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Sazetak

Doba je digitalne ere, influenceri na drustvenim mrezama postali su nezaobilazni akteri
u kreiranju i distribuiranju sadrzaja. Zbog njihove sposobnosti povezivanja i
angaziranja publike putem osobnih prica, postali su subjekt istrazivanja na podrucju
marketinga i komunikacija. Influencere plac¢aju brendovi za promociju proizvoda ili
usluga putem druStvenih mreza, jer imaju veliku mo¢ dosezanja i angaziranja publike.
Predmet ovog rada su influenceri i njihovi nacini kreiranja sadrzaja za razlicite svrhe.
Svrha rada je utvrditi razlikuju li konzumenti autenti¢an i placeni sadrzaj. Cilj ovog
rada je utvrditi kako publika percipira razlike izmedu autenticnog sadrzaja i placenog
sadrzaja koje influenceri kreiraju putem storytelling-a. 1z glavnog cilja proizasla su
Cetiri sporedna cilja: 1. Analizirati sadrzaj i doseg storytelling objava poznatih
hrvatskih influencera na Instagramu 2. Utvrditi stajaliSta hrvatskih influencera o
stvaranju razli¢itog sadrZaja na Instagramu 3. Utvrditi kako Citatelji percipiraju sadrzaj
na Instagramu 4. Istraziti prepoznaju li Citatelji razliku izmedu izvornog i placenog
storytellinga. Koristit ¢e se kvalitativne i kvantitativne metode, provest ¢e se jedno
kvantitativno istrazivanje putem online ankete te dva kvalitativna istrazivanja — analiza
sadrzaja objava na Instagramu i polustrukturirani dubinski intervju s poznatim
hrvatskim influencerima. Rezultati istrazivanja pruzit ¢e znanstveni doprinos u
proucavanju sadrzaja digitalnih medija, s fokusom na druStvenu mrezu Instagram te
jos prili¢no neistraZzenog podrucja u kojem se briSu granice izmedu izvornog i plac¢enog

sadrzaja.

Kljucéne rijeci: influenceri, Instagram, kampanje, percepcija publike, storytelling



Summary

The era of digital technology has made social media influencers essential players in
the creation and distribution of content. Due to their ability to connect with and engage
audiences through personal stories, they have become the subject of research in the
fields of marketing and communication. Brands pay influencers to promote products
or services through social media, as they have significant power to reach and engage
audiences. The focus of this paper is on influencers and their methods of content
creation for different purposes. The aim of this paper is to determine whether
consumers can differentiate between authentic and paid content. The goal of the
research is to establish how audiences perceive the differences between authentic
content and paid content created by influencers through storytelling. Four secondary
objectives have arisen from the main goal: 1. Analyze the content and reach of
storytelling posts by well-known Croatian influencers on Instagram 2. Determine the
opinions of Croatian influencers about creating different types of content on Instagram
3. Assess how readers perceive content on Instagram 4. Investigate whether readers
can recognize the difference between original and paid storytelling. Both qualitative
and quantitative methods will be used, including one quantitative survey through an
online questionnaire and two qualitative studies—content analysis of Instagram posts
and semi-structured in-depth interviews with well-known Croatian influencers. The
research results will provide a scientific contribution to the study of digital media
content, focusing on the social network Instagram and the relatively unexplored area

where the boundaries between original and paid content are blurred.

Keywords: influencers, Instagram, campaigns, audience perception, storytelling



Popis koriStenih kratica

DM DrusStvene mreze

IM Influencer marketing



Sadrzaj

Lo UVOO . 1
2. DIUSLVENE MICZE......ceeiiiieiiieeeiee et et et e e e e et e e e e saa e e snaeeennneas 3
2.1. Prednosti i nedostaci drustvenih mreza ..........ccccovceeiviiieiiiiii e 4
2.2. Drustvena mreza INStagram ..........cocoocviieiiniiiicnieeee e 5

3e INFIUBNCEIT .. 8
3.1 VISEE INFIUBNCEIA ..o 8
4. Influencer Marketing ........ccooeiieiiie e 10
4.1. Pricanje prica influenCera .........cccviieiiiiiiiiciie s 11
4.2. Tehnike i strategije za storytelling .........cccccoovveiiiicicc e, 12
4.3. Izvorno oglasavanje (Native advertising)..........ccoceevevereneneneninieeen, 13
4.4. Placene objave (Content Marketing) ........ccocovvveriniinienine e, 14

5. Empirijsko iStraZivanje........ccccveiiiireiieiinieiiesie e 15
5.1. Kovalitativno istrazivanje — analiza sadrzaja ...........ccceeeeeereereieieesieesnnenne 15
511, KOUNT TISTOVI ovvviiiiiiiiieccr s 16
5.1.2.  Analiticka matrica (Analiza sadrzaja na profilima influencera na Instagramu) ...20
5.1.3.  Analiza Instagram profila Nike PAVICiC ..........cccccocoviiiiiiiiiiiiiiiinieieeese e 22
5.1.4.  Prikupljena analitika Instagram profila Nike PavicCic ...........cccocuueuiioiiciinvinninnnnns 23
5.1.5.  Analiza Instagram profila Marca CUCCUFNING ..........cccvererirenenninenee e 24
5.1.6.  Prikupljena analitika Instagram profila Marca Cuccuring ..........c.ccccoceverveennennn. 25

5.2. Kuvalitativno istrazivanje — polustrukturirani intervju ..........c.ccocevevevvenne. 27
5.2.1.  Nika Pavici¢ i MArco CUCCUFIT .......c.cccuueeeieeiieie e e e steanee e sneesaeenneens 27

5.3. Kvantitativno istrazivanje — anKeta ...........ccceereiiineniiii e, 32
D4, RASPIAVA ...t 43

6. ZaKIJUCaK......coiiiiiiiiiii 45

7. LItOIATUIA ..o 47



1. Uvod

U danasnje vrijeme influenceri su nezaobilazni na drustvenim mrezama. Postali su
kljucni kreatori sadrzaja za drustvene mreze zbog svoje povezanosti s publikom, imaju
sposobnost direktnog komuniciranja s ciljanom skupinom. Stoga su vazni za brendove
koji zele povecati svoju vidljivost, te se brendovi odluc¢uju na suradnju s njima. Osim
toga postali su klju¢ni u oblikovanju trendova i poticanju kupovnih odluka. Budu¢i da
imaju Sirok doseg publike, imaju moguénost stvarati sadrzaj bas onako kako oni Zele.

Veliki izazov je prepoznati radi li se o platenom ili autenticnom sadrzaju koje
influenceri kreiraju za svoje pratitelje. Pristupaju kreiranju sadrzaja na razlicite nacine
1 za razli¢ite svrhe.

Fokus ¢e biti na analizi Instagram profila Nike Pavici¢ i Marca Cuccurina, pri cemu
¢e se predstaviti njihov doseg, teme kojima se bave, tko su njihovi pratitelji te nacini
na koje kreiraju sadrzaj. Influenceri ¢e dodatno pojasniti svoj pristup za obje vrste
sadrzaja.

Glavni cilj ovog rada je utvrditi kako publika percipira razlike izmedu autenti¢nog
i placenog sadrzaja koje influenceri kreiraju putem storytelling-a, iz njega proizlaze
Cetiri sporedna cilja: 1. Analizirati sadrzaj i doseg storytelling objava poznatih
hrvatskih influencera na Instagramu, uz hipotezu (H1) — Hrvatski influenceri vjeruju
da autentiCan sadrzaj doprinosi ve¢em povjerenju i dugorocnoj vezi s pratiteljima 2.
Utvrditi stajaliSta hrvatskih influencera o stvaranju razli¢itog sadrzaja na Instagramu,
uz hipotezu (H2) — Sadrzaj koji sadrzi osobne pri¢e influencera i njihova iskustva
percipira se kao autentican, bez obzira je li placen ili ne 3. Utvrditi kako citatelji
percipiraju sadrZaj na Instagramu 1 4. Istraziti prepoznaju li Citatelji razliku izmedu
izvornog i placenog storytelling-a, pri ¢emu se polazi od hipoteze (H3) — Vecina
korisnika Instagrama ne prepoznaje razliku izmedu autenti¢nog i pla¢enog sadrzaja. U
istrazivanju ¢e se primijeniti kvalitativne 1 kvantitativne metode. U okviru
kvalitativnog dijela koristit ¢e se dvije metode: analiza sadrzaja Instagram objava te
polustrukturirani dubinski intervju s poznatim hrvatskim influencerima. U
kvantitativnom dijelu istraZivanja provest ¢e se online anketa.

Rad je podijeljen na pet glavnih poglavlja, od kojih, prva tri se bave opéim
teorijskim pojmovima koji pomazu pri objas$njenju pojmova 1 daju nit vodilju u radu.

Prvo veliko poglavlje su druStvene mreZe, drugo influenceri i1 tre¢e influencer



marketing. Teorijski pojmovi prikupljani su iz recentnih i relevantnih izvora. Cetvrto
poglavlje bavi se empirijskim istrazivanjem, time ¢e se pribliziti prepoznaju li korisnici
Instagram profila razlike pladenog i autentinog sadrzaja. Peto, ujedno 1 zadnje
poglavlje donosi zakljucak cjelokupnog rada temeljenog na prezentiranim podacima i

rezultatima istrazivanja.



2. DrusStvene mreze

Drustvene mreze (DM), kao Sto su Instagram, Facebook, Twitter i sl., postala su
nezaobilazna stanica za susrete, kreiranje sadrzaja i komunikaciju. Mijenjaju nacin na
koji komuniciraju razne organizacije, zajednice ali 1 sami pojedinci, mijenjajuci
klasicnu komunikaciju s interaktivnim dijalogom. Vjerodostojnost informacija na
drustvenim mreZzama cCesto je upitna. S obzirom na to da se moze manipulirati s
povijescu uredivanja, brisanja statusa i objavljivanja novih bez ikakvih posljedica.
Trenutno nema zakonskog okvira koji regulira komunikaciju na drustvenim mrezama
(Volarevi¢, Bebi¢ 2013: 63). Nadalje, isticu se pozitivni aspekti drustvenih mreza, kao
Sto su brz prijenos informacija, promocija proizvoda, razmjena ideja, misljenja,
stavova i vrijednosti, te brzo dobivanje povratnih informacija od korisnika (Zlof,
Herljevi¢, Hadzi¢ 2013: 27). Medutim, kao negativna strana takoder se istice

prenosenje neprovjerenih informacija te tako dolazi i do manipulacije (Kovaci¢ 2021:
52).

U danasnje vrijeme mediji oblikuju naSe misli, emocije 1 postupke, iako to nije uvijek
vidljivo. Postoje dva oblika utjecaja: o€igledni, koji se lako prepoznaje, primjerice kao
kada netko place gledajuci film, te postepeni koji mijenja nase emocionalno stanje kroz
vrijeme §to znac¢i da se odvija kontinuirano i suptilno. (Potter 2011: 73). DM su
nezaobilazni dio svakodnevnog Zivota. Zbog njih, bez obzira na udaljenost ljudi ostaju
povezani. Danas su klju¢ne za svaku tvrtku, na neki nac¢in im omogucéuju dosezanje
velike publike i izgradnju samog brenda. Najpopularniji su komunikacijski alat jer
ljudi teze drustvenoj interakciji. Komunikacijska sredstva su univerzalna na DM, a s
njima 1 zajednicki interes koji okuplja ljude. DM klju¢ne su u marketingu, kroz web
promociju 1 oglaSavanje ne troSe papir i ne zagaduju prirodu. Osnovane su na
internetskim i mobilnim tehnologijama, uz konstantni razvoj novih aplikacija i
dodataka za zabavu (Grbavac. Jacinta, Vitomir 2014: 207). Specijalizirane DM,
okupljaju korisnike s odredenim interesima i postaju sve popularnije. OlakSavaju
oglasavanje, poslovne kontakte i razmjenu informacija medu korisnicima sli¢nih
interesa. Mozemo zakljuciti kako su DM postale sastavni dio modernog drustva i kako

je njihov utjecaj velik te se ne smije zanemariti (Grbavac. Jacinta, Vitomir 2014: 217).



Marketinski stru¢njaci konstantno koriste medije kako bi poboljsali svoje kampanje
primjenjujuci nove pristupe. Kljuénim za privlacenje korisnika na internetu, smatra se

ovaj oblik marketinga, kroz upotrebu drustvenih mreza 1 blogova.

2.1. Prednostiinedostaci drustvenih mreza

DM imaju brojne prednosti, kao $to su brzina Sirenja informacija, stizanje poruke do
korisnika u stvarnom vremenu, $to je korisno i za korisnike i za tvrtke. Brzinom
informacija odrazava se povjerenje u tvrtku koja ih Salje. Osim toga, sama poruka na
DM ima veliki doseg, a tvrtke mogu lako imati na meti odredene skupine prema
lokaciji, spolu, dobi itd. Korisnici imaju moguénost lakog izrazavanja svog misljenja,
Sto je nekada zahtijevalo puno vise vremena i truda. Takoder, zahvaljuju¢i brzini
informacija, odnosno brzini povratnih informacija korisnika, tvrtke mogu brzo
reagirati i iskoristiti nedostatke za buduce marketinske aktivnosti te postavljati nove
ciljeve kao inovacije u poslovanju. Glavni nedostatak je ucestala potreba za novim
sadrzajem, Sto znaéi da tvrtke moraju biti konstantno azurne. Aktivnosti na DM
povecavaju legitimnost 1 pouzdanost poslovanja, time poboljSava mjesto na
trazilicama. Tvrtke bi trebale svakodnevno uspostavljati komunikaciju s publikom radi
razumijevanja Zelja 1 potreba korisnika, a time 1 kreirale zanimljiv sadrZaj koji privlaci

publiku (Ran&ié 2019: 21).

Osim $to je oglasavanje jeftinije nego kod drugih medija, DM omogucuju tvrtkama da
upravljaju budzetom 1 trajanjem kampanja. Izgradnjom odnosa s potroSacima,
povecava se lojalnost brendu 1 vjerojatnost kupnje. Tvrtke koriStenjem analitiCkih alata
za pracenje ucinkovitosti kampanja brze reagiraju na povratne informacije. Negativni
komentari mogu imati lo§ utjecaj na imidz brenda, takoder su sada i u€estali hakerski
napadi jedni od dodatnih problema. Unato¢ izazovima, prednosti prevladavaju i ¢ine

ga korisnim alatom za marketing (Pale 2019: 7-10).



2.2. DruStvena mreZa Instagram

Instagram kao besplatna DM koja omogucava dijeljenje fotografija i videozapisa
korisnika putem aplikacije. Njezin fokus je na postavljanju i uredivanju fotografija uz
razlicite filtere. Sadrzaj koji se prikazuje na pocetnoj stranici korisnika ide obrnutim
kronoloskim redoslijedom, s najnovijim objavama na vrhu. Korisnici imaju moguénost
oznacavanja drugih korisnika na slikama, navesti lokaciju, koristiti hashtag-ove (#) i
oznake (@) za kategoriziranje i Sirenje objava. Opisi slika su obi¢no kratki, a sadrzaj
same slike je kljucan kod prikupljanja paznje. Instagram omogucava objavljivanje
videozapisa duljine do 60 sekundi, koji se pokrec¢u automatski kad korisnici dodu do
njega. Takvi videozapisi su korisni za pri¢anje prica o brendovima, zbog toga §to su
pokret 1 zvuk pogodniji za §to bolju komunikaciju. Instagram je postao primarna
aplikacija putem koje se dijele trenuci iz svakodnevnog Zivota. Spaja objave s
komunikacijom, kroz to brendovi mogu pokazati osobniju stranu i mogu se povezati s
publikom na autenti¢an nacin. Vizualna komunikacija na Instagramu, jedan je od
nacina ucinkovite promocije. Slike ne samo da stimuliraju estetske dozivljaje, veé
bude snazne emocionalne reakcije korisnika, utje€uéi na percepciju brenda. Brendovi
mogu demonstrirati koriStenje proizvoda kroz slike, time doprinose prepoznatljivosti i
utjecaju na trzistu (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov 2019: 124-126). Algoritam se fokusira
na korisnikove interese i preferencije i time nudi oglase i profile povezane s
korisnikovim interesima. Funkcionira na nacin da korisnici reagiraju na objave
lajkanjem, komentiranjem, dijeljenjem ili spremanjem time prikazuje relevantne
objave za korisnika. Takoder vrijeme provedeno na Instagramu ovisi o tome koliko ¢e
svjezih sadrzaja primiti. Brendovi moraju razumjeti algoritme zbog prilagodbe
strategije marketinga na DM. SadrZaj se mora objavljivati nekoliko puta dnevno zbog

zadrzavanja paznje korisnika i povecanja vidljivosti sadrzaja (Bagudi¢ 2021: 19-20).



Slijedi slika koja prikazuje jednu od poznatijih hrvatskih influencerica, Emu Luketin i
jedan on nacina na koji ona promovira proizvode na Instagramu. Slika prikazuje
promoviranje kozmetike putem posta na DM Instagram. 1z te fotografije mozemo
vidjeti kako je Instagram postao mjesto marketinga, te kako influencerica ima Sirok
doseg publike buduci da je 11.467 korisnika oznacilo post da im se svida. Samim tim
kroz promoviranje proizvoda putem Instagrama Ema poti¢e da se proizvod kupi §to

rezultira uspjeSnim marketingom za taj brend.

@ emaluketin @

Qv . W

SED nakajzogaj i njih vie od 11.466 oznaduju sa
"svida mi se"

emaluketin today's forecast: 100% chance of lipgloss
“

Slika 1. Primjer upotrebe influencera u svrhu marketinga na drustvenim mreZama

1 https://www.instagram.com/p/C9wpkddsCmZ/?img_index=4



https://www.instagram.com/p/C9wpkddsCmZ/?img_index=4

Hashtag-ovi (#) su jedan od bitnih elemenata na Instagramu i smatraju se vaznim
alatom tvrtke. Koristenje hashtag-ova pomaze u povecanju prepoznatljivosti brenda,

privlaci nove pratitelje 1 na kraju povecava promet tvrtke.

emaluketin @ 2 tj.
w today's forecast: 100% chance of lipgloss €

@maybelline Lifter Gloss sigurno svi dobro znate,
sadrzi hijaluronsku kiselinu za hidrataciju i meni
najvaznije - ne lijepi se, dok je novi Lifter Plump tu
da doda extra volumen nasim usnama uz pomoc
ekstrata ljute papricice  kad spojite these two -
imate najsavrsenije summer usne! Xoxo, Ema

#maybellinenewyork #maybellinehrvatska
#makeup #lipgloss #partnership manje

Slika 2. hashtagovi (#) kao kljucan element na Instagramu

2 https://www.instagram.com/p/C9wpkddsCmZ/?img_index=4



https://www.instagram.com/p/C9wpkddsCmZ/?img_index=4

3. Influenceri

I prije su postojali razni blogeri, brend ambasadori i lideri misljenja. To su osobe koje
privlace paznju svojim sadrzajem koji sadrzi autoritet i znanje. Lideri miSljenja su
posrednici u komunikaciji 1 imaju ve¢i utjecaj na pojedinca od DM, odnosno masovnih
medija. Dobro je poznato da ljudi vjeruju autoritetima u odredenim podrué¢jima. Danas,
brendovi prepoznaju njihov utjecaj na trzistu i koriste ih kao komunikaciju s ciljanim
trziStem. Skupno takve osobe nazivamo influenceri. Influencer, prevedeno
“utjecajnik, kao termin jo§ nije zazivio te se koristi rije¢ influencer. Influenceri
promoviraju proizvode ili usluge za brendove putem DM kao §to su Facebook,
Instagram, TikTok, Twitter i sl. To rade na nacin komentiranja, oznacavanja,
spominjanja, koriStenja proizvoda kako bi se podigla prepoznatljivost brenda.
Influenceri imaju svoju publiku, dok tvrtke pronalaze odgovarajuce influencere za

komunikaciju sa svojim ciljanim trzistem (Bilos$, Budimir, Jaska 2021: 59).

3.1. Vrste influencera

Influenceri se mogu podijeliti u tri kategorije prema veli¢inama njihove publike:
mikroinfluenceri, makroinfluenceri i megainfluenceri. Mikroinfluenceri, imaju najjacu
vezu sa svojom publikom, to su oni s do 10.000 pratitelja. Ljudi imaju povjerenja u
njih jer njihov sadrzaj djeluje autenti¢no i neplaceno i to je razlog vjerne i aktivne
publike. Makroinfluenceri spadaju u profesionalce koji imaju fokus na odredene teme
1 broje izmedu 10.000 1 100.000 pratitelja. Publika je homogena te je savrSena za
brendove ¢iji proizvodi odgovaraju njihovoj tematici. Iako i njihov sadrzaj djeluje
autenti¢no, uglavnom je rijec o pla¢enoj promociji. Dolazimo do megainfluencera, oni
su najpoznatiji, u jednu ruku su zvijezde jer pokrivaju raznovrsne teme s preko milijun
pratitelja. Zbog velikog dosega, pogodni su za kampanje o podizanju svijesti o brendu,
ali su 1 najskuplji za angazman. Influencere moZemo svrstati u kategoriju prema nacinu
djelovanja na DM. “Pricalice” — imaju indirektan utjecaj i prisutni su gotovo na svim
platformama. “Reporteri* — njihov sadrzaj ima golemi doseg i direktan utjecaj, razlog
tomu je kvalitetan sadrzaj. Objavljuju sadrzaj slican klasiénim medijima.
“Svakodnevni kupci“ — osrednji korisnici, recenziranjem i komentiranjem proizvoda

imaju direktan utjecaj na potencijalne kupce. “Brend ambasadori* — 0sobe sa statusom



u odredenoj djelatnosti koje promoviraju proizvode ili usluge, uglavnom su to
makroinfluenceri ili megainfluenceri. “Autoritet” — imaju direktan utjecaj i povjerenje
svoje publike te su stru¢njaci u svojim podrucjima. “Aktivisti“ — imaju najveci utjecaj
s kojim lako pokrenu druge na akciju, odnosno kupovinu ili bojkot proizvoda.
Influenceri obuhvaéaju sve sfere i gotova sva podrucja, sto ukljucuje sport, ICT
tehnologije, modu, turizam, zabavu, kulinarstvo i mnoge druge. Pet je sektora koji
zahtijevaju influencere, a to su zdravstveni, moda i kozmetika, zabava, industrija hrane
1 pic¢a te turisticki sektor. Brendovi koji koriste influencere za promoviranje zdravog
Zivota, zivotnog stila i uzitaka imaju od njih najvece koristi (Bilo$, Budimir, Jaska
2021: 59-61).



4. Influencer marketing

Influencer marketing (IM) je jedan od oblika promocije brendova putem DM. Ovaj
oblik ja nastao kao rezultat digitalnog marketinga kroz razvoj inovativnih strategija.
Korijeni izviru joS§ iz vremena Aristotela. Aristotel je smatrao etos jednim od tri klju¢na
elementa uspjeSne komunikacije, uz logos i patos. Etos obuhvaca karakter
komunikatora i njegovu vjerodostojnost, a to primjenjuju i influenceri danas. Pojam
utjecatelja, dakle influencera nije nov u marketingu. Danas, kada je besplatan pristup
informacijama i komunikacijskim uredajima, kupovne odluke mladih Cesto su pod
utjecajem promotivnih poruka na DM. Interakcija je glavna razlika izmedu
tradicionalne komunikacije i komunikacije putem influencera. Interakcija nije prisutna
u tradicionalnom marketingu, poruka ide primatelju putem odredenog medija i ocekuje
se ishod. Dok u influencer marketingu brend prenosi poruku influenceru koji ¢e je
prenijeti svojoj publici na svoj nacin kroz DM, uz ocekivanja povratne reakcije od

krajnjeg kupca (Vlasi¢ 2021: 12-13).

Marketinski miks koriste brendovi kako bi stekli konkurentsku prednost. Ovaj termin
obuhvaca elemente marketinga kao Sto su: proizvod (product), promocija (promotion),
cijena (price), distribucija (place). Prema navedenim elementima engleskog jezika
popularno je nazvan 4P. Takoder, marketinski miks se prilagodio za DM u novi 4P
model: Proces, Platforme, Ljudi, U¢inkovitost. Tradicionalni marketing kroz brendove
namece svoje proizvode, a digitalni marketing poti¢e korisnike da se proizvod istrazi
ili preporu¢i drugima. Marketing kroz influencere koristi se zbog prenosenja
informacija o prodaji proizvoda ili usluga, kako bi informacije dosle do medija koji
imaju veliki doseg i kako bi se prenijele informacije osobama koje prati veliki broj
ljudi jer oni mogu dalje Siriti te informacije kao kontekst prodaje (Bilo§, Budimir,
Jaska 2021: 61-62). Korisnicima se nudi sadrzaj koji obuhvaca videozapise i slike, on
kao takav izgraduje povjerenje i povecava pouzdanost proizvoda (Stankovi¢, Bijaksié,

Cori¢ 2020: 148-149).

Marketing kroz DM se opisuje kao metoda trgovinskih organizacija kojom poti¢u
potencijalne kupce na slobodno i besplatno dijeljenje informacija o proizvodu ili usluzi

te da komentiraju i lajkaju jer se tako povecava vidljivost promotivne objave (Perkov,
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Pavlovi¢ 2018: 187). Kroz prirodan i neposredan nacin influenceri komuniciraju sa
svojom publikom, publika ih ne dozivljava kao tvrtke, ve¢ kao jedne od potrosaca koji
takoder istrazuju kvalitetne proizvode ili usluge. Influenceri stvaraju promovirani
sadrzaj u istom tonu kao svoj autenti¢an sadrzaj i to je jedna od klju¢nih razlika izmedu
oglasa koji stvara influencer i onih koje objavljuju tvrtke. Time je oglas prirodniji i
stoga korisnici nisu svjesni da se u vecini slu¢ajeva radi o plaéenom oglasu. U trenutku
kada influencer preporuci proizvod vrijedna kupovine, prijatelji mu vjeruju i velika je
vjerojatnost da ¢e se odluéiti za kupnju. Brendovi iz tog razloga kontaktiraju
influencere za dogovaranje suradnje promoviranja proizvoda. Sloboda influencera kod
kreiranja sadrzaja daje pozitivne rezultate (Stankovié, Bijaksi¢, Corié 2020: 147).
Dobar influencer je izvrstan PR alat. Razmisljanje izvan okvira koje postavljaju tvrtke
je glavna mo¢ influencera. Budu¢i da oni sami kreiraju svoj sadrzaj na autenti¢an
na¢in, on se uklapa u feed prosje¢nog potroSaca. Postoji mogucnost i da zbog
prirodnog uklapanja sadrzaj ostane neprimjecen. Influenceri imaju zadatak kreirati
sadrzaj koji ¢e istovremeno privlaciti paznju a istovremeno ga Ciniti neprimjetnim

(Pale 2019:18-19).

4.1. Pricanje prica influencera

Storytelling prenosi pric¢e kroz umjetnost koristenja rijeci, slika i osobnih dozivljaja te
tako izaziva emocionalnu reakciju. Kroz storytelling proizvoda ili usluga odrzavaju se
osobna iskustva i vrijednosti kupca. Povjerenje i lojalnost gradi povezivanje na
emocionalnoj razini, te su kljuéne komponente u odnosu brenda 1 klijenta. Osjecaj
razumijevanja klijenata stvara vjerojatnost odabiranja isklju¢ivo tog brenda umjesto
konkurencije. “Izgradnja price o brendu“ — to nije samo ono §to se prenosi ljudima o
brendu, ve¢ je i povjerenje u osobu koja prenosi pri¢u na temelju njenih signala takoder
pric¢a o brendu. Potrebno je ispri¢ati pri¢u uz odrzavanje vrijednosti osobe i misije kako
bi se izgradio brend s pomoc¢u storytelling-a. U to spada prepoznavanje kljucnih
trenutaka koji su oblikovali brend 1 autenticnost jer izgraduje povjerenje 1 dugotrajne
odnose. “Komunikacija“ — storytelling u komunikaciji ima moguénost prenosenja
poruke na zanimljiv na¢in, pamtljiv i emocionalno privlac¢an. Klju¢na je jednostavnost
zbog razumijevanja pri¢e i emocionalna povezanost za stvaranje duboke veze s

publikom. “Izgradnja zajednice” - Buduci da price okupljaju ljude, time i dijeljenje
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prica stvara zajednicu brenda koje ¢e takoder dijeliti vrijednosti i interese, $to ukljucuje
isticanje klijenta jer na temelju dijeljenja uspjeha i raznih trenutaka se drugi povezuju
s brendom. Podrska zajednici je takoder bitna kroz predstavljanje proizvoda ili usluge
koji poboljSavaju kvalitetu zivota ljudi 1 poticanje ostalih klijenata da dijele svoja

iskustva ili price. 3

4.2. Tehnike i strategije za storytelling

Pri¢a mora imati “glavu i rep* kako bi bila $to jasnija, odnosno pocetak, sredinu i
zavrSetak. Dobra struktura izrazava potpuni tok price. Poruku pri¢e mogu pojacati
ukljucenost elemenata poput likova, postavki i sukoba te mogu pomoci publici
poistovjecivanje s pricom. Potrebno je jasno definirati emocije koje se zele izazvati
kod publike te koristiti price koje ¢e te emocije izazvati, jer je emocionalno
povezivanje neizostavan dio. Snaznu emocionalnu vezu i povjerenje s publikom
izgraduje dijeljenje osobnih anegdota koje oslikavaju osobu koja kreira sadrzaj.
Multimedijalni pristup je takoder neizostavan jer obogacuje pricu. Kombinacijom
teksta, slike, videozapisa 1 audio sadrzaja stvaraju se kreativnije 1 privlacnije objave.
Unato¢ tomu, Instagram pruza dijeljenje kratkih pri¢a koje mogu biti upecatljive i tako
brzo privuku paznju i angazman publike. Nadalje, storytelling je kljucan za
pozicioniranje i branding. Kako bi se razumio storytelling kroz u¢inkovitost prate se

angazman na DM, povratne informacije i moguée promjene kod prodaje. *

Pripovijedanje prica je vazan alat u marketingu zbog doprinosa u izgradnji lojalnosti
kupaca. Istrazivanja su pokazala kako ljudski mozak intenzivnije reagira na pric¢e u

odnosu na suhe, konkretne podatke i ¢injenice. Citanje i sluanje podataka ukljuduje

3 Kako koristiti storytelling i emocionalno povezivanije s klijentima u samozaposljavanju? -

br.1 Poslovni plan (poslovni-plan.com.hr)

4 Kako koristiti storytelling i emocionalno povezivanije s klijentima u samozaposljavanju? -

br.1 Poslovni plan (poslovni-plan.com.hr)
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neke dijelove mozga povezane s kognitivnim procesima, price stvaraju aktivaciju Sireg
podruc¢ja mozga, ukljucujuéi i one koji bi se aktivirali kao da stvarno prozivljavamo
dogadaje iz price, time su pri¢e lakSe pamtljive nego cCinjenice ili podaci. Cilj
storytelling-a kroz marketing je izgradnja virtualnog svijeta u kojem se pri¢a razvija i
osvaja publika (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov 2019: 29-30).

Marketing danas vise nije samo masovna distribucija reklamne poruke Sirokoj publici.
Cjelokupni marketing, usidrio se na mobilnim uredajima $to ¢ini fokus kupaca izrazito
detaljnim. Istovremeno, pojednostavljen je proces kupovine i placanja zbog
unapredenja tehnologije, svode¢i ga na par klikova na senzoru mobitela (Krajnovié,

Sikiri¢, Hordov 2019: 150-151).

4.3. Izvorno oglasavanje (Native advertising)

Unazad nekoliko godina, tradicionalne metode smatraju se sve manje ucinkovitim
zbog razvoja medijskog prostora i brzog napretka tehnologije. Samo 14% ljudi ima
povjerenja u komercijalne poruke, procjena je da dvije treine gledatelja za vrijeme
TV reklama utiSavaju ton, promjene program ili U potpunosti izbjegavaju oglase.
Marketinski stru¢njaci zbog razvoja marketinSkih komunikacija, suocavaju se s
rastu¢im troSkovima 1 izazovima poput plasiranja oglasa u tradicionalne medije.
Izvorno oglasavanje ima u fokusu minimalno ometanje Kkorisnika. Prilagodava se
potrebama korisnika tako $to se objave ukljucuju u sadrzaj web stranice ili se pojave
tako da ne ometaju pretrazivanja. Takoder, sadrZaj je privlacan i uspostavlja odnos s
korisnicima. Prednost izvornog oglasavanja je ta Sto sadrzaj objave ne mora nuzno biti
usmjeren prodaji ili promoviranju ve¢ potice korisnike istrazivanju proizvoda. Ima za
cilj izgradnju pozitivnog imidza, prijenos misije i vizije te izazivanje interesa korisnika
(Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov 2019: 108-109). Sve se viSe razvija uz medije i
komunikaciju te je sve popularniji oblik. Tip sadrzaja izraden je tako da se uklapa u
izgled stranice i time se ne razlikuje od ostalog sadrzaja. Cesto se pokrivaju teme
zanimljive korisnicima i oznacavaju se kao placeni sadrzaj (,,powered by, ,,promoted
by* ili ,,sponsored by*). Razvija se prema standardima medija u kojem se pojavljuje

uz naglasak na informiranje, a ne samo na promoviranje. (Kovaci¢ 2021: 60-62).
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4.4. Placene objave (Content marketing)

Content marketing je sadrzaj koji publika Zeli. Svrha mu je informiranje, educiranje i
zabavljanje publike uz krajnji cilj poticanja kupovine. Ovakav sadrzaj publika zeli
vidjeti, zeli ga dijeliti i pretrazivati. Pod pojmom content marketing-a podrazumijevaju
se razliCiti marketinski formati koji ukljuuju izradu i1 dijeljenje objava radi
povezivanja s potencijalnim ili budué¢im kupcima. Ovaj oblik ukljucuje nacine
kreiranja sadrzaja poput blogova, videozapisa, fotografija, prezentacija i drugih slicnih
nacina. Ovakav sadrzaj povecava vidljivost brenda i1 izgraduje njegov kredibilitet.
Stru¢njaci smatraju kako je content marketing najucinkovitiji oblik privlacenja
kupaca. (Kovaci¢ 2021: 62-63). U kvalitetnom sadrzaju je uspjeh, a on kombinira
razne elemente koje zanimaju korisnike s promotivnim porukama. Tako se marketingu
smanjuju troskovi i on dostiZe svoju svrhu. Bitno je da se korisnicima pruZi kvaliteta i
vrijednost prije same kupovine, zbog ouvanja vrijednosti nakon kupnje (Krajnovic,
Sikiri¢ i Hordov 2019: 43-44). Ovaj oblik privlaci paznju i izgraduje neformalnu
zajednicu kupaca unutar ili izvan ciljane skupine. Kako bi bilo ucinkovito, sadrzaj
mora biti zanimljiv, kvalitetan, pouzdan a prije svega aktualan. Bitno je da takav
sadrzaj ispunjava potrebe i Zelje korisnika, isto tako je bitno jasno definirati ciljanu

skupinu za koju je taj sadrzaj namijenjen (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov 2019: 107-108).
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5. Empirijsko istrazivanje

U ovom radu provedena su dva istrazivanja: kvalitativno i kvantitativno. Prvo
istrazivanje je kvalitativno, putem metode analize sadrzaja Instagram profila
influencera Nike Pavic¢i¢ 1 Marca Cuccurina. Uz to, proveo se polustrukturirani
intervju s istim influencerima.

Drugo istrazivanje je kvantitativno putem ankete, anketa je upucena pratiteljima

instagram profila hrvatskih influencera.

5.1. Kvalitativno istrazivanje — analiza sadrzaja

Materijal koji moze biti u obliku slike, teksta ili govora ukljucuje proucavanje
kvalitativna analiza sadrzaja. Njom se priblizavaju obiljezja sadrzaja relevantna za
proucavanje. Ovim putem zelimo analizirati sadrzaj i doseg storytelling objava
poznatih influencera na Instagramu, §to je ujedno i 1. sporedni cilj naseg istraZivanja.
Influenceri su ljudi koji svojim sposobnostima poput stru¢nosti, autoriteta, aktivizma
i kvalitete izrade sadrzaja zaokupljaju paznju drugih. Imaju mo¢ nad publikom.
Uglavnom brendovi odabiru influencere za promocije putem DM-a, §to je jedna od
metoda digitalnog marketinga (Bilos, Budimir, Jaska 2021: 59). Za ovo istraZivanje
analizirani su Instagram profili dvaju hrvatskih influencera:

Nike Pavic¢ié¢ (https://www.instagram.com/xniks2x/) i

Marca Cuccurina (https://www.instagram.com/markomarkec3/).

Izabrani su profili za analizu sadrzaja profili Hrvatskih mega-influencera, Nike i Marca
koji posjeduju vise od vise od 100 tisuca pratitelja. To¢nije, profil Nike Pavici¢ prati
okvirno 215 tisuc¢a korisnika Instagrama. Profil Marca Cuccurina prati okvirno 118
tisuca korisnika Instagrama. Izabran period analize objavljenog sadrzaja je period od
2 mjeseca. Analizirane objave, podijeljene su na Instagram profilima influencera od
svibnja 2024. godine do srpnja 2024. godine. Ukljucujuéi sve analizirane objave oba
profila influencera u navedenom razdoblju, iznosi ukupno 115 objava, na profilu Nike
objavljene su i analizirane u navedenom periodu 73 objave, a na profilu Marca 42
objave. Oba influencera na izbrojanim objavama sluze se kreiranjem sadrzaja za

razli¢ite svrhe.
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5.1.1. Kodni listovi

Kako bi istrazivanje, odnosno analiza sadrzaja bili kvalitetni, kreirani su kodni listovi.
S obzirom na duljinu naziva kategorija, koriStena su pocetna slova rijeci ili prvih
nekoliko slova svake rijeci iz punog naziva. Prvi kodni list prikazuje odabrane jedinice
za analizu. To su dva Instagram profili dvaju hrvatskih influencera, mega-influencera,
Nike Pavici¢ 1 Marca Cuccurina. Instagram profil Nike Pavici¢ oznacen je kodom A,

dok je profil Marca Cuccurina oznac¢en kodom B (Tablica 1).

Tablica 1. Kodni list 1: Izabrane jedinice analize sadrZaja
KATEGORIJA KOD

Nika Pavici¢ A

https://www.instagram.com/xniks2x/

Marco Cuccurin B

https://www.instagram.com/markomarkec3/

16


https://www.instagram.com/xniks2x/
https://www.instagram.com/markomarkec3/

Drugi kodni list prikazuje kategoriziranje analiziranih objava, to ukljucuje nacine
kreiranja sadrzaja i karakteristike sadrzaja. Kodni list obuhvaca vrstu sadrzaja, duzinu
objave, teme koje se obraduju, vidljive emocije u objavama te razinu angazmana
publike. Nacin kreiranja sadrzaja oznacen je kodom N. Obiljezja kreiranog sadrzaja
oznacena su kodom O. Vrsta sadrzaja oznacena je kodom VS. Duljina objave oznacena
je kodom DO. Teme koje se obraduju u objava, oznaceno je slovom T. Vidljive
emocije u sadrzaju oznacene su kodom E, dok je angazman publike oznacen kodom

AP (Tablica 2).

Tablica 2. Kodni list 2: Prikaz kategorizacije analiziranih objava

KATEGORIJA KOD

Nacin N
Obiljezja @)

Vrsta sadrzaja VS

Duljina objave DO
Teme T
Emocije E

AngaZman publike AP
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U nacine kreiranja sadrzaja ubrajaju se objave koje su kreirane za Instagram u obliku:
posta, storya i reelsa. Post je oznac¢en kodom P, to su fotografije koje su objavljene na
Instagramu. Dijeljenje videozapisa, jedan od nacina kreiranja sadrzaja, poznat kao
reels oznacen je kodom R. Treéi oblik nacina kreiranja sadrzaja su Instagram price,
poznate kao story, vidljive su 24 sata nakon objavljivanja i oznacene su kodom S.
Kako nije moguce pratiti sve storye objavljene tijekom istrazivanog razdoblja, fokus
je bio samo na onima koje su influenceri stavili u ,,Naglaske*. Story koji se nalazi u
naglascima vidljiv je na profilu i ne nestaje nakon 24 sata. Kategorija obiljeZja
obuhvaca tri potkategorije: koriStenje filtera za uljepSavanje, oznacena kodom F,
koristenje pozadinske glazbe kodom G i opis objave kodom O. S obzirom na vrstu
kreiranog sadrzaja, istrazivalo se koliko je autenticnog (kod Au) i koliko pla¢enog (kod
Pl) sadrzaja. Kategorija duljina objave takoder je podijeljena u tri potkategorije: kratke
objave (kod Ko) koje sadrze samo fotografije, srednje duge objave, odnosno reels koji
traje do dvije minute (kod So), te duge objave, odnosno reels koji traje tri minute ili
viSe (kod Do). Kategorija teme podijeljena je u Sest potkategorija. Putovanja su
oznacena kodom Pu, brendovi 1 proizvodi oznac¢eni su kodom Br, kuhanje kodom Ku,
moda i ljepota kodom (Mo), obiteljski i osobni zivot kodom Ob te druStvene promjene
i aktivizam kodom Dr. Zatim kategorija emocije, podijeljena je u Cetiri potkategorije:
sreca (kod Sr), tuga (kod Tu), motivacija (kod M) i ponos (kod Po). Zadnja kategorija
angazman publike, odnosi se na broj lajkova (kod L), broj komentara (kod K), broj

dijeljenja (kod D) i broj pregleda po objavi (kod Pr) (Tablica 3).
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Tablica 3. Kodni list 3: Prikaz kategorizacije potkategorija

KATEGORIJA POTKATEGORIJA KOD

Nacin Post P
Reels R

Story (naglasak) S

Obiljezja Filter za uljepSavanje F
Pozadinska glazba G

Opis objave @)

Vrsta Sadrzaja Autenti¢an Au
Placen Pl

Duljina objave Kratka objava (fotografije) Ko
Srednje duga objava (do 2 So

minute)

Duga objava (3+ minute) Do

Teme Putovanja Pu
Brendovi i proizvodi Br

Kuhanje Ku
Moda i ljepota Mo

Obiteljski i osobni Zivot Ob

Drustvene promjene i Dr

aktivizam

Emocije Sreca Sr
Tuga Tu

Motivacija M

Ponos Po

Angazman Lajkovi
publike Komentari
Dijeljenja
Pregledi Pr
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5.1.2. Analiticka matrica (Analiza sadrzaja na profilima influencera na

Instagramu)

Analiza sadrzaja obuhvacala je analizu Instagram profila dvaju hrvatskih mega-
influencera s brojem pratitelja ve¢im od 100 tisu¢a, Nike Pavi¢i¢ i Marca Cuccurina.
Analizirale su se objave u vremenskom periodu od dva mjeseca, to¢nije od svibnja
2024. do srpnja 2024. Analizirala se svaka objava, a Sto se tice metodoloskih
ograniCenja, broj dijeljenih objava moguce je vidjeti samo iz reelsa dok je i broj
pregleda takoder moguée vidjeti samo iz reelsa. Sto se ti¢e teme, postoji moguénost
da objava sadrzi vise tema. Emocije nije moguce isCitati iz svake objave. Postoji
mogucnost da influenceri izbrisu pojedinu objavu zbog razli¢itih okolnosti. Svaka

objava na profilima influencera analizirana je kako je prikazano u Tablici 4.
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Tablica 4. Kodni list 4: Analiza objava na profilima influencera na Instagramu

KATEGORIJA POTKATEGORIJA ANALIZA
INSTAGRAM
PROFILA
A B
N P 14 25
R 12 15
S 47 2
) F 0 2
G 27 6
@) 26 41
VS Au 63 32
Pl 10 10
DO Ko 42 25
So 31 17
Do 0 0
T Pu 20 8
Br 10 8
Ku 1 3
Mo 5 3
Ob 9 18
Dr 1 1
E Sr 25 26
Tu 0 0
M 8 7
Po 1 6
AP L 244.006 222.035
K 321 4.709
D 17 291
Pr 1.426.178 | 3.918.472
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5.1.3. Analiza Instagram profila Nike Pavici¢

Nikin profil prati oko 215 tisuc¢a korisnika Instagrama. Analizom sadrZaja utvrdeno je
kako prevladavaju story naglasci, koji ¢ine veéinu objava s ukupno 47 postova. Story
na Instagramu omogucava brze uvide u svakodnevne aktivnosti, §to poboljSava
neposrednu povezanost s korisnicima. Pored toga, Nika Kkoristi i reelse i postove kao
dodatne oblike sadrzaja. Objavila je 12 reelsa i 14 postova. Reels sadrzaji imaju veci
doseg 1 angazman, dok postovi nude mogucnost detaljnijeg pregleda sadrzaja, odnosno
vizualne komunikacije. Pavi¢i¢ ne koristi filtere za uljepSavanje sadrzaja prilikom
kreiranja. Pozadinsku glazbu koristi na 27 objava, utvrdeno je da gotovo svaki reels
sadrzi pozadinsku glazbu, dok 26 objava sadrzi popratni tekst uz objavu kao opis nje.
Autenti¢nost je kljucna za Niku, objavila je gotovo 63 autenti¢na sadrzaja i 10 placenih
kampanja. Na taj nacin izgraduje povjerenje i povezuje se s publikom. Plac¢eni sadrzaj,
¢ini manji dio objava koji prevladava profilom, to mozemo promatrati kao jedan od
strate$kih poteza uz oduvanje iskrenosti i integriteta. Sto se ti¢e duljina objava, kratkih
objava ukupno ima 42, srednje dugih je 31, dok duge objave nisu prisutne kod ove
influencerice. Moda i ljepota kao tema dominiraju kod nje na profilu, objave putovanja
zabiljezene su u 20 postova. Budu¢i da je sadrzaj analiziran u vremenskom periodu od
svibnja 2024. do srpnja 2024. to je i razlog zasto trenutno prevladava najvise postova
tematike putovanja. Tematski raznolik sadrzaj ukljucuje brendove i proizvode u 10
objava, kuhanje u jednoj objavi , moda i ljepota u pet objava, obiteljski i osobni Zivot
takoder su teme koje prevladavaju na Nikinom profilu, a ukupno je devet objava
objavljeno takve tematike. DruStvene promjene 1 aktivizam obuhvaca jedna objava.
Sto se tiGe emocija, nije ih moguée analizirati u svakoj objavi. Nika esto koristi
emocionalne elemente u svojim objavama. Emocija srece ocituje se u 25 objava, §to
daje veliki doprinos i pozitivan ton njenog profila. Tuga kao emocija nije prisutna ni
u jednoj objavi. Motivacija je prisutna u osam objava, dok je ponos prisutan u jednoj
objavi. Angazman publike prati se kroz lajkove i komentare. Ukupno je zabiljeZeno
244.006 lajkova i 321 komentar, pri ¢emu slike imaju najveci broj komentara. Takoder
broj dijeljenog sadrzaja iznosi 17, dok je broj pregleda kod reelsa visok, ukupno
1.426.178 pregleda.
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5.1.4. Prikupljena analitika Instagram profila Nike Pavici¢
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Slike 3. 1 4. prikazuju analitiku profila influencerice Nike Pavic¢i¢ za razdoblje od 17.
ozujka do 17. travnja. Za vrijeme 0vog razdoblja, Zagreb je imao najveci doseg profila
s 25,9%, Split i Rijeka 2,4% i 2%, redom. Osijek je obuhvacao 1,6%. Po ostalim
lokacijama je rasporeden ostatak dosega. Ukupan broj dosegnutih korisnickih profila
iznosio je 303.381, pri cemu je 64,5% dosega rezultat oglasa. Od dosegnutih korisnika
, 19,9% su pratitelji profila, 80,1% obuhvacao je novi segment pratitelja. Profil je
popularniji medu Zenama. Demografski podaci ukazuju da je 89% pratitelja Zenskog
spola, dok 10,9 ¢ine muskarci. Najveci broj pratitelja je iz dobne skupine 18-24 godine,
i to ¢ini 64% pratitelja profila, dok 25-34 godine ¢ine 21,7%, 13-17 godina 8,5%, 35-
44 godine 3%. Geografska pripadnost prikazuje kako najvise pratitelja, odnosno
posjeta profilu dolazi iz Hrvatske sa 75,4%, slijedi Bosna i Hercegovina sa 10,3%,
Srbija sa 6,2%, te Njemacka sa 2,4%. U razdoblju od mjesec dana, to¢nije od ozujka
do travnja, profil je narastao za 26,1%, §to rezultira velikim interesom oko kreiranog

sadrzaja.

5.1.5. Analiza Instagram profila Marca Cuccurina

Analizom Instagram profila Marca Cuccurina, kojeg prati oko 118 tisuca korisnika,
otkriveni su kljucni aspekti njegovog pristupa kod kreiranja sadrzaja i angazman
publike. Na profilu prevladavaju post-ovi, kojih ima 25, reels-a ima 15 objava a story
naglasaka 2. Cuccurin je koristio filtere za uljepSavanje u dvije objave u ¢emu se i
dalje o€ituje visoka autenti¢nost kod kreiranja sadrzaja. Pozadinska glazba prisutna je
u 6 objava, dok popratni tekst stoji uz 41 objavu. Kao §to sam navela, autenti¢nost je
klju¢na kako kod Nike tako 1 kod Marca, koji je objavio 32 autentiCne objave, a
placenog sadrzaja &ini 10 objava. Sto se ti¢e duljine objava, kratke su najzastupljenije
s 25, dok je srednje dugih 17, a dugo objave kao i kod Nike nisu prisutne. Baziraju se
na kra¢im sadrzajima jer tako publiku zadrzavaju u fokusu. Profilom dominira tema
kuhanja 1 obiteljski Zivot. Putovanja, brendovi i1 proizvodi prisutni su u 8 objava.
Kuhanje, moda i ljepota prisutni su u po 3 objave. Obiteljskog sadrzaja ocituje se u 18
objava, Sto ga ¢ini najbrojnijim. Drustvene promjene i aktivizam nalazimo u jednoj
objavi. Emocije u kreiranom sadrzaju su pretezito pozitivne, te profil obiluje

pozitivom. Emocije srece prisutne su u 26 objava, dok tuge uop¢e nema. Motivacija je
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vidljiva u 7 objava, a ponos u 6 objava. Sto se ti¢e angazmana publike kroz lajkove i
komentare, ukupno je zabiljezeno 222.035 lajkova i1 4.709 komentara, pri ¢emu slike
imaju dominantan broj komentara. Broj dijeljenog sadrzaja iznosi 291, dok broj
pregleda reelsa doseze ¢ak 3.918.472. Ta brojka prikazuje izrazit doseg publike zbog

interesa za kreiran sadrzaj.

5.1.6. Prikupljena analitika Instagram profila Marca Cuccurina
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Slika 6. Analitika profila Marca Cuccurina 2
Slike 5. i 6. prikazuju analitiku Instagram profila Marca Cuccurina za razdoblje od 22.
travnja do 21. svibnja te pruza dublji uvid u demografske podatke i1 uspjesnost velikog
dosega. Tijekom tih mjesec dana, 85,5% dosega profila ¢ine zene, dok 14,4%
predstavljaju muskarci. Ukupan broj dosega korisnickih ra¢una je 861.498, od tog
broja samo 6,6% su Marcovi pratitelji, a 93,4% su osobe koje nisu njegovi pratitelji.
Geografski ih najvise dolazi iz Hrvatske sa 40,2%, slijedi Srbija sa 16%, Bosna i
Hercegovina sa 11% i Njemacka sa 4,2%. Sto se ti¢e dobnih skupina, najveéi je broj
posjetitelja u dobi izmedu 18-24 godine te ¢ini 43,6%, zatim slijedi dobna skupina
izmedu 25-34 godine sa 28,9%, 13-17 sa 10,9% i 35-44 godine sa 9,2%. U ovom
razdoblju od mjesec dana, profil je zabiljezio znacajan rast od 27,5%, Sto ukazuje na

povecan interes i kod ovog influencera.
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5.2. Kvalitativno istrazivanje — polustrukturirani intervju

Provodi se polustrukturirani intervju s influencerima Nikom Pavi¢i¢ i Marcom
Cuccurinom, koji spadaju u kategoriju mega influencera s vise od 100 tisuca pratitelja
na DM Instagram. Nakon analize njihovih profila utvrdeno je kako oboje uspjesno
koriste razliCite pristupe 1 formate sadrzaja kako bi se povezali sa §to Sirom publikom,
odrzali autenti¢nost i povecali angazman. Ovim intervjuom zele se utvrditi stajalista
influencera o stvaranju razli¢itog sadrzaja na Instagramu, Sto predstavlja 2. sporedni

cilj istrazivanja.

5.2.1. Nika Pavi¢i¢ i Marco Cuccurin

Nika Pavici¢, 22-godiSnja influencerica, stvara sadrzaj na DM kroz autentian i
lifestyle sadrzaj. Osim $to voli snimati, vlogati, voli i pjevanje. Dosad je izbacila tri
pjesme: 'Seen', 'Sama’' i *03:10". Glumila je u nagradivanim serijama 'Isti san', 'SavrSen
spoj' 1 'Teini dnevnici'. Sudjeluje u brojnim nagradivanim i velikim kampanjama
poznatih brendova. Za sebe voli reci da je kao kreator autenti¢na, spontana i spremna
na isprobavanje novih stvari, vode¢i se motom: “Usudi se biti drugagiji!* ® Marco
Cuccurin, 23-godisnji influencer, aktivno snima za DM. Osvajao je brojne nagrade,
pobijedivsi u televizijskom showu, u 11. sezoni TV emisije Zvijezde pjevaju, dok je u
11. sezoni Plesa sa zvijezdama takoder ostvario pobjedu. Njegova kompletna prica je
zapocela na TV-u. Prvi put se pojavio u javnosti u RTL-ovu showu Zvjezdice 2015,
nakon toga sudjelovao je u showu Zvijezde 2018., dok je 2021. izbacio svoju prvu
pjesmu 'Luda no¢'. Marco se kao i Nika pojavio u serijama 'SavrSen spoj' i 'Teini
dnevnici'. To je muskarac koji Cisti, kuha i $minka se, §to na ovim prostorima nije bas

uobicajeno. Marco se vodi motom: “Ako ne uspijevate postié¢i ¢udo, budite ¢udo!* ®

5 https://moodmedia.hr/kreatori/nika-pavicic

6 https://moodmedia.hr/kreatori/marco-cuccurin
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Kreatorom sadrzaja uglavnom se postaje iz hobija, a s vremenom izrasta u ozbiljnu
karijeru i posao. Nika to objasnjava na sljedeé¢i nacin: ,,Bavim se kreiranjem sadrzaja
od 2016./2017. godine. Put je zapoceo snimanjem u slobodno vrijeme za YouTube i
rezultirao prijavom i naposljetku ulazom u jedan grupni kanal zvan Live Your Dreams
s kojim se kolega i ja prijavljujemo na JoomBoos Videostar i osvajamo 2. mjesto i
ugovor o radu s najvecom medijskom kucom u Hrvatskoj - 24 sata. Marco ovako
navodi: ,,Svoj prvi video sam snimio s 12 godina. Nije imao puno pregleda, a bas ni
smisla jer sam bio dijete, ali je bio moj prvi korak u svijet videa, 2019. sam poceo
ozbiljno snimati i to je postao moj posao. “ Sadrzaj DM moze biti raznolik, odrzava
razliCite interese i strasti osobe te se tako stvara povezanost s publikom. Nika otkriva
sadrzaj svog profila: ,,Mix svega sto je jednoj mladoj osobi prirodno. Lifestyle sadrzaj
koji se bazira na putovanjima, modnim trendovima, dijeljenjem Zivotnih isjecaka itd.
popracenih tu i tamo kojim trzajem kuhanja pa sve do ozbiljnijih drustvenih tema i
problema. “ Marco otkriva §to se nalazi na njegovom profilu: ,,Moj Instagram profil je
mjesto na kojem radim sve Sto volim. Poseban naglasak stavljam na obitelj i
kulinarstvo, uz neizostavnu ljubav prema glazbi i plesu. Najvise volim snimati videa s
najdrazom nonom, tatom i psom Chanijem, Sto se jasno vidi kroz sadrzaj koji dijelim. **
Kod odabira tema i proizvoda za koje ¢e se raditi kampanje, influenceri uglavnom
primjenjuju osobne kriterije koji imaju za cilj odrZavanje autenti¢nosti i relevantnosti
svog sadrzaja. Imaju jedinstven priStup biranja s kim ¢e suradivati i §to ¢e predstaviti
svojim pratiteljima. Nika daje sljedece objasnjenje: ,,Vecinski se prvi korak filtracije
odradi sam jer pristojno odbijam upite za suradnje u kojima se ne vidim ili mi
sadrzajno ne odgovaraju. Nadalje, neovisno o vrsti kampanje koju radim pokusavam
Sto vise zadrzati autenticnog daha jer je to ono Sto izdvaja kreatore jedne od drugih.
U gotovo svakom videu postoji barem neka poveznica s mojim Zivotom ili iskustvom
koja ljudima daje do znanja da iako je rijec¢ o poslu postoji i razlog zasto smatramo
da je nesto vrijedno medijskog plasmana.* Evo kako Marco to objasnjava: ,,Teme
prvenstveno moraju odgovarati mom nacinu zivota. U svakom video pronalazim
poveznicu s necim Sto doista koristim ili doZivijavam jer mi je vazno da sadrzaj bude
iskren i relevantan, kako za mene tako i za moju publiku. ““ Svaki influencer ima svoj

pristup u kreiranju sadrzaja koji ih povezuje s pratiteljima. Kada je rije¢ o uspjeSnom
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storytelling-u na DM, vazno je razumjeti Sto ¢ini sadrzaj privlaénim i autenti¢nim.
Nika otkriva njoj vazne elemente kod kreiranja sadrzaja: ,,Iskrenost i povjerenje.
Publika konstantno prati kretanja, lokacije, outfite, drustvo i jos puno stvari i stoga je
jako bitno da proizvodi ili usluge koje promoviram ne budu kontradiktorne tome.
Marcu je bitno sljedece: ,.Svoju realnost prikazujem bez filtera. Sadrzaj koji proizlazi
iz osobnog iskustva i kad je prikazan bez filtera, puno se lakse poveze s publikom.
Trudim se uvijek biti iskren i realan u onome Sto dijelim jer ljudi to prepoznaju. U
konacnici svoju autenticnost istaknuo bi kao najvazniji element.” Ucgestalo
objavljivanje i1 pravilan balans autenti¢nih i pla¢enih suradnji su jedni od faktora
odrzavanja angazmana publike, ali i njihovog povjerenja. Nika to tumaci na sljedeci
nacin: ,,K/juc uspjesnog angazmana na internetu je ucestalost. Tako da se fokusiram
da produciram sto vise dnevnog sadrzaja kako bi publici uslo u naviku da nas vida
svakodnevno i prati dogadanja. Placenih suradnji nema na dnevnoj bazi jer mi sami
to prvi ne bi gledali niti vjerovali plasiranom sadrzaju. Stoga se na nekoj mjesecnoj
bazi pojavi od 3-5 placenih suradnji na mjesece koji nemaju neka izrazena dogadanja
(blagdane, festivale, putovanja, vece Zivotne dogadaje itd.) i 5-10 placenih suradnji
ako je prometniji mjesec kao Sto to npr. znaju biti prosinac, svibanj i rujan. “ Marco
objasnjava svoj pristup: ,,Svakodnevno objavijujem sadrzaj, naravno, kao i svi, ima
trenutaka kada nisam raspolozen i kada mi nije do niceg ali to je okej i to je normalno.
Autentican sadrzaj je taj koji izlazi svakodnevno, dok placeni objavijujem rjede,
obicno nekoliko puta mjesecno, ne previse jer se tako gubi povjerenje publike. "
Postoje nijanse koje odvajaju autentican i placeni sadrzaj. Pristupi kreiranja takvih
sadrzaja Cesto se isprepli¢u, no influenceri uzimaju u obzir odredene korake pri
suradnji s brendovima. Kljucno je da je sadrzaj autenti¢an ali da se istovremeno
postuju zahtjevi klijenata. Nika pojasnjava sljedece: ,, Nema neke velike razlike osim
Sto u slucaju placene suradnje postoje fiksne informacije koje se moraju istaknuti i
klijent mozda ima par smjernica kako vidi tok i sadrzaj samog materijala. “ Marco
isti¢e sli¢an stav: ,,Pa gotovo da ni nema razlike, jer kao sto sam rekao, radim sve Sto
Jje u skladu s mojim svakodnevnim Zivotom, placeni sadrzaj je kreiran na autentican
nacin i to publika voli. Fokusiram se na dijeljenje osobnih trenutaka i iskrenih
doziviljaja u bilo kojem pogledu. Isto tako vazno mi je da brendovi s kojima suradujem

budu relevantni i za moju publiku. “ Odrzavanje balansa izmedu autenti¢énog sadrzaja
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I zahtjeva brenda u kampanjama vazno je za uspjesnost, unato¢ tome $to se koriste
razliciti pristupi kako bi se zadovoljile potrebe brendova, istovremeno se zadrzava
prepoznatljivi stil influencera. Nika ovako objasnjava tu situaciju: ,,Vecinom se balans
postigne povjerenjem i profesionalnoséu. U ovom trenutku ucestalo radim vec
mjesecima sa 70% brendova i oni mi vjeruju da ¢e sve informacije koje su im bitne
biti isporucene, ali na moj nacin. Sto odmah i dam do znanja jer ne Zelim genericki i
umjetan sadrzaj. “ Marco dodaje sljedece: ,,Pokusam dobro razumjeti zahtjeve brenda,
nakon toga osmisljam sadrzaj koji ce prirodno odgovarati mom stilu i publici. U
principu bitno je da sadrzaj izgleda kao nesto Sto bih dijelio i bez sponzorstva. “
Placeni sadrzaj moze izazvati pitanje o o¢uvanju autenti¢nosti profila. Nika ne smatra
da placeni sadrZaj naruSava autenti¢nost njenog profila isti¢uci sljedece: ,,Ne, ne uzjece
lose ako se odradi pravilno. Naravno da se moze dogoditi da u prometnijim mjesecima
kada je inspiracija i motivacija u deficitu dode i video s kojim moZda nisam u
potpunosti zadovoljna, no, za sada je to jako mali postotak koji se ne istice u ostatku.
Evo kako Marco to objasnjava: ,, Ne, vazno mi je raditi sadrzaj za one kojima stvarno
vjerujem i Sto bi koristio i bez sponzoriranja, jer kada je sadrzaj iskren onda je i
povjerenje tu. “ U danasnjem svijetu influenciranja, kao $to smo i do sada primijetili u
ovim intervjuima, autenti¢nost je klju¢na za izgradnju povjerenja, ¢ak i kada je rije¢ o
placenim kampanjama. Nika iznosi objaSnjenje na ovaj nalin: ,Autenticnost se
odrzava pravilnim konzultacijama s klijentom i slanjem svog feedbacka na brief koji
klijent istakne. Time se, u vecini slucajeva, dode do nekog zajednickog jezika kojim se
postize balans izmedu poslovnog i casual.* Marco to objasnjava ovako: ,,Sadrzaj je
uvijek u mom tonu. Svaku kampanju predstavim na prirodan nacin, izbjegavajuci
previse promotivni pristup.” Omjer izmedu plac¢enog 1 autenti¢nog sadrzaja je bitan
influencerima. Nika isti¢e o omjeru: ,,Svakom ozbiljnijem kreatoru sadrzaja bitno je
da mu profili ne izgledaju kao oglasne ploce ve¢ da publici daju jednaki, ako ne i veci
postotak organskog svakodnevnog sadrzaja. * Marco takoder vodi brigu o pravilnom
omjeru, dodajuéi: ,,Vazan je, stoga nastojim da placeni sadrzaj ne prelazi 20-30%
sveukupnog sadrzaja mog profila, ostalo je moj Zivot i interesi. Tako mojim
pratiteljima dajem do znanja da nisu bombardirani reklamama. “ Transparentnost u
oznacavanju pla¢enog sadrzaja na DM takoder igra ulogu povjerenja publike. Pitanje

oznacavanja sponzoriranih objava postaje sve vaznije. Nika je to priblizila na sljedeci
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nacin: ,,0d EU reforme na tu temu, svaka sponzorirana objava mora imati jasno
naznacen dio da je rijec o istoj. Stoga ce u vecini slucajeva u opisu objava biti #ad ili
# koji je karakteristican za odredeni brend.* Marco se takoder vodi istim: ,,Svaki
sadrzaj je jasno naznacen, tako i publika zna kada radim s brendom. “ lako oznake
mogu utjecati na percepciju sadrzaja, vazno je razumjeti kako influenceri gledaju na
njihov znacaj. Nika na to gleda ovako: ,,Vazno je, iako je ljudska percepcija takva da
kada vide oznaku placenog sadrzaja odmah dovode u pitanje istinitost sadrzaj iako se
svakodnevno trudim filtrirati sve upite koji na bilo koji nacin odskacu od
svakodnevice. “ Marco objasnjava svoje stajaliste: ,, Apsolutno, oznacavanje sadrzaja
placenim jaca vjerodostojnost mog profila.* Kroz demografske podatke pratitelja i
interakciju s njima, influenceri prilagodavaju sadrzaj kako bi bolje odgovarao
njihovim interesima i potrebama. Nika navodi karakteristike svoje publike: ,,54% moje
publike je u rasponu godina od 18 do 24 pa nakon toga 27% od 25 do 34 godine zbog
toga Sto je moj sadrzaj namijenjen tim dobnim skupinama. Publika ima mo¢ utjecaja
na moj sadrzaj kroz feedback. U svakom trenutku uvazavam misljenje svojih pratitelja
kada mi se povratno jave na neku temu. Feedback publike prati se kroz poruke, usmenu

“«

predaju, pri sretanju i komunikaciji uzivo.” Marco je istaknuo vise o svojim
pratiteljima: ,,Moja publika su uglavnom Zene. Prate me djevojcice od cak 13 godina
pa sve do cca 45, posto ja volim modu, kuhanje, Sminku i slicno to je i za ocekivat.
Pratim sve ono Sto bi njima bilo vazno, pa tako i prilagodavam teme. Interese publike
pratim redovito kroz komentare i privatne poruke ali i kroz direktnu komunikaciju s
pratiteljima. “ Proces naru¢ivanja kampanje, pa sve do njene realizacije ima korake od
pocetke komunikacije s brendom pa sve do finalne implementacije i izvjeStavanja o
rezultatima. Nika to objasnjava na sljedec¢i naéin: ,, Klijent osobno ili agencija koju je
angazirao se javlja na mail mog menadzera ili meni osobno s ve¢ pripremljenim
upitom, opisom kampanje i kolicinom i vrstom sadrZaja koju zeli. Nadalje, odlucujem
odgovara li kampanja u samu viziju narednog perioda i stadija mog sadrzaja i krecem
u finalne dogovore i razradu ideja kao i slanje ponude prema cjeniku.“ Marco je
istaknuo korake procesa same kampanje: ,, Zapocinje kontaktom s brendom i sve se
dogovaramo, nakon toga to se Salje na pregled i nakon odobrenja ide promoviranje.
Pratim cijeli angazman kampanje i na kraju Saljem izvjestaj brendu o uspjesnosti. “

Odabir sadrzaja koji bi objavili na profilima DM obuhvaca promisljanja o osobnim
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vrijednostima i autenti¢nosti, stoga influenceri pazljivo biraju s kim ¢e suradivati. Nika
je istaknula svoj stav: ,, Ne bi objavili sadrzaj koji ni na koji nacin ne bi koristili ili bili
dio istog u privatnom zivotu. Marco takoder jasno istice: ,,Nikada ne bih objavio
sadrzaj van mojih vrijednosti, a rado ¢u i odbiti one koji nisu u skladu s mojim

vrijednostima, sumnjaju u kvalitetu proizvoda i ne uklapaju se u moju publiku. “

5.3. Kvantitativno istraZivanje — anketa

Da bi provjerili kako korisnici Instagram profila razmisljaju o ovoj temi, proveli smo
anketno istrazivanje. Njime se zeli utvrditi kako Citatelji percipiraju sadrzaj na
Instagramu te istraziti prepoznaju li razliku izvornog i placenog storytelling-a, sto su
3. 14. sporedni ciljevi ovog rada. Anketa je provedena u periodu od 23. kolovoza 2024.
godine do 6. rujna 2024. godine. Anketa je objavljena na mom privatnom Instagram i
Facebook profilu te u Facebook grupi Anketalica — Podijeli svoju anketu. Odgovaranje
na anketu je trajalo izmedu 4-6 minuta, kreirana je u Google obrascima kao
najpouzdaniji i najjednostavniji nacin provodenja ankete. Odgovori su u potpunosti
anonimni te koriste iskljucivo za izradu ovog rada. Anketa se sastojala od 17 pitanja
podijeljena u dva odjeljka. Prvi odjeljak obuhvaca ukupan broj ispitanika, njih 127, te
pokriva osnovne demografske podatke poput spola, dobne skupine, zavrSenog stupnja
obrazovanja kao i statusa. Zadnje pitanje ovog odjeljka odnosi se na posjedovanje
korisnickog profila na Instagramu. Pitanja koja slijede u drugom odjeljku ¢e nam
pribliziti kako Ccitatelji percipiraju sadrzaj na Instagramu te ¢emo njima istraZiti
prepoznaju li razliku izvornog i placenog storytelling-a. Drugi odjeljak je zapoceo
pitanjem prate li hrvatske influencere koji promoviraju proizvode/usluge na svom
Instagram profilu? Stoga, ova podjela omogucava da istraZivanje bude relevantno za
sve ispitanike te u nastavku, odgovore daju samo oni ispitanici koji imaju profil na
DM Instagram, kojih je ukupno 119, a anketnim istrazivanjem dobiveni su sljede¢i

podaci:
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Rod:

Rod:

127 odgovora

® Zena
® Mugkarac
Non - binary

Prvo pitanje je bilo vezano za rod ispitanika. Bila su ponudena tri odgovora — Zena,
muskarac i non-binary. Od 100% ispitanika (N=127) njih 67,7% (N=86) su zenskog
spola, 29,9% (N=38) su muskarci, dok 2,4% (N=3) stavili su opciju non-binary.

Dobna skupina:

Dobna skupina:
127 odgovora

@ 16-18

9.

@ 31-35
® 36-40
® 41-45

12V

Bilo je ponudeno ukupno deset odgovora pa su ispitanici izabrali odgovor prema onoj
dobnoj skupini u kojoj pripadaju. Njih 7,1% (N=9) je u dobnoj skupini od 16-18
godina, 8,7% (N=11) od 19-21 godina. Najvise ispitanika je u dobnoj skupini od 22-
24, njih ¢ak 37,8% (N=48). Zatim ih slijedi dobna skupina od 25-27 godina, njih 16,5%
(N=21). Zatim 12,6% ispitanika (N=6) pripada dobnoj skupini od 28-30 godina, 1,6%
(N=2) od 31-35 godina, 5,5% (N=7) ispitanika od 36-40 godina. Od 41-45 godina ima
3,9% (N =5), 46 — 49, 1,6% (N=2), dok 50+ godina (N=6) iznosi 4,7% ispitanika.
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Stupanj obrazovanja:

Stupanj obrazovanja:
127 odgovora

@ Osnovna $kola

@ Srednja skola

@ Prijediplomski studij
@ Poslijediplomski studij
@ Doktorski studij

Kada je rije¢ o zavrSenom stupnju obrazovanja, ispitanici su dobili pet ponudenih
odgovora. Sa zavrSenom osnovnom §kolom ukupno ih je 3,9% (N=5), najvise ih je sa
zavrSenom srednjom Skolom, njih 63,8% (N=81), zatim sa zavr§enim prijediplomskim
studijem ih je ukupno 27,6% (N=35), sa zavrSenim poslijediplomskim ih je 3,9%
(N=5) te jedan 0,8% s doktorskim studijem.

Status:

Status:
127 odgovora

® Ucenik
@ Student
@ Zaposlen

@ @ Nezaposlen

Kada je rijeC o statusu ispitanika, ponudena su Cetiri odgovora. Status ucenika iznosi
8,7% (N=11), status studenta iznosi 26% (N=33). Zaposlenih ispitanika je najvise, s
cak 57,7% (N=73) glasova, dok je nezaposlenih najmanje 7,9% (N=10).
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Imate li korisnicki profil na drusStvenoj mreZzi Instagram:

Imate li korisnicki profil na drustvenoj mrezi Instagram?
127 odgovora

® Da
® Ne

|

Pitanje se odnosilo da vidim koji postotak ispitanika posjeduje korisnicki profil
Instagram. Bila su ponudena dva kratka odgovora — Da i Ne. Njih 93,7% (N=119)
posjeduje korisnicki profil Instagram, dok 6,3% (N=8) nema profil na drustvenoj mrezi
Instagram. U ovom pitanju, ispitanici koji su odgovorili — Da, nastavili su ispunjavati
daljnju anketu jer su time postali relevantni za moj rad. Oni koji su odabrali — Ne,
odnosno koji nemaju korisnic¢ki profil na Instagramu, automatski su zavrsili s anketom,

budu¢i da se istrazivanje iskljuc¢ivo odnosilo na korisnike Instagram profila.

U tom sluc¢aju, nadovezujuci se na prethodno pitanje, slijede relevantni odgovori svih

ispitanika koji imaju profil na DM Instagram, kojih je ukupno 119.
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Pratite li hrvatske influencere koji promoviraju proizvode/usluge na svom
Instagram profilu?

Pratite li hrvatske influencere koji promoviraju proizvode/usluge na svom Instagram profilu?

119 odgovora

® Da
® Ne

Ovo pitanje se odnosilo da vidim koliko korisnici Instagram profila prate hrvatske
influencere koji promoviraju proizvode/usluge na svom Instagram profilu. Bila su
ponudena dva kratka odgovora — Da i Ne. Njih 77,3% (N=92) prati hrvatske
influencere koji kreiraju promovirani sadrzaj, dok 22,7% (N=27) ne prati influencere

koji kreiraju promovirani sadrzaj.

Nailazite li na sadrZaj promotivne vrste na Instagram profilima hrvatskih
influencera?

Nailazite li na sadrzaj promotivne vrste na Instagram profilima hrvatskih influencera?
119 odgovora

@ Nikad
® Rijetko
Ponekad
@ Cesto
@ Uvijek

Ovo pitanje se odnosilo na to nailaze li korisnici profila na sadrzaj promotivne vrste
na Instagram profilima hrvatskih influencera. Bilo je ponudeno pet odgovora. Njih
3,4% (N=4) gotovo nikada ne nailazi na takav sadrzaj na Instagram profilima hrvatskih
influencera, njih 10,9% (N=13) rijetko nailazi. Gotovo 44,5% (N=53) ispitanika
ponekad nailaze na takav sadrzaj na profilima influencera, 28,6% (N=34) Cesto nailazi,

dok njih 12,6% (N=15) uvijek nailazi.
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Kojim se na¢inom kreiranja sadrZaja najceSce koriste hrvatski influenceri na
Instagramu?

Kojim se nac¢inom kreiranja sadrzaja najcesc¢e koriste hrvatski influenceri na Instagramu?
119 odgovora

® Post
® Story

Reels
10,9% @ Nisam siguran/sigurna

Ovim pitanjem doznajem kojim se nacCinom kreiranja sadrzaja najceSce koriste
hrvatski influencere na Instagramu. Bila su ponudena cetiri odgovora. Njih 31,9%
(N=38) navodi post, vrlo mala razlika, odmabh slijedi story s 30,3% (N=36) ispitanika.
Opciju reels navodi 26,9% (N=32) ispitanika, te ih 10,9% (N=13) nije sigurno kojim

se naCinom kreiranja sadrzaja najcesce koriste hrvatski influenceri.

Prema VaSem miSljenju, koji od nacina kreiranja sadrzaja kojima se Koriste

hrvatski influenceri na Instagramu smatrate najprivla¢nijim?

Prema Vasem misljenju, koji od nacina kreiranja sadrzaja kojima se koriste hrvatski influenceri na

Instagramu smatrate najprivlacnijim?
119 odgovora

® Post
® Story

Reels
A @ Nisam siguran/sigurna

Ovo pitanje je imalo Cetiri ponudena odgovora. Njih 27,7% (N=33) navodi post da je
najprivlacniji kao nacin kreiranja sadrzaja kojim se koriste hrvatski influenceri na
Instagramu, njih 33,6% (N=40) navodi story, 29,4% (N=35) ispitanika navodi reels te

th 9,2% (N=11) nije sigurno koji bi od nacina kreiranja sadrzaja bio najprivlacniji.
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Prema VaSem miSljenju, koliko je zastupljeno korisStenje odredenih obiljeZja
kao §to su pozadinska glazba te filteri za uljepSavanje kreiranog promoviranog

sadrZaja na Instagram profilima hrvatskih influencera?

Prema Vasem misljenu, koliko je zastupljeno koristenje odredenih obiljeZja kao $to su pozadinska

glazba te filteri za uljepSavanje kreiranog promovir...rzaja na Instagram profilima hrvatskih influencera?
119 odgovora

® Nikad
® Rijetko

38,7%
Ponekad
® Cesto
@ Uvijek

v

Ispitanici su imali pet ponudenih odgovora. Njih 2,5% (N=3) ispitanika misli da nikada

nije zastupljena pozadinska glazba te filteri za uljepSavanje kreiranog promoviranog
sadrzaja na Instagram profilima hrvatskih influencera. 10,1% (N=12) ispitanika navodi
rijetko, 36,1% (N=43) navodi ponekad. Najvise ih je istaknulo 38,7% (N=46) opciju
Cesto te 12,6% (N=15) uvijek.

Pratite li hrvatske influencere zbog sadrzaja koji kreiraju za potrebe
promoviranja?

Pratite li hrvatske infuencere zbog sadrzaja koji kreiraju za potrebe promoviranja?
119 odgovora

® Da
@ Ponekad
Ne

Ispitanici su imali tri ponudena odgovora. Njih 37% (N=44) prati influencere zbog
sadrzaja koji kreiraju za potrebe promoviranja, njih 33,6% (N=40) ponekad prati, a
njih 29,4% (N=35) ne prati.
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Jeste li ikada prestali pratiti nekog influencera zbog prevelikog broja placenih
objava?

Jeste li ikada prestali pratiti nekog influencera zbog prevelikog broja pla¢enih objava?
119 odgovora

® Da
® Ne

Pitanje se odnosilo da vidim Kkoji je postotak ispitanika prestao pratiti influencere zbog
prevelikog broja placenih objava. Bila su ponudena dva kratka odgovora — Da i Ne.
Njih 68,9% (N=82) je prestalo pratiti influencere, dok njih 31,1% (N=37) ispitanika

nije prestalo.

Pogledajte ove objave influencera, spadaju u jednu od kategorija. Smatrate li da
su ovo izvorne (Native advertising) ili pla¢ene (Content marketing) objave
influencera?

Objava Nike Pavici¢

Objava Marca Cuccurina

Pogledajte ove objave influencera, spadaju u jednu od kategorija. Smatrate li da su ovo izvorne

(Native advertising) ili placene (Content marketing...a. Objava Nike Pavi¢i¢ Objava Marca Cuccurina
119 odgovora

@ Izvorne (Native advertising)
@ Placene (Content marketing)
Nisam siguran/na

Y

Ispitanici su zamoljeni da pogledaju objave influencera i donesu zakljucak o njihovoj

prirodi. Ponudena su tri odgovora. 12,6% (N=15) ispitanika istaknulo je objave kao
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https://www.instagram.com/reel/C7eJ7mAihXK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C1AIUQ3NnTm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D

izvorne (Native advertising), njih 51,3% (N=61) navodi kako se radi o pla¢enim
objavama (Content marketing), dok ih 36,1% (N=43) nije sigurno o vrsti objava.

Pogledajte ove objave influencera, spadaju u jednu od kategorija. Smatrate li da
su ovo izvorne (Native advertising) ili plac¢ene (Content marketing) objave
influencera?

Objava Nike Pavicié

Objava Marca Cuccurina

Pogledajte ove objave influencera, spadaju u jednu od kategorija. Smatrate li da su ovo izvorne

(Native advertising) ili placene (Content marketing.... Objava Nike Pavi¢i¢ Objava Marca Cuccurina
119 odgovora

@ Izvorne (Native advertising)
@ Placene (Content Marketing)
Nisam siguran/na

60,5% ﬂ

Ispitanici su zamoljeni da pogledaju objave influencera i donesu zakljuc¢ak o njihovoj
prirodi. Ponudena su tri odgovora. 9,2% (N=11) ispitanika istaknulo je objave kao
izvorne (Native advertising), njih 60,5% (N=72) navodi kako se radi o plac¢enim

objavama (Content marketing), dok ih 30,3% (N=36) nije sigurno o vrsti objava.
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Sto vas je navelo da zakljucite da su ove objave izvorne ili pla¢ene?

Sto vas je navelo da zakljuite da su ove objave izvorne ili plaéene?
119 odgovora

@ Izgled objave

@ prisutnost ili odsutnost oznaka
sponzoriranja

> "poznavanje" influencera i njihovih prir...
l/é @ Meni je to isto

@ Cim se spominje neki proizvod koji se...
@ oznake naziva robnih kuéa kao i robni...
@ Sve od navedenog

@ Sve je placeno je promoviraju brendove

@ Placene su jer promoviraju neku marku

Bila su ponudena 3 odgovora te crta na koju su ispitanici mogli nadodati svoj odgovor.
Ukupno 30,3% (N=36) je navelo izgled objave, vodeci broj ispitanika 43,7% (N=52)
navela je prisutnost ili odsutnost oznaka sponzoriranja, 20,2% (N=24) ispitanika je
navelo poznavanje influencera i njihovih prirodnih objava. Zatim 1,7% (N=2)
ispitanika navodi kako im je to isto, 0,8% (N=1) navodi da ¢im se spominje neki
proizvod koji se kontinuirano reklamira, mora biti pla¢eno. Jedan ispitanik, 0,8%
(N=1) naveo je oznake naziva robnih kuc¢a kao i robnih marki za primjerice dm-ove
proizvode, jedan ispitanik 0,8% (N=1) navodi sve od navedenog, 0,8% (N=1) ispitanik
navodi da je sve placeno jer promoviraju brendove, te 0,8% (N=1) takoder navodi kao

odgovor da su placene jer promoviraju neku marku.
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Koliko promovirani sadrZaj na Instagramu utjecu na vasu odluku o kupnji?

Koliko promovirani sadrzaj na Instagramu utje¢u na vasu odluku o kupnji?
119 odgovora

@ Ne utjede
@ Malo utjece

Umijereno
@ vilo

Bila su ponudena Cetiri odgovora. Promovirani sadrzaj na Instagramu ne utjee na
odluku o kupnji kod ukupno 20,2% (N=24) ispitanika, kod 30,3% (N=36) malo utjece
na odluku, na njih 31,1% (N=37) umjereno utjece, te na odluku 18,5% (N=22)
ispitanika vrlo utjece.

Ocijenite VaSe miSljenje o razini iskrenosti hrvatskih influencera u promociji
proizvoda na Instagramu gdje broj 1 oznacava potpunu neiskrenost, a broj 5

potpunu iskrenost.

Ocijenite Vase misljenje o razini iskrenosti hrvatskih infulencera u promociji proizvoda na

Instagramu gdje broj 1 oznacava potpunu neiskrenost, a broj 5 potpunu iskrenost.
119 odgovora

60

46 (38,7 %)

40

31 (26,1 %)
20 22 (18,5 %)

9 (7,6 %) 11(9,2 %)

Vecina ispitanika (38,7%; N=46) ocjenjuje razinu iskrenosti hrvatskih influencera
ocjenom 5, sljedeca najzastupljenija je ocjena 3 (26,1%; N=31). Zatim, slijedi ocjena
2 (18,5%; N=22). Ocjena 4 (9,2%; N=11) i ocjena 1 (7,6%; N=9) najmanje su

zastupljene.
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5.4. Rasprava

Glavni cilj ovog rada bio je utvrditi kako publika percipira razlike izmedu autenti¢nog
1 placenog sadrzaja koje influenceri kreiraju putem storytelling-a. 1z glavnog cilja
proizlaze cetiri sporedna cilja: 1. Analizirati sadrzaj 1 doseg storytelling objava
poznatih hrvatskih influencera na Instagramu, zatim iz ovog cilja proizlazi sljedeca
hipoteza: H1 — Hrvatski influenceri vjeruju da autentian sadrzaj doprinosi veéem
povjerenju i dugoroCnoj vezi s pratiteljima. Analizom sadrzaja H1 je potvrdena.
Utvrdeno je da oba influencera odrzavaju visoku autenti¢nost, uz minimalno koriStenje
plac¢enih kampanja. Stoga, imaju znacajan angazman publike, Sto je vidljivo iz visokih
brojeva lajkova, komentara i pregleda. Ovom analizom utvrdili smo kako je
autenti¢nost klju¢na za odrzavanje povezanosti s publikom, dok stratesko koriStenje
placenog sadrzaja doprinosi odrZavanju povjerenja i integriteta na profilima. 2.
Utvrditi stajaliSta hrvatskih influencera o stvaranju razli¢itog sadrzaja na Instagramu,
zatim iz ovog cilja proizlazi sljedeca hipoteza: H2 — Sadrzaj koji sadrzi osobne price
influencera i njihova iskustva percipira se kao autentican, bez obzira je li placen ili ne.
Polustrukturiranim intervjuima H2 je potvrdena. Potvrdeno je kako oba influencera
odrzavaju balans izmedu autenti¢nog i pla¢enog sadrzaja te navode kako placeni
sadrzaj ne premaSuje 20-30% ukupnog sadrZaja jer se tim izbjegava bombardiranje
reklama. Sve placene objave moraju biti oznacene kao takve. Influenceri sami biraju
kampanje, provode konzultacije s brendovima kako bi se osiguralo da sadrZaj bude u
njihovom stilu i u skladu sa zeljama njihovih pratitelja. Tako se prilikom kreiranja
ukljucujuéi osobne price i iskustva. 3. Utvrditi kako citatelji percipiraju sadrZaj na
Instagramu 1 4. IstraZiti prepoznaju li Citatelji razliku izmedu izvornog 1 placenog
storytelling-a, iz ovih ciljeva proizlazi sljede¢a hipoteza: H3 — Vecina korisnika
Instagrama ne prepoznaje razliku izmedu autenti¢nog i placenog sadrzaja. Provedbom
ankete H3 je potvrdena. Utvrdeno je kako vecina ispitanika (93,7%) posjeduje
Instagram profil, ukupno 77,3% ispitanika prati influencere koji promoviraju sadrzaj
za DM Instagram, ali 68,9% njih ih je prestalo pratiti zbog velike koli¢ine plac¢enih
objava u svom sadrzaju, §to negativno utjece na angazman publike. U anketi, prvo su
postavljene izvorne objave (native advertising), samo 12,6% ih je to¢no prepoznalo,

dok ¢ak 51,3% njih smatra da su placene, a 36,1% ih nije sigurno u karakter objave.
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Nakon toga postavljene su placene objave (content marketing), 60,5%ih je prepoznalo,
9,2% smatra da se radi o izvornoj objavi, a 30,3% ih nije sigurno. Primjecuje se
znacCajna razlika u sposobnosti korisnika da razlikuju objave. Naime, lakSe im je
prepoznati placeni sadrzaj, dok ih i dalje veliki broj nije siguran u karakter objava.

Glavni cilj je ostvaren jer korisnici teSko prepoznaju razlike, buduéi da je placeni
sadrzaj kreiran na autentiCan nacin, najvazniji pokazatelj za prepoznavanje su
prisutnost oznaka sponzoriranja i op¢i izgled objave, tako lakSe prepoznaju placene
objave. Takoder mnogi ispitanici su naveli kako plac¢eni sadrzaj ne utjeCe na njihove
odluke o kupnji, dok su iskrenost influencera prilikom kreiranja sadrzaja, ocijenili s
najviSom ocjenom (5), to pokazuje kako pratitelji visoko cijene autenti¢nost kod
kreiranja sadrZaja ali i saznanja potvrduju da percepcija autenti¢nosti kod publike nije

uvijek jasna.
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6. Zakljucak

Iz teorijskih okvira ovog rada proizlazi kako su influenceri povezani s DM kroz
SVoju prisutnost i ucestalu aktivnost na tim platformama, influencer marketing koristi
njihov doseg za promociju proizvoda i usluga. DM pruzaju influencerima mjesto za
kreiranje 1 dijeljenje sadrzaja, dok influencer marketing nudi moguénost brendovima
da iskoriste tu povezanost kako bi dosli do ciljane publike.

Analizom sadrzaja i dosega storytelling objava na Instagram profilima influencera
Nike Pavici¢ 1 Marca Cuccurina otkriveno je da oba influencera spadaju u mega
influencere s velikim brojem pratitelja i slicnim temama, ali s razli¢itim ciljnim
publikama. Oboje koriste emociju sre¢e, ne koriste filtere i imaju znacajno vise
autenti¢nog sadrZaja u odnosu na placeni, §to ukazuje na njihov personalizirani pristup
kreiranju sadrzaja.

Polustrukturirani intervjui pokazali su da influenceri pazljivo biraju sadrzaj i
odbacuju suradnje koje ne odgovaraju njihovom stilu, ¢ime zadrzavaju autenti¢nost.
Nika Pavic€i¢ stavlja naglasak na iskrenost i povjerenje, dok Marco Cuccurin favorizira
realnost prikaza bez filtera. Odrzavaju ravnotezu izmedu autenticnog i placenog
sadrzaja, uz umjereno koristenje placenih suradnji kako bi ocuvali angazman i
povjerenje publike. EU zakonodavne reforme pomazu u ofuvanju transparentnosti
oznacavanjem sponzoriranog sadrZaja.

Anketna istraZivanja su pokazala da vecina ispitanika koristi Instagram i prati
influencere, ali 68,9% njih prestaje pratiti influencere zbog prekomjerne koliine
placenih objava. lako 60,5% ispitanika prepoznaje placene objave, znaajan dio
(51,3%) pogresno identificira izvorne objave kao placene. Ovi rezultati ukazuju na
poteskoce u razlikovanju izmedu autenti¢nog i pla¢enog sadrZaja, s time da je lakSe
prepoznati placeni sadrzaj. Iskrenost influencera visoko je cijenjena, ali percepcija
autenti¢nosti nije uvijek jasna.

Kao $§to je navedeno u raspravi, glavni cilj je ostvaren jer je utvrdeno da pratitelji
tesko prepoznaju razliku izmedu autenti¢nog i pla¢enog sadrzaja. Stoga dolazimo do
spoznaje da se granice izmedu autenticnog 1 placenog sadrzaja briSu. Nadalje, osim
glavnog cilja, ostvarena su i sva ¢etiri sporedna cilja putem provodenja kvalitativnih i

kvantitativnih metoda, odnosno analize sadrzaja, polustrukturiranih intervjua i ankete.
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Prilozi

Pitanja za provedbu polustrukturiranog intervjua sa Nikom Pavi¢i¢ i Marcom

Cuccurinom.

1. Koliko traje vas put u ulozi kreiranja sadrzaja kao influencer i kako je zapoceo?

2. Kako biste opisali vas Instagram profil uz glavni fokus vaseg sadrzaja?

3. Kako odabirete teme i1 proizvode za koje ¢ete raditi kampanje?

4. Koji je najvazniji element uspjesnog storytellinga u vasim osobnim objavama?

5. Koliko ¢esto objavljujete sadrzaj te koliko je toga placeno, a koliko autenti¢no?

6. Koliko se va$ pristup razlikuje u odnosu na kreiranje autenticnog i placenog
sadrzaja?

7. Kako odrzavate balans izmedu autenticnog sadrzaja i1 zahtjeva brenda u
kampanjama?

8. Smatrate li da plac¢eni sadrzaj na vaSem profilu lose utjece na autenti¢nost profila?
9. Kako odrzavate autenti¢nost u plac¢enim kampanjama?

10. Koliko vam je vazan omjer placenog i autenti¢nog sadrzaja?

11. Je 1i placeni sadrzaj obiljezen na vaSem profilu tako da publika zna da je placen?
12. Smatrate 1i obiljeZavanje sadrzaja kao pla¢enog vaznim za odrzavanje povjerenja
vaSe publike?

13. Koje su karakteristike vaSe publike te na koji na€in vasa publika ima utjecaj na vas
sadrzaj?

14. Na koji nacin pratite feedback publike?

15. Kako ide proces narucivanja kampanje pa sve do njene realizacije?

16. Koji sadrzaj nikada ne bi objavili i u kojim situacijama odbijate brendove?
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