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Sazetak

Influencere i influencer marketing lakSe je spoznati kada se znaju najvaznije karakteristike
tradicionalnog i digitalnog marketinga te PESO modela digitalne komunikacije koji dovode do
influencera i influencer marketinga. Oni su dio novog digitalnog marketinga, ali on nije nastao
kako bi zamijenio tradicionalni marketing, nego je potrebno Kkoristiti obje vrste kako bi
djelovanje organizacije bilo uspjes$nije. PESO model je model kojeg je vazno spoznati jer su
dio njega influenceri i influencer marketing. To je model koji se razvio iz svijeta odnosa s
javnos$céu te moze biti nezamjenjiv alat za sve marketinske stru¢njake. PESO je skracenica za
placeni, zasluzeni, dijeljeni i vlastiti digitalni sadrzaj. Influenceri i influencer marketing prema
podjeli PESO modela pripadaju u zasluZeni digitalni sadrzaj i vaZni su u ovoj podjeli jer
ukljucuju kupce, kriti¢are, blogere te imaju veliki broj pratitelja na drustvenim mrezamai kad
on isprica tu pricu ona ¢e biti popularnija i zarada ¢e biti veca. Influencer marketing je vrsta
marketinga koji je prisutan na druStvenim mrezama koji ukljucuje preporuke te plasmane
proizvoda i usluga od strane utjecajnih osoba. Influencer marketing ima svoje prednosti i
nedostatke. Neki od prednosti su dolazak do relevantne publike, dok je jedan od nedostataka je
ako odaberu pogresnog influencera s kojim ¢e organizacija Suradivati, to moze donijeti vise
Stete, nego koristi. Kako bi influencer marketing uspio u nekoj organizaciji, potrebno je odabrati
pravu strategiju da bi se organizacija popela na jednu ljestvicu vise. Influenceri su pojedinci
koji utjecu na potencijalne kupce da kupe odredene proizvode i time pomazu u napredovanju u
marketinSkih aktivnosti marki. Postoji mnogo segmentacija influencera, a najvaznije su prema
veli¢ina trziSta, druStvenim mrezama i podrucju djelovanja. IstraZivanje je pokazalo kako ljudi
imaju razli¢ite stavove i razmisljanja o djelovanju influencera te je zaklju€ak da vecinu ljudi ne
zanima takav posao i da se ne bi njime mogli baviti u budu¢nosti. Istrazivanje je dovelo do
zakljucka da ljudi smatraju da influenceri imaju najveci utjecaj na Instagramu i TikToku te da

Facebook nije vise toliko popularna drustvena mreza, kako je nekada bila.

Kljucne rijeci: PESO model, Influencer, influencer marketing, drustvene mreze



Summary

Influencers and influencer marketing are easier to understand when you know the most
important characteristics of traditional and digital marketing and PESO model of digital
communication that leads to influencers and influencer marketing. They are part of the new
digital marketing, but they were not created to replace traditional marketing, but it is necessary
to use both types for the company's operations to be more successful. The PESO model is a
model that is important to know because influencers and influencer marketing are part of it. It
is @ model that has evolved from the world of public relations, and it can be an indispensable
tool for all marketers. PESO stands for paid, earned, shared and own. Influencers and influencer
marketing according to the division of the PESO model belong to deserved digital content and
are important in this division because they include customers, critics, bloggers and have a large
number of followers on social networks and when they tell that story it will be more popular
and the earnings will be higher.Influencer marketing is a type of marketing that is present on
social networks, which includes recommendations and placement of products and services by
influential people. Influencer marketing has its pros and cons. Some of the advantages are
reaching a relevant audience, while one of the disadvantages is that if they choose the wrong
influencer for the company to work with, it can do more harm than good. In order for influencer
marketing to succeed in a campaign, it is necessary to choose the right strategy in order for the
company to climb one level higher. Influencers are individuals who influence potential
customers to buy certain products and thus help to advance the marketing activities of brands.
There are many segmentations of influencers, the most important of which are according to
market size, social networks, and field of activity. The research showed that people have
different attitudes and thoughts about the activities of influencers, and the conclusion is that
most people are not interested in such work and would not be able to do it in the future. The
research led to the conclusion that people believe that influencers have the greatest influence
on Instagram and TikTok, and that Facebook is no longer as popular social network as it once

was.

Keywords: PESO model, Influencer, influencer marketing, social networks



Popis korisStenih kratica
PESO Paid, Earned, Shared and Owned media

Placeni, zasluzeni, dijeljeni i vlastiti digitalni sadrzaj
PR Public Relations
Odnosi s javnoséu
SMI Social Media Influencers
Influenceri na drustvenim mrezama
ROI Return On Investment
Povrat ulaganja
FTC  Federal Trade Commission
Federalna trgovinska komisija
CPE Cost-per-engagement
Cijena po angazmanu
KPI Key performance indicators

Kljué¢ni pokazatelji uspjesnosti
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1. Uvod

Kako bi se bolje upoznali s influencerima i influencer marketingom potrebno je spoznati
PESO model je integrirani pristup digitalnim komunikacijama. Pomaze u marketin§kim
aktivnostima organizacije te vaznostima tradicionalnog i digitalnog marketinga. Vazno je da
organizacije naizmjenice primjenjuju i tradicionalni i digitalni marketing za bolji uspjeh
organizacije te se tradicionalni ne smije izbaciti iz marketinskih aktivnostima. Influenceri i
influencer marketing dio su PESO modela to¢nije elementa zasluzenog digitalnog sadrzaja
ovog modela. Influencerima se smatraju utjecajne osobe koje organizacije angaziraju kako bi
promovirale njihov brend jer vjeruju da ¢e promocija proizvoda biti uspjesnija te da ¢e ljudi
vise kupovati njihove proizvode. Influencer marketing je vrsta marketinga koja je veoma
popularna na drustvenim mrezama u danas$njem vremenu jer popularnost drustvenih mreza sve
vise se povecava te ukljucuje ukljucivanje utjecajnih osoba u promociju i stvaranje popularnosti
brenda organizacije.

Cilj ovog zavrSnog rada je objasniti djelovanje influencera i nacin funkcioniranja influencer
marketinga, kao i objasniti podjelu i segmentaciju influencera te navesti strategije za bolje
djelovanje influencer marketinga.

Svrha ovog zavrsnog rada je istraziti kakvi su stavovi ljudi o djelovanju influencera te na
kojim drustvenim mrezama ostvaruju najveci utjecaj. Svrha je i spoznati koju skupinu
imaju o najvaznijoj segmentaciji influencera i to prema veli¢ini trZista.

Rad je podijeljen na cetiri velika poglavlja. U prvom poglavlju objas$njena je vaZnost
tradicionalnog marketinga naspram digitalnog koji je uvod u najvazniji dio rada. U tom dijelu
stavljen je naglasak na obje vrste marketinga te da se pojavom digitalnog marketinga ne smije
izostaviti djelovanje tradicionalnog marketinga.

U drugom dijelu je objasnjen PESO model digitalne komunikacije koji se sastoji od Cetiri
dijela, a to su vlastiti, placeni, zasluzeni i dijeljeni digitalni sadrzaj. To je model koji se smatra
marketinSkim alatom za stvaranje segmentacije marketinskih kanala koje brend ima na
raspolaganju u diskretne grupe (Robinson, brilliantmetrics.com, 2023).

U tre¢em poglavlju naglasak je stavljen na influencer marketing u kojem se opisuje
djelovanje, odabir najbolje strategije, prednosti i nedostatci influencer marketing te kakav je

pogled na njegovo djelovanje u buducnosti.



U cCetvrtom poglavlju opisani su influenceri te koje definicije izlazu razni autori. Jedan od
autora istice kako su to utjecajne osobe koje pomazu u boljoj promociji brenda odredene
organizacije. Opisane su segmentacije influencera prema veli€ini trziSta prema kojoj se dijele
na nano i mikro influencere, makro i mega influencer. Prema drustvenim mrezama dijele se
prema cetiri najvaznije drustvene mreze, a to su Facebook, Instagram, TikTok i YouTube te je
posljednja segmentacija opisana prema podrucju njihovog djelovanja.

U petom poglavlju opisano je primarno istrazivanje, u kojem je koriSteni instrument
istrazivanja bio anketni upitnik. U istrazivanju je obuhvacena teorija koja je navedena u radu te
se ispitivalo koliko su ljudi upoznati s tvrdnjama vezanim uz influencer te preispitivanje vide i

se kao influenceri u buduénosti.



2. Vaznost tradicionalnog marketinga naspram digitalnog
marketing

Digitalni marketing nije nastao kako bi zamijenio tradicionalni marketing. Umjesto toga,
tradicionalni i digitalni marketing trebali bi se istodobno koristiti uz izmjenjivanje uloga na
putu prema korisnicima. U danasnje vrijeme interakcija uvelike napreduje te kupci zahtijevaju
sve blize i blize odnose s organizacijama te zbog toga se vaznost digitalnog marketinga
povecava. Poticanje djelovanja i zagovaranja smatra se najvaznijom ulogom digitalnog
marketinga. Odgovornost digitalnog marketinga veca je od tradicionalnog te je njegov fokus na
postizanju rezultata, a fokus tradicionalnog marketinga stavlja se na stvaranje odnosa i
interakcije kupaca s organizacijama (Kotler, Kartaya i Setiawan, 2017: 47).

Najvaznije karakteristike tradicionalnog marketinga su fokus na strateSku segmentaciju i
ciljanje. Segmentacija je usredoto¢ena na stvaranje homogenih skupina koje se razlikuju prema
demografskim, psiholoskim, bihevioralnim i geografskim karakteristikama. Segmentacija je
obi¢no pracena ciljanjem na prakticiranje jednog ili viSe segmenata kojemu je brend posveéen
na temelju njegove privlacnosti i uklapanja s markom. Sljedeca karakteristika je pozicioniranje
i diferencijacija brenda. U tradicionalnom marketingu, brend oznacava skup slika tj., najéesce
logotip, ime i slogan koji razlikuje proizvod ili uslugu organizacije od ponude njezinih
konkurenata. Koncept samog brenda proizvoda usko je povezan s pozicioniranjem brenda.
Kako bi se uspostavila jaka vrijednost brenda, mora imati jasno i dosljedno pozicioniranje, ali
mora imati i originalni skup diferencijacije koji podrzava pozicioniranje. Pozicioniranje brenda
obuhvaca uvjerljivo obeéanje vezano za proizvode i usluge koje nude svojim kupcima kako bi
stvorili interes i povjerenje kupaca. Takoder, interes i povjerenje kupaca, trgovci mogu stvoriti
¢vrstom i konkretnom diferencijacijom kroz svoj marketinski mix. To je alat koji se koristi kako
bi trgovci lakse mogli isplanirati sto ¢e 1 kako ponuditi kupcima. U osnovi to je 4P: proizvod,
cijena, distribucija i promocija. Prodaja postaje manje izazovna u trenutcima kada su sve
komponente 4P marketinskog miksa optimalno dizajnirane i uskladene jer tada kupce privlace
ponude koje su bogate vrijednostima. Zadnja karakteristika po kojoj se tradicionalni marketing
razlikuje od digitalnog jest to Sto tradicionalni marketing koristi usluge i procese koji stvaraju
vrijednost (Kotler, Kartaya i Setiawan, 2017: 46-47).

U danasnjem svijetu pokazalo se kako je i dalje veoma popularan tradicionalni marketing
koji se najvise oCituje u velikom postotku gledanja televizije. U poslovnom svijetu tradicionalni
oblici marketinga ne smiju se iskljuciti jer ¢e tada poslovanje slabije rasti (Muzic,
akterpublic.hr, 2021).



Karakteristike digitalnog marketinga po kojima se on razlikuje od tradicionalnog su
sljedece: kod digitalnog marketinga kupci su medusobno drustveno povezani u horizontalnim
mrezama zajednica. Danas su zajednice novi segmenti, ali postoji razlika izmedu zajednica i
segmenata. Naime, zajednice su prirodno formirane od strane kupaca unutar granica koje oni
sami definiraju. Kako bi u digitalnom marketingu moglo u¢inkovito suradivati sa zajednicom
kupaca, brend mora traziti dopustenje. Marketing dopustenja obuhvaca trazenje pristanka
kupaca da im se dostave marketinske poruke. Kada se trazi dopustenje, brendovi se moraju
prijateljski ponasSati prema kupcima, tj. moraju nastupiti s iskrenom zeljom da pomognu
kupcima. Upravo to pokazuje horizontalni odnos brenda i kupaca u digitalnom marketingu.
Takoder, kao i u tradicionalnom marketingu moze se koristiti segmentacija, ciljanje i
pozicioniranje tako dugo dok je transparentno s kupcima. Upravo je to razlog zasto je u
digitalnom marketingu kupcima lakse ispitati obeCanje koje je organizacija postavila o
pozicioniranju vlastite marke. Brendovi vise ne mogu davati lazna obecanja jer drustvene mreze
sve vise 1 viSe rastu. Nova strategija koja se javlja u digitalnom marketingu je zajednicko
stvaranje. Karakteristika strategije zajedniCkog stvaranja je stvaranje prilagodbe i
personalizacije kupcevih proizvoda i usluga, te time stvaraju superiorne vrijednosti.
Odredivanje cijena proizvoda i usluga u digitalnom marketingu se razvija od standardiziranog
do dinamic¢kog odredivanja cijena. Dinamic¢ko odredivanje cijena omogucéuju organizacijama
da optimiziraju profitabilnost na temelju procjenjivanja profita kupaca koji kupuju njihove
proizvode 1 usluge. Digitalni marketing obuhvac¢a suradnicku sluzbu za kupce Sto znaci da se
organizacije istinski brinu o svojim kupcima te postuju uvjete koje postavljaju kupci i
organizacija (Kotler, Kartaya i Setiawan, 2017: 52-53).

Kod digitalnog marketinga komunikacija je bolja izmedu korisnika i organizacije jer
digitalnih oblika ima vise putem kojih se komunicira bilo to drustvene mreze ili web stranice,
a kod tradicionalnog marketinga komunikacija je jednosmjerna. Promatrajuéi i prednosti
digitalnog marketinga, on je napredniji u odnosu na tradicionalni, ali svejedno se tradicionalni

ne smije zanemariti, nego mora postojati ravnoteza izmedu oboje (Viher, gotraffic.hr, 2021).



2.1. PESO model digitalne komunikacije

Dietrich (2023.) definira PESO model kao model koji integrira digitalnu komunikaciju i
obuhvaca placeni, vlastiti, zasluzeni i dijeljeni digitalni sadrZaj te se najbolji u¢inak stvara
kombinacijom sva Cetiri elemenata.

PESO model digitalne komunikacije se razvio iz svijeta odnosa s javno$¢u te moze biti
nezamjenjiv alat za sve marketinSke stru¢njake. Glavna karakteristika ovog modela je u tome
Sto se koristi u svrhu stvaranja segmentacije marketinskih kanala koje brend ima na
raspolaganju u diskretne grupe. Pomaze kako bi se vidjelo postoji li prostora za integraciju
dodatnih kanala koji bi se mogli uvrstiti u nove ili ve¢ postojeée programe. Pomocéu PESO
modela organizacija moze lakSe osmisliti 1 organizirati marketinske kanale. Kako bi
organizacija uspjesno provodila svoje programe, potrebno je koristiti sva cetiri kanala PESO

modela (Robinson, brilliantmetrics.com, 2023) .

Placeni
digitalni
sadrzaj

Vlastiti Zasluzeni
digitalni PESO digitalni

sadrzaj mo d e | sadrzaj

Dijeljeni
digitalni
sadrzaj

Slika 2.1. PESO model digitalne komunikacije
Izvor: Gini Dietrich (2014:35)



2.1.1. Vlastiti digitalni sadrzaj

Vlastiti digitalni sadrzaj je kanal koji vlasnici sami kontroliraju i pomaze da oni ispri¢aju
pri¢u na nacin koji oni zele. Cijeli sadrzaj koji se nalazi na internet Stranici: blogovima,
webinarima, e-knjigama, studijama slucaja i jo§ mnogo toga pripada vlasniku web sadrzaja i on
radi s njime Sto zeli. Vlasnik ima potpunu kontrolu nad mjestom na kojem se sadrzaj nalazi te
odlucuje o tome kako se on distribuira i hoce li se unov¢iti. SadrZaj koji vlasnici posjeduju
pomaze prosiriti njihovu drustvenu mrezu te dovodi potencijalne kupce na njihovu drustvenu
mrezu. Postoji sadrZaj u potpunom i djelomi¢nom vlasnistvu. Razlika je u tome $to sadrzaj u
potpunom vlasnistvu jest sadrzaj koji se nalazi na vlastitim web stranicama, dok sadrzaj u
djelomi¢nom vlasniStvu obuhvaca aZzuriranja, slike i videozapise koji se objavljuju na drustvenu
mrezu. Mnoge manje organizacije i start -upovi koriste drustvene mreze kako bi izgradili svoju
popularnost umjesto da izrade vlastitu web stranicu. Razlog zbog kojeg je uvijek bolje izraditi
web stranicu je u tome Sto ¢e se drustvene mreze s vremenom mijenjati i neke ¢e potpuno
izumrijeti. Potrebno je proizvesti sadrzaj i objaviti ga na vlastitu web stranicu, a onda i
distribuirati putem drustvenih mreza koje vracaju ljude na web stranicu i time vlasnici mogu

analizirati uspjesnost sadrzaja (Dietrich, 2014: 44).

2.1.2. Dijeljeni digitalni sadrzaj

Dijeljeni digitalni sadrzaj su drustvene mreze. Ovaj dio PESO modela se prije zvao
zajednicki mediji, ali su promijenili naziv u dijeljeni mediji te su poznati i kao drustveni mediji.
Kao $to se drustvene mreze mijenjaju, tako i organizacije mijenjaju nacine na koji koriste alate
te publicitet koji zele stjeCi postizu kombinacijom nacina na koji se konzumira i dijeli te
angazmana alata ili razgovora. Kod dijeljenog sadrzaja bitno je da se sadrzaj dosljedno stvara i
da ga ljudi Zele dijeliti na svojim mrezama. Najveca greska koju organizacije ¢ine je to §to na
svojim stranicama nemaju gumbe koji omogucavaju dijeljenje sadrzaja na drustvenim
mrezama. To su gumbi koji omogucuju posjetiteljima stranice da jednim klikom podijele
odredeni sadrzaj na svojim drustvenim mrezama. Prema tome, prvi korak koji organizacije
moraju poduzeti je da osiguraju da na vlastitim stranicama imaju gumbe za dijeljenje sadrzaja

na druStvenim mrezama (Dietrich, 2014: 43).



2.1.3. ZasluZeni digitalni sadrzaj

Zasluzeni digitalni sadrzaj je tradicionalni na¢in odnosa s javnoscu ili publicitet. Zasluzeni
digitalni sadrzaj nastaje kada je neki sadrzaj ispri¢an npr. u gostovanju na lokalnoj TV. To je
zasluzeni digitalni sadrzaj jer vlasnik sadrzaja to ne placa , nego zaraduje kroz veze. Zasluziti
se moze na pricama, blogovima, azuriranjima na Facebooku, intervjuima i jo§ na mnogo toga.
U nekim slucajevima sadrzaj se S$alje tradicionalno utjecajnim novinarima, urednicima,
producentima, a u novim slu¢ajevima to su influencerima. Influenceri su vazni kod ovog medija
jer oni ukljucuju kupce, kriti¢are, blogere te imaju veliki broj pratitelja na drustvenim mrezama
I kad on ispri¢a tu pri¢u ona ¢e biti popularnija i zarada ¢e biti ve¢a. Ako se publici i
influencerima svida sadrzaj koji odredena osoba prodaje i ako oni imaju isto iskustvo kao i

vlasnik te price, zasluzeni digitalni sadrzaj stvara veliku korist (Dietrich, 2014: 40).

2.1.4. Pladeni digitalni sadrzaj

Placeni digitalni sadrzaj su oglasavanje putem druStvenih mreza, plakata i sva druga
oglasavanja. Placa se prostor u novinama, ¢asopisima, na radijskom ili televizijskom programu,
jumbo plakatima, web stranici kako bi se postavila odredena poruka. U tome pomaZe kreativna
agencija koja razvija reklamnu kampanju te stvara duhovit i kreativan slogan i pomaze da se on
postavi na prava mjesta koja ¢e privué¢i mnogo ljudi. Gledajuci sva ostala medija koja pripadaju
PESO modelu digitalne komunikacije pla¢eni se smatra jednim od najucinkovitijih alata. Na
primjer, ako organizacija postavi reklamu na svoju pocetnu stranicu vlastite web stranice i ako
ga podijeli na YouTube, pomoc¢i ¢e da sve vise ljudi posjeti web stranicu §to ¢e znaciti da e

reprodukcija biti dvostruka (Dietrich, 2014: 39).



3. Influencer marketing

Okvir za proucavanje influencera i influencer marketinga obuhvaca teorije koje
predstavljaju druStveni utjecaj u kojem se opisuje ponaSanje svakog pojedinca kada je pod
utjecajem drugih ljudi te kako on doZivljava sebe kada je pod utjecajem tih ljudi (Bijaksi¢, Corié
I Stankovi¢, 2020: 50).

Influencer marketing je temeljni oblik online marketinga koji obuhvaca stare i nove
marketinSke alate. Influencerski marketing je vrsta marketinga koji je prisutan na drustvenim
mrezama koji ukljucuje preporuke te plasmane proizvoda i usluga od strane utjecajnih osoba.
Ukljucuje suradnju marke s online influencerom kako bi $to bolje plasirali proizvode i usluge
na trziste. Brendovi suraduju s influencerima kako bi popularnost brenda sve viSe narasla
(Geyser, influencermarketinghub.com, 2023: 7).

Autori Sammis, Lincoln, i Pomponi definiraju influencer marketing kao oblik marketinga
koji ukljucuje utjecajne ljude poput influencera da dijele poruke o brendu sa svojom ste¢enom
publikom u obliku sponzoriranog sadrzaja. Influencer marketing je poseban po tome S§to
angazira stvarne osobe. Poruka koju utjecajni osobe dijele moze biti specifi¢na i standardna, ali
moze biti i labava i fluidna. Rezultat je utjecaja i odnosa s javnoscu (engl. Public relations, PR)
agencija koje poboljsavaju nacin na koji rade zajedno kako bi iskoristili mo¢ drustvenih mreza.
Glavni cilj influencer marketinga je da nakon Sto influencer ili influencerica podijeli neku
objavu, njezina publika bude inspirirana na akciju. Radnja moze biti npr. biljezenje i pamcenje
brenda sto dovodi do prepoznavanje brenda i kupovanje tog brenda. Ova vrsta marketinga
rjeSava sve tradicionalne i moderne PR probleme kao i izazove koji su se pojavili zajedno s
drustvenim mrezama. Smatra se da je najveca dragocjenost za influencere upravo influencerski
marketing. Razlog tome je §to je u ranim danima bavljenja blogovima, prihod dolazio od
reklama nad banerima nad kojima blogeri nisu imali aktivnu kontrolu (Sammis, Lincoln i
Pomponi, 2016: 8).

Za razliku od danas, to se promijenilo jer danas svatko tko je razvio online publiku moze
ofekivati da ¢e raditi s brendovima i da ¢e biti platen u skladu s time (Geyser,
influencermarketinghub.com, 2023) .

Influencer marketing se bavi suradnjom s influencerima na drustvenim mrezama (engl.
Social Media Influencers, SMI-ovima) koji posjeduju klju¢nu publiku na drustvenim mrezama
kako bi laks$e stvorili misljenje potrosaca o brendovima. Influencere na drustvenim mrezama
(SMI) ¢ine kljucni ¢lanovi u drustvenim grupama u druStvenim medijima koji mogu utjecati na

ostale ¢lanove u drustvenim grupama. Oni djeluju kao lideri misljenja u svojim zajednicama.



On sluzi za prenasanje poruka potencijalnim korisnicima 1 zato je veoma vazan odnos izmedu
SMI-ova i njegovih sljedbenika odnosno korisnika (Hettiarachchi, 2019:37).

Sljedbenici definiraju influencere kao bliske prijatelje s kojima osjecaju jaku povezanost
kroz stil Zzivota, demografiju i preferencije potrosnje. Gledaju¢i ostale marketinske
komunikacije, influencer marketing daje veci povrat ulaganja (engl. Return On Investment,
ROI) i veliki broj organizacija koje se bave influencerskim marketingom smatraju da je to jedna
od najboljih taktika marketinske komunikacije. Ova vrsta marketinga nije ogranic¢ena samo na
podrsku od influencera, nego koristi i mnoge druge taktike kao spominjanje brenda, recenzije
proizvoda, pokrivenost dogadaja i sponzorirani sadrzaj. Influencer marketing obuhvacen je
zasluZenim i pla¢enim medijima PESO modela digitalne komunikacije. Zasluzenim digitalnim
sadrzajem smatra se kada se dogodi bez placanja. On se smatra pouzdanim jer nije sponzoriran.
Zasluzenim se ujedno i smatra kada brend dobiva besplatne medije, a kupci postaju kanal, a da
pritom brendovi ne pladaju niSta. Placenim medijem postaje kada brendovi placaju
influencerima ili utjecajnim osobama da promoviraju njihove proizvode ili usluge. Najcesci
oblik influencer marketinga jest upravo plaéeni mediji jer mnogo brendova pla¢a influencerima
da promoviraju njihove proizvode (Hettiarachchi, 2019: 137).

Influencer marketing smatra se jednim od najvaZznijih pristupa marketingu u posljednjem
desetljecu za one profesionalce koji su na vrhuncu donosenja odluka o kupnji. On moze imati
svoj oblik u objavama na blogu, videima ili slikama na kanalima utjecajnih drustvenih medija
Sto znadi sadrzajnu suradnju, ali moze biti i sadrzaj za marketinsku organizaciju s imenom ili
slikom influencera. Moze djelovati i kao ambasador brenda, natjecaja za krajnje suradnike,
suradnje na razli¢itim drustvenim mrezama ili ukljuciti potrosace u razvoj i testiranje proizvoda

(Brown i Hayes, 2008: 140-141).

3.1. Nacin funkcioniranja influencer marketinga

Osnovni nacin funkcioniranja influencer marketinga moZze se zapoceti sa stvaranjem
poveznice izmedu oglaSavanja 1 influencer marketinga. OglaSivac¢i su uvijek prilikom
oglasavanja proizvoda ili usluga koristili preporuku slavnih influencera ili slavnih osoba kako
bi se povecala svijest i percepcija o brendu. Influencer marketing funkcionira na sli¢an nacin,
samo Sto on ima drugaciji nacin definiranja slavne osobe. Osim TV 1 filmskih zvijezda,
profesionalni sportasi i glazbenici postaju popularne 0sobe u svijetu drustvenih mreza. Ljudi

mogu osnovati veliku angaziranu publiku na drustvenim mrezama te utjecajne osobe imaju



veliki utjecaj na svoju publiku. Kako bi stvorili novu vrstu potrebe slavnih brendovi suraduju s
tim utjecajnim osobama na drustvenim mrezama(Sammis, Lincoln, Pomponi, 2016;7-9).

Kako bi funkcioniranje influencer marketinga bilo bolje mora postojati dvostupanjski
komunikacijski tijek koji se sastoji od medusobno povezanih pojedinaca koji se grupiraju oko
lidera miSljenja (Katz i Lazarsfeld, 1955: 12).

Autori Sammis, Lincoln, i Pomponi prikazuju funkcioniranje influencer marketinga na
primjeru uvodenja energetskih pi¢a. Oni Zele prikazati to energetsko pi¢e kao eksploziju za
zaposlene zene. Odlucili su se za prikaz putem e-poste, online prikazane oglase, osobne
dogadaje te za utjecajne blogerice koje piSu o svom uzurbanom zivotu. Kako bi mogli
angazirate te utjecajne osobe, marketinski tim mora ispuniti nekoliko zahtjeva. Zahtjevi koje
moraju ispuniti su sljede¢i: prvo moraju pronaci blogere koji ¢e zadovoljiti demografsku
skupinu. Kada pronadu odgovaraju¢e blogere potrebno je da im se obrate na ucinkovit i
profesionalan nacin kako bi obje strane bile zadovoljne s dogovorenim partnerstvom. Nakon
dogovora potrebno je blogerima dostaviti uzorke pi¢a kako bi se oni uvjerili u kvalitetu pica.
Ako se blogerima svida kvaliteta pica, oni sklapaju partnerstvo s vama i stvaraju price o
energetskom picu na svojim blogovima. Nakon $to objave price o pi¢u, oboZavatelji blogera bit
¢e odusevljeni §to su saznali o iskustvima svojih omiljenih online prijatelja s ovim energetskim
pi¢ima, a komentiraju da ¢e ga i sami kupiti i isprobati. Influencer marketing ne funkcionira
tako jednostavno kako je opisano jer on oduzima puno vremena. On omogucuje sljedece
stavke. Drustveni mediji dopustaju svakome da postane influencer, odnosno svatko tko moze
izgraditi publiku 1 onaj tko moZe na nju utjecati. To znaci da postoji mnogo utjecajnih osoba s
kojima brendovi mogu suradivati. Postoji mnogo alata pomocu kojih brendovi mogu pronaci
influencere ¢ija ¢e zadaca biti promocija njihovih proizvoda i usluga. Influenceri postoje na
mnogo formata te nisu ograniceni na samo jedan format ili medij. PotroSaci vjeruju svojim
prijateljima na druStvenim mreZama, a to su upravo influenceri i kada vide da oni hvale neki
proizvod odluce se upravo na njihovu kupnju. Ako se dobro izvedu, programi influencer
marketinga smatraju se jednim od najisplativijih i najmoc¢nijih alata u komunikaciji s
potrosac¢ima (Sammis, Lincoln i Pomponi, 2016: 7-9).

Nakon svega ovoga brendovi moraju pronaéi najbolju platformu putem kojih ¢e najvise
oglasavati svoje proizvode uz pomo¢ utjecajnih osoba. Postoji Sest najutjecajnijih platformi
koje su se kroz godine pokazale kao najbolje 1 naju¢inkovitije. Kao Sest najboljih platformi
isti¢u se Facebook, Instagram, YouTube, blogovi, Twitter i Pinterest. Blogeri se smatraju
utjecajnim platformama jer oni mogu stvoriti prekrasan sadrzaj i ispricati istinite pri¢e na nacin

na koji brendovi to ne mogu. Jedan od razloga odabira Instagrama je Sto on nudi fantasti¢ni
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dodatni kanal kojim se mogu dobiti sponzorirani sadrzaj pred velikim brojem publike. Twitter
je namijenjen za brendove Kkoji su zainteresirani za aktivnu interakciju s korisnicima. Facebook
je odli¢an alat kojim se mogu dijeliti kratke i to¢ne poruke kao $to su informacije 0 prodaji u
trgovini (Sammis, Lincoln i Pomponi, 2016: 9).

Ukljucivanje Pinteresta u influencer marketinga znaci razmisljanje o brendu na vizualan
nacin, $to u konacnici ¢ini program uspjesnijim. Kako bi se moglo do kraja shvatiti kako
influencer marketing funkcionira, odnosno na koji nacin, potrebno je obratiti paznju na
poduzimanje sljedecih koraka. Potrebno je paziti na sljede¢a sedam koraka koji pomazu da se
utjecajne osobe na pravilan nacin pronadu i angaziraju. Potrebno je zapoceti sa zenama. Razlog
tome je to §to 90 posto odluka o kupnji u kué¢nim posjedima u SAD-u donose Zene. To ne znaci
da biste trebali zanemariti muske influencere u korist zenama, nego znaci da je bolje zapoceti s
identificiranjem Zenskih influencera. Nakon toga potrebno je pronaéi ljude koji stvaraju sjajan
sadrzaj. Potrebno je pronaci influencere koji stvaraju sjajan sadrzaj koji je povezan s vaSim
brendom i koji pokazuje angazman sa svojom publikom. Kako bi se pronasli odgovarajuéi
influenceri, potrebno je pronaci najbolji nacin na koji ¢e se postupati s njim. Potrebno je na
profesionalan nacin stupiti s njima u kontakt. Nakon S§to se na profesionalan nacin stupi u
kontakt s influencerima potrebno je potpisivanje ugovora s njima. Ugovor naglasava
profesionalan odnos izmedu vas i influencera. Putem ugovora sastavljaju se odredena pravila
koja zelite da influenceri postuju, odredujete kakvu pokrivenost zelite da influencer ispuni.
Ugovor osigurava da nema nejasnoca oko naknada. Nakon potpisivanja ugovora potrebno je
placanje influencerima za njihov trud i vrijeme. Influenceri uvijek o¢ekuju naknadu za svoj rad,
za svaku sliku koju su objavili na odredenoj platformi za brend za koji rade. Oni uvijek
preferiraju gotovinu. Ako brend koji pronalazi influencere, nema dovoljno resursa potrebno je
angazirati agenciju koja ¢e to uciniti umjesto njih. Kao posljednji korak kod objasnjavanja
funkcioniranja influencer marketinga jest mjerenje odredenih stvari koji pomazu normalnom
funkcioniranju marketinga. Potrebno je izmjeriti povrat ulaganja (ROI) tako da se u obzir uzima
troSak cjelokupnog marketin§kog program i njegov ucinak na prodaju. Uspjeh se sljede¢i mjeri,

a on se mjeri prodajnim rezultatima (Sammis, Lincoln i Pomponi 2016:11-12).
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49.6% 25.5% 24.9%
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prodajom

Slika 3.1. Mjere uspjeha influencer marketinga

(Izvor: https://influencermarketinghub.com/ )

Gledajuci rezultate, zakljucuje se kako se ove godine kao mjera influencer marketinga ne
gleda toliko prodaja koliko pregledima, dosegom. Proslih godina je bila obrnuta situacija jer se
kao mjera najviSe uzimala prodaja dok pregledi nisu bili toliko biti. Pregledi, doseg danas
zauzimaju Cak 49.,6 %, dok prodaja samo 24.9 %. Prosle godine se vjerovalo da bi se
organizacija trebala mjeriti prodajom, konverzijom jer taj dio je zauzimao 42.3 %, za angazman

se zauzelo 33.5 %, a 24. 2 % pregledi, doseg.

3.2. Prednosti i nedostatci influencer marketinga

U ovom djelu bit ¢e objasnjene najprije prednosti, a potom i nedostatci influencer
marketinga. Jedna od prednosti je da pomaze kod dolaska do relevantne publike. Kada brend
suraduje s pravim influencerom tada ¢e brend uspjeti dosegnuti veliki broj relevantne publike.
Pronalazenje moze biti jako izazovno ako se organizacije prvi put susre¢u s ovom vrstom
marketinga. Stvaranje povjerenja i1 kredibiliteta velika je prednost koja pomaze izgraditi
povjerenje i povecati kredibilitet brenda. Za njihovo stvaranje potrebno je suradivati s pravim
utjecajnim osobama koji su autoriteti u svojim nisama ( Barker, shanebarker.com, 2023).

Prosiruje doseg odredenog brenda. Naime, moze dosegnuti 1 do stotine tisu¢a, ¢ak i milijune
pratitelja influencera do kojih vlasnici brenda ne bi mogli. Potrosa¢i danas jako vjeruju
influenceri i cijene ono §to oni preporucuju. Influencer marketing smanjuje ciklus prodaje. Kada
influencer podrzava odredeni brend, najvjerojatnije ¢e i njegova publika vjerovati njegovoj
preporuci. Marketinski stru¢njaci mogu ustedjeti vrijeme. Sadrzaj koji kreiraju influenceri u
veéini sluCajeva je interesantniji 0od sadrzaja koji stvara brend. Influenceri znaju razviti sadrzaj

koji ¢e se najvise svidati njihovim pratiteljima (Barker, shanebarker.com, 2023).
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Nedostatci influencer marketinga koji utje¢u na smanjenje njegovog djelovanja opisani su
u nastavku. Kada organizacija odabere pogresne ljude s kojima ¢e raditi, to ¢e organizaciji
nanijeti viSe Stete, nego koristi. Ako dode do suradnje s pogresnim influencerom, to moze
nastetiti ugledu brenda. Kada dode do stvaranja gresaka unutar influencer marketinga dogodit
¢e se velike Stete brendu odredene organizacije. Pogreske koje influenceri ¢ine, a mogu utjecati
na ugled brendu su da ne otkrivaju da je objava sponzorirana, objavljuju sadrzaje koji ne
odgovaraju ciljanu publiku, ignoriraju smjernice za odobrenje Federalne trgovinske komisije
(engl. Federal Trade Commission, FTC). To je komisija koja za cilj ima poboljsati otkrivanje
podataka u preporukama na drustvenim mrezama. Sljedeéi nedostatak je da je teSko izmjeriti
rezultate. Mjerenje rezultata je pomalo zeznuto jer je tesko analizirati je li influencer u stanju
dati zeljene rezultate. Kao zadnji nedostatak je ukljucivanje visokog rizika. Ako potpiSete
ugovor s influencerom koji nema sposobnost stvaranja impresivnog sadrzaja, mozda nece

uspjeti privuéi veliki broj potrosaca (Barker, shanebarker.com, 2023).

3.3. Buduénost influencer marketinga

Influencer marketing predstavlja uzlazni trend koji nefe uskoro nestati. Marketinski
struénjaci i brendovi moraju strateski razmisljati o tome kako bi i on i dalje bio uspjesan. Kako
bi se influencer marketing 1 dalje razvijao vazno je da marketinSki stru¢njaci nastave raditi na
razumijevanju trenutnih trendova Sto je vise moguce jer kako se tehnologija sve vise i viSe
razvija tako se i razvijaju novi nacini za interakciju brendova. Razumijevanje kupovnih navika
1 razlika medu generacijama, sada je potrebno vise, nego prije jer svaka generacija ima svoje
preferencije u pogledu toga koje platforme drustvenih mreza koriste. Gledajuci generacije,
mogu s usporediti tri generacije: Gen Z, Milenjaci , Gen X i Baby Boomeri (Grin, 2020: 31-
32).

Generacija Z je imala privilegije u svijetu u kojem nisu morali brinuti o tome hoce li ostati
bez pametnog telefona i neogranic¢enih internetskih veza. Oni su izuzetno tehnicki obrazovani
i pomazu marketin§kim struénjacima influencer marketinga uglavnom putem tri glave
platforme: YouTube, Snapchat i Instagram. Bez obzira na to Sto je ova generacija tehnicki
obrazovna i nikada nisu razmisljali o nedostatku interneta, 90% pripadnika ove generacije radije
kupuju u trgovinama, nego online (Grin, 2020: 32).

Generacija Milenjaci smatra se glavhom demografskom skupinom influencer marketinga
jer su skloni biti oprezni prema tradicionalnim marketin§Skim metodama kao §to su internetske

reklame ili jumbo plakati. Oni su zainteresirani za pracenje i kupnju od brendova koji
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podrzavaju drustvene ciljeve. Facebook, Instagram i YouTube platforme su izbor za generaciju
Milenjaka (Grin, 2020: 32).

Generacija Baby Boomers i generacija X ne bi trebale biti izbacene kada je u pitanju
buduénost influencer marketinga bez obzira na to Sto su to starije generacije. lako su starije jos
uvijek su online aktivni, a najvise koriste Facebook platformu (Grin, 2020: 32).

Ove generacije su vazne kako bi se vidjelo kako generacije mogu utjecati na influencer
marketing svojim djelovanjem na njihovim najvaznijim platformama. Gledajuéi cijelu
buduénost influencer marketinga, marketinski struc¢njaci bi trebali izdvojiti viSe sredstava kako
bi marketinske organizacije kao dio influencer marketinga i dalje uspijevale i napredovale. Evo
nekoliko gledista kako ¢e se influencer marketing razvijati u buduénosti. Buduénost prema

Grin, 2020: 33

e Ljudi sve vise povjerenje polazu u kritike influencera, a ne u slavne osobe i prema tome
mikro influenceri mogu postati najuspjesniji.

e Tehnologija ¢e se i1 dalje razvijati, ali Instagram platforma ostaje najbolji izbor
influencera kada je u pitanju marketing.

e Naknada za influencere ¢e se najvjerojatnije povecati jer sve vise ljudi i1 organizacije
vide veliku vrijednost jake influencer marketinske organizacije.

e KoriStenje veceg broja influencera s viSe kanala, bit ¢e izvrstan nacin za povecanje
uspjeha strategija influencer marketinga, ali se u pitanje stavlja odnos izmedu

marketinga 1 influencera jer se smatra da ¢e on biti kompliciraniji.

Ove promjene pocinju stupati na snagu te je potrebno da se organizacije $to prije pripreme
na njih tako da stvore uspjesnu marketinsku strategiju. To znaci stvoriti detaljan plan kojim ¢e
se pratiti odnosi s influencerima. Odabir uspjeSne strategije je veoma zahtjevan posao te se
preporucuje da svaka organizacija koja zeli biti uspjesna kupi softver za influencer marketing
(Grin, 2020: 33).

Kod budu¢nosti influencer marketinga potrebno je objasniti marketing sadrzaja kako bi se
moglo vidjeti kako marketing sadrzaja raste s godinama u godine. Marketing sadrzaja jest
temeljna marketinSka strategija koja je usmjerena na stvaranje i distribuciju vrijednog sadrzaja,
odnosno sadrzaja koji je relevantan i dosljedan time $to privlaci veliki broj publike (Linkram

Digital, 2023).
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Prihod od marketing sadrzaja diljem svijeta od 20018. do 2026.
(U milijjardama americkih dolara)

2018 2019 2020 2021* 2022 2023* 2024% 2025* 2026*

Slika 3.2. Prihod od marketinga sadrzaja diljem svijeta 2018.-2026
(lzvor: https://www.statista.com/ )

Promatrajuci statisti¢ke podatke od 2018. godine sve do narednih tri godine dolazi se do
zakljucka kako je prihod u ranijim godinama bio manji, nego ovih godina. Iz godine u godinu
prihod se povecava te se procjenjuje kako ¢e prihod ove godine biti oko 70 milijardi americkih
dolara. Prihod 2018 godine i procijenjeni prihod 2026. godine znatno se razlikuje za vise od 50

milijardi americkih dolara.

3.4. Kako stvoriti efikasnu strategiju influencer marketinga

Kada organizacija odabere ukljuciti influencer marketing u svoj marketinski plan, vrijeme
je da odabere pravu strategiju koju ¢e koristiti za svoj marketing. Svaka strategija mora biti
temeljita i metodi¢na kako bi uspjela u svom djelovanju. Kada se odabere prava strategija i kada
se zna §to se to¢no ocekuje od odabranog influencera moze se mjeriti proces napretka
organizacije (Corbitt, bigcommerce.com, 2023).

Strategije influencer marketinga mogu se podijeliti u nekoliko faza. Kao prva faza moze se
navesti dokumentiranje ciljeva 1 kljucnih pokazatelja uspjeSnosti. Svaka dobra strategija
zapocinje s odredivanjem ciljeva (Corbitt, bigcommerce.com, 2023).

Prilikom odredivanja ciljeva potrebno je odrediti metode pomocu kojih ¢e se mjeriti uspjeh
na temelju tih ciljeva. Oni pomazu stvarati jasnu sliku o tome $to se treba poduzeti kako bi se

postigli zadani ciljevi. Kada se odreduju ciljevi potrebno je odabrati dobru publiku kojoj ¢e biti

15


https://www.statista.com/

namijenjen odredeni brend. Publika se temelji na vrsti proizvoda ili usluge koju organizacija
zeli promovirati. Najces¢i ciljevi influencer marketinga su: razvijanje ¢vrste veze s kupcem,
povecanje prodaje, generiranje kvalitetnih potencijalnih klijenata i povecavanje svijesti 0
brendu (AdQuadrant, adquadrant.com, 2020).

Kada je cilj izgradnja svijesti o brendu tada je odabir influencera veoma bitan jer ¢e oni
privu¢i mnogobrojne ljude koji jo§ nisu Culi za brend. Oni uc¢e o brendu od nekoga kome
vjeruju, a to su influenceri. Pritom ¢e htjeti i saznati vise o organizaciji koja proizvodi taj brend
(AdQuadrant, adquadrant.com, 2020).

Cilj koji takoder moze biti je privlacenje novog ciljanog trzista. Kada se Zeli promijeniti
idealni kupac, influencer je idealno rjeSenje za to jer on ¢e uspjeti prosiriti trziSte i privuci
mnoge idealne kupce. Influenceru je potrebno prvo objasniti zaSto je taj brend idealan za
njihovu publiku. Influenceri su Cesto zastitni¢ki nastrojeni prema svojoj publici jer su naporno
radili kako bi stvoriti povjerenje kod svakog kupca i upravo zbog toga je vazno objasniti vaznost
brenda. Influenceri mogu pomoc¢i i dosezanju novog trziSta kada se s njima radi na izradi
snaznog plana za organizaciju (AdQuadrant, adquadrant.com, 2020).

Kod stvaranja potencijalnog kupaca, influenceri pomazu da $to vise takvih kupaca privuce
brend organizacije. Kod stvaranja partnerstva s influencerima, organizacija zeli da i njihove
sljedbenike privuce njihov brend. Oni su ti koji svoje sljedbenike mogu poslati da i putem e-
trgovine kupuju proizvode organizacije (AdQuadrant, adquadrant.com, 2020).

Kada se spoznaju ciljevi, vrijeme je da se identificiraju klju¢ni pokazatelji uspjesnosti (engl.
Key Performance Indicators, KPI). Oni su mjerni podaci koji ¢e se pratiti u cijeloj organizaciji
i analizirati kada se zavrs$i kako bi se vidjelo je li organizacija bili uspjesna. Ako se organizacija
usredotocuje na cilj stvaranja svijesti o brendu, tada bi se trebali pratiti posjeti web stranice ili
pratitelji na drustvenim mrezama (AdQuadrant, adquadrant.com, 2020).

Druga faza izgradnje strategije moze se navesti razumijevanje krajolika influencera. Prije
pocetka rada s influencerima potrebno je upoznati razliCite tipove influencera. Potrebno je
prouciti nacin na koji oni promoviraju brendove prije, nego se odluce njih odabrati za te koji ¢e
promovirati njihov brend. To omogucuje bolju informiranost i stvaranje veéeg dojma na
influencera (AdQuadrant, adquadrant.com, 2020).

Kao tre¢a faza navodi se povezivanje s influencerima. Nakon §to je organizacija sigurna §to
zeli postici i koje ciljeve zeli ostvariti vrijeme je za povezivanje s influencerima (AdQuadrant,

adquadrant.com, 2020).
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Nakon proucavanja tipova influencera, vazno je proucavanje konkurenta kako bi se
pronasao idealan influencer. Konkurentnost utje¢e na odabir zeli li se pronadi influencer sa
slicnim brojem pratitelja ili posve drugaciji (AdQuadrant, adquadrant.com, 2020).

InfluenceGrid (influencegrid.com) pomaze prona¢i TikTok influencere, a Awario
(awario.com) pomaze pronaci influencere na raznim drugim platformama. Ove platforme nisu
jedine mogucénosti putem kojih se mogu naéi influenceri. Mogu se prona¢i na temelju
hashtagova putem kojih se vide ljudi koji su objavljivali sponzorirane postove. Pronaci ih se
moze i pregledavajudi vlastite sljedbenike 1 medu njihovim pratiteljima moguce je pronaci
influencere (Corbitt, bigcommerce.com, 2023).

Kao zadnja faza izgradnje strategije jest stvaranje dugoro¢nog odnosa s pronadenim
influencerima. Kako bi organizacija bila uspje$nija potrebna je uéinkovita suradnja S
influencerima. JaCanje odnosa s influencerima jedna je od najucinkovitijih taktika postizanja
uspjesnih rezultata organizacije i promoviranja brenda. Dugoro¢na partnerstva pomazu da ljudi

vjeruju u brendove i kvalitetu proizvoda (AdQuadrant, adquadrant.com, 2020).
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4. Karakteristike i segmentacija influencera

Na najosnovniji razini, influenceri se definiraju prema broju sljedbenika i njihovoj
sposobnosti da utjeGu na razgovore na drustvenim mrezama brendova ili proizvoda. Postoji
nekoliko definicija influencera prema razli¢itim autorima. Autori Brown i Hayes (2008.)
definiraju influencere kao pojedince koji utjeCu na potencijalne kupce da kupe odredene
proizvode i time pomazu u napredovanju marketinskih aktivnosti brendova. Drugi autori
definiraju influencere kao najnoviji marketinski trend u kojem su slavne osobe placene od
strane oglasivaca jer imaju zadatak promovirati njihove proizvode. Influenceri dosezu veliku,
jedinstvenu i relevantnu publiku te oblikuju razgovore o brendovima i temama. Influenceri su
kreatori javnog mnijenja koji uvjeravaju svoju publiku kroz savjesnu kalibraciju osobe na
druStvenim mrezama S$to je podrzano ,fizickim prostornim interakcijama s njihovim
sljedbenicima u tijelu kako bi odrzali njihovu pristupacnost, uvjerljivost, sposobnost
oponasanja i intimnost — drugim rije¢ima njihovu povezanost (Edstrom, Kenyon i Svensson,
2016: 154-155).

Tako su sljedbenici vise privrzeni influenceru kao brendu, nego stvarnom proizvodu ili
usluzi koju oglasavaju. Influenceri veé¢inom objavljuju svoje objave na komercijalnim
blogovima i platformama drustvenih mreza (npr. Facebook, Twitter, Instagram,YouTube).
Neki influenceri broje stotine tisu¢a, ¢ak i milijuna pratitelja, $to njihov doseg ¢ini usporedivim
s dosegom tradicionalnih medija. Influenceri postaju profesionalniji i svjesniji svoje uloge u
brendiranju, nude¢i razli¢ite usluge organizacijama. Oni nisu samo dio rastuc¢eg pokreta
sudjelovanja potrosaca u kojem svatko moze postati medijski poduzetnik, ve¢ takoder sudjeluju
u oblikovanju samog upravljanja brendom, njegovih funkcija i procesima (Edstrom, Kenyon i
Svensson, 2016: 155).

Temeljne osobine koje posjeduju influenceri i na temelju kojih imaju snagu uvjeravanja
osoba u vaznost i bitnost proizvoda i brenda temeljene su na njihovim osobnostimai pozitivnim
karakternim osobinama. Idealna slika utjecaja influencera temeljena je na osobinama
vjerodostojnosti, povjerenju, izvornostima i karizmi. Kod vjerodostojnosti pratitelji ocekuju da
¢e im influenceri dijeliti preporuke najvise putem drustvenih mreza o odredenim proizvodima
i brendovima kada su uvjereni da je proizvod kvalitetan i da ga mogu Koristiti u svakodnevnom
zivotu. Odnos izmedu pratitelja 1 influencera postaje jos vise vjerodostojni kada je aktivnost 1
djelovanje influencera na drustvenim mrezama povezani S njegovom strukom jer im pratitelji
tada jo$ vise vjeruju. Prema tome, vjerodostojnost govori o podudaranju govora i podrucja
djelovanja (Mesari¢, 2021: 111).
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Povjerenje je osobina koja smanjuje subjektivnho percipirani rizik koji se dogada u
situacijama kada osoba mora donijeti odluku o kupnji odredenog proizvoda. Publika odredenog
influencera smatra kao neovisnog i neutralnog vodi¢a. Izmedu njih postoji povjerenje tako dugo
kako on djeluje u skladu s preporukama. Kako bi ljudi §to vise vjerovali influenceri, oni moraju
objaviti svoja promotivna partnerstva i obiljeziti promotivne sadrzaje (Mesari¢, 2021;111).

Izvornost je karakteristika koja oznacava vrstu informacija i komunikaciju. Svaka utjecajna
osoba razvila je svoj individualan stil kod kojeg naglasava informacije na nepristran i otvoren
nacin. Izvornost oznacava strast i entuzijazam. Rad svakog influencera trebao bi biti vidljiv
putem njegovih objava na raznim platformama (Mesari¢, 2021: 112).

Karizma karakterizira influencere kao obi¢ne ljude kod kojih se reputacija nadovezuje na
njihove aktivnosti na drustvenim mreZzama. Oni predstavljaju digitalni svijet. Putem drustvenih
mreZa govore i progovaraju o svom zivotu na iskren nacin te se time kod pratitelja stvara osjecaj
pripadnosti tim influencerima (Mesari¢, 2021: 112).

Influenceri moraju biti originalne, autenti¢ne i strastvene osobe koje promoviraju proizvod
koji se stvarno moze koristiti i o kojem znaju mnogo informacija. To je razlog zbog kojeg ne
promoviraju uvijek sve §to im se nudi, nego pazljivo biraju koji brend i koje proizvode ce
promovirati. Gledaju¢i proizvode i brendove koje je influencer ve¢ ranije prezentirao, publika

odlucuje koliko je pouzdan izvor informacija i hoce li mu vjerovati (Mesari¢, 2021: 112).

4.1. Segmentacija influencera prema velicini njihovog trzisSta

Gledaju¢i veli¢inu trziSta influencera, oni se mogu podijeliti u tri skupine. Promatrajuci
influencere od najniZeg ranga prema najvise oni su podijeljeni na sljedece skupine: mikro i nano

influenceri, makro influenceri i mega influenceri (Bilo$, Budimir i Jaska, 2021: 59).
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Slika 4.1. Cijena po angazmanu (CPE) prema vrstama influencera

(lzvor: https://dash.app/ )

Gledaju¢i statisticke podatke za 2023. godinu moZe se zakljuciti kako se angazman
influencera prema veli¢ini trziSta razli¢ito placa ovisno o platformama koje koriste. Nano
influenceri imaju najnizu cijenu po angazmanu (engl. Cost-per-engagement, CPE) na TikTok-
u, dok najveci imaju na Instagramu. Mikro influenceri imaju najnizu cijenu po angazmanu
(CPE) na You Tube-u, a najvisi na Tik Tok-u. Makro influenceri, odnosno influenceri koji
zauzimaju najvece trziSte imaju najnizu cijenu po angazmanu (CPE) na YouTube-u, a najvisi
na Instagramu. Iz ovih podataka moze se zakljuciti kako su najvise pla¢ene Instagram platforme
jer se 1 njima influenceri najvise koriste, dok YouTube zauzima najmanju cijenu jer se i njime

influenceri rjede koriste.


https://dash.app/

w

39% 30% 19% 12%
Nano influenceri Mikro Makro Mega/slavni
influenceri influenceri influenceri

Slika 4.2. Odabir influencera prema velicini trzista

(Izvor: https://influencermarketinghub.com/ )

Prema referentnom izvjeséu za 2023. godinu koje je provela organizacija Influencer
Marketing Huba zakljuéuje se kako organizacije radije odabira nano influencere za
promoviranje njihovih brendova, nego mega influencere. 39 % brendova odabralo je nano
influencere, 30 % mikro, 19 % makro i tek 12 % mega influencere.Razlog tome su vjerojatno
skupe naknade koje mega i makro influenceri zahtijevaju. Takoder, jedan od razloga moze biti
i da su nano i mikro influenceri puno vise usredotoceni i pridaju vec¢i angazman promoviranju

brendova, nego makro i mega influenceri.

Mikro influenceri su osobe koje na svojim drustvenim mrezama imaju manji broj pratitelja.
Broj njihovih pratitelja je do 10 tisu¢a. Odnos izmedu publike, odnosno pratitelja i ovih
influencera je najsnazniji i njihovo je povjerenje najvece gledajuci sve ostale influencere. Ljudi
smatraju mikro influencere kao neplacenu promidzbu. Oni kreiraju kvalitetan sadrzaj koji je
manje prepravljen sponzoriranim objava §to stvara autenti¢an dojam. Upravo je to razlog Sto

oni imaju vjerniju i aktivniju publiku (Bilos, Budimir i Jaska, 2021: 60).
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Slika 4.3. Mikro influencerica Andrea Pancur

(Izvor: Instagram)

Makro influenceri su profesionalne osobe i oni su financijski ovisni o suradnji s brendovima.
Njihov sadrzaj je placen kako bi promovirao odredeni brend, proizvod ili uslugu. Oni su
profesionalci u stvaranju sadrzaja, a usredotoCeni Su na samo jednu temu. Broj njihovih
pratitelja je izmedu 10 tisu¢a i milijun pratitelja. Njihova publika je homogena jer je
usredotocena na jednu temu o kojoj pricaju, ali bez obzira na homogenost doseg publike je
veliki. Oni se smatraju idealnim kanalom komunikacije za oglaSivace €iji su proizvodi i usluge
srodni njihovoj tematici. Kod kreiranja sadrzaja, sudjeluju s organizacijom i njihov sadrzaj se

smatra placenom promocijom (Bilos, Budimir i Jaska, 2021: 60).
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Slika 4.4. Makro influencer Kristijan Ilici¢

(Izvor: Instagram)

Mega influenceri pripadaju najvisem rangu podjele prema veli¢ini njihovog trzista. U njih
se ubrajaju osobe koje su poznate velikoj javnosti. Oni broje oko milijun publike odnosnho
pratitelja na raznim drustvenim platformama. Njihova publika je veoma heterogena, a raspon
tema je vrlo raznolik. Njih odabiru najviSe organizacije ¢iji je cilj izgradnja svijesti o brendu,
najvise zbog velikog dosega publika. Njihove usluge su najskuplje kada se odaberu u

promotivne svrhe (Bilos, Budimir i Jaska, 2021: 59-60).
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Slika 4.5. Mega influencer Selena Gomez

(Izvor: Instagram)

4.2. Segmentacija influencera prema drustvenim mreZama

Deges (2018: 21) definira podjelu influencera prema drustvenim mrezama. Prema 0VOj
podjeli dijele se na Instagram, Twitter, Facebook i TikTok influencere. Influenceri na
druStvenim mreZzama okrenuti su prema razliitim podru¢jima svojeg djelovanja. Svaki
influencer bavi se promocijama razli¢itih podrucja, tako neki influenceri na drustvenim
mrezama promoviraju odjecu, drugi su okrenuti sportu jer su i sami sportaSi. Postoje i
influenceri koju su okrenuti kozmetici, podruc¢ju $minkanja, ali i onih koju su okrenuti ljepoti
te promoviraju svoja putovanja i svoj zivot kroz razli¢ita mjesta obilaska. Influenceri koju su

okrenuti fitnessu i zdravom zivotu svoja djelovanja pokazuju na Instagramu.
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4.2.1. Instagram influenceri

Instagram je platforma za objavljivanje fotografija broj jedan. Pokrenuo se 2010. godine i u
samo dva i pol mjeseci prosirio se na milijun korisnika. Ova vizualna platforma idealna je za
pripovijedanje o brendu i predstavljanja proizvoda ili uslugu kroz nevjerojatne slike.
Jedinstvena je druStvena platforma jer moze stajati samostalno kao sredstvo za vizualno
pripovijedanje. Influencerov sadrzaj moze postojati isklju¢ivo na Instagram kanalu i ne mora
nuzno biti vezan uz blog ili drugu drustvenu platformu (Sammis, Lincoln, Pomponi, 2016: 89).

Instagram influenceri strastveni su stvaratelji lijepe fotografije, dijele proizvode koje vole i
takoder objavljuju vlastite fotografije. Kod pronalazenja Instagram influencera postoji nekoliko
nacina koji ¢e to biti i koji ¢e ispricati pricu o odredenom brendu ili proizvodu. Najizravniji
nacin je traZiti postojeci sadrzaj na Instagramu te vidjeti $to je u trendu (Sammis, Lincoln i
Pomponi, 2016: 89).

Kada influencer promovira neki proizvod ili brend tada to moze uciniti pomocu slike ili
videa ili pomocu oboje. Ako su zvuk i pokreti klju¢ni i poboljSavaju sadrzaj, tada je potrebno
odabrati video. Fotografija se preporucuje koristiti kada se sve Zeli prikazati u jednom kadru,
kada je idealno za mrtvu prirodu ili portrete ili kada se u¢inkovito dijeli kao niz vise fotografija
tijekom odredenog vremenskog razdoblja. Video koriste kada se Zeli prikazati Sminkanje ili
makeover ili kupovina, kada se Zeli prikazati kratak vodi¢ korak po korak, kada se prikazuju
lokacije kao mini putopisi i kada se prikazuju povici i kratka svjedoCanstva. Tre¢i naéin
prikazivanja sadrzaja moze biti u obliku Flipagrama koji omogucuje da se brzo kombiniraju
fotografije, videozapisi, veze, tekst i glazba u kratke uredene videoisjecke. Flipagram je odlican
i za prikazivanje dogadaj uzivo. Ono §to jo§ mogu influenceri Koristiti na Instagramu je

boomerang u kojem dolazi do kratkih pokreta (Sammis, Lincoln i Pomponi, 2016: 91-92).
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Slika 4.6. Velicina globalnog trzista Instagram influencera od 2021. do 2025. godine
(Izvor: https://www.statista.com/ )

Popularnost Influencer marketinga se sve vise povecava iz godine u godinu te se ocekuje da
¢e se globalno trziste 2025. godine povecati na 22.2 milijardi americ¢kih dolara, dok je trziste
2021. godine bilo vrijedno 13.8 milijardi americkih dolara $to je razlika ¢ak za 8.4 milijardi
americkih dolara. Prognozirano je kako ¢e ove godina vrijednost influencer marketinga putem
Instagrama biti 17.4 milijardi americkih dolara. Razlog povecéanja popularnosti Instagrama jest
u tome $to je Instagramova globalna baza korisnika blizu 1.28 milijardi te je stalno u rastu¢em
polozaju, a time se dolazi i do velike potencijalne publike, a do njih se takoder dolazi uz pomo¢
influencera. Jo$ jedan razlog povecavanja popularnosti influencer marketinga putem
Instagrama jest Sto je on upravo odli¢an alat za stvaranje vizualizacije koji omoguduje
organizacijama prikazati njihov proizvod u objavama ili pri¢i te ga time priblizavaju

potencijalnim kupcima.
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Primjer objave Instagram influencera

Podrucje ljepote : Novcem se moze kupiti ruz za usne
Instagram influencer: @TeresaLaucar

Tema fotografije: Promoviranje Rescue Remendy proizvoda kako bi se potaknulo koriStenje za

ublazivanje stresa
Objava ima 670 lajkova i 24 komentara
Hashtagovi : #StressLess 2BmyBest #CleverGirls #sponsored

Teresa je blogerica koja se bavi ljepotom sa sjedistem u NYC-u koja na svojoj Instagram
stranici dijeli svoje izbore Sminke, tutorijale i stilsku inspiraciju. Rescue je odabrao blogere
kako bi se isprobali izbor Rescue proizvoda i napisali post na blogu u kojem dijeli svoje dnevne
objave. Blogeri su podijelili osobne savjete za zdravlje i metode te ublazavanje stresa kao i
poveznicu za preuzimanje proizvoda Rescue (Sammis, Lincoln, Pomponi, 2016: 101-102).

Teresa je ponudila savjete za pronalazenje ravnoteze i ublazavanje stresa, ukljucujuci
prijedlog za koriStenje Rescue sleep Liqud Melts kao dio njezine rutine prije spavanja. Ovaj
blog post popracen je lijep fotografijama njenog no¢nog ormarica i rituala opustanja. Njena
objava na Instagramu prikupila je 670 lajkova i 24 komentara (Sammis, Lincoln i Pomponi,
2016: 101-102).

4.2.2. Facebook influenceri

Facebook je platforma koja je pokrenut 2004. godine te je ve¢ od lipnja 2015.godine bilo
1,49 milijardi aktivnih korisnika mjese¢no. Vecina brendova okrenutih potroSac¢ima prisutna je
na Facebooku jer je platforma dokazano dugovjecna i nudi razlicite metode za mjerenje
angazmana i uc¢inkovitosti oglaSavanja. lako je Facebook izgubio trend s tinejdZerima i mladih
odraslih osoba jo$ je uvijek korisna platforma za povezivanje s prijateljima, suradnicima,
drustvenim i politickim zajednicama (Sammis, Lincoln i Pomponi, 2016: 117).

Proces pronalaZenja influencera na Facebooku zapocinje s popisom citanih blogova te
provjeravanja imaju li ti blogeri aktivnost na Facebooku. Kod pronalazenja influencera na
Facebooku potrebno je pratiti sljedece stavke. Ucestalost objavljivanja, odnosno objavljuju li
viSe puta dnevno ili tjedno te koliko cCesto dijele sadrzaj. Broj pratitelja ukazuje na
zainteresiranost odredenim influencerom, odnosno koliko ljudi je zainteresirano za njihov

sadrzaj koji objavljuju. Potrebno je promatrati razinu angazmana u koji pripadaju brojevi
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lajkova, dijeljenja 1 komentara. Angazman je vazan za procjenu je li sadrzaj zapravo
interesantan publici influencera. Kvaliteta fotografije je vazna jer ¢e uvijek prekrasne, vizualno
zapanjujuée slike privuéi vise pozornosti i angazmana od onih koji su niske razlucivosti,
odnosno koje su loSe postavljene. Kao zadnja stavka koju je vazno promatrati je ucestalost
sponzoriranog sadrzaja. Ako influenceri svakodnevno objavljuju previse sadrzaja
sponzoriranog robnom markom, ¢itatelji mogu biti umorni i izgubiti interes (Sammis, Lincoln
i Pomponi, 2016: 118).

Nakon odabira Facebook influencera potrebno je natjerati ih da rade za odgovarajucu
organizaciju. Cesto je puno lakse imati utjecajne osobe koje ¢e samo podijeliti sadrZaj na svojim
drustvenim mrezama, nego one koji ¢e i sami kreirati sadrzaj, a Facebook je upravo odli¢an alat
za ovu vrstu pojacanja. Kada se usmjerava influencere na Facebook prema sadrzaju koji Zele
organizacije da ga objave potrebno je odluditi koji segment je potrebno pojacati. To moze biti
postojeci blog, video ili nesto sli¢no (Sammis, Lincoln i Pomponi, 2016: 118-121).

Nadalje, mora se influencerima dati poveznica na sadrzaj i ukljuditi fotografije. Daju se
sazete smjernice influencerima o razmjeni robne marke. To ¢e pomo¢i influencerima da
naprave autenticnu fotografiju na Facebooku. Na kraju je potrebno otkriti hashtagove
organizacije (Sammis, Lincoln i Pomponi, 2016: 121).

Razlika izmedu Instagram i Facebook influencer je $to se oni na Facebooku okupljaju oko
Facebook stranica i grupa, dok se Instagram influenceri pojavljuju s velikim brojem pratitelja.
Grupa ukljucuje nekoliko voda koja dijele sadrzaj unutar grupe. Tako su influenceri vise iza
kulisa, nego na platformama, ali i dalje stvaraju sadrzaj koji se vidi na platformi (Donawerth,

getcarro.com, 2023).

Primjer Facebook influencera
Modna influencerica : April Golightly

Facebook stranica; www.facebook.com/aprilgolighly

Sponzor brenda: Sunrun
Pratitelji: 5.619
Hastagovi: #SunrunSolar #Sponzorirano

April je modna influencerica sa sredistem u Juznoj Floridi. Voli dijeliti ideje i inspiraciju za

modni svijet sa svojim Citateljima pokrivaju¢i ne samo teme vezane uz modu, nego i ljepotu,
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zabavu i hranu. Sunrun je angaZzirao vlasnike kuée i utjecajne osobe kako bi promovirali
prednosti solarne energije i da podijele Sunrun nagradnu igru s Citateljima za priliku da osvoje
Nest Learning Thermostat. Travanjska objava potaknula je pratitelje da saznaju vise o Sunrunu
prednostima solarne energije kao i da sudjeluju u nagradnoj igri. Njezina objava je dosegla
5.619 pratitelja i 76 lajkova (Sammis, Lincoln i Pomponi, 2016: 124).

4.2.3. YouTube influenceri

Danas postoji vise od milijarde korisnika YouTube platforme. Iako privlac¢i ravnomjernu
podjelu Zena i muskaraca, platformom dominiraju muskarci. Muskarci provode 44 posto vise
vremena na dnevnoj bazi od Zena. Na YouTubu influenceri imaju slobodu da pravilno objasne
znacajke proizvoda kao i iskazivanje misljenja o proizvodu kojeg promoviraju (SkillShareBlog,
skillshare.com, 2022).

YouTube influenceri su poznate osobe koje su prikupile veliki broj pratitelja na platformi
YouTube. Zbog platforme koje imaju, oni imaju mo¢ postavljanja trendova i utjecaja na ¢lanove
publike. Pod poznate YouTube influencere ubraja se Jessica Kobeissi (SkillShareBlog,
skillshare.com, 2022).

Ona je i profesionalna fotografkinja i pritom je poznata po svom modnom znanju i portretnoj
fotografiji. Njezin YouTube kanal nudi duhovite opaske o fotografijama na snimanju America’s
Next Top Model te nudi i tematske serije poput fotografiranja stranaca. Liza Koshy je sljedeca
poznata YouTube influencerica. Poznata je po svojim komi¢nim izjavama na YouTube Kanalu.
Cesto se odijeva kao likovi ili koristi rekvizite iz dolarskih trgovina (SkillShareBlog,
skillshare.com, 2022).

Primjer objave YouTube influencera
YouTube influencer: Brett Martin

Sponzor brenda: Ubisoft

Tema: Just Dance Kids 2014 recenzije videoigre
Pregledi: 520

Brett je utjecajna influencerica koja se bavi roditeljstvom sa sjedistem u Connecticutu koja
piSe blogove na stranici Mama Loves. Ona i njezini urednicki suradnici dijele sadrzaj o

obiteljskom zivotu, ku¢i, domu, putovanjima. Ubisoft je angazirao roditelje s djecom koja vole
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igre da pregledaju i napiSu svoja iskustva igranja s videoigricom Just Dance Kids 2014. Brettin
post na blogu podijelio je istinski entuzijazam njezine djece za video igru ilustriran nizom
akcijskih snimaka. Takoder, ugradila je kratak video na YouTubu svoje djece koje plesu te je

prikupila 520 pregleda (Sammis, Lincoln i Pomponi, 2016: 140).

4.3. Segmentacija influencera prema podrucju djelovanja

Kada je rije¢ o influencerima prema podrucju djelovanja, nema precizne klasifikacije, nego
se oni mogu podijeliti prema tematskim podruc¢jima kojima se bave. Prema toj podjeli postoje
influenceri koji se mogu nazvati lkone, Pustolovi — avanturisti, Instruktori, Guru influenceri,
Kreatori, Zabavljaci. Postoje i influenceri koji se bave proufavanjem Zivotinja tj. veéina
njihovih fotografija temelje se na zivotinjama i posjecivanju raznih Zivotinja.

Ikone su influenceri koji pripadaju superzvijezdama jer imaju veoma veli broj pratitelja na
drustvenim mrezama c¢ak stotine milijuna pratitelja. Primjer takvih influencera su Selena
Gomez, Christiano Ronaldo i mnogi drugi. Njihove objave se ve¢inom temelje na njihovom
zivotnom stilu (Bijaksi¢, Cori¢ i Stankovié¢ Kosti¢, 2020: 51).

Pustolovi — avanturisti su influenceri koji su ovisni o adrenalinu. Njima su drustveni mediji
vizualni alati 1 usredotoCeni su na estetiku. Oni se u svojim objavama prikazuju mjesta koja
posjecuju te je to jedan od razloga zasto im se pratitelji dive. Za njih se najée$¢e odlucuju
organizacije koje se bave proizvodnjom fotografske i audio — vizualne opreme kao $to su Nikon,
GoPro, kao i proizvodadi energetskih pi¢a (RedBull, Monster Energy) (Bijaksi¢, Corié¢ i
Stankovi¢ Kosti¢, 2020: 51).

Instruktori su influenceri koji su usredotoceni na edukaciju svojih pratitelja oni najcesce
proizvode lifestyle sadrzaj s privatnim tutorijalima, receptima i ostalim edukacijskim
tehnikama. Ova vrsta influencera je svoju karijeru zapocela najcesce na Pinterestu i YouTube-
u, a zatim su se proSirili na Facebook i Instagram. U ovu vrstu influencera pripadaju
organizacije koje nude kucanske aparate i usluge, od sredstava za ¢is¢enje do kucanskih aparata
Bijaksi¢, Cori¢ i Stankovi¢ Kosti¢, 2020: 51).

Guru influencerima pridaju oni koji se bave ljepotom, lifestyleom, fitnesom i modom. Oni
se ve¢inom bave jednom specijaliziranom temom. Na primjer. Fitness influencer ¢e svoje
pratitelje savjetovati o zdravoj prehrani, rutinama vjeZbanja i pravnim tehnikama vjezbanja,
dok ¢e se beauty influencer baviti temama kao §to su tehnike Sminkanja i njegom koze (Bijaksi¢,

Corié i Stankovi¢ Kosti¢, 2020: 51).
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Kreatori su influenceri koji ne objavljuju samo fotografije snimljene kamerom, nego svoje
sadrzaje nastoje prikazati kao umjetnost. Oni se Kkoriste specijalnim efektima kojima jedan
sadrzaj ispricaju samo u 15-ak sekundi. Oni su postali popularni jer je ljudima lakse se fokusirati
na kratke sadrZaje ispri¢ane u nekoliko sekundi (Bijaksi¢, Corié¢, Stankovi¢ Kosti¢, 2020: 51).

Zabavljaci su influenceri koji su najzastupljeniji na YouTube-u, ali ih je sada moguce i naci
na Facebooku, Instagramu i TikToku. Oni komentiraju popularnu kulturu na smijes$an i zabavan
nacin i time postaju dio popularne kulture izradujuci vlastite videe kako bi zabavili svoje

pratitelje (Bijaksi¢, Cori¢ i Stankovié Kosti¢, 2020: 51).
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5. Primarno istraZivanje

U ovom radu je provedeno primarno istrazivanje kod kojeg je instrument istrazivanja bio
anketni upitnik kojim su se ispitivali stavovi o influencerima. Prilikom istrazivanja vazno je
najprije odrediti nacin istrazivanja odnosno koju vrstu primarnog istrazivanja ¢e se provesti, te

je nakon toga potrebno odrediti ispitanike kojima ¢e istrazivanje biti namijenjeni.

5.1. Metodologija istrazivanja

U razdoblju od 27. travnja do 11. svibnja provodilo se opisno jednokratno istrazivanje.
Instrument istraZivanja kojim je provedeno ovo istrazivanje je anketni upitnik koji je izraden
putem Google Formsa. Obrazac se sastojao od 21 pitanja otvorenog i zatvorenog tipa u kojima
je bilo mogu¢ samo jedan odgovor, a u nekoliko pitanja bila su moguca vise odgovora, takoder
kod dva pitanja koristena je Likertova ljestvica putem koju su ispitanici iskazivali svoja slaganja
ili neslaganja s navedenim tvrdnjama. Uzorak je prikupljen Snowball metodom jer se anketni
upitnik slao od jednog ispitanika do drugog, tocnije svaki ispitanik je slao anketni upitnik
drugim prijateljima.

Anketni upitnik od 21 pitanja podijeljen je u dva dijela. U prvom dijelu se ispitivalo o
poznavanju influencera i influencer marketinga te pojedinim influencerima koji su poznati na
drustvenim mrezama. U tom dijelu se ispitivalo i 0 poznavanju djelovanja influencera i
njihovog djelovanja na brend i ljude. Segmentacija influencera ispitivala se putem Likertove
ljestvice u kojoj se htjelo vidjeti koliko su ljudi upuceni djelovanje influencera prema velicini
trziSta i kako to utjeCe na njihove pratitelje. U drugom dijelu anketnog upitnika pitanja su
vezane uz sociodemografske podatke: spol, dob, obrazovanje, trenutno zanimanje. Na anketni
upitnik je odgovorilo 130 ispitanika u dobi od mladih od 18 godina pa sve do 75 godina.
Ispitanici su bili razli¢itog zanimanja, a najvise je bilo ucenika 1 studenata. Cilj istrazivanja je
spoznaja koliko ljudi je upoznato s influencerima i njihovim radom te jesu li ljudi upoznati na
koji nac¢in influenceri djeluju i kakav utjecaj imaju na brend odredene organizacije. Kako bi se
ostvario cilj istrazivanja potrebno je odrediti jesu li dane hipoteze potvrdene ili opovrgnute.
Hipoteze za ovo istrazivanje prikazane su u nastavku.

H1: Ispitanici smatraju da influenceri imaju znacajan utjecaj na snagu, imidz 1 promociju
brenda.

H2: Ispitanici smatraju da influenceri imaju najveci utjecaj na drustvenoj mrezi Facebook.

H3: Ispitanici smatraju da mega influenceri s najve¢im brojem pratitelja na druStvenim

mrezama imaju najveéi doseg publike i njihove usluge su najskuplje.
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5.2. Analiza provedenog istrazivanja

Analizom rezultata istrazivanja dolazi se do zakljucka je li cilj istrazivanja ostvaren te jesu
li dane hipoteze potvrdene ili ne. Provedeno istrazivanje pokazalo je koliko je ispitanika

sudjelovalo te kakve su njihove demografske karakteristike.

Oznacite spol?

130 odgovora

® Zenski
@ Muski

Grafikon 5.1. Spol
(Izvor: autor)
Grafikon 5.1. prikazuje demografiju prema spolu ispitanika koji su sudjelovali u
istrazivanju. Sudjelovalo je viSe zena, ¢ak 98 (75,4% ) ispitanika su zenskog spola, dok je 32
(24,6%) ispitanika muskarci. Moguci odgovor na pitanje zasto viSe Zena je da je njima bilo

zanimljivije odgovarati na takav tip pitanja.

Kojoj dobnoj skupini pripadate?

130 odgovora

®=<18

® 18- 24 godina
25 -39 gedina

@ 40 - 55 godina

@ 56 - 75 godina

@75

Grafikon 5.2. Dob
(Izvor: autor)
Grafikon 5.2. prikazuje koja je dobna skupina ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju.
Prema dobivenim rezultatima sudjelovalo je 18 ispitanika (13,1%) mlada od 18 godina, 63,8%
83 (63,8%) ispitanika izmedu 18 i 24 godina, 21 (16,2%) ispitanika izmedu 25 i 39 godina, 8
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(6,2%) ispitanika izmedu 40 i 55 godina te 1 (0,8%) ispitanika izmedu 56 i 75 godina. Najvise

je sudjelovalo ispitanika dobne skupine izmedu 18 i 24 godine.

Oznacite trenutno zanimanje 0

130 odgovera

@ Studentiufenik
@ Zzposlenik
Sluzbenik / vladini sluzbenici
@ Rukovoditel]
@ Slobodna profesija / viastita tvika
@ Poljoprivrednik
® Nezaposleni
® Umirovljenik

Grafikon 5.3. Trenutno zanimanje ispitanika
(Izvor: autor)

Grafikon 5.3. prikazuje koje je trenutno zanimanje ispitanika koji su sudjelovali u
istrazivanju. Prema dobivenim rezultatima 70 (60%) studenata/ucenika, zaposlenih 45 (34,6%),
jedan rukovoditelj, jedan ispitanik koji se bavi privatnom profesijom, jedan umirovljenik i ¢etiri
(3,1%) nezaposlenih. Zakljucak je kako je najvise sudjelovalo ucenika odnosno studenata $to
je bilo 1 za ocekivati jer se smatra da je to za njih zanimljiva tema jer mnogo vremena provode

na dru$tvenim mrezama.

Oznacite zavréenu Skolsku spremu. O kop

130 odgovora

@ Bez Ekolske spreme; nezavriena
osnovna Skola

@ Zavriena osnovna Skola

KV, VKV, srednja Skola do 3 godine
/_‘_-‘ @ Zavriena srednja struéna $kola ili

gimnazija 4 godine {ukljufujudii stude. ..

@ Preddiplomski studij ili V&S

@ Diplomski studij ili VS5

@ Doktorat ili znanstveni magisterij

@ Ne Zelim odgovoriti

Grafikon 5.4. Skolska sprema ispitanika
(Izvor: autor)

Grafikon 5.4. prikazuje Skolsku spremu ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju. Pema
dobivenim rezultatima sudjelovalo je 16 (12,3%) ispitanike sa zavrSenom osnovnom $kolom,
14 (10,8%) KV,VKYV, srednjom Skolom do 3 godina, 74 (56,9%) zavrSenom srednjom stru¢nom
Skolom ili gimnazijom 4 godine (ukljucuju¢i i1 studente). Najvise je sudjelovalo ispitanika sa

zavrSenom srednjom Skolom koji ukljucuje i studente.
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Jeste li upoznati s pojmom influencera?

130 odgovora

®Da
® Ne

Grafikon 5.5. Poznavanje pojma influencera

(Izvor:autor)

Grafikon 5.5. prikazuje koliko ljudi je upoznato s pojmom influencera. Prema dobivenim
rezultatima 128 (98,5%) ljudi poznaje termin influencera, a 2 (1,5%) ispitanika nije upoznato s
tim pojmom. Zakljucak ovog pitanja je da je vecina ljudi upoznato s pojmom influencera i zna

Sto taj termin znaci

Znate li razliku izmedu pojmova influencer i influencer marketing?

130 odgovora

@®La
® Ne

Grafikon 5.6. Poznavanje razlike izmedu influencera i influencer marketing
(Izvor: autor)

Grafikon 5.6. prikazuje koliko ispitanika je upoznato s razlikom izmedu influencera i
influencer marketinga. Prema dobivenim rezultatima 76 (58,5% ) ispitanika zna koja je razlika
izmedu ta dva pojma i o ¢emu pojedini govore, a 54 (41,5%) ispitanika ne zna razliku izmedu
tih dvaju pojmova. Zakljucuje se da ljudi nisu upoznati s razlikama ovih dvaju pojmova, to¢nije

nisu upoznati s terminom influencer marketing.
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Pratite li influencere na drustvenim mrezama?

130 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 5.7 Pracenje influencera
(Izvor:autor)
Grafikon 5.7. prikazuje prate li ispitanici influencere na druStvenim mreZzama. Prema
dobivenim rezultatima 106 (81,5%) ispitanika prati influencere na drustvenim mrezama, a 24
(18,5%) ispitanika ih ne prati. Zakljucak je da ljudi vole pratiti zivot i djelovanje influencera,

ali ima i ljudi koje to uopce ne zanima.

Koliko influencera pratite na drustvenim mrezama?

130 odgovora

@ 0 - ne pratim influencere
®=<5
6-10
®11-20
®21-30
®:=30

Grafikon 5.8. Broj pracenih influencera
(Izvor:autor)

Grafikon 5.8. prikazuje koliko influencera ispitanici prate na drustvenim mrezama. Prema
dobivenim rezultatima 19 (14,6% ) ispitanika ne prati influencere, 49 (37,7%) ispitanika prati
manje od 5 influencera, 28 (21,5%) ispitanika prati izmedu 6 i 10 influencera, 19 (14,6%)
ispitanika prati izmedu 11 i 20 influencera, 7 (5,4%) ispitanika prati izmedu 21 i 30 influencera,
a 8 (6,2%) ispitanika prati vise od 30 influencera na druStvenim mrezama. Zakljucak je da
optimalan broj influencera koje ljudi prate na drustvenim mreZama je manji od 5, a rijetko koji

prati ¢ak vise od 30-tak njih.
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Koliko esto pregledavate objave influencere na drustvenim mrezama?

130 odgoveora

@ 2 -3 puia tjedne
@ Svakidan

Grafikon 5.9. Pregled objava influencera

(Izvor:autor)

Grafikon 5.9. prikazuje koliko cesto ispitanici pregledavaju objave influencera na
drustvenim mrezama. Prema dobivenim rezultatima 12 (9,2%) ispitanika ne prati influencere,
6 (4,6%) ispitanika pregledava objave jedanput na godinu, 20 (15,4%) ispitanika pregledava
objave 2 do 3 puta mjese¢no, 44 (33,8%) ispitanika pregledava objave 2 do 3 puta tjedno, 48
(36,9%) ispitanika pregledava objave svaki dan. Zaklju¢ak ovog pitanja je da ljudi dosta Cesto

pregledavaju objave influencera na drustvenim mreza. Razlog tome moze biti zanimljivi

dogadaji iz njihovog Zivota koje objavljuju na drustvenim mrezama.

Na kojim drustvenim mrezama pratite influencere?
Moguce je viSe odgovora
130 odgovora

0 - ne pratim influencere 15 (11,5 %)
Facebook 27 (20,8 %)
Instagram
TikTok 66 (50,8 %)
YouTube 50 (38,5 %)
Twitter 2(1,5%)

1(0.8 %)

Grafikon 5.10. Drustvene mreze influencera

(Izvor:autor)

Grafikon 5.10. prikazuje na kojim drustvenim mreZama ispitanici prate influencere. Prema
dobivenim rezultatima 15 (11,5%) ispitanika ne prati influencere, 27 (20,8%) ispitanika prati
na Facebooku, 98 (75,4%) ispitanika prati na Instagramu, 66 (50,8%) ispitanika prati na
TikToku, 50 (38,5%) ispitanika prati na YouTube-u, 1 ispitanik nije htio odgovoriti na ovo
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pitanje pa je stavio broj 1 u ponudu za odgovore. Zakljuc¢ak je da najvise ljudi prati influencere
na Instagramu, sto je bilo oc¢ekivano jer na Instagramu influenceri najvise objavljuju svoje
privatne fotografije, a i svoja djelovanja i putovanja. Instagram prati i drustvena mreza TikTok

koja je postala veoma popularna najvise medu mladom populacijom.

Razlog vaseg pracenja influencera na drustvenim mrezama.
Moguce je vise odgovora.
130 odgovora

0 —ne pratim influencere 14 (10,8 %)
Iz dosade 41 (31,5 %)
Zanimljivo mi je gledati njino... 43 (33,1 %)
Priviate me proizvodi koje ... 34 (26,2 %)
Objavijuju odlitne fotografije 44 (33,8 %)
Zanimljivo mi je gledati njino... 67 (51,5 %)

[+

GGG
SO oo oo~
(%]
o

Automobili, poljoprivreda..
Dobri outfiti.

Zanimljiv content

pogledam kada mi se otvori
Pri¢aju o Bogu

sadrzaj

oo o Qo Qo Qo -

e Ay

0 20 40 60 80

Grafikon 5.11. Razlog pracenja influencera
(Izvor:autor)

Grafikon 5.11. prikazuje koji su razlozi ispitanika za pracenje influencera na drustvenim
mreza. Na ovo pitanje je dosta ispitanika izabralo viSe odgovore, te su tako 1 nadodali 1 svoje
odgovore. Prema dobivenim rezultatima 14 (10,8%) ispitanika ne prati influencere, 41 (31,5%)
ispitanika prati iz dosade, 43 (33,1%) ispitaniku je zanimljivo gledati njihov zivot, 34 (26,2%)
ispitanika privlace proizvodi koje oni objavljuju, 44 (33,8%) ispitanika je kao razlog naveo
zbog objavljivanja odli¢nih fotografija, 57 (51,5%) ispitanika je zanimljivo gledati njihova
iskustva. Ostali postotci su prikaz razloga koje su ispitanici sami naveli, a neki od njih su dobri
outfiti, sadrzaj i ostalo. Prema dobivenim rezultatima primjecuje se kako ispitanici imaju
razliite razloge pracenja influencera, ali najvise se izdvaja razlog njihova iskustva, dok su

njihov javni Zivot, fotografije 1 njihovi proizvodi skoro podjednako privlaéni ljudima.
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Na sljedeca pitanja odgovorite da ako pratite navedene
influencere 1 ako ste upoznati s njihovim Zivotom i1li ne ako ih ne
pratite 1 niste upoznati s njihovim Zivotom
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Grafikon 5.12. Poznavanje influencera
(Izvor: autor)

Grafikon 5.12. prikazuje koje influencer ispitanici prate, a koje ne prati i nisu upoznati s
njihovim Zivotom. Prva influencerica je Martina Boss (Bos¢i¢) koja je iz skupine Guru
influencera, a bavi se fitnesom i zdravim Zivotom te su rezultati pokazali da nju poznaje 28
ispitanika, dok ih 102 ne poznaje. Sljedeéa je Katarina Perunici¢ koja je iz iste skupine kao i
Martina, te nju poznaje 10 ispitanika, dok ih 120 ne poznaje. Sljedeéi je influencer Filip Sérbak
koje je isto fitnes trener kao i prve dvije influencerice i njega poznaje 7, a ne poznaje 123
ispitanika. Jen Selter je sljedeca influencerica koja pripada istoj skupini kako i prethodni te nju
poznaje 12 ispitanika, dok ih 118 ne poznaje. Sljedeca influencerica pripada isto Guru
influencerima, ali ona se bavi make up-om, a ime joj je Mirta Miler te nju poznaje 58 ispitanika,
a 72 ih ne poznaje. Kylie Jenner se takoder bavi $minkom te ima svoju Vvlastitu marku i nju
poznaje 64 ispitanika, a 66 ih ne poznaje. Jelena Peri¢ se bavi Sminkanjem i modom te nju
poznaje 27, a ne poznaje 103 ispitanika. Ella Dvornik je poznata hrvatska influencerica koja
puno govori o svom zivotu te je poznaje 76 ispitanika, a ne poznaje 54 njih. Alexa Chung je
televizijska voditeljica te influencerica koja se bavi modom, a nju poznaje sam 2 ispitanika, dok
njih ostalih 128 ne poznaje. Sonja Kovac je hrvatska influencerica koja se takoder bavi modom
te ju prati 51, a ne prati 79 ispitanika. Kristijan Ili¢i¢ je influencer koji pripada pustolovnim

avanturistima jer posjecuje mnoga mjesta i fotografije objavljuje na druStvene mreze, a njega
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prati 31 ispitanika, a ne prati ga njih 99. Vanna Bojovi¢ takoder pripada istoj skupini kao i
Kristijan te ju prati 6, a ne prati ju 124 ispitanika. Dean Schneider je influencer koji se mnogo
bavi zivotinjama te posjec¢uje mnogobrojne zivotinje koje i objavljuje putem druStvenih mreza,
a njega prati samo 8 ispitanika od njih 130. Robert Dacesin je influencer putnik kojeg poznaje
samo 1 ispitanik. Prema dobivenim rezultatima zakljucuje se kako ispitanici viSe poznaju
influencere koji se bave fitnesom i modom, nego influencere koji se bave putovanjima i
zivotinjama. Najveci broj pratitelja od ispitanika pripada hrvatskoj influencerici Elli Dvornik
koja pripada makro influencerima i prema tome dolazi se do zakljucka da ljudi najvise prate
makro influencere.

Sljedece pitanje je bilo otvorenog tipa u kojem su ispitanici mogli navesti influencere Koji
su njima omiljeni i koje najviSe prate, a pitanje je glasilo: Ako niste zadovoljni s popisom
influencera na prethodnom pitanju ili ako poznajete samo nekoliko njih, na ovom pitanju
mozete navesti Vase omiljene influencere. Neki od odgovora su bili sljede¢i. ,,Sara Stankovic,
Marko Vuleti¢, Kiki Family, Lucija Lugomer, Dean Kotiga, Marijana Batini¢, Kim
Kardashian* Zakljucak ovog otvorenog tipa pitanja je da svako ima svoje influencere koje voli
pratiti, ali jedno ime se ponavlja viSe puta pa se moze re¢i da je on omiljeni medu svojim

pratiteljima, a to je Marko Vuletic.

Koji od navedenih proizvoda hocete kupiti, a koji nec¢ete ako ga promovira influencer?

Ako biste kupili odgovorite s da, a ako ne biste kupili odgovorite s ne.

0= [l Ne

Julhduk

Mohbitel Makit Djetji asortiman Odjeca Ruéni sat Hrana Obuca

Grafikon 5.13. Kupnja proizvoda koje promoviraju influenceri
(Izvor: autor)

Grafikon 5.13. prikazuje koje proizvode ispitanici bi kupila, a koje ne bi, a da ih promoviraju
influenceri. Mobitel je proizvod kojeg ispitanici ne bi kupili kada ga promoviraju influenceri
jer prema dobivenim rezultatima samo 25 ispitanika bi kupila. Nakit je sljedeci proizvod te su
ovdje skoro podjednako opredijeljeni ispitanici jer njih 58 bi kupila, a 72 ne bi pa prema tome

ipak viSe ispitanika ne bi kupilo. Djec¢ji asortiman bi kupilo samo njih 22. Odjeca bi kupilo njih
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92 ispitanike pa prema tome dolazi se do zakljucka kako je promocija odje¢a od strane
influencera uspjesna jer njome privlace mnoge kupce. Rucni sat je opet proizvod kojeg vecina
ispitanika ne bi kupilo jer njih samo 43 bi se odlu¢ilo na kupnju kada ga promoviraju
influenceri. Za hranu su odgovori skoro pa podjednaki jer njih 67 bi se odlucilo na kupnju, a
njih 65 ipak ne bi. Obuca su proizvodi koje bi ispitanici kupili jer njih 81 bi se odluéilo na
kupnju. Zakljucak cjelokupnog pitanja je da sa sigurnos¢u se moze odrediti kako bi se ispitanici

odlucili na kupnju obuée i odjece kada ih promoviraju influenceri.

Prema Vasem miéljenju na kojoj druétvenoj mrezZi influenceri imaju najveci utjecaj na
svoje pratitelje?

130 odgovora

@ Facebook
@ Instagram
TikTok

. @ YouTube

Grafikon 5.14. Utjecaj influencer
(Izvor: autor)

Grafikon 5.14. prikazuje na kojoj drustvenoj mrezi influenceri imaju najveci utjecaj na svoje
pratitelje. Prema dobivenim rezultatima najveéi utjecaj imaju na Instagramu i taj odgovor
odnosi ¢ak 61 (46,9%) ispitanika dijeli to misljenje. Instagram prati popularna drustvena mreza
TikTok za koju smatra 54 (43,8 %) ispitanika da ima najveci utjecaj na pratitelje. Sjedeci je
YouTube koji dijeli 7 (5,4%) ispitanika smatra da ovdje influenceri imaju najveéi utjecaj. Na
posljednjem mjestu je Facebook za kojeg samo 5 (3,8%) ispitanika smatra da ima najveci
utjecaj.
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Kako bi ste okarakterizirali posao influencera? I

130 odgovora

@ Zanimljiv i isplativ

@ Dosadan i ne isplativ
Posao na kojem se stjefe slava
@ Posao sa velikom zaradom

"

43,8%

Grafikon 5.15. Karakterizacija influencera
(Izvor: autor)

Grafikon 5.15. prikazuje kako ispitanici opisuju posao influencera. Tvrdnjom da je posao
influencer zanimljiv i isplativ slaze se 57 (43,8%) ispitanika. 48 (36,9%) ispitanika smatra da
je posao influencera posao na kojem se stjeCe slava. Njih 19 (14,6% ) ispitanika smatra da je to
posao s velikom zaradom, a njih 6 (4,6%) ispitanika smatra da je to dosadan i ne isplativ posao.
Zakljucak glasi da je posao influencer posao na kojem se stjece slava, ali da je to posao koji se

¢ini veoma zanimljivim 1 isplativim.

Sto mislite kako javnost gleda na posao influencera?

130 odgovora

@ Koristan

@ Zabavan
Besmislen

@ Nema mislienja

Grafikon 5.16. Pogled javnosti na influencere
(Izvor: autor)

Grafikon 5.16. prikazuje $to ispitanici misle kako javnost gleda na posao influencera. Na
prvom mjestu je odgovor da javnost gleda na posao influencer kao besmislen posao i to smatra
79 (60,8%) ispitanika. Javnost posao influencer gleda kao zabavan posao smatra 29 (22,3%)
ispitanika. Od 130 ispitanika njih 17 (13,1%) ispitanika nema misljenje o tome. Zadnje mjesto
zauzima tvrdnja da javnost smatra da je posao influencera koristan posao i to smatra 5 (3,8%)

ispitanika. Veéina ljudi smatra da javnost misli kako je posao influencera besmislen posao.
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Iskazite svoje slaganje ili neslaganje s navedenim tvrdnjama o iskazivanju
vasih misljenja i stavova o djelovanju influencera. Ocjena 1 znaci u
potpunosti se ne slazem, ocjena 5 znaci u potpunosti se slazem.

60
50
40
30
20
i I ] il I
0 = | | I I []
Influenceri utjecu Influenceri utjecu Promocija Influenceri pomazu Influenceri utjecu Influenceri utjecu
na snagu brenda na stvaranje imidza  proizvoda je potro$adima kod na lojalnost brenda  na stvaranje
brenda uspjesnija kada ga odabira kupovine ucinkovitije
promoviraju odredenih komunukacije
influenceri proizvoda brenda
M 1 - u potpunosti se ne slazem M2 -ne slazem se 3 - niti se ne slazem niti slazem
H 4 -slazem se W5 - u potpunosti se slazem

Grafikon 5.17. Djelovanje influencera
(Izvor: autor)

Grafikon 5.17. prikazuje slazu li se ispitanici s tvrdnjama o djelovanju influencera. Rezultati
navedenih tvrdnji su sljede¢i. Tvrdnjom Influenceri utjecu na snagu brenda u potpunosti se ne
slaze 13 ispitanika, ne slaze se njih 5, niti se ne slazu niti slazu njih 23, slaze se njih 54, au
potpunosti se slaze njih 34. Tvrdnjom ,Influenceri utjeCu na stvaranje imidZa brenda* u
potpunosti se ne slaze 11 ispitanika, ne slaZe se njih 4, niti se ne slaZu niti slaZzu njih 27, slaze
se njih 57, a u potpunosti se slaze njih 30. Tvrdnjom ,,Promocija proizvoda je uspjesnija kada
ga promoviraju influenceri* u potpunosti se ne slaze 15 ispitanika, ne slaZe se njih 6, niti se ne
slazu niti se slazu njih 23, slaze se njih 48, a u potpunosti se slaze njih 37. Tvrdnjom ,,Influenceri
pomazu potrosacima kod odabira kupovine odredenih proizvoda“ u potpunosti se ne slaze 11
ispitanika, ne slaze se njih 11, niti se ne slazu niti se slaZe njih 46, slaze se njih 45, u potpunosti
se slaze njih 16. Tvrdnjom ,,Influenceri utjecu na lojalnost brenda‘ u potpunosti se slaze 12
ispitanika, ne slaze se njih 17, niti se ne slazu niti se slaze njih 55, slaze se njih 35, u potpunosti
se slaze njih 10. Tvrdnjom ,,Influenceri utjecu na stvaranje ucinkovitije komunikacije brenda“
u potpunosti se ne slaze 10 ispitanika, ne slaze se njih 8, niti se ne slaze niti se slaze njih 46,
slaze se njih 44, u potpunosti se slaze njih 21. Zakljucak je kako ispitanici imaju razlicita

razmisljanja, ali najviSe se slazu da influenceri utjecu na snagu i imidz brenda.
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Iskazite svoje slaganje ili neslaganje s navedenim tvrdnjama o iskazivanju
vaSeg misljenja kako vi gledate 1 dozivljavate podjelu influencer prema

veli¢ini njihovog trziSta. Ocjena 1 znaci u potpunosti se ne slazem, ocjena

5 znaci u potpunosti se slazem
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Nano i mikro influenceri s manjem  Makro influenceri s ve¢im brojem  Mega influenceri s najve¢im brojem

brojem pratitelja na drustvenim pratitelja na druStvenim mrezama pratitelja na druStvenim mrezama
mrezama imaju aktivniju i vjerniju imaju homogenu publiku i imaju najve¢i doseg publike i njihove
publiku usredotoceni su na jednu temu u usluge su najskuplje

svojim objavama

B 1 - u potpunosti se ne slazem M2 -neslazem se niti se ne slazem niti se slazem

B 4 - slazem se B 5 - u potpunosti se slazem

Grafikon 5.18. Influenceri prema velicini trzista
(Izvor:autor)

Grafikon 5.18. prikazuje tvrdnje koje su vezane uz podjelu influencera prema veli¢ini
trziSta. Tvrdnjom Nano 1 mikro influenceri s manjim brojem pratitelja na druStvenim mreZama
imaju aktivniju i vjerniju publiku u potpunosti se ne slaze 12 ispitanika, ne slaze se njih 19, niti
se ne slazi niti se slaze njih 64, slaze se njih 22, u potpunosti se slaze njih 13. Tvrdnjom ,,Makro
influenceri s veéim brojem pratitelja na druStvenim mreZzama imaju homogenu publiku i
usredotoceni su na jednu temu u svojim objavama‘ u potpunosti se ne slaze 11 ispitanika, ne
slaze se njih 21, niti se ne slaZi niti se slaze njih 64 , slaze se njih 26, u potpunosti se slaZe njih
8. Tvrdnjom ,,Mega influenceri s najve¢im brojem pratitelja na drustvenim mrezZama imaju
najveci doseg publike i njihove usluge su najskuplje* u potpunosti se ne slaze 12 ispitanika, e
slaze se njih 6, niti se ne slaZe niti se slaZe njih 25, slaZe se njih 44, u potpunosti se slaZe njih
43. Kod ovog pitanja dolazi se do zaklju¢ka da ispitanici nisu dovoljno upuéeni u podjelu
influencera prema veli€ini trZiStu jer se vec¢ina ispitanika ne moze odluciti slaze 1i se s
navedenim tvrdnjama ili ne. To se dokazalo odgovorima za prve dvije tvrdnje jer je najviSe
odgovora niti se ne slazem, niti se slazem. Jedino su veéina ispitanika uvjerena u zadnju tvrdnju

jer se s njom vecina slaze.
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Biste li voljeli postati influencer u buduénosti?

130 odgovora

® Da

® Ne
Qvisi

@ Ne znam

@ moida

® Moida

® Ne iskljuéujem tu moguénost, zate nije
konaén odgovor

® Mozda

Grafikon 5.19. Posao influencera u buducnosti
(Izvor: autor)

Grafikon 5.19. prikazuje odgovore bi li ispitanici voljeli postati influenceri u buduénosti.
Najvise odgovora je bilo da ne bi voljeli postati influenceri i to je odgovorilo ¢ak 99 (76,2%)
ispitanika. Sa sigurnos$cu bi zeljelo postati influenceri 25 (19,2%) ispitanika. Ostatak grafikona
prikazuje odgovore koje su ispitanici sami naveli, a to su ovisi, ne znam, mozda, ne isklju¢ujem
tu mogucénost zato nije konacan odgovor. Zakljucak je da vecina ispitanika ne vidi sebe kao

influencera.

Sljedece pitanje je pitanje otvorenog tipa.

Ukratko opisite razlog Vaseg odgovora na prethodno pitanje.

130 odgovora

Neki od odgovora na ovo pitanje su sljedeci.

Odgovor 1: ,,Zanima me taj stil Zivota koji vode influenceri‘

Odgovor 2: ,,Ne volim se snimati i ne bih se mogla nositi s pritiskom javnosti i medija.*

Odgovor 3: ,,Taj posao mi se ¢ini zanimljiv jer mogu velikom broju ljudi predstavljati nove
stvari.”

Odgovor 4: ,,Ne volim izlagati svoje osobne podatke $iroj publici iako bih voljela doprijeti
do Sire skupine ljudi i raditi s ve¢im brendovima.*

Odgovor 5: ,,Smatram da imam dovoljne kompetencije za biti influencer, a i volim biti
uvijek ukljucena u nove proizvode koje bih voljela recenzirati i tako pomoc¢i publici.*

Odgovor 6: ,,Ne bih se voljela izlagati javnosti. Takoder, za mene su influenceri oni koji
poticu ljude da budu bolji u psiholoskom smislu, koji ne prodaju nikakve proizvode ve¢ prenose
Svoja znanja i vjestine, kao npr. K.I. s putopisima, ali i Oceani svijesti*

Odgovor 7: ,,Zelim biti influencer jer bi htjela pomoéi ljudima koji nisi sigurni u sebe
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Odgovor 8: ,,Mislim da je danas vrlo teSko biti javna osoba, stavljate svoj zivot na "izvolite".
Mislim da bi mi drustvene mreze unistile samopouzdanje i da bi dobila vise Kritika, nego
pohvala bez obzira na to kakva zaista jesam. Ljudi danas previSe negativno razmisljaju i
prenasaju svVoju negativu na ljude koji im nisu nista skrivili. Divim se ljudima koji se uspjesno
nose s kritikama.*

Prema odgovorima se zakljucuje kako ljudi imaju razlicita razmisljanja te koliko su neki
ljudi kreativni u odgovaranju. Zakljucak je da se dosta ljudi ne voli previse izlagati javnosti i

da ne bi htjeli izlagati svoj privatni Zivot javnosti.

5.3. Zakljucak analize istraZzivanja

Nakon provedenog istrazivanja na temu Istrazivanja stavova o influencerima donose se
zakljucci o influencerima na temelju odgovora ispitanika. Istrazivanje je pomoglo u spoznaji
kako javnost gleda na influencere i njihovo djelovanje. Dobiveni rezultati odgovaraju na pitanje
jesu li hipoteze potvrdene ili ne.

HI koja glasi ,,Ispitanici smatraju da influenceri imaju znacajan utjecaj na snagu, imidz i
promociju brenda* se potvrduje jer veliki broj ispitanika s time slaZe, to¢nije sa snagom brenda
se slaze njih 88 od ukupno 130 (68%), s imidzom se slaze njih 87 (67%) i S promocijom njih
85 (65%)

H2 koja glasi ,,Ispitanici smatraju da influenceri imaju najveci utjecaj na druStvenoj mrezi
Facebook® se odbacuje jer je istraZivanje pokazalo da influenceri imaju najveci utjecaj na
Instagram-u i TikTok-u. Rezultati su pokazali kako samo 5 (3,8%) ispitanika smatra da najveci
utjecaj imaju na Facebook-u, dok za Instagram smatra njih 61 (46,9%) i za TikTok njih 54
(43,8%).

H3 koja glasi ,,Ispitanici smatraju da mega influenceri s najve¢im brojem pratitelja na
drustvenim mreZama imaju najveci doseg publike i njihove usluge su najskuplje* se prihvaca
jer se 87 (67%) ispitanika slaze s navedenom hipotezom.

Istrazivanje je ostvarilo postavljeni cilj jer se doslo do spoznaje jesu li ljudi upoznati s
influencerima i koje je njihovo misljenje o djelovanju influencera. IstraZivanje je pokazalo kako
je mnogo ljudi upoznato s pojmom influencera, ali velika vecina ljudi se ne slaze s time da je
to koristan i zabavan posao, nego smatraju da je posao influencera besmislen posao. Prema
segmentaciji influencera prema veli€ini trziSta moze se zaklju¢iti kako ispitanici nisu dovoljno
upuceni u tu segmentaciju jer su na dvije tvrdnje odgovarali s podjednakim misljenjem slaganja

I neslaganja, jedino se moze zakljuciti kako su vise upuéeni u mega influencere jer su kod njih
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shvatili da je njihovo djelovanje najskuplje. Posao influencera nije posao iz snova te se mnogo
ljudi ne vidi u tom poslu sto dokazuje i provedeno istrazivanje . Zakljucak je kako se najvise
poznaju influenceri iz podru¢ja Guru influencera koji se bave modom, ljepotom, fitnesom, a
manje influenceri koji su avanturisti¢ki i bave se putovanjima. Influenceri imaju veliki utjecaj
na imidZ i snagu brenda, ali zato imaju manji utjecaj na lojalnosti i pomaganju ljudi da kupe
proizvode koje oni promoviraju jer prema rezultatima istrazivanja, veéina ljudi jedino ¢e kupiti
odjecu i1 obucu kada ju promoviraju influenceri, a ostale stvari nece niti pogledati. Zakljucak
cjelokupnog istrazivanja je da se stavovi 0 djelovanju influencera razlikuju od ispitanika do
ispitanika, ali moze se primijetiti kako ispitanici imaju dosta kritika prema njima i smatraju da
je taj posao besmislen $to potvrduju odgovori kojima 79 (60,8%) ispitanika smatra da je posao
influencera besmislen posao.
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6. Zakljucak

Za $to bolju promociju brenda organizacija treba odabrati pravu utjecajnu osobu koja ¢e im
u tome pomo¢i jer kada izaberu krivu oni donose viSe Stete, nego koristi. Pritom je potrebno da
organizacija koristi istovremeno i tradicionalni i digitalni marketing. Tradicionalni marketing
se razvio prije digitalnog i on je u fazi ostvarivanja komunikacije izmedu poduzeéa i potrosaca
omogucio stvoriti interes i svijest kupca. 1z digitalnog marketinga su se razvili influenceri i
influencerski marketing koji su dio PESO modela digitalne komunikacije i to dio zasluZzenog
digitalnog sadrzaja. Influencer marketing je vrsta marketinga koji je prisutan na drustvenim
mrezama koji ukljucuje preporuke te plasmane proizvoda i usluga od strane utjecajnih osoba.
Za bolje funkcioniranje influencerskog marketinga potrebno je odrediti odgovarajucu strategiju
kako bi poslovanje bilo uspjesnije. Kako svaka vrsta marketinga ima svoje prednosti i
nedostatke tako i ova vrsta marketinga ima svoje prednosti i nedostatke. Jedna od prednosti je
da pomaze kod dolaska do relevantne publike, a jedna od nedostataka je da ako dode do suradnje
s pogresnim influencerom, to moze nastetiti ugledu brenda. Gledaju¢i buduénost influencer
marketinga moze se zakljuciti kako ¢e koristenje ve€eg broja influencera s vise kanala, biti
izvrstan nacin za povecanje uspjeha strategija influencer marketinga, ali se u pitanje stavlja
odnos izmedu marketinga i influencera jer se smatra da ¢e on biti kompliciraniji. Za influencer
marketing potrebna je odli¢na suradnja izmedu organizacije i influencera. Influenceri se
definiraju kao najnoviji marketinski trend u kojem su slavne osobe plac¢ene od strane oglasivaca
jer imaju zadatak promovirati njihove proizvode. Influenceri dosezu veliku, jedinstvenu i
relevantnu publiku te oblikuju razgovore o brendovim i temama. Najvaznija podjela influencera
je prema veli¢ini trziSta prema kojoj se dijele na mikro, nano, makro i mega influencere. Mikro
i nano influenceri kao influenceri s najmanjim brojem pratitelja imaju vjerniju i aktivniju
publiku, dok mega influenceri s najve¢im brojem pratitelja svoje uslugu napla¢uju skuplje od
ostalih. Primjeri influencera prema veli¢ina trzista najbolje se mogu vidjeti na drustvenoj mrezi
Instagram gdje prema broju pratitelja moze se vidjeti kojoj skupini influencera pripada svaki
influencer. Primjer mikro influencera je Andrea Pancur, makro influencera Kristijan Ili¢i¢ te
mega influencera Selena Gomez. Istrazivanje koje je provedeno dovelo je do zakljucaka kako
su dvije hipoteze potvrdene, dok jedna nije jer se miSljenja ispitanika razlikuju. Smatraju da
influenceri imaju najveéi utjecaj na snagu, imidz i promociju brenda te se potvrdila hipoteza
koja govori da mega influenceri s najve¢im brojem pratitelja na drustvenim mrezama imaju
najveci doseg publike i njihove usluge su najskuplje. Tvrdnja koja se odbacila jest tvrdnja koja

govori o tome da influenceri imaju najve¢i utjecaj na Facebook-u jer ispitanici smatraju da
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najvedi utjecaj imaju na Instagram-u i TikTok-u. Veéina ljudi smatra kako posao influencera
nije za njih, najviSe iz razloga izlaganja svog privatnog zivota velikom broju javnosti.
Zanimljivost koju je pokazalo ovo istrazivanje jest kako ljudi ne shvaéaju vaznost i utjecajnost
posla influencer jer vecina ispitanika smatra kako je taj posao besmislen. Rezultati istrazivanja
su pokazali da su ispitanici upoznati s pojmom influencera i bez obzira na veliki broj
karakterizacije influencera kao besmislenog posla mnogo ispitanika prati influencere na

drustvenim mrezama i znaju mnogo o njima.

49



50



7. Literatura

Knjige:

1. Brown, D. ; Hayes, N. (2008.) Influencer marketing, Who really Influencers your
customers
Deges, F. (2018). Quick Guide Infuencer Marketing Wie Sie durch Multiplikatoren

N

mehr Reichweite und Umsatz erzielen. Njemacka: Deutschen Nationalbibliografe

w

Dietrich, G. (2014). Spin Sucks: Communication and Reputation Management in the
Digital Age. UK: Pearson Education

4. Glass, R. ; Callahan, S. (2015). The big data-driven business : how to use big data to
win customers, beat competitors, and boost profits. Hoboken : Wiley

Grin. (2020.) A complete Influencer Marketin Guide. E-book

Kotler. P.; Kartaya H.; Setiawan I. ( 2017). Marketing 4.0 Moving from Traditional to

o w

Digital. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons

7. Krajnovi¢, A. ; Sikiri¢, D. ; Hordov, M. (2019). Digitalni marketing : nova era trzZisne
komunikacije. Zadar : Sveuciliste u Zadru, Odjel za ekonomiju

8. Samiss, K.; Lincoln C.; Pomponi, S. (2015.) Influencer Marketing for
Dummies.Habooken. New Jersey: John Wiley

9. Levin. A. (2020). Influencer Marketing for Brands : What YouTube and Instagram
Can Teach You About the Future of Digital Advertising. Stockholm, Stockholms Lén,
Sweden: Aron

10. Marus¢. M.; VraneSevié. T. (2001). Istrazivanje trzista. 5 izmijenjeno i dopunjeno
izdanje. Zagreb: Adeco

11. Pali¢, M. ; Raji¢, M. (2019). Atomski marketing : ne zovite to samo digitalnim
marketingom - to je marketing digitalnog doba. Zagreb : M.E.P

12. Vranesevic., T., (2007). Upravljanje markama (Brand Manaement). Zagreb: Accent

Clanci u znanstvenim ¢asopisima

13. Bijaksi¢, S.; Cori¢, N.; Stankovi¢ Kosti¢, M. (2020). Influencer marketing kao nagin
promocije brenda putem drustvenih mreza. CroDiM : International Journal of

Marketing Science, Vol. 3 No. 1. Beograd: Fakultet organizacionih nauka, Univerzitet

51



u Beograd; Bosna i Hercegovina: Sveuciliste u Mostaru; Filozofski fakultet,
SveuciliSte u Mostaru, str. 50-51

14. Bilos A., Budimir B., Jaska S., (2021.), Pozicija i znacaj influencera u Hrvatskoj,
CroDiM, Vol. 4, No. 1,0sijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku., str.59-60

15. Edstrom, M., Andrew KenyonT., Svensson E-M., (2016.), BLURRING THE LINES
Market-Driven and Democracy-Driven Freedom of Expression, Sweden: University of
Gothenburg, str. 154-155

16. Hettiarachchi H.A.H, (2019.), How Brands opt Social Media Influencers for
Influencer Marketing on Instagram: A Study on Sri Lankan Beauty & Personal Care
Brands, Sri Lanka Journal of Marketing, Vol 5 No 2, Sri Lanka: Univerisity of
Kelaniya, str. 137

17. Katz, E., Lazarsfeld, P. F. (1955), Personal Influence, the Part Played by People in the
Flow of Mass Communications. Free Press. New York, str.12

18. Mesaric¢ S., (2021), Utjecaj utjecajnih osoba na donosenje odluke o kupnji - videnje
hrvatskih utjecajnih osoba. CroDiM : International Journal of Marketing Science, Vol.
4 No. 1, 2021. Zagreb: Faculty of Organization and Informatics University of Zagreb,
str.111-112

Internetski izvori

19. Awario. Brand management made simple. Dostupno na: https://awario.com/
(02.03.2023.)

20. AdQuadrant. (2020). 6 Influencer Strategies Every Marketer Needs to Know.
Dostupno na:https://www.adguadrant.com/blog/influencer-strategies-you-need-to-
know (05.03.2023.)

21. Barker, S. (2022). The Pros and Cons of Influencer Marketing: An Honest Look.

Dostupno na: https://shanebarker.com/blog/pros-and-cons-of-influencer-marketing/
(15.03.2023.)

22. BigComerce. Discover New Leads and Brand Growth with Influencer Marketing

Dostupno na: https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing/#how-to-

build-an-influencer-marketing-strategy (21.03.2023.)

23. Donawerth. S. (2023). Influencer marketing na Facebooku. Dostupno na:

https://getcarro.com/blog/influencer-marketing-on-facebook/ (02.04.2023.)

52


https://awario.com/
https://www.adquadrant.com/blog/influencer-strategies-you-need-to-know
https://www.adquadrant.com/blog/influencer-strategies-you-need-to-know
https://shanebarker.com/blog/pros-and-cons-of-influencer-marketing/
https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing/#how-to-build-an-influencer-marketing-strategy
https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing/#how-to-build-an-influencer-marketing-strategy
https://getcarro.com/blog/influencer-marketing-on-facebook/

24. Gejzer. (2023). What is Influencer Marketing? — The Ultimate Guide for 2023.
Influencer Marketing Hub. Dostupno na:
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/ (06.04.2023.)

25. Muzié. P., Junior Digital Media & PR Specialist (2021). Digitalni ili tradicionalni
marketing? Ili mozda oboje? Dostupno na: https://akterpublic.hr/blog/digitalni-vs-
tradicionalni-marketing (10.03.2023.)

26. Robinson, S. What is the PESO Model for Marketing? Dostupno na:

https://www.brilliantmetrics.com/knowledge/blog/what-is-the-peso-model-for-

marketing/ (15.04.2023.)
27. SkillShareBlog. (2022). YouTube Influencer: Who, What, and How to Become One
Yourself. Dostupno na: https://www.skillshare.com/blog/youtube-influencer-who-

what-and-how-to-become-one-yourself/ (24.04.2023.)
28. TikTok Search Engine. Dostupno na: https://influencegrid.com/ (03.05.2023.)

29. Viher. M. (2021). 7 najznacajnijih razlika izmedu digitalnog i tradicionalnog
marketinga. Dostupno na: https://gotraffic.hr/blog/digitalni-vs-tradicionalni-

marketing/ (12.03.2023.)

53


https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/
https://akterpublic.hr/blog/digitalni-vs-tradicionalni-marketing
https://akterpublic.hr/blog/digitalni-vs-tradicionalni-marketing
https://www.brilliantmetrics.com/knowledge/blog/what-is-the-peso-model-for-marketing/
https://www.brilliantmetrics.com/knowledge/blog/what-is-the-peso-model-for-marketing/
https://www.skillshare.com/blog/youtube-influencer-who-what-and-how-to-become-one-yourself/
https://www.skillshare.com/blog/youtube-influencer-who-what-and-how-to-become-one-yourself/
https://influencegrid.com/
https://gotraffic.hr/blog/digitalni-vs-tradicionalni-marketing/
https://gotraffic.hr/blog/digitalni-vs-tradicionalni-marketing/

Popis slika

Slika 2.1. PESO model, Izvor: Gini Dietrich (2014:35) .....ccccovivieiieieceseee e 5

Slika 3.1. Mjere uspjeha influencer marketinga, lzvor:

https://influenCcerMarketiNGNUD.COMY ... ... et eemenenememnnnn 12

Slika 3.2. Prihod od marketing sadrzaja diljem svijeta 2018.-2026, Izvor:

oI AT AT Y e Y r= W o0 1 TR 15

Slika 4.1. Cijena po angazmanu (CPE) prema vrstama influencera, lzvor: https://dash.app/ .19

Slika 4.2. Odabir influencera prema veli€ini trzista, lzvor:

https://influencermarketinghub.COM/ ..o 20
Slika 4.3. Mikro influencerica Andrea Panéur, Izvor: Instagram...........cccocevvverenenenenesnnnens 21
Slika 4.4. Makro influencer Kristijan Ili¢i¢, Izvor: Instagram..............cecvevverereeieieiesienienns 22
Slika 4.5. Mega influencer Selena Gomez, 1zvor: INStagram...........ccocvoevinienenenenesieeenes 23

Slika 4.6. Velic¢ina globalnog trzista Instagram influencera od 2021. do 2025. godine, Izvor:

DS /W, STALISTA. COMNY vttt emnmnnnnnnn 25

54


https://influencermarketinghub.com/
https://www.statista.com/
https://dash.app/
https://influencermarketinghub.com/
https://www.statista.com/

Popis grafikona

Grafikon 5.1.

Grafikon 5.2.

Grafikon 5.3.

Grafikon 5.4.

Grafikon 5.5.

Grafikon 5.6.

Grafikon 5.7.

Grafikon 5.8.

Grafikon 5.9.

Grafikon 5.10.

Grafikon 5.11.

Grafikon 5.12.

Grafikon 5.13.

Grafikon 5.14.

Grafikon 5.15.

Grafikon 5.16.

Grafikon 5.17.

Grafikon 5.18.

Grafikon 5.19.

SPOL, 1ZVOF: QULOT.....c.veeiicie ettt sraeneanee s 33

(D Lo] TR AV o] =10 | o 33
Trenutno zanimanje, 1ZVOr: QUEOT..........c.cccvevueieeieeie e 34
Skolska SPrema, 1ZVOr: QULOT...........ce.vevveeeieesinesesseeesss s stesess s enessesseneseens 34
Poznavanje pojma influencera, 1ZvVor:autor...........cccccveveiieieeie e 35

Poznavanje razlike izmedu influencera i influencer marketinga, 1zvor: autor...35

Pracenje influencera, IZVOor:autor.........cccueevieiieeiiieniiieieecee e 36
Broj pracenih influencera, 1ZVOr:autor...........cccooiiiiiienii i 36
Pregled objava influencera, 1ZvVOr:autor............cooeiieiininiceeee e 37
Drustvene mreze influencera, IZvor:autor...........cccceeeviiieeciiiieee e 37
Razlog pracenja influencera, 1Zvor:autor.............cccooeiiiinicic s 38
Poznavanje influencera, 1Zvor: aUtOr...........ccocecveiieie i, 39
Kupnja proizvoda koje promoviraju influenceri, 1zvor: autor...............cc......... 40
Utjecaj Influencer, 1ZVOr: QULOT..........cccooiiiiiiiiiieee e 41
Karakterizacija influencera, 1Zvor: aUtOr..........cccccveiiieeiie i 42
Pogled javnosti na influencere, 1Zvor: aUtOr...........ccoovveie i 42
Djelovanje influencera, 1ZvVor: QULOr...........cccvevieiiiccie e 43
Influenceri prema veliCini trzi$ta, IZvVOr:autor............occeeeeieierenc e 44
Posao influencera u buduénosti, IZvor: autor.............cccceeeecveeeeiiee e, 45

55



Prilog

Istrazivanje stavova o influencerima
Postovani,

Istrazivanje u nastavku nema nikakav komercijali karakter, zanima me samo VaSe misljenje, a

rezultati ¢e sluziti iskljucivo potrebama zavrsnog rada na Sveucilistu Sjever.

Vase sudjelovanje u anketi kao i Vasi odgovori bit ¢e u potpunosti anonimni jer se rezultati

obraduju skupno.

Unaprijed zahvaljujem na suradnji.

S postovanjem,

Maja Sincek

Kontakt za pitanja, sugestije, prijedloge i komentare

majsincek@unin.hr

Jeste li upoznati s pojmom influencera?

e Da
e Ne

Znate li razliku izmedu pojmova influencer i influencer marketing?

e Da
e Ne

Pratite li influencere na drustvenim mreZama?

e Da
e Ne

Koliko influencera pratite na druStvenim mrezama?

e 0 —ne pratim influencere
e <5

e 6-10
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e 11-20
e 21-30
e 30

Koliko Cesto pregledavate objave influencere na drustvenim mrezama?

e 0 —ne pratim influencere
e Jedanput na godinu

e 2 -3 puta mjesecno

e 2-3putatjedno

e Svaki dan
Na kojim druStvenim mreZama pratite influencere?
Moguce je vise odgovora

e 0 —ne pratim influencere

e Facebook
e Instagram
e TikTok

e YouTube
o Twitter

e Ostalo...

Razlog vasSeg pracenja influencera na drustvenim mreZama.
Moguce je viSe odgovora.

e 0 -—ne pratim influencere

e |z dosade

e Zanimljivo mi je gledati njihov javni Zivot
e Privlace me proizvodi koje oni promoviraju
e Objavljuju odli¢ne fotografije

e Zanimljivo mi je gledati njihova iskustva

e Ostalo...
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Na sljedeca pitanja odgovorite da ako pratite navedene influencere i ako ste upoznati s
njihovim Zivotom ili ne ako ih ne pratite ni na jednoj drustvenoj mreZi i niste upoznati s

njihovim Zivotom.

Da Ne

Martina Boss (Bosci¢)

Katarina Perunici¢

Filip Sérbak

Jen Selter

Mirta Miler

(Mimiermakeup)

Kylie Jenner

Jelena Perié

Ella Dvornik

Alexa Chung

Sonja Kovac

Kristijan Ili¢i¢

Vanna Bojovi¢

Dean Schneider

Robert Dacesin

Ako niste zadovoljni s popisom influencera na prethodnom pitanju ili ako poznajete

samo nekoliko njih, na ovom pitanju moZete navesti VaSe omiljene influencere.
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Koji od navedenih proizvoda hocete kupiti, a koji necete ako ga promovira influencer?

Ako biste kupili odgovorite s da, a ako ne biste kupili odgovorite s ne.

Da Ne

Mobitel
Nakit

Djecji asortiman

Odjeca

Ruéni sat

Hrana
Obuca

Prema VaSem miSljenju na kojoj drustvenoj mrezZi influenceri imaju najveéi utjecaj na

svoje pratitelje?

e Facebook
e Instagram
e TikTok
e YouTube
e Ostao...

Kako bi ste okarakterizirali posao influencera?

e Zanimljiv i isplativ
e Dosadan i ne isplativ
e Posao na kojem se stjece slava

e Posao s velikom zaradom

Sto mislite kako javnost gleda na posao influencera?

e Koristan
e Zabavan
e Besmislen

e Nema misljenja
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Iskazite svoje slaganje ili neslaganje s navedenim tvrdnjama o iskazivanju vasih

miSljenja i stavova o djelovanju influencera.

Ocjena 1 znaci u potpunosti se ne slazem, ocjena 5 znaci u potpunosti se slaZzem. Mogucée

odabrati jedan odgovor.

1-u
potpunosti se

ne slazem

2 - ne slazem

se

3 - niti se ne
slazem niti

slazem

4 - slazem se

5-u
potpunosti se

slazem

Influenceri
utjecu na
snagu brenda

Influenceri
utjecu na
stvaranje
imidza
brenda

Promocija
proizvoda je
uspjesnija
kada ga
promoviraju
influenceri

Influenceri
pomazu
potrosacima
kod odabira
kupovine
odredenih
proizvoda

Influenceri
utjeCu na
lojalnost
brenda

Influenceri
utjeCu na
stvaranje
ucinkovitije
komunikacije
brenda
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Iskazite svoje slaganje ili neslaganje s navedenim tvrdnjama o iskazanju vaseg misljenja

kako vi gledate i doZivljavate podjelu influencera prema veli¢ini njihovog trzista.

Ocjena 1 znaci u potpunosti se ne slazem, ocjena 5 znaci u potpunosti se slaZzem. Mogucée

odabrati jedan odgovor.

1-u
potpunosti se
ne slazem

2 - ne slazem
Se

3 - niti se ne
slazem niti
se slazem

4 - slazem se

5-U
potpunosti se
slazem

Nano i mikro
influenceri s
manjem
brojem
pratitelja na
drustvenim
mrezama
imaju
aktivniju i
vjerniju
publiku

Makro
influenceri s
vecim
brojem
pratitelja na
drustvenim
mrezZama
imaju
homogenu
publiku i
usredotoceni
su na jednu
temu u
svojim
objavama

Mega
influenceri s
najveéim
brojem
pratitelja na
drustvenim
mrezama
imaju
najveci
doseg
publike i
njihove
usluge su
najskuplje
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Biste li voljeli postati influencer u buduc¢nosti?

e Da
e Ne

Ukratko opiSite razlog Vaseg odgovora na prethodno pitanje.

Demografija
Oznacite spol?

e Zenski
e Muski

e Ostalo...
Kojoj dobnoj skupini pripadate?

e <18
18 - 24 godina
e 25-39godina
e 40-55godina
e 56-75godina
o <75

Oznacite trenutno zanimanje

e Student/ucenik

e Zaposlenik

e Sluzbenik / vladini sluzbenici

¢ Rukovoditelj

e Slobodna profesija / vlastita tvrtka
e Poljoprivrednik

e Nezaposleni

e Umirovljenik
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Oznacite zavrSenu Skolsku spremu.

e Bez Skolske spreme; nezavrSena osnovna Skola

e ZavrSena osnovna Skola

e KV, VKV, srednja skola do 3 godine

e ZavrSena srednja struc¢na skola ili gimnazija 4 godine (ukljucujudi i studente)
e Preddiplomski studij ili VSS

e Diplomski studij ili VSS

e Doktorat ili znanstveni magisterij

e Ne zelim odgovoriti
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