaju medija,

4. Sponzorirani programski sadrZaji moraju pri objavijivanju biti jasno oznaceni kao
takvi imenom sponzora ili njegovim znakom,

5. Besplatno oglasavanje mora biti posebno oznaceno ... “Za sadrzaj oglasnih poruka
odgovoran je iskljucivo oglasivac,

6. Prikrivenim oglasavanjem smatrat ée se svaka novinarska forma (tekst, fotografija...)

koja je na bilo koji nacin placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje “

Influenseri Cesto i svjesno koriste takav tip oglasavanja zato jer znaju da ako u objavi
bude naznaceno da je ona placena ili sponzorirana, bit ¢e 1 manje podrzana §to njima nejde u
korist. No, ljudi tu grijeSe. Umjesto da budu sretni $to je njihov omiljeni influenser sklopio
suradnju s nekim brandom i da njima znaci da objava ima ¢im viSe oznaka ,,svida mi se®,
komentara i dijeljenja oni to sabotiraju ba$ iz tog razloga. Na neki nacin to je i razumljivo

zato jer neki influenseri reklamiraju sve samo radi novaca, a neki ipak biraju suradnje pa je
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tesko razlikovati da i je to Sto se reklamira iskrena preporuka influensera ili ipak samo dobro
plac¢ena reklama (Media Marketing, 2019).
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9. Zakljucak

Influenser marketing se u vrlo kratko vrijeme iz neke zabave za pojedince, slikanje u
slobodno vrijeme uz ,,pravi“ posao pretvorio u ozbiljan posao 1 oblik trziSne digitalne
komunikacije. Ovdje govorimo o izuzetno brzo rastu¢em trzistu koje ¢e s godinama postati
sve vece. Voljeli mi influensere ili ne oni danas predstavljaju jedan on najboljih i najjeftinijih
nacina oglasavanja za robne marke. Prodaja je postala sve osobnija i kupci jednostavno vise
vjeruju u proizvod kada ga reklamira netko koga poznaju, pa makar samo u vidu drustvenih

mreza.

Ponekad se influenser marketing dosta prikriva jer na nasem trziStu jo$ uvijek nije
toliko reguliran. No, ljudi su postali svjesni svega 1 vrlo lako mogu zakljuciti da li se radi o
plac¢enom oglasu ili ne buduci da to mora biti naznaceno u svakoj objavi koja je sponzorirana.
Mi kao kupci moramo biti veoma oprezni kada se radi o influenser marketingu i sve moramo
promatrati sa zrnom soli u glavi. Influenseri su placeni za svaki oglas, ili bar dobe
kompenzaciju u vidu PR paket. Pojedini od njih reklamiraju sve i svasta bez da prethodno
isprobaju proizvod samo zato jer se to od njih trazi. Ipak postoje i oni koji naglase da dobivaju
mnoge PR pakete, ali da preporu¢uju samo ono $to se njima ucinilo dobrim. Isto tako neki
pristaju na suradnje samo s onim markama koje vole i ¢ije bi proizvode koristili bez obzira na

suradnju ili ne. Tako da tu treba biti iznimno pazljiv.

Zaklju¢no, influenser marketing je jo$ uvijek na nekim pocecima i ¢eka ga veoma
svjetla buduénost. Vrlo je vazno da se drusStvene mreze ne preplave iskljucivo oglasima i
suradnjama jer ¢e nas to sve zasititi. Potrebno je ostaviti mjesta i za osobne objave 1 stvoriti
neki balans. Jer kada su drustvene mreze stvorene sluzile su za opustanje pa to tako treba i

ostati.
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1ZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavréni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, MK W \_\\—\\A‘\LCD\\\C: (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$céy, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrinog/diplomskeg (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

AN ST S Qe SRR S — ASTHECIOe SRy Safapisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedoz%ﬁe%ﬁ%éin ez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

/7
W S osNe o o

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilista su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveu¢ilidne knjiznice
u sastavu sveugilidta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveugilisne knjiznice. Zavréni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nain.

' 4
Ja, SO ER SR SN C (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplemskeg (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom AN ITEANTER. SURR0e TN (upisati
naslov) &ji sam autor/ica. = SN SECRONAN SO R ETNNSE
OO, SRR

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

S, L
W o SR OSSO
(vlastoruéni potpis)
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