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SazZetak

Sva podrucja ¢ovjekovog zivota izlozena su utjecaju interneta i novih medija, a taj je utjecaj
istaknut i u poslovnom svijetu jer se velik dio marketinskih aktivnosti odvija u online
okruzenju. Novi mediji vazan su nositelj marketinskih aktivnosti, a zahvaljuju¢i razvoju
informacijsko-komunikacijske infrastrukture poduzeca su pocela preispitivati vlastite poslovne
strategije i implementirati nova tehnoloska rjeSenja u svoje poslovanje jer Zele svojim
potrosacima dati vecu vrijednost za njihov novac. Pojava drustvenih mreza u potpunosti je
promijenila nacin zivota velikog dijela svjetskog stanovnistva, a danas su drustvene mreze
najpopularniji globalni komunikacijski fenomen. Covjek, kao drustveno bide, sklon je
komunikacijskim aktivnostima na drustvenim mrezama, a poduzeca su prepoznala druStvene
mreze kao platformu na kojoj mogu provoditi marketinske aktivnosti. Za provedbu
marketinskih aktivnosti na internetu poduzeca se sve ¢esce koriste influencer marketingom jer
influenceri razvijaju odnos sa svojom publikom te oblikuju njihovo ponasanje i misljenje, a
ciljanom komunikacijom utjecu na donosenje odluke o kupnji kod svojih sljedbenika. U ovome
radu predstavljaju se rezultati istrazivanja provedenog na uzorku ispitanika koji su Cinili
studenti Sveudilista Sjever. Cilj istrazivanja bio je saznati imaju li influenceri i influencer
marketing na druStvenim mrezama utjecaj na formiranje javnog mnijenja kod studenata
Sveucilista Sjever te jesu li influenceri na druStvenim mrezama nositelji marketinskih

aktivnosti.

Kljuéne rijeci: masovni mediji, novi mediji, influenceri, marketing, javno mnijenje



Abstract

All areas of a person’'s life are exposed to the influence of the internet and new media, and that
influence is emphasized in the business world because a big part of marketing activities is
carried out in an online environment. New media are an important carrier of marketing
activities, and thanks to the development of information-communication infrastructure
businesses have started to reassess their business strategies and implement new technological
solutions in their business because they want to give consumers a bigger value for their money.
The appearance of social networks has completely changed the way of life of a bigger part of
the world population, and today social media are the most popular global communicational
phenomenon. A man, as a social being, is inclined to use communicational activities on social
networks, and businesses have recognized social networks as a platform on which they can
conduct marketing activities. To conduct marketing activities on the Internet businesses more
often use influencer marketing because influencers develop relations with their audience as
well as shape their behaviour and thinking. Also, with targeted communication, they influence
decision-making about buying with their followers. This paper represents the results of research
conducted on a sample of examinees who were students of the University North. The research
aimed to find out if influencers and influencer marketing have an impact on forming public
opinion among the students of the University North on social media and if influencers are

carriers of marketing activities on social media.

Keywords: mass media, new media, influencers, marketing, public opinion
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1. UvVOD

U ovome zavr$snom radu proucava se utjecaj influencera i influencer marketinga na javno
mnijenje putem novih medija. U nastavku se postavljaju predmet i ciljevi rada, hipoteze koje

¢e se dokazivati 1 sazima se struktura rada.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Internet je danas najmoc¢niji medij koji polako potiskuje ostale vrste medija. Njegov povijesni
razvoj bio je uvjetovan tehnoloskom evolucijom, razvojem upravljanja sloZene globalne
infrastrukture, drustvenim i komercijalnim ¢initeljima (Leiner i sur., 2009). Utjecaj interneta i
novih medija moze se vidjeti kada se promatra bilo koje podrucje covjekovog zivota.
Primjerice, prije svega desetak godina bilo je nezamislivo odvijanje nastave na daljinu, putem
interneta, a pandemijsko razdoblje pokazalo je da je i to moguce. S pojavom novih generacija,
osobito generacija koje su od rodenja upoznate s internetom, sve su snaznije i brojnije

aktivnosti putem interneta i drustvenih mreza.

Novi mediji utjecajni su u poslovnom svijetu jer se kroz njih odvijaju marketinske aktivnosti
(Perkov, Pavlovi¢, 2018). Tvrtke Cesto angaziraju utjecajne osobe, influencere, koji su
zaduzeni za predstavljanje proizvoda. Njihov je zadatak drugim osobama (svojim
sljedbenicima) predstaviti proizvode i ojacati odluku o kupnji (Kwiatek, Baltezarevic,
Papakonstantinidis, 2021). Influenceri snazno utjeu na javno mnijenje te su nositelji

marketinSkih aktivnosti.

Influenceri kroz odnos sa svojom publikom mogu oblikovati njihovo ponasanje i misljenje,
smatra se da su oni predvodnici misljenja, a komunikacijom putem drustvenih mreza mogu
utjecati na osobe koje ih prate tako da donesu odluku o kupnji (Szczurski, 2017). Svojim
objavama na drustvenim mrezama influenceri predvode trendove, promi¢u razmisljanja,
promoviraju proizvode i usluge, a sve to vrlo je zanimljivo za proucavanje buduci da se radi o

novoj pojavi.



Cilj ovoga zavr$nog rada je istraziti imaju li influenceri i influencer marketing na drustvenim
mrezama utjecaj na formiranje javnog mnijenja kod studenata Sveucilista Sjever te jesu li

influenceri na drustvenim mrezama nositelji marketinskih aktivnosti.

1.2. Hipoteze

S obzirom na to da je koristenje drustvenih mreza u op¢oj populaciji mladih vrlo rasireno, u

ovome se zavrSnom radu propituju hipoteze:
HI: Studenti pozitivno vrednuju influencere i influencer marketing na druStvenim mreZama.

H2: Postoje statisticki znacajne razlike u stavovima definiranih skupina ispitanika s obzirom

na pojedina pitanja vezana uz influencere i influencer marketing na drustvenim mrezama.

1.3. Struktura rada

Struktura rada na¢injena je od Sest poglavlja: Uvod (Predmet i ciljevi rada, Hipoteze, Struktura
rada, Pojam i razvoj interneta (Pojam interneta i povijest razvoja interneta, Masovna
komunikacija putem masovnih medija, Novi mediji i njihova vaznost u globalnom okruzenju),
Drustvene mreze kao novi medij (Koncept drustvenih mreza i njihov razvoj, Najpopularnije
drustvene mreze, Marketing na druStvenim mrezama, Influenceri — nositelji novih trendova),
Formiranje javnog mnijenja (Koncept javnog mnijenja, Medijska publika nekad i danas, Uloga
medija u formiranju javnog mnijenja), Rezultati istrazivanja (Metode istrazivanja, Uzorak,

Prikaz rezultata, Analiza rezultata) i Zakljucak.



2. POJAM I RAZVOJ INTERNETA

Pojava 1 razvoj interneta omogu¢ili su potpunu promjenu nacina na koji je svijet funkcionirao
u svijetu prije umrezavanja. Ukidanje vremenskih i prostornih granica i povezivanje ljudi na
razli¢itim mjestima u nekoliko trenutaka otvorilo je put razvoju drugih suvremenih tehnoloskih
moguénosti, primjerice drustvenih mreza. U poglavlju koje slijedi definiran je pojam interneta,
u kratkim je crtama objasnjena povijest razvoja interneta, objasnjena je masovna komunikacija
putem masovnih medija s naglaskom na internet, a na kraju poglavlja naglasak je na vaznosti

novih medija.

2.1. Pojam interneta i povijest razvoja interneta

Internet je racunalna mreZa koja na globalnoj razini povezuje racunala i pruZa im mogucnost
razmjene informacija bez obzira na prostornu i vremensku udaljenost. ,,Rije¢ “Internet” kao
pojam oznacava mnoge stvari, ali u izvornom obliku ozna¢ava globalnu, svjetsku nakupinu
racunalnih mreza povezanih na dogovornoj osnovi koje medu sobom podatke razmjenjuju

Internet protokolom* (Pale, 2020: 2).

Razvitak interneta CovjeCanstvu je dao prekretnicu 1 priliku za nove oblike razvoja. J.C.R.
Licklider s MIT-a u je 1962. godine opisao drustvene interakcije koje bi se mogle odvijati
umrezavanjem skupa racunala. Njegova zamisao bila je umrezen skup rac¢unala na globalnoj
razini, a svaki ¢ovjek bi s bilo kojeg mjesta u svijetu, s raCunala, pristupao podacima i

programima (Leiner i sur., 2009).

Daljnji razvoj ove zamisli doveo je do pojave koncepta racunalne mreze ARPANET (kratica
od Advanced Research Projects Agency Network) koji je izmislio Lawrence G. Roberts 1967 .,
a pocela je raditi 1969. godine. ldeja ARPANET-a prosirila se u internet. Elektronicka posta
pocela je funkcionirati od 1972. godine (Leiner i sur., 2009).

Do 80-ih godina, internet se koristio eksperimentalno u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i
potom se prosirio globalno. U 90-im godinama kada bi netko rekao da koristi internet, pomisao
je bila da koristi e-mail jer su internet i elektronicka posta za korisnike znagili isto. U danasnje

vrijeme Korisnici interneta poistovjecuju koristenje interneta i web stranica (Pale, 2020).



Internet je promijenio svijet racunala i na¢in komunikacije vise od svih inovacija i tehnoloskih
dostignuca ikada prije u povijesti. Telegraf, telefon, radio i racunala samo su na neki nacin
otvorili put razvoju interneta. Zahvaljujuci brojnim pozitivnim promjenama do kojih je doveo
ubrzo nakon pojave, primjerice to su ¢injenica da je omogucio emitiranja u cijelome svijetu i
da je izniman mehanizam za §irenje informacija te interakciju izmedu pojedinaca bez obzira na

njihov geografski poloZzaj, internet je vrlo brzo postao jako popularan (Leiner i sur., 2009).

Bududi da je potisnuo sve druge masovne medije, internet se moze promatrati kao najjaci i
najvazniji masovni mediji danasnjeg svijeta. Trendovi danas obi¢no sadrze predznak E pa se
spominju E-mail, E-poslovanje, E-trgovina, E-oglasi, E-bankarstvo te drugi oblici poslovanja

na internetu (Stanojevic, 2011).

2.2. Masovna komunikacija putem masovnih medija

Komunikacija se odvijala putem sredstava koja se mogu smatrati medijima u najSirem smislu
znacenja tog izraza jo$ od samog postojanja covjecanstva. Danas se izraz medij isto tako koristi
zaizrazavanje razliCitih znacenja, a u ovome tekstu rije¢ medij oznacava sredstvo putem kojega

se komunicira. U tablici koja slijedi vidi se podjela na tri vrste medija.

Tablica 1. Tri vrste medija

Tri vrste medija

Masovni mediji Osobni mediji Telekomunikacijski mediji

novine, Casopisi, knjige, | aparati za  reprodukciju | telefoni, racunala povezana
radio, film, televizija zvuka 1 slike: CD-player, | modemima, interaktivna
rekorderi,  videorekorderi, | televizija i ostali elektronicki
osobna raCunala, kamere... | uredaji  koji sluze za

komunikaciju

Izvor: prilagodeno prema Malovi¢ i sur., 2014

U Tablici 1. prikazana je podjela na tri skupine medija, pa prema toj podjeli u medije spadaju
osobni mediji, telekomunikacijski mediji i masovni mediji, a masovni su mediji novine,
Casopisi, knjige, radio, film i televizija. Prema ovoj podjeli, internet se ne ubraja u masovne

medije.



Maletzke (prema Malovi¢ i sur., 2014) je govorio da masovna komunikacija podrazumijeva
sve oblike javne komunikacije koji ukljucuju prenoSenje izjava putem medija (tehnicko
distribucijsko sredstvo), indirektno (uz udaljenost izmedu osoba komunikatora) i slanje
jednostranih poruka. Malovi¢ nadodaje da kod klasi¢nih masovnih medija povratna informacija
tehnoloski nije izvediva jer kod njih ne postoji mogucénost povratne informacije koja bi
zadovoljila potrebe javnosti (Malovi¢ i sur., 2014). U masovne medije se, prema onome §to je
receno, ne ubraja internet. Klasi¢ni masovni mediji su tisak, televizija i radio koji do korisnika
uvijek dolaze u odredenom obliku (Kunczik, Zipfel, 2006). Kako internet ne spada u
tradicionalne masovne medije, on se smatra novim medijem jer se razlikuje od tradicionalnih

masovnih medija.

2.3. Novi mediji i njihova vaznost u globalnom okruzenju

Mediji su promicatelji vrijednosti, a najvidljivije je to kada se prati kako mediji usmjeravaju
mlade i njihova misljenja (Balvan, 2017). Masovni mediji razli¢itim postupcima oblikuju

drustvenu zbilju pa se spominje Sest funkcija masovnih medija (Balvan, 2017):

1) Informacijska funkcija: Mediji stvaraju informacije i pruzaju mogucnost da se prikupe
obavijesti.

2) Selekcijska funkcija: Mediji pruzaju izbor informacija i objasnjavaju informacije.

3) Eksplikacijska funkcija: Mediji koriste svoje sadrzaje da kod primatelja stvore
koherentne predodzbe.

4) Pedagoska funkcija: Mediji se koriste za prenoSenje znanja i kulture.

5) Zabavna funkcija: Mediji su izvor razonode, opustanja i zabave.

6) Estetska funkcija: U medijima se stvaraju novi, specifi¢ni estetski oblici.

No uz svih $est funkcija, mediji imaju i manipulativnu funkciju (Balvan, 2017). Masovni mediji
mogu imati i razli¢ite druge funkcije, naj¢esce se govori o funkciji informiranja, funkciji
stvaranja javnosti, funkciji posredovanja, funkciji kompenzacije, funkciji redukcije
kompleksnosti, funkciji strukturiranja, funkciji kritike i kontrole, funkciji socijalizacije,
funkciji odgoja i obrazovanja, funkciji integracije, funkciji zabave te funkciji poticanja

gospodarstva kroz reklame (Kunczik, Zipfel, 2006).

Tehnoloske moguénosti novih medija zasluzne su za olakSano dvosmjerno komuniciranje.

Primatelj poruke u trenutku primanja medijske poruke na nju moze i odgovoriti, napisati svoj
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odgovor i objaviti ga. Dok tradicionalni masovni mediji (najvi$e radio i televizija) ¢uvaju
konzervativni nacin ukljucivanja konzumenata u program, novi mediji su promijenili

komunikacijsku paradigmu pa su poruke izravne i dvosmjerne (Malovi¢ i sur., 2014).

Novi mediji vazni su nositelji marketinskih aktivnosti. Promjene do kojih je dovela
informacijska revolucija omogucuju nize troskove, racionalizaciju zaliha, unapreduju nabavne
i prodajne procese, a sve zahvaljujuci razvijenoj informacijsko-komunikacijskoj infrastrukturi.
U svijetu prepunom promjena, poduzeca su sklona preispitivati svoje poslovne strategije i
implementirati nova tehnoloska rjeSenja u svoje poslovanje jer Zele svojim potrosac¢ima dati

vecu vrijednost za njihov novac (Perkov, Pavlovi¢, 2018).

Novi mediji vazan su dio odnosa s javnosc¢u svakog poduzeca jer olakSavaju posao i omogucuju
da se uz vece ustede napravi vise posla. Internet je modernim poduze¢ima vazan jer ,,nije samo
jos jedan prodajni kanal. Internet ¢e u buducnosti funkcionirati pomocu digitalnog Ziv€anog

sustava“ (Tomi¢, 2008: 266).

Marketinske aktivnosti koje su posredovane putem odnosa s javnoséu poduzeca, a koje se
odvijaju uz pomo¢ novih medija, smatraju se interaktivnima. Obiljezja takvih interaktivnih

odnosa s javnos¢u pomocu novih medija su (Tomi¢, 2008):

a) Ciljne skupine mogu se pronaéi u svim dijelovima svijeta

b) Korisnici nisu pasivni primatelji informacija, nego aktivni sudionici i traze potrebne i
relevantne informacije

c) Obiljezje im je hipermedijalnost pa se informacije mogu povezivati

d) U komunikaciji postoje novi partneri: online novinari, online skupine kriti¢ara i
interesne zajednice koje djeluju online

e) Aktivnosti na internetu stapaju se s intranetom i ekstranetom

f) Aktivnosti na internetu mogu se povezati s drugim oblicima komunikacije posredstvom

tehnologije (telefaksom, TV-om, mobitelom...)

Poduzeca aktivnosti odnosa s javnoS¢u odraduju pomocu novih medija, a novi potrosaci koji
zive u digitalno doba navikli su na marketinske aktivnosti u online okruzenju te je bez njih

danas nezamislivo odrzivo poslovanje.



3. DRUSTVENE MREZE KAO NOVI MEDIJ

Kada je tek poceo njihov razvoj, druStvene mreze nisu bile pretjerano popularne, no u 2022.
godini nemoguce je zamisliti zivot u kojemu ne postoje drustvene mreze. lako se drustvene
mreze koriste prvenstveno kao alat za izgradnju veza s ljudima, za odrzavanje odnosa i
upoznavanje, one su koristan alat u poslovanju jer se na njima mogu odvijati i odvijaju se
razli¢ite marketinske aktivnosti. U poglavlju koje slijedi definiran je pojam drustvenih mreza,
objasnjen je tijek njihovog razvoja, kratko je objasSnjeno funkcioniranje Cetiri globalno poznate
druStvene mreze, objaSnjen je marketing na druStvenim mreZama, definiran je pojam
influencera i na kraju poglavlja objaSnjeno je zasto su influenceri nositelji marketinskih

aktivnosti na drusStvenim mrezana.

3.1. Koncept drustvenih mreza i njihov razvoj

Drustvene mreze temelje se na pruzanju usluge na webu u kojima pojedincima daju moguénost
da kreiraju javni ili polujavni profil u nekom obliku ograni¢enog komunikacijskog sustava.
Svoj profil povezuju s profilima drugih ljudi, povezuju se s drugim korisnicima u tom
komunikacijskom sustavu, grade poznanstva i veze. No drustvene mreze ne koriste samo za
izgradnju novih veza s novim ljudima nego i za odrZzavanje postoje¢ih odnosa (Boyd, Ellison,

2007).

U samom pocetku razvoja, druStvene mreze nisu bile popularne kao danas pa su zato prve
druStvene mreze brzo 1 propale. Ali moguce je pitati se je 11 danaSnjim prosjecnim studentima
uopce zamisliv Zivot bez komunikacije na najmanje jednoj drustvenoj mrezi. ,,Drustvene mreze
su najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je ¢ovjek drustveno bice i jer ga

drustvena komunikacija zanima i privla¢i“ (Grbavac, Grbavac, 2014: 207).

Davne 1997. godine javila se prva drustvena mreza koja se zvala SixDegrees.com i koja se
promovirala kao alat za povezivanje ljudi i slanje poruka. Na drustvenu mrezu SixDegrees.com
ukljucili su se milijuni korisnika, ali nije uspjela odrzati svoje poslovanje, pa se 2000. godine
zatvorila. Od 1997. do 2001. godine javljale su se razli¢ite drustvene mreze na kojima su se
mogli kreirati profili i razmjenjivati poruke ili drugi sadrzaji. Drustvene mreze AsianAvenue,
BlackPlanet i MiGente pruzile su korisnicima priliku da stvore osobne profile, profesionalne

profile i profile za upoznavanje (Boyd, Ellison, 2007).



Nabrojane druStvene mreze nisu postale planetarno popularne i poznate kao drustvene mreze
koje danas slove za najpoznatije ili za druStvene mreze s najveéim brojem korisnika, ali su
uvjetovale razvoj danas najkoristenijih drustvenih mreza. Na slici koja slijedi vide se godine u

kojima su se pojavile odabrane drustvene mreze.

Slika 1. Razvoj drustvenih mreza
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Izvor: Boyd, D. M., Ellison, N. B., 2007, str. 216.
Drustvene mreze koje se danas najvise koriste razvile su se od 2003. godine do danas. Najveci
razvoj drustvenih mreza dogodio se od 2003. do 2006. godine, a drustvene mreze koje su se
razvile u tom razdoblju danas su najkoristenije i najpopularnije. Od drustvenih mreza sa slike,
u sljedec¢em poglavlju vise Ce se paznje obratiti na Cetiri izdvojene drustvene mreze: Facebook,

Instagram, Twitter i TikTok koji nije na slici.



3.2. Najpopularnije drustvene mreze

3.2.1. Facebook

Facebook identitet moze se kreirati u obliku profila, stranice i grupe. Vecina fizickih osoba
kreira profil, a registracija se odvija vrlo jednostavno i nakon $to se osoba registrira zapocinje
proces trazenja ,,prijatelja“ ili osoba s kojima se novi korisnik Facebooka Zeli povezati u online
okruzenju. Facebook stranicu najcesce kreiraju pravne osobe, ali ponekad se na tu opciju
odlucuju 1 fizicke osobe. Kreiranje Facebook stranice nesto je sloZenije nego kreiranje
Facebook profila, a moraju se dati osnovne informacije o poslovanju, kreirati naslovna slika ili
video, ispuniti trazene informacije na profilu, dodijeliti uloge na stranici 1 povezati se s
publikom. Socijalno umreZavanje najsnaznije je u Facebook grupama, u njima se okupljaju

¢lanovi zajednice koji su specifi¢no povezani nekom tematikom (Raméié¢ - Salki¢, 2020).

Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019) smatraju da su najpopularniji alati za postizanje
marketinskih ciljeva na drustvenoj mrezi Facebook: Facebook profil (mogucée je napraviti
snazan profil organizacije s jasno definiranom mizijom i vizijom), Grupe na Facebooku (koriste
se za privlacenje potrosaca, klijenti se nagraduju zbog kupovine nekog proizvoda, koriste se za
promociju itd.), stranice za obozavatelje (prikazuju azurirane novosti o dogadajima koji slijede,
clanke, igre, blogove, videozapise itd.), dijeljenje dogadaja (organizacija moze oglasiti

dogadaje), drustveni oglasi i ankete i Facebook poruke.

Drustvena mreza Facebook korisna je poduzeéima jer se mogu brzo i povoljno povezati s
velikim brojem klijenata. Umrezavanje na drustvenim mrezama smanjuje troskove poslovanja
poduzeca pa su se i troskovi marketinske komunikacije uvelike smanjili nakon $to su poduzeca

pocela koristiti Facebook i druge drustvene mreze (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov, 2019).

3.2.2. Instagram

Instragram je druStvena mreza za dijeljenje u prvom redu vizualnih sadrzaja. Korisnici dijele
fotografije postavljene u univerzalnoj veli¢ini sa svojim prijateljima u mobilnoj aplikaciji,
fotografijama se mogu dodavati filteri kojima se stvaraju razliciti efekti. Na pocetnoj stranici

korisnika Instagrama pokazuju se sve fotografije koje je korisnik postavio. Prvo se, na vrhu



stranice, pokazuju najnovije fotografije, a prema dolje idu sve starije fotografije (Krajnovic,
Sikiri¢, Hordov, 2019).

Korisnici u Hrvatskoj koriste i Instagram i Facebook, ali Facebook je popularniji te ga koristi
1.900.000 korisnika, a Instagram koristi 700.000 korisnika manje, 1.200.000 korisnika. Na slici

koja slijedi vidi se struktura korisnika drustvenih mreza Facebook i Instagram u 2021. godini.

Slika 2. Usporedba strukture Facebook i Instagram korisnika u Hrvatskoj u 2021. godini
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Izvor: Arbona (2021). Struktura Facebook i Instagram korisnika u Hrvatskoj u 2021. godini
(https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/struktura-facebook-i-instagram-korisnika-
u-hrvatskoj-u-2021-godini/3095)

3.2.3. Twitter

Twitter je drustvena mreza koja se koristi za microblogging ili objavljivanje blogova malog
sadrzaja (Stanojevi¢, 2011). Postoji od 2006. godine kada nije imala velik uspjeh, ali je u 2007.
godini imala velik uspjeh i broj tweetova (poruka koje se dijele na Twitteru) narastao je na
60.000 poruka dnevno, dok je ranije bio 20.000 poruka dnevno. Poruke koje se dijele s drugim
korisnicima imaju ograniceni sadrzaj jer mogu imati samo 280 znakova (Lozi¢, 2021).
Posebnost Twittera su male poruke koje se $alju koje pred korisnike stavljaju izazov da objave

samo ono $to je srz, najbitniji dio poruke.

Poruke na Twitteru Salju se putem mobitela ili osobnog racunala, a korisnici pisu tweet 1 Salju
ga Twitterovom posluzitelju koji ga Salje popisu korisnika prijavljenih za primanje poruka

ovog korisnika (njegovim sljedbenicima). Korisnici Twittera mogu se prijaviti za pracenje
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sadrzaja na odredenu temu ako kliknu hashtag (#movies). Poruke i teme koje se tweetaju mogu
biti o bilo kojemu sadrzaju, jedino ograni¢enje je broj znakova (Twitter, microblogging

service).

Korisnici Twittera razgraniCuju se u dvije skupine prema frekvenciji koriStenja Twittera.
Dnevno aktivni korisnici Twittera na platformu se prijavljuju bar jednom svaki dan, a mjesecno
aktivni kKorisnici najmanje jedan dan u mjesecu izdvajaju svoje vrijeme za koristenje platforme
(Lozi¢, 2021). Na samom pocetku, Twitter je bio zamisljen kao servis putem kojega se salju
besplatne SMS poruke, a druga namjena bila mu je drustveno umrezavanje (Twitter,
microblogging service). Danas je Twitter popularna drustvena mreza koju koriste korisnici iz

cijeloga svijeta.

3.2.4. TikTok

Tik Tok je druStvena mreza na kojoj korisnici dijele kratke objave u obliku videozapisa.
Videozapis moze biti snimljen na bilo koju temu, ali moze trajati do 15 sekundi. Razvio se iz
drustvene mreze Musical.ly u 2018. godini jer je te godine tvrtka ByteDance preuzela
Musical.ly i sve korisnike te drustvene mreze prebacila u novu aplikaciju Tik Tok. Tik Tok
funkcionira kao aplikacija koja je svojim korisnicima olakSala i pojednostavila snimanje
videozapisa i njihovo dijeljenje. Kako se radi o videozapisima koji imaju kratko trajanje,
izrada, objava i gledanje je lako i brzo. Zabavni sadrzaji koje objavljuju korisnici zaokupljaju
paznju, a bave se razli¢itim temama. Na kineskom trzistu Tik Tok ima posebnu aplikaciju kojoj

je ime Duyin i ona broji 300 milijuna aktivnih korisnika mjese¢no (Geyser, 2022).

Premda je Tik Tok mlada drustvena mreza, ima velik marketinski potencijal. Poznat je fenomen
proizvoda koji se pojave na Tik Toku, a koji se nakon toga vrlo brzo rasprodaju. Brendovi koji
se odlu€uju na koristenje Tik Toka mogu kombinirati razlicite pristupe: angazirati influencere,
agenciju, zaposliti mlade kreativne osobe koje su odrastale uz Tik Tok ili samo pratiti Sto se
dogada na Tik Toku. Vazno je prenositi autenti¢ne sadrzaje, a ,,najvaznije odabrati pristup Koji
¢e uspjesno prenijeti autenti¢nu pri¢u pojedinog brenda, uvazavajuéi karakteristike 1 nacin

funkcioniranja TikToka* (Bili¢ Arar, 2022).
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3.3. Marketing na drustvenim mrezama

3.3.1. Posebnosti marketinga na drustvenim mrezama

Drustvene mreze i rast broja njihovih korisnika promijenio je na¢in komuniciranja poduzeca s
odabranim skupinama potrosaca ili ciljanih potrosaca. Poduzeca transformiraju svoje
marketinsSke programe i usmjeravaju ih da potaknu komunikaciju i razmjenu misljenja veceg

broja klijenata na drustvenim mrezama (Perkov, Pavlovi¢, 2018).

Marketing na drustvenim mrezama mozemo definirati kao ,,Svaku strategiju trgovinske
organizacije usmjerenu na poticanje potencijalnih potrosaca (ciljnih trzista) da medusobno
dobrovoljno i besplatno razmjenjuju informacije o nekom proizvodu ili usluzi, komentiraju,
»lajkaju® ih, te na taj nacin kreiraju vecu izloZenost promotivne poruke® (Perkov, Pavlovi¢,

2018: 187).

Kod marketinga na drustvenim mrezama vazne su dobrobiti, pa marketing drustvenih medija

pomaze tvrtkama u (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov, 2019):

1) Povecanju izloZenosti tvrtke

2) Stjecanju veceg broja kupaca i posjetitelja

3) Radanju novih partnerstva

4) Boljoj poziciji na trazilici (tvrtka koja ima razvijenije drustvene mreze bit ¢e vise na
trazilici)

5) Vecoj prodaji

6) Stvaranju kvalificiranijih novih klijenata jer unapredeni proizvodi i usluge zanimaju
nove generacije potrosaca

7) Smanjenju potro$nje na marketing.

Marketing na druStvenim mrezama je mocan alat za poslovanje ako ih se koristi u promociji i

komunikaciji s potrosa¢ima (Ramcic¢ - Salki¢, 2020).

3.3.2. Prednosti 1 nedostatci marketinga na druStvenim mrezama

Tradicionalni oblici marketinga i marketing na druStvenim mrezama razlikuju se u odredenim

segmentima, pa tako marketing na druStvenim mrezama ima nekoliko prednosti, ali i
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nedostataka. Tri prednosti marketinga na drustvenim mreZama su (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov,

2019):

1) U marketingu na drustvenim mrezama proizvodi i usluge se prezentiraju kupcima. U

odnosu na tradicionalni marketing, razlika je sto se slusaju prijedlozi i prituzbe kupaca.

2) Drustvene mreze olakSale su identifikaciju skupina Zeljenih potrosaca, te utjecajnih

skupina korisnika druStvenih mreza. Utjecajni korisnici mogu postati promotori

proizvoda i usluga i doprinijeti razvoju brenda.

3) Smanjuju se troskovi jer je vecina druStvenih mreza besplatna pa je marketing na

druStvenim mreZama u odnosu na konvencionalni marketing puno povoljniji.

U prednosti marketinga na drustvenim mrezama ukljucuje se i doprinos zastiti okolisa. Web

promocija i oglasavanje smanjili su potro$nju papira, pa se manje zagaduje okolis (Grbavac,

Grbavac, 2014). Navedeno je takoder prednost marketinga na drustvenim mrezama, a danas

kada se puno paznje posvecuje ve¢ uvelike onecisS¢enom okoliSu, manje zagadenje okolisa

velika je prednost ovakvog marketinga.

Pet najvaznijih prednosti nedostataka ili problema s marketingom na drustvenim mrezama su
(Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019):

1)

2)

3)

4)

5)

U marketingu na druStvenim mrezama potrebna je znacajna vremenska investicija jer
uspje$no koriStenje druStvenih mreza trazi dovoljno vremena. Interaktivnost i
dvosmjerna razmjena informacija su vazne za uspjeh pa poduzeca trebaju zaduziti
osobu ili organizaciju koja ¢e se baviti samo druStvenim mreZama.

Koriste¢i drustvene mreze, olakSava se drugim, zlonamjernim korisnicima da
zloupotrebljavaju intelektualno vlasniStvo.

Otvaraju se pitanja povjerenja, privatnosti i sigurnosti i ta su pitanja sastavnica
lojalnosti klijenata.

Korisnici mogu stvarati oglase koji su u o¢ima potrosaca vjerodostojni, a to otvara
pitanja zakonske prirode (poduze¢e moze postati odgovorno za marketinSke sadrzaje
koje je stvorio korisnik).

Potrosa¢ima je omoguceno da stvore pozitivnu ali i negativnu sliku o poduzecu i
proizvodu. Marketinskim kampanjama jako Stete objave na drustvenim mrezama u
kojima potrosa¢ Siri negativna iskustva koja se odnose na proizvode ili usluge
poduzeca. Negativne objave nanose Stetu poduzecu i poduzece ih treba neutralizirati

brzom reakcijom.
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Marketing na drustvenim mrezama prisutan je bez obzira na prednosti i nedostatke, i poduzeca
svih veli¢ina su se odlucila koristiti ga. Struc¢njaci za marketing i osobe zaduzene za upravljanje
drustvenim mrezama zaduzene su za iskoriStavanje prednosti relativno novog oblika

marketinga i suzbijanje njegovih nedostataka.

3.4. Influenceri — nositelji novih trendova

3.4.1. Pojava influencera

Zanimanje influencera ubraja se u moderna zanimanja. Influencer je svaka osoba koja ima mo¢
utjecaja na kupnju drugih zbog svojeg znanja, autoriteta, polozaja, odnosa sa svojom publikom
ili neke druge karakteristike. Danas znacajno djelovanje ostvaruju na druStvenim mrezama gdje
svaki influencer ima reputaciju stru¢njaka o odredenoj temi pa redovitim objavljivanjem

postova o odredenoj temi stvaraju mrezu sljedbenika (Geyser, 2022).

U posljednjih nekoliko godina sve viSe se govori o influencerima i prati se njihov rad na
druStvenim mreZama. Influenceri su moderni fenomen, posebno popularan u posljednjih
nekoliko godina, otkad su povecali svoju suradnju s marketinskim agencijama. Posebnost
influencera na drustvenim mrezama je njihova stalna prisutnost i rad koji je izvanredan
(Kédekova, Holiencinova, 2018). Budu¢i da su se influenceri kao trend u svijetu marketinga
pojavili tek nedavno, jos uvijek se radi na klasifikacijama influencera. Za svakog influencera
bitno je koliko ima sljedbenika na drustvenim mreZama, zato je najceS¢e spominjana podjela
influencera prema navedenom Kriteriju (Geyser, 2022). U tablici koja slijedi vidi se podjela

influencera prema broju sljedbenika.
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Tablica 2. Podjela influencera prema broju sljedbenika

Podjela influencera prema broju sljedbenika

Vrsta Karakteristike
influencera
Mega Influenceri koji imaju najveci broj pratitelja na drustvenim mrezama
influenceri (vise od milijun pratitelja na najmanje jednoj drustvenoj mrezi). Cesto

su mega influenceri poznate osobe koje su postale slavne zato $to su se
bavile nekim drugim poslom, na primjer glumeci ili sportasi, ali dio

mega influencera postao je poznat upravo zbog drustvenih mreza.

Makro Makro influenceri imaju od 40.000 do milijuna sljedbenika na
influenceri drustvenim mrezama pa su pristupacniji od mega influencera. Ovaj tip
influencera ima istaknuti utjecaj, a pristupacniji su nego mega influencri

pa je s njima lakse stupiti u kontakt i ugovoriti poslovnu suradnju.

Mikro Mikro influenceri su obi¢ni ljudi koji imaju specifi¢no znanje o jednoj
influenceri ili viSe tema pa su postali poznati zbog toga. Imaju prili¢an broj
sljedbenika na drustvenim mrezama (od 1000 do 40.000), a sljedbenici
su zainteresirani za specificnu temu kojom se bavi pojedini influencer.
Razvoj interneta doveo je do Sirenja razgovora o malim, specificnim
temama, te mikro influenceri imaju znacajan utjecaj u podrucju kojim

se bave.

Nano influenceri | Nano influenceri imaju najmanji broj pratitelja no radi se o
visokospecijaliziranim stru¢njacima za specifi¢no ili neistrazeno
podrucje. Najcesce imaju manje od 1000 sljedbenika, znacajni su za
tvrtke koje proizvode specifi¢ne proizvode koji i inac¢e imaju mali broj

potroSaca.

Izvor: prilagodeno prema Geyser, 2022

Svaka vrsta influencera prema broju sljedbenika ima skupinu brendova koji ¢e ju angazirati.
Mega influencere ¢e angazirati velike marke jer su njihove usluge skupe, ali i jer su izbirljivi
oko odabira suradnje. U vecini slucajeva mega influenceri imaju agente koji rade za njih i u
njihovo ime sklapaju ugovore o marketinskim poslovnim suradnjama. Makro influenceri su
pristupacniji za sklapanje poslovne suradnje od mega influencera, ¢esto su jako utjecajni, nou
ovoj skupini influencera Ceste su prevare pa su influenceri popularni samo zbog velikog broja

sljedbenika koje su kupili. Sklapanje ugovora o poslovnoj suradnji s mikro influencerima moze
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biti tesko buduc¢i da mikro influenceri odabiru s kime ¢e suradivati jer ne zele narusiti svoju
reputaciju. Ako im se proizvod svidi, ¢esto ¢e ga besplatno reklamirati, ali ako im se ne svidi,
uglavnom se neée odluciti suradivati s proizvodacem. Nano influenceri imaju vaznost za
promociju specijaliziranih proizvodaca, ali za vec¢inu tvrtki nemaju dovoljan utjecaj da bi bili

znacajnije marketinsko sredstvo (Geyser, 2022).

Influenceri se osim po broju sljedbenika dijele prema vrsti influencera. U toj kategoriji je Sest

vrsta influencera (Mesari¢, Gregurec, 2021):

1) Influenceri pricalice (Social Butterflies)

2) Influenceri reporteri (Reporters)

3) Influenceri svakodnevni kupci (Citizens)

4) Influenceri brend ambasadori (Brand Ambassadors)
5) Influenceri autoriteti (Authority)

6) Influenceri aktivisti (Activists)

Influenceri pricalice su prisutne na puno drustvenih dogadaja te poznaju puno vaznih osoba.
Popularniji su viSe nego utjecajniji, a njihov je utjecaj indirektan. Influenceri reporteri
funkcioniraju kao klasi¢ni mediji. Dijele pouzdane informacije s prijateljima i pratiteljima,
objave su im Cesto dijeljene i imaju direktan utjecaj na ostale osobe. Svakodnevni kupci su
influenceri koji su uobicajeni internet korisnici, ali komentiranjem na drustvenim mrezama
ostavljaju recenzije i imaju utjecaj na porast ili smanjenje prodaje. Brend ambasadori su osobe
koje su postovane u nekom podrucju i zele unov¢iti svoje znanje i svoj ugled kroz transparentno
promoviranje neke usluge ili proizvoda. Ako su uvjerljivi, brend koji promoviraju imat ¢e vecu
prodaju. Influenceri autoriteti su osobe koje su autoritet u odredenom podrucju pa im odredena
koli¢ina osoba vjeruje. Imaju utjecaj na internetu, a uglavnom i izvan njega. Influenceri
aktivisti su najutjecajniji, najlakSe pokrenu druge korisnike na kupnju i na sudjelovanje u

aktivnostima (Mesari¢, Gregurec, 2021).

Postoje mnoge predrasude prema influencerima, u hrvatskom drustvu jedna od njih je da
influenceri ,,nista ne rade” ili da ,,lako zaraduju svoj novac®. Predrasudu o influencerima kao
neradnicima objaSnjavaju marketinski stru¢njaci. Fraculj objasnjava tezinu influencerskog
rada. ,,Za prave influencere to je posao s punim radnim vremenom, pa i prekovremenim satima.
Oni se moraju posebno potruditi da stvore sadrzaj koji nije nametljiv (uklapa se u ostatak feeda
prosjecnog potrosaca), a istovremeno je uvjerljiv 1 privlaci pozornost. Kako je autenti¢nost

izuzetno vazna, influenceri u pravilu sadrzaj produciraju sami, a to, uz tehni¢ka znanja i
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vjestine, zahtijeva i visoku razinu kreativnosti“ (Golem porast vrijednosti influencer

marketinga).

3.4.2. Influencer marketing

Influencer marketing se u hrvatskom jeziku prema Mesari¢ i Gregurec (2021) i drugim
autorima zove utjecajni marketing. Influencer marketing na drustvenim mrezama koristi se od
2015. godine jer je Airbnb krenuo suradivati s poznatim glazbenicima. Prva suradnja kojom je
poceo influencer marketing bila je s pjeva¢icom Mariah Carey koja je dobila placeni boravak
u Airbnb smjestajnoj jedinici iz koje je objavljivala fotografije na svojim profilima na

drustvenim mrezama (Mesari¢, Gregurec, 2021).

Zbog odredenog nacina zivota, postignucéa ili nekog drugog razloga, influenceri su vrlo
popularni i imaju brojne sljedbenike na drustvenim mrezama na kojima predvode trendove
(Szczurski, 2017). Misljenje influencera snazno utjece na formiranje drustvenih stavova, a
najveci utjecaj influenceri imaju na mlade osobe. Kao marketinski trend, influenceri su nova
pojava, a predstavljaju odrzivo marketinsko rjeSenje svim trgovcima koji u razvijanju odnosa
sa svojim trziStem razmi$ljaju izvan uobicajenih marketinskih okvira (Kadekova,
Holiencinova, 2018). Budu¢i da djeluju putem druStvenim mreza, influenceri imaju Sirok
prostor djelovanja. Na svakoj drustvenij mrezi vladaju odredeni influenceri koji imaju svoju

publiku u obliku pratitelja (Bilos, Budimir & Jaska, 2021).

Influencer marketing je specifian oblik marketinga pa je vazno da poduzeée odabere
influencere koji odgovaraju na nekoliko vaznih zahtjeva (Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksi¢, Corié,

2020: 156):

a) Poduzece mora nastojati odabrati vjerodostojnog influencera.

b) Online aktivnosti odabranog influencera moraju biti uskladene s njegovim
vrijednostima.

¢) Zivotne vrijednosti i podrugja interesa odabranog influencera moraju se preklapati sa

zivotnim vrijednostima i interesima njihovih pratitelja.

Jasno je da ne moze svatko biti influencer i1 da su influenceri posebne osobe koje publika voli
i kojima vjeruje. ,,Da bi potrosa¢i mogli vjerovati preporukama influencera na drustvenim

mrezama, ti ljudi moraju imati znacajnu stru¢nost u odredenom podrudju, karizmu i poStovanje
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drugih korisnika, tako da njihova vjerodostojnost utjece na vrijednost sadrzaja i preporuka koje

daju u internetskom okruzenju‘ (Kwiatek, Baltezarevi¢, Papakonstantinidis, 2021: 182-183).

Influenceri su veliko i snazno marketinsko oruzje koje se ne smije, ne moze i ne treba ignorirati,
a prema istrazivanju, neka od najpopularnijih podru¢ja u kojima je influencer marketing imao
uspjeha su gastronomija, oblici zdravog zivota, kozmetika, putovanja i industrija zabave (Bilos,

Budimir, Jaska, 2021).

Danasnja poduzeca Cesto angaziraju influencere koji na drustvenim mrezama promoviraju
njihove proizvode i usluge te za to dobivaju odredenu nov¢anu naknadu. Da bi pojacale svoju
kontrolu nad aktivnostima influencera, tvrtke koje angaziraju influencere ¢ak unaprijed
obavijeste influencere koje sadrzaje i kada trebaju prenijeti korisnicima druStvenih mreza

(Kwiatek, Baltezarevi¢, Papakonstantinidis, 2021).
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4. FORMIRANJE JAVNOG MNIENJA

4.1. Koncept javnog mnijenja

Izraz javno mnijenje u upotrebi je ve¢ dugi niz godina. Od 18. stoljeca u konstantnoj je
upotrebi, a u povijesti su postojale pojave koje slice ispitivanju javnog mnijenja. U drevnim
zapisima o Babiloniji i Asiriji postoje legende o kalifu koji se je prerusio i razgovarao s ljudima

iz naroda da sazna njihova misljenja o njegovoj vladavini (Davison, 2021).

Shepard (1909) prije vise od sto godina raspravlja o pojmu javnog mnijenja pa razlikuje javno
mnijenje od miSljenja pojedinca, a navodi da se ¢ak ni oni stavovi oko kojih se moze sloZiti
vecina ¢lanova drustva ne mogu uvijek smatrati javnim mnijenjem. Javno mnijenje je misljenje
oko kojega se ¢lanovi javnosti slazu, ali ne tako da je to tog slaganja doslo slucajno. Pojam
javno mnijenje Cesto se koristi za oznacavanje misljenja koje je zajednicko svim osobama u

zemlji, to jest misljenja oko kojega se slaze vecina.

O javnom mnijenju se govori, ali ga se tesko definira. Javno mnijenje je ,,skup pojedinaénih
pogleda, stavova i uvjerenja o odredenoj temi, koje izrazava znacajan dio zajednice”. Osim
toga, javno mnijenje je ,,skup misljenja o nekoj opéenito vaznoj temi unutar odredene drustvene
zajednice, koja se izrazavaju u rasponu od glasina preko odgovora na anketna pitanja do
stajaliSta koja proizlaze iz javnih rasprava“ (javno misljenje, Hrvatska enciklopedija). U

razvoju javnog mnijenja o nekoj temi presudni su stavovi i vrijednosti (Davison, 2021).

Javno mnijenje je oblik druStvene svijesti koji se razlikuje od individualnog i koji moZe imati

tri znacenja (Tomi¢, 2008):

a) Javno mnijenje kao sva javno izreCena misljenja

b) Javno mnijenje kao sva misljenja koja se odnose na predmet javnog interesa

€) Javno mnijenje kao skupina opceprihvacenih misljenja u Sirokoj javnosti
Utjecaj javnog mnijenja vidi se na brojnim pitanjima kao §to su politika, izbori, kultura, moda,
knjizevnost, umjetnost, potro$nja, marketing i odnosi s javnoséu (Davison, 2021). O svim
pitanjima o kojima je moguce slaganje ili neslaganje dijela javnosti, moze se oblikovati javno
mnijenje.
Javno mnijenje moze se istrazivati te njegovo istrazivanje ima veliku ulogu u demokratskim
drustvima, ali iziskuje odgovoran pristup. Rezultati istrazivanja javnog mnijenja utje€u na
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politicko donoSenje odluka, a zbog toga S§to su politicki osjetljiva i imaju drustvenu
odgovornost, istrazivanja javnog mnijenja provode se u skladu s vrlo strogim Kriterijima

(Lamza Posavec, 2015).

4.2. Uloga medija u formiranju javnog mnijenja

Mediji stalno utjecu na nacin razmisljanja ljudi, na njihove emocije i postupke. Iako taj proces
nije moguce vidjeti, on svejedno postoji. Postoje dvije vrste utjecaja medija — ocigledni utjeca;j
medija 1 postepeni utjecaj medija. Ocigledni utjecaj medija lako je uocljiv jer se odnosi na lako
vidljive stvari. Promjena necijeg ponasanja ili necijih emocija lako je vidljiva pa ako kada neka
osoba gleda romantican film i po¢ne plakati, pojava tuge jednostavno se moze pripisati
gledanju filma koji utjee na emocije. Postepeni utjecaj medija nije tako lako uocljiv kao
ocigledni utjecaj 1 on se odvija neprekidno od trena kada je netko primio medijsku poruku.
Moze se uzeti primjer covjekovog emocionalnog stanja koje se kroz dan stalno mijenja, a neke

od tih promjena emocija izazvane su postepenim utjecajem medija (Potter, 2011).

Mediji mogu neposredno ili dugoro¢no utjecati na ljude. Razlika izmedu neposrednog i
dugoro¢nog utjecaja je u razdoblju utjecanja, a ne u duljini utjecaja. Mediji imaju neposredan
utjecaj na covjeka za vrijeme njegove izloZenosti medijskoj poruci. Ovaj oblik medijskog
utjecaja je ili kratak ili zauvijek mijenja covjekovu percepciju, ali se nesto u covjeku mijenja u
vrijeme kada je bio izloZen medijskoj poruci. Kod ¢ovjeka se dugoroéni utjecaj medija vidi tek
nakon §to je viSestruko bio izloZen medijima, a mediji se moraju koristiti viSe puta da bi se
javio ovaj oblik utjecaja. Javlja se svojevrstan obrazac ponovljenog koristenja medija kod

kojega se stvaraju preduvjeti potrebni da bi mediji imali utjecaj na ¢ovjeka (Potter, 2011).
Mediji imaju utjecaj na razliite dijelove Covjekovog zivota koje Potter (2011) definira kao
Cetiri oblika utjecaja:

1) Utjecaj medija na spoznaju
2) Utjecaj medija na stavove
3) Utjecaj medija na emocionalno stanje

4) Utjecaj medija na ponasanje.

20



Neovisno o tome uocava li se utjecaj medija lako ili Covjeka treba promatrati kako bi se uocio
taj utjecaj, danas je sve jasnije da mediji imaju sve veci utjecaj na cjelokupnu populaciju planeta

Zemlje.

Postoji teza da mnogo ljudi ulaze velike koli¢ine novca u medije pa mediji po€inju imati
ogromnu ulogu u formiranju javnog mnijenja. Zbog priljeva novca, mediji dobivaju osjecaj da
im je mo¢ pocela rasti 1 po€inju koristiti tu svoju mo¢ na egoistican i agresivan nacin, a svatko
tko ima novca moze kontrolirati medije 1 putem kontrole medija utjecati na javno misljenje

(Paveli¢, 2021).

Razvoj novih medija uzrokovao je jedan oblik krize pa je nastao neureden i kaoti¢an prostor u
kojemu je tradicionalno novinarstvo potisnuto i novinari su postali poput vojnika koji se bore
za profit. Vlasnicima medijskih kucéa vaZzniji je profit portala od vjerodostojnosti informacija

plasiranih u javnost (Kovaci¢, Baran, 2018).

Problem s dana$njim medijima uzrokovan je i promjenom paradigme pa se vise ne tezi uvijek
isklju¢ivo objektivnom i racionalnom medijskom izvjesStavanju, nego pristup medijima (a
posebno drustvenim mrezama) imaju i razlicite interesne skupine koje u medijskom prostoru
zele promicati svoje neobjektivne ideale i ciljeve. ,,Objektivnu, izbalansiranu, neobojenu
informaciju zamijenilo je gradansko novinarstvo 1 trziSni, ideoloski, vjerski ili politicki
aktivizam koji postizu svoje ciljeve koriste¢i tehnike manipulacija medijima bez ozbiljnih

obveza i sankcija“ (Kovaci¢, Baran, 2018: 288).

Influenceri su vode misljenja na drustvenim mrezama (Szczurski, 2017). Ako ih se gleda kao
takve, razvidno je da imaju utjecaj na oblikovanje javnog mnijenja. Moze se gledati primjer
influencera koji promoviraju zdrav nacin zivota i vjezbanje (Girly Fitness...) i broj njihovih
sljedbenika na druStvenim mreZama. Kod tih sljedbenika influenceri oblikuju stavove i

vrijednosti te kroz taj proces utjecu na javno mnijenje.

21



5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.1. Metode istrazivanja

Za provedbu istrazivanja, medu studentima SveuciliSta Sjever plasiran je anonimni anketni
listi¢ sastavljen od Cetrnaest pitanja zatvorenog tipa. Nakon provedenog istrazivanja,
provedena je statistiCka analiza za svako pitanje tako $to je izraunat postotak svake opcije

odgovora za svako pitanje.

Nakon toga, uzorak ispitanika opisan je razdiobama anketiranih studenata prema definiranim
obiljezjima: spol, dobne skupine, razina studija te vrste studija. Za kvantitativne varijable
izraCunati su i interpretirani izabrani deskriptivni statisticki pokazatelji (aritmeticka sredina,
medijan i koeficijent varijacije). Kolmogorov-Smirnovljevim testom ispitana je distribucija
kvantitativnih varijabli koja statisti¢ki znac¢ajno odstupa od normalne razdiobe. Da bi se ispitala
statistiCka znacajnost razlika izmedu definiranih skupina ispitanika primijenjeni su
neparametarski testovi Mann-Whitney i Kruskal-Wallis test. Statisticki znac¢ajnima smatrane

su razlike potvrdene na razini p<0.05.

5.2. Uzorak

U ovom poglavlju daje se pregled rezultata anonimnog istrazivanja provedenog pomocu
anketnog listi¢a na uzorku ispitanika. U istrazivanju su sudjelovala 142 studenta Sveucilista

Sjever.

Grafikon 1. Spol

Spol

65%

= Muski = Zenski

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja
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Grafikon 1. prikazuje razdiobu anketiranih studenata prema spolu. U uzorku je bilo vise
studentica — 65 %, a manje studenata — 35 %. Razdioba ispitanika prema dobnim skupinama

prikazana je na Grafikonu 2.

Grafikon 2. Dob

Dob

® 18-25 = 26-55

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja
S obzirom na dob, ispitanici su podijeljeni u dvije dobne skupine. Prvu dobnu skupinu ¢inili su
studenti mladi od 26 godina, a drugu skupinu studenti stari 26 ili viSe godina. Prva dobna

skupina je bila brojnija — bilo je 58 % studenata mladih od 26 godina i 42 % starijih od 26

godina.

Grafikon 3. Razina studija

Razina studija

7%

m Preddiplomski studij = Diplomski studij

Poslijediplomski specijalisticki studij = Doktorski studij

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja
S obzirom na razinu studija, najvise je studenata preddiplomskog studija — 53 %, a najmanje
studenata doktorskog studija — 7 %. Poslijediplomski specijalisticki studij studira 18 %
studenata i 22 % studenata diplomski studij (Grafikon 3.).
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Grafikon 4. Vrsta studija

Vrsta studija

m Tehnicki = Drustveni = Biomedicina i zdravstvo

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja

Prema vrsti studija, najviSe ispitanika upisano je na drustvene smjerove — 65 % studenata, a

najmanje na biomedicinu i zdravstvo — 14 % studenata. Studenata tehnickih studija je 21 %.

Kako bi se ispitalo imaju li influenceri i influencer marketing na drustvenim mrezama utjecaj
na formiranje javnog mnijenja kod studenata SveuciliSta Sjever te jesu li influenceri na
druStvenim mreZama nositelji marketinSkih aktivnosti u okviru ovog istraZivanja prikupljeni
podaci o koristenju i vaznosti drustvenih mreza te o znacenju i utjecaju influencera na javno
mnijenje.

Razdioba ispitanika s obzirom na posjedovanje profila na barem jednoj drustvenoj mrezi

prikazana je na Grafikonu 5.

Grafikon 5. Profil na barem jednoj drustvenoj mreZi

Profil na barem jednoj drustvenoj mrezi

mDa = Ne

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja

Grafikon 5. prikazuje da 99 % studenata ima profil na barem jednoj drustvenoj mrezi.
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Grafikon 6. Koristenje drustvenih mreza

Koje od navedenih drustvenih mreza koristite?

150
100
50
0 i =
Facebook Instagram Tik Tok Twitter
W Da

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja
Studenti najvise koriste Facebook, nakon kojeg dolazi Instagram te Tik Tok. Najmanje

koristena drustvena mreza je Twitter.

Grafikon 7. Koristenje druge drustvene mreze

Koristenje druge drustvene mreze

&V

= LinkedIn = Snapchat = YouTube Pinterest = Reddit

Izvor: rezultati vlastitog istraZivanja

Grafikon 7. prikazuje da od ostalih drustvenih mreza studenti koriste LinkedIn, Snapchat,
YouTube, Pinterest i Reddit.

Grafikon 8. Aktivni korisnik drustvenih mreza

Smatrate li se aktivhim
korisnikom drustvenih mreza?

mDa = Ne

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja
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Vedina studenata smatra se aktivnim korisnikom drustvenih mreza (82 %).

Grafikon 9. Poznavanje pojma influencer

Jeste li se ikad susreli s pojmom
influencera?

= Da = Ne

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja

S obzirom na susretanje s pojmom influencera, 94 % studenata susrelo se s pojmom, a 6 % nije
(Grafikon 9.).

Grafikon 10. Pracenje influencera na drustvenim mrezama

Pratite li nekog hrvatskog influencera na
drustvenim mrezama?

é

m Da = Ne

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja

S obzirom na praéenje nekog hrvatskog influencera na drustvenim mrezama, dvije trecine

studenata prati influencere.

Grafikon 1. Kupnja proizvoda ili usluga na temelju influencer marketinga

Najmanje jednom kupio sam proizvod ili
uslugu na temelju influencer marketinga

®Da = Ne
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Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja
Grafikon 11. prikazuje da je nesto vise od jedne trecine studenata kupilo proizvod ili uslugu

zbog influencer marketinga.

Grafikon 11. Utjecaj influencera na formiranje javnog mnijenja

Smatrate li da influenceri utjecu na
formiranje javnog mnijenja?

m Da Ne

Izvor: rezultati vlastitog istrazivanja
83 % studenta smatra da influenceri utjecu na formiranje javnog mnijenja, a 17 % studenata to

ne misli.

5.3. Analiza rezultata

Provedenom anketom nastojalo se takoder utvrditi kakvi su stavovi studenata o influencerima
i influencer marketingu na drustvenim mrezama. S tom su intencijom definirane sljedece tri

varijable:
V1: Vaznost drustvenih mreza za ispitanike.
V2: Utjecaj influencera na odluku o kupovini odredenog proizvoda ili usluge.

V3: Utjecaj influencera na formiranje javnog mnijenja o svakodnevnim temama, na primjer na

pojavu virusa COVID-19 ili rata u Ukrajini.

Ispitanici su svoje stavove u ovom dijelu upitnika vrednovali na Likertovoj skali koja se

sastojala od pet stupnjeva, rangiranih od 1 (nedovoljna ocjena) do 5 (izvrsna ocjena).
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U Tablici 3. prikazani su osnovni pokazatelji deskriptivne statistike izraCunati za navedene
varijable definirane kao stavovi studenata o influencerima i influencer marketingu na

dru$tvenim mrezama.

Tablica 3. Izabrani deskriptivni statisticki pokazatelji koji se odnose na stavove studenata o

influencerima i influencer marketingu na drustvenim mrezama

B Aritmeticka N Koeficijent
Varijabla ) Medijan o
sredina varijacije
V1 3,74 4 28,68
V2 3,03 3 52,28
V3 3,47 4 38,78

Obzirom na aritmeticku sredinu, najveéi stupanj slaganja studenti su iskazali u vaznosti
drustvenih mreza u njihovom zivotu (Tablica 3). Za tu je varijablu medijan imao vrijednost 4.
Najmanjom prosjeénom ocjenom studenti su ocijenili utjecaj influencera na odluku o kupovini
odredenog proizvoda ili usluge. Za navedenu varijablu izracunata je i najmanja vrijednost
medijana. Studenti su nesto pozitivnije vrednovali utjecaj influencera na formiranje javnog
mnijenja o svakodnevnim temama s prosjecnom ocjenom 3,47. IzraCunati koeficijenti
varijacije ukazuju na relativno veliku rasprSenost podataka. Analiza izabranih deskriptivnih
statistickih pokazatelja koji se odnose na stavove studenata o influencerima i influencer
marketingu na drustvenim mrezama ne idu u prilog hipotezi da studenti pozitivno vrednuju

influencere i1 influencer marketing na drustvenim mrezama.
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Tablica 4. Stavovi studenata i studentica o influencerima i influencer marketingu na

drus$tvenim mrezama

Spol
Mann-Whitneyev test

Muski Zenski
Varijable S S

< i~

2 2

2 ES E g8 7 P

= T O = TO

s 2 s ¢l

< g= < g=2
V1 382 4 3,70 4 -1,026 0,303
V2 3,06 3 301 3 -0,337 0,728
V3 343 4 349 4 -0,187 0,849

Iz Tablice 4. razvidno je da su studenti i studentice su najveci stupanj slaganja iskazali sa
vazno$c¢u drustvenih mreza. Za studentice je samo u slucaju utjecaja influencera na formiranje
javnog mnijenja o svakodnevnim temama izraCunata veca prosjecna vrijednost, dok su sva
ostala pitanja pozitivnije vrednovali studenti. Vrijednost medijana je kod obje skupine
ispitanika bila jednaka. Prema rezultatima Mann-Whitneyevog testa nije potvrdena statisticki
znacajna razlika u stavovima izmedu studenata i studentica s obzirom na pitanja vezana uz
influencere i influencer marketing na druStvenim mrezama. Oc¢igledno je da spol nema utjecaj
na formiranje stavova o influencerima i influencer marketingu. Budu¢i da se radi o populaciji
ispitanika kojima je zajednicko obiljezje pripadnost populaciji studenata, ova populacija
jednako, neovisno o spolu, percipira vaznost druStvenih mreza, utjecaj influencera na
donosenje odluke o kupnji te na formiranje javnog mnijenja. Budué¢i da 99 % ispitanika
posjeduje profil na najmanje jednoj druStvenoj mrezi, radi se o populaciji koja je iznimno
aktivna na druStvenim mrezama neovisno o spolu, a oba spola podjednako su izlozena utjecaju
influencera. DruStvene mreze kojima se koriste ispitanici namijenjene su 1 musSkom i zenskom
spolu te ne nude povecane kolicine sadrzaja za jedan od spolova. Takoder, influenceri plasiraju
razlicite sadrZaje; kao Sto postoje influenceri koji ciljaju isklju¢ivo na zenski spol, tako postoje
i influenceri koji ciljaju isklju¢ivo na muski spol, ali i influenceri kojima su ciljana skupina svi

korisnici. Stoga oba spola podlijezu utjecajima u jednakoj mjeri.
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Tablica 5. Stavovi studenata o influencerima i influencer marketingu na drustvenim mrezama

prema dobnim skupinama

Dobne skupine
Mann-Whitneyev test

18-25 26-55
Varijable = =

< i~

2 2

2 ES E g8 7 P

= T— O = T O

s 2 s ¢l

< g= < g=2
V1 3,74 4 3,73 4 -0,291 0,772
V2 299 3 308 35 -0432 0,667
V3 343 4 353 4 -0,436 0,659

S obzirom na dob, ispitanici su podijeljeni u dvije dobne skupine (Tablica 5). Prvu skupinu
Cinili su studenti mladi od 26 godina, a drugu skupinu studenti stari 26 ili visSe godina. Nesto
vece prosjecne vrijednosti analiziranih varijabli izraCunate su za studente druge dobne skupine,
kao i vrijednosti medijana. Rezultati Mann-Whitneyevog testa ukazuju da ne postoji statisticki
znacajna razlika u stavovima izmedu studenata prve i druge dobne skupine s obzirom na pitanja
vezana uz influencere i influencer marketing na drustvenim mrezama. Budu¢i da obje dobne
skupine koriste drustvene mreze, ispitanici su u jednakoj mjeri izlozeni utjecaju drustvenih
mreZa pa je bilo ocekivano da ¢e podjednako percipirati njihovu vaznost. DruStvene mreze
neizostavan su komunikacijski kanal u privatnom, ali i poslovnom segmentu zivota. Primjerice,
studenti Sveucilista Sjever medusobnu su komunikaciju ¢esto uredivali u zatvorenim grupama
na druStvenim mrezama pa ne ¢udi nepostojanje razlike u percepciji njihove vaznosti. Obje
skupine studenata podjednako su izloZene aktivnostima influencera, a kako su danas granice
medu razli¢itim dobnim skupinama pomaknute i1 pomijeSane (vise ne postoji klasi¢na
ocekivana dob pocetka i1 zavrSetka studija, majc¢instva, pronalaska novog posla, sklapanja
braka...), razumljivo je da nece postojati ni statisticki znaCajna razlika utjecaja influencera na

donosenje odluke o kupnji i formiranja javnog mnijenja koja bi bila ovisna o dobi ispitanika.

30



Tablica 6. Stavovi studenata o influencerima i influencer marketingu na drustvenim mrezama

prema razini studija

Razina studija )
Kruskal-Wallis test

preddiplomski diplomski poslijediplomski

Varijable g g g

29 22 29

5 © 8 B © 5 © & H p

s c = e c = s < =

s T O = T © = T =]

s o 2 T o Q@ s o Q

< 5 = < 5 = < & =
V1 347 4 406 4 4,03 5 12,522 0,001
V2 259 2 356 4 3,49 4 12,356 0,002
V3 321 3 3,66 4 3,86 4 7,765 0,020

Zbog relativno malog broja anketiranih studenata upisanih na doktorski studij, oni su za potrebe
daljnje analize pridruzeni studentima poslijediplomskog specijalistickog studija (Tablica 6).
Najnize prosje¢ne ocjene i vrijednosti medijana po svim varijablama detektirane su kod
studenata preddiplomskih studija. Prema rezultatima Kruskal-Wallis testa postoji statisticki
znacajna razlika po svim pitanjima izmedu anketiranih studenata. Testom za viSestruko
usporedivanje utvrdeno je da se po pitanju vaznosti drustvenih mreza i utjecaju influencera na
kupovinu odredenog proizvoda ili usluge statisti¢ki znacajno razlikuju studenti preddiplomskih
i diplomskih studija, te preddiplomskih i poslijediplomskih studija. Po pitanju utjecaja
influencera na formiranje javnog mnijenja o svakodnevnim temama potvrdene su razlike
izmedu studenata preddiplomskih i poslijediplomskih studija. Studentima preddiplomskog
studija drustvene mreze nisu tako vazne kao njihovim kolegama na diplomskom i
poslijediplomskom studiju, no u istrazivanju se nisu ispitivali razlozi pa se ne moZze utvrditi
razlog takvom rezultatu. Moguce je da studenti preddiplomskog studija ne uocavaju vaznost
drustvenih mreza jer su na njih navikli vise nego njihovi kolege na diplomskom i
poslijediplomskom studiju. Influenceri, prema stavovima studenata, najmanje utjeCu na
donosenje odluke o kupnji kod studenata preddiplomskog, a najvise kod diplomskog studija.
Nije moguce navesti razlog za ovakav rezultat, no moguce je da su studenti diplomskih i
poslijediplomskih studija veci potrosaci ili da su svjesniji utjecaja influencera. Sli¢no je i s
utjecajem influencera na formiranje javnog mnijenja gdje studenti preddiplomskog studija

znacajno manje smatraju vaznim utjecaj influencera nego studenti poslijediplomskog studija.
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Tablica 7. Stavovi studenata o influencerima i influencer marketingu na drustvenim mrezama

prema vrsti studija

Vrsta studija
biomedicina i Kruskal-Wallis test

tehnicki drustveni d
Varijable zdravstvo

< < <

s - v

29 9 29

5 8 © T8 o ®© S H p

g £g= g £gi= s £ =

£ §8 £ 88 £ 8 B

< 5= < 52 < & =
V1 3,30 35 3,85 4 3,90 45 6,157 0,046
V2 260 2 3,08 3 3,45 4 3,476 0,176
V3 293 3 3,57 4 3,85 45 7,159 0,028

Najvece prosje¢ne ocjene i vrijednosti medijana po svim varijablama detektirane su kod
studenata poslijediplomskih studija. Prema rezultatima Kruskal-Wallisovom testu samo u
slucaju utjecaja influencera na odluku o kupovini odredenog proizvoda ili usluge ne postoji niti
jedna skupina studenata koja se, s obzirom na vrstu studija, statisticki znacajno razlikuje od
ostalih. Po pitanju vaznosti drustvenih mreza potvrdene su razlike izmedu izmedu studenata
preddiplomskih i poslijediplomskih studija, dok su po pitanju utjecaja influencera na
formiranje javnog mnijenja o svakodnevnim temama potvrdene razlike izmedu studenata
preddiplomskih i diplomskih studija. Studenti biomedicinskih i zdravstvenih studija smatraju
druStvene mreZe prosje¢no najvaznijima, a studenti tehnickih studija daju im najmanju vaznost.
Studenti biomedicinskih i zdravstvenih studija isto smatraju influencerski utjecaj vazniji za
donosenje odluke o kupnji nego studenti drustvenih i1 tehnickih studija, dok je izmedu studenata
biomedicinskih i1 zdravstvenih studija i studenata tehnickih studija vidljiva velika statisticka
razlika. Studenti biomedicinskih i zdravstvenih studija percipiraju sve tri varijable vaznijima

nego studenti ostalih studija.
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6. ZAKLJUCAK

U ovome radu fokus je bio na pitanju imaju li influenceri i influencer marketing na drustvenim
mrezama utjecaj na formiranje javnog mnijenja kod studenata Sveucilista Sjever te jesu li
influenceri na druStvenim mreZama nositelji marketinskih aktivnosti. U svrhu istrazivanja
provedeno je istrazivanje sekundarnih izvora podataka (literaturnih izvora) i primarno
istrazivanje anketnim upitnikom na uzorku od 142 ispitanika. Za istrazivanje su postavljene

dvije hipoteze.
HI: Studenti pozitivno vrednuju influencere i influencer marketing na druStvenim mreZama.

Osnovni pokazatelji deskriptivne statistike izracunati za tri varijable definirane kao stavovi
studenata o influencerima i influencer marketingu na drustvenim mrezama (V1: Vaznost
druStvenih mreza za ispitanike., V2: Utjecaj influencera na odluku o kupovini odredenog
proizvoda ili usluge., V3: Utjecaj influencera na formiranje javnog mnijenja o svakodnevnim
temama, na primjer na pojavu virusa COVID-19 ili rata u Ukrajini.) ne potvrduju navedenu

hipotezu.

H2: Postoje statisticki znacajne razlike u stavovima definiranih skupina ispitanika s obzirom

na pojedina pitanja vezana uz influencere i1 influencer marketing na drustvenim mrezama.

Analizom rezultata istraZivanja nije potvrdena statisticki znacajna razlika u stavovima izmedu
studenata i studentica s obzirom na pitanja vezana uz influencere i influencer marketing na
druStvenim mrezama pa se ne moze tvrditi da spolna pripadnost utjece na razlike u stavovima.
Ispitanici su bili podijeljeni u dvije dobne skupine, a rezultati su pokazali da ne postoji ni
statisticki znacajna razlika u stavovima izmedu studenata prve i druge dobne skupine.
Dokazano je da postoji statisticki znacajna razlika po pitanju vaznosti drustvenih mreza i
utjecaju influencera na kupovinu odredenog proizvoda ili usluge u kojoj se znacajno razlikuju
studenti preddiplomskih i diplomskih studija, te preddiplomskih i poslijediplomskih studija.
Sliéno je 1 s podrucjem studija gdje studenti tehnickih, drusStvenih i biomedicinskih i
zdravstvenih studija razli¢ito odgovaraju na pitanja vezana za influencere i influencer

marketing na drustvenim mreZama.

Ovo istrazivanje i studija predstavlja veliki znanstveni doprinos literaturi o influencerima i
influencer marketingu te je donijela nove uvide poduzetnicima, marketinskim stru¢njacima i

akademskoj zajednici.
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PRILOZI

Postovane kolegice i kolege,

trenutno piSem zavr$ni rad na temu Utjecaj influencera i influencer marketinga na javno

mnijenje putem novih medija. Molim vas da ispunite anonimnu anketu u kojoj ispitujem vasa

misljenja 1 iskustva na ovu temu. Hvala vam.

Jelena Posavec, studentica tre¢e godine preddiplomskog studija Poslovanje i menadzment

Istrazivanje

1. Molim navedite spol:
a) Zenski
b) Muski

2. Navedite svoju dobnu skupinu:
a) 18-25godina
b) 26 —55 godina

3. Na kojoj ste razini studija?
a) Preddiplomski studij
b) Diplomski studij
¢) Poslijediplomski specijalisticki studij
d) Doktorski studij

4. Vrsta studija:
a) Tehnicki
b) Drustveni

c) Biomedicina i zdravstvo

5. Posjedujete li profil na barem jednoj drustvenoj mrezi?

a) Da
b) Ne
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10.

11.

12.

13.

Oznalite koje od navedenih druStvenih mreZa koristite. (staviti mogucénost vise
odgovora)

a) Facebook Da Ne

b) Instagram Da Ne

c) Twitter Da Ne

d) TikTok Da Ne

e) Koristim neku drugu drustvenu mrezu. UpiSite koju

U rangu ocjena od 1 do 5 oznacite koliko su drustvene mreZe vazne u Vasem zivotu (1
—nimalo vazne, 2 — imaju malu vaznost, 3 — osrednje su vazne, 4 — vrlo su vazne, 5 —

1Znimno su vazne).

12345

Smatrate li se aktivnim korisnikom drustvenih mreza?

Da Ne

Jeste li se ikada susreli s pojmom influencera?
Da Ne

Pratite li nekog hrvatskog influencera na drustvenim mrezama?

Da Ne

Najmanje jednom kupio sam proizvod ili uslugu na temelju influencer marketinga.
Da Ne

U rangu ocjena od 1 do 5 oznacite koliki utjecaj influenceri imaju na Vase odlu¢ivanje
0 kupnji proizvoda ili usluga. (1 — nimalo utjecajni, 2 — imaju mali utjecaj, 3 — osrednje
su utjecajni, 4 — vrlo su utjecajni, 5 — iznimno su utjecajni).

12345

Smatrate li da influenceri utjecu na formiranje javnog mnijenja?

Da Ne
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14. U rangu ocjena od 1 do 5 oznadite koliki utjecaj influenceri imaju na formiranje javnog
mnijenja o svakodnevnim temama, na primjer na pojavu virusa COVID-19 ili rata u
Ukrajini. (1 —nimalo utjecajni, 2 — imaju mali utjecaj, 3 — osrednje su utjecajni, 4 — vrlo
su utjecajni, 5 — iznimno su utjecajni).

12345
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