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Sazetak

Drustvene mreze otvorile su nove komunikacijske kanale i donijele pregr§t mogucnosti u
digitalnom okruzenju. Fenomen influencinga sve je popularniji posljednjih nekoliko godina i sve
je ¢es¢e dio marketinskih kampanja raznih brendova. Influenceri su osobe koje imaju velik
utjecaj na druge i vrlo su popularni na druStvenim mrezama gdje broje viSe tisuca pratitelja. Oni
kroz dvostupanjski tijek komunikacije na druStvenim mrezama grade i jacaju odnos izmedu
pratitelja i brenda. Postoji vise podjela vrsta influencera, no najveca je na mega, makro, mikro i
nano influencere. Kakav odnos influenceri imaju s pratiteljima, utjeCu li svojim objavama na
navike 1 ponaSanja pratitelja, vjeruju li korisnici druStvenih mreza influencerima koje prate neka
su od glavnih pitanja ovoga rada. Na njih se pokusao dobiti odgovor, osim kroz teorijsku osnovu,
i kroz kvantitativno istrazivanje provedeno anketnim upitnikom pomocu kojeg je ispitano 206
korisnika drustvenih mreza te kvalitativnim istrazivanjem u kojem je intervjuirano 5 hrvatskih

influencera.

Kljucne rijeci: komunikacija, influencer, drustvene mreZze, influencer marketing,



Abstract

Social networks have opened new communication channels and brought a handful of
possibilities in the digital environment. The phenomenon of influencing has become increasingly
popular in the last few years and is increasingly part of the marketing campaigns of various
brands. Influencers are people who have a great influence on others and are very popular on
social networks where they have thousands of followers. They build and strengthen the
relationship between followers and the brand through a two-step flow communication on social
networks. There are several classifications of types of influencers, the biggest one is on: mega,
macro, micro and nano influencers. What kind of relationship do influencers have with
followers, do their posts influence the habits and behaviours of followers, do social network
users trust the influencers they follow, these are some of the main questions of this paper.
Answers to these questions were searched for, apart from the theoretical basis, and through
quantitative research carried out with a survey questionnaire that surveyed 206 users of social

networks and through qualitative research in which 5 Croatian influencers were interviewed.

Keywords: communication, influencer, social networks, influencer marketing
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1. Uvod

Pojava drustvenih mreza i razvoj internetskih medija i drugih digitalnih komunikacijskih
kanala rezultirala je Sumom u komunikaciji zbog povecanog broja informacija, oglaSivackih i
reklamnih poruka, nepouzdanih izvora informacija koji Sire neto¢ne i neistinite vijesti. 1z tog je
razloga smanjeno povjerenje javnosti u navedene komunikacijske kanale i tada na scenu stupaju
influenceri. Osobe koje su popularne i imaju utjecaj nad svojom publikom jer posjeduju znanje,
autoritet ili neku drugu karakteristiku zbog koje imaju dobar odnos s publikom te na taj nacin
utjecu na trendove i misljenja javnosti. Influencere najces¢e dijelimo prema broju pratitelja te
tako imamo mega, makro, mikro i nano influencere. Nezaobilazni alat influencer marketinga jesu
drustvene mreze koje imaju cijeli niz prednosti, a najveca je prisutnost ogromnog broja ljudi.
Zato brendovi sve ceS¢e koriste influencere u svojim kampanjama, odnosno placenim
suradnjama na druStvenim mreZama.

Predmet ovoga rada jest pregled teorijskih osnova na temu pojma influencera, njihovih
karakteristika 1 kategorija, tko €ini njthovu publiku te na kojim platformama su najaktivniji. No,
prije toga objasnjeno je Sto su to odnosi s javnostima, komunikacija te alati 1 tehnike odnosa s
javnostima. Zatim objasnjenje pojma marketinga na drus$tvenim mreZama, drustvenih mreza kao
temeljne platforme za influencanje i influencer marketinga.

U okviru ovoga rada provedena su dva istrazivanja: kvantitativno istrazivanje gdje je
anketnim upitnikom ispitano 203 korisnika interneta o njihovom percipiranju influencera, te
kvalitativno istrazivanje u formi e-mail intervjua kojim je ispitano pet hrvatskih influencerica o
njihovom odnosu sa svojim pratiteljima. Rezultati provedene ankete medu korisnicima interneta
pokazuju poprilicno nisku razinu povjerenja u influencere. Razlog tomu su sve cesce
sponzorirane objave zbog kojih korisnici misle da je sve Sto neki influencer objavi zapravo
placena reklama. Intervjuiranjem pet influencerica s hrvatskog podrucja htjeli smo vidjeti 1 drugu
stranu price, objasnile su nam kako se to postaje influencerom, kakve karakteristika influencer
mora imati da bi bio uspjeSan, kakav odnos imaju sa svojim pratiteljima te misle li da im njihovi

pratitelji vjeruju.



2. Odnosi s javnostima

Odnosi s javnostima brzorastuca je disciplina i samim time podlozna promjenama zbog ¢ega
svoje strategije konstantno mora prilagodavati 1 uskladivati s aktualnim druStvenim 1
tehnoloskim trendovima. Tomi¢ (2016: 37) navodi kako je profesija odnosa s javnostima
poprili¢no mlada i uslijed brzih i velikih promjena neprestano se modificira. U engleskom jeziku
za odnose s javnostima koristi se pojam Public Relations (skra¢eno PR), a prema Tomic¢u (2016:
37) pojam PR-a primarno se upotrebljavao u SAD-u te se kasnije poceo $iriti i na druge zemlje.

Tomi¢ u svom udzbeniku (2016: 37) isti¢e kako se odnosi s javnostima gotovo i ne mogu
precizno i jednostavno definirati §to dokazuje i Cinjenica da je Rex Harlow (1976), znanstvenik i
zaCetnik odnosa s javnostima, analizirao 472 razlicite definicije odnosa s javnostima objavljene u
periodu od 1900. do 1976. godine. U svom je eksperimentu intervjuirao 84 osobe iz podrucja
odnosa s javnostima te na kraju dao najduzu moguéu definiciju koja obuhvaca i pokriva sve
aspekte odnosa s javnostima.

Njemacki autor u podrucju odnosa s javnostima i komunikolog, gospodin Kunczik definira
odnose s javnostima kao primijenjenu drustvenu znanost koja pomaZze organizacijama u
komuniciranju s okolinom (Tomi¢, 2016: 40). Nadalje, Cutlip, Center i Broom u knjizi ,,Odnosi s
javnoscu* (2003) navode definiciju odnosa s javnostima kao funkciju upravljanja koja za zadacu
ima uspostavljati i odrzavati odnose izmedu organizacija i njihovih javnosti, a o kojima oVvisi
njihov uspjeh tj. neuspjeh (Tomi¢, 2016: 98). Dakle, mozemo re¢i kako su odnosi s javnostima
bitan dio svake organizacije jer predstavljaju kanal kojim informacije teku prema javnosti, a
komunikatori imaju zadatak pomoci tvrtkama da posluSaju javnost te komunicirati poruku.

Klju¢ dobrih odnosa s javnostima kao posrednika izmedu organizacija i njihove publike,
vidimo prema navedenim teorijama 1 definicijama, u velikoj mjeri pocCiva na dobroj
komunikaciji. U¢inkovita komunikacija znacajno pridonosi poslovanju organizacije i jacanju
odnosa s njezinom publikom. Cerepinko (2011: 13) u svojoj knjizi navodi da postoji puno raznih
definicija komunikacije, a jo$ uvijek nema jedne koja bi zadovoljila sve kriterije i koju bi ve¢ina
znanstvenika prihvatila. No, jedna od jednostavnijih definicija bila bi da je komunikacija proces
razmjene informacija, znacenja i emocija medu ljudima. Precizna i jasna komunikacija vjestina
je koja se uci, korisna je u svakodnevnom zivotu, a vrlo je bitna i u poslovnom svijetu. Uspjesna
komunikacija pomaZze pri organizaciji posla i donoSenju odluka, u odnosu s klijentima i

kolegama.



2.1. Tehnike i alati odnosa s javnostima

U svojoj knjizi ,,Odnosi s javnos¢u — Teorija i praksa“ (2016) Tomié je naveo i opisao
tehnike i alate odnosa s javnostima. Tehnike odnosa s javnostima podijelio je na: pisane,
govorene, vizualne, event tehnike i nove tehnologije, a za svaku tehniku navodi klju¢ne alate
(Tomi¢, 2016: 1135). U pisane tehnike odnosa s javnostima Tomi¢ (2016: 1137) izmedu ostalog
ubraja adremu ili medijsku listu, najavu i priopéenje za medije, press clipping i E-clipping, press
kit i jo§ desetak alata kojima se stru¢njaci sluze, a spadaju u pisane tehnike. Pod govorene
tehnike Tomi¢ (2016: 1165) svrstava izjavu za medije i konferenciju za novinare, sluzben
razgovor licem u lice i neformalna komunikacija, intervju i brifing. Vizualne tehnike odnosa s
javnostima obuhvacaju nastup na televiziji, video izjave kao priopéenja za medije, fotografije 1
filmove i sl. (Tomié¢, 2016: 1183). Event tehnike podrazumijevaju kreiranje dogadaja,
sponzorstva, medijska putovanja, zabave za novinare, izlozbe i sajmove, posjet organizacijama i
dr. (Tomi¢, 2016: 1191). I naposljetku, a za ovaj rad najbitnija tehnika jesu nove tehnologije.
Tomi¢ (2016: 1201) pod nove tehnologije navodi alate kao $to su Internet, web stranice, SEO, e-
mail, podcast, webinari, Wikipedija, ali i neke od prvih inaéica druStvenih mreza kakve ih danas

poznajemo kao $to su Blog, Chat, Facebook, MySpace, Twitter.



3. Marketing na druStvenim mreZama

Pojavom generacije Ciji su pripadnici ljudi izmedu 18 i 34 godine, a karakterizira ih
medusobna digitalna povezanost i konzumacija medija kao nikad do sad, doSlo je do promjena i
prilagodbi u marketins$kim strategijama organizacija.

Ucinkovitom primjenom komunikacijskih tehnologija u marketinskim aktivnostima s
glavnim ciljem da se pomogne kupcu tj. potrosacu da kupi ili koristi neki proizvod ili sadrzaj,
stvara se jedna nova grana marketinga — digitalni marketing. U proces digitalnog marketinga
takoder spada i kreiranje, predstavljanje, isporuka i razmjena ponuda koje imaju vrijednost za
kupce, potroSace, konzumente i opéenito za drustvo (Kosti¢ Stankovi¢ i dr., 2020). Dodavanjem
video i foto sadrzaja klasi¢an Sadrzaj postaje zanimljiviji i raznovrsniji, a samim time i
privlaéniji potencijalnim kupcima i korisnicima. Pra¢enje i dijeljenje sadrzaja odaje dojam
pouzdanosti samog poduzeca i potiCe osjecaj povjerenja kupaca i korisnika u proizvod ili uslugu.

U digitalnom se marketingu, suprotno tradicionalnom koji namece svoje proizvode i usluge te
na taj nacin tvrtka trazi kupce ili korisnike, dogada suprotno — kupci 1 korisnici traze tvrtku,
odnosno pomoc¢u dostupnih alata traze proizvode i usluge. Drustvene mreze idealna su platforma
upravo za ovaj tip marketinga. Marketing na drustvenim mreZama ima za cilj proizvoditi sadrzaj
koji korisnici dalje dijele s drugima i na taj nacin organizacija, izmedu ostalih benefita, postize
vecu izloZenost brenda i1 veéi domet Sto kona¢no rezultira boljim performansama. Takoder,
drustvene mreze su platforma koja drasti¢no utjeCe na potroSacku percepciju organizacije
opcenito ili konkretne usluge i proizvoda (Kosti¢ Stankovi¢ i dr., 2020).

Temeljna razlika izmedu koncepta klasiénog marketinga i marketinga na drustvenim
mrezama lezi u marketinSkom spletu. Tradicionalni marketinski splet, poznatiji pod kraticom 4P
pri ¢emu slovo P oznacava pocetna slova svakog od Cetiri elementa spleta: Product=proizvod,
Price=cijena, Place=distributivni kanal i Promotion=promocija. U marketingu na drustvenim
mrezama  koristi se modificirani 4P  model: People=ljudi, Platform=platforma,
Participation=sudjelovanje i Promotion-promocija (Kosti¢ Stankovi¢ i dr., 2020).

Drustvene mreze kao platforma za digitalni marketing nudi pregrst mogucnosti. Obuhvacaju
Citav spektar marketinskih aktivnosti koje su prvenstveno usredotoCene na oglasavanje i1
istrazivanje trziSta, razvijanje novih usluga 1 proizvoda, jatanje brenda i razvijanje distribucijskih
1 prodajnih kanala. Kosti¢ Stankovi¢ i drugi (2020, prema Tuten i Solomon, 2017) izdvojili su tri

faze evolucije marketinga na druStvenim mrezama. Prvu fazu nazvali su fazom isprobavanja u
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kojoj se testiraju razne platforme koji se jo$ uvijek nisu smatrale kao sastavni dijelovi
marketinskog spleta tvrtke. Druga faza je faza tranzicije prilikom koje marketinske aktivnosti
bivaju sve cjelovitije no ve¢inom su neplanirane. Treca i zadnja faza jest strateska faza u kojoj se
planiraju precizirane mrezne aktivnosti s definiranim ciljevima i shemom njihovih provodenja.
Brendovi su objerucke prihvatili ovakav modificirani koncept marketinga te pomocu njega
danas gotovo svi u planiranju i realizaciji marketin§kih kampanja komuniciraju svoj drustveni
utjecaj i impliciraju pozeljno ponasanje potrosaca. Brendovi uglavnom kampanje provode sami,
no unazad nekoliko godina sve je ¢eS¢a praksa gdje brendovi u svojim kampanjama za odredene

aktivnosti angaziraju utjecajne osobe, tzv. influencere (Kosti¢ Stankovié i dr., 2020).

3.1 Drustvene mreze kao temelj influencanja

Drustvene mreZze ve¢ su dugo prisutne i postale su dio svakodnevice ogromnog broja ljudi,
tocnije 45% populacije koja je aktivno i svakodnevno prisutna na drustvenim mrezama (Kosti¢
Stankovi¢ i dr., 2020 prema Chaffey, 2019). Brojni brendovi i organizacije svjesni su te ¢injenice
i sve vise njih pokusava to upotrijebiti u svoju korist. Pojava i razvoj druStvenih mreza te njihova
svakodnevna prisutnost i upotreba promijenili su nacin na koji brendovi komuniciraju s
publikom. MarketinSke aktivnosti na drustvenim mreZzama sluze za bolje povezivanje brenda s
kupcima te se na taj nacin izgraduje brend i povecava prodaja. Te aktivnosti obuhvacaju redovitu
objavu sadrzaja, interakciju s publikom tj. sljedbenicima, analizu rezultata, oglasavanje 1 sl. U
zadnje vrijeme brendovi sve cCeSCe angaziraju utjecajne osobe, tzv. influencere u svrhu
provodenja odredenih marketinSkih aktivnosti na druStvenim mrezama iz razloga $to influenceri
ve¢ imaju izgradenu svoju zajednicu koja nerijetko broji i nekoliko tisuca ljudi, tj. pratitelja. Ova
praksa sve je zastupljenija i njen znacaj sve je vazniji u procesu digitalnog marketinga (Kosti¢
Stankovi¢ i dr., 2020).

Slijedi ilustracija koja opisuje u ¢emu se razlikuju klasicno promoviranje proizvoda i
promoviranje proizvoda putem influencera, tzv. influencer marketing na drustvenim mrezama
(Mesari¢ i Gregurec, 2021).

Kod prvog dijagrama vidljiva je klasicna komunikacija pri ¢emu je posiljatelj poruke
poduzece koje oblikuje poruku te ju putem posrednih medija, u koje spadaju TV, radio, tisak i

plakati, Salje primatelju odnosno ciljanoj grupi. Drugi dijagram opisuje komunikaciju putem



drustvenih mreza odnosno influencera. Posiljatelj, tj. poduzece influenceru Salje sadrzaj i1
proizvod koji treba promovirati nakon ¢ega influencer dijeli preporuku s ciljanom grupom putem
profila na drustvenim mrezama. Ovakav model promoviranja proizvoda ima i dvije dodatne
prednosti u odnosu na klasic¢an: interakcija izmedu korisnika druStvenih mreza i influencera te

povratna informacija influencera prema partneru i obratno.

Klasiéna komunikacija posiljatelja i primatelja (jednosmjerna)

Posredni medij
Poduzece Ciljana grupa

ablikovanje slanje
poruke poruke

Influencer-komunikacija i interakcija (viSesmjerna)

Poduzece Drustvene mreze Ciliana grupa
pruzanje: preporuka
sadrzaj + proizvod proizvoda
povratna informacija interakcija

Slika 1 llustracija klasicnog promoviranja i promoviranja putem influencera
lzvor: Mesari¢ i Gregurec, 2021 prema Deges, 2018.



3.2 Influencer marketing

Mesari¢ i Gregurec (2021) u svom radu iznose nekoliko definicija influencer marketinga.
Prema Klingu (2017), influencer marketing jest vrsta marketinga usredotoCena na upotrebu
utjecajnih osoba koje poruku nekog brenda prenose na vece trziste. Prema Sammis i suradnicima
(2015) influencer marketing jest umjetnost i znanost angaziranja utjecajnih ljudi na mrezi za
oglasavanje brenda pred svojom publikom u obliku pla¢enih suradnji (Mesari¢ 1 Gregurec,
2021).

Suvremena marketin§ka komunikacija ukljucuje upotrebu influencera za sve znacajniju
promociju na drustvenim mrezama. Na taj se nacin ciljanoj skupini pristupa na specifi¢an nacin
te se razvija odnos izmedu brenda, influencera i potrosaca, a to vodi k boljem pozicioniranju
brenda i rastu prodaje (Kosti¢ Stankovic i dr., 2020).

Influencer marketing dio je koncepta marketinga na druStvenim mrezama kao podvrste
digitalnog marketinga, a primjenom informacijskih tehnologijama sudjeluje u procesima koji
imaju vrijednost za potrosaca i drustvo u cjelini. Influenceri tako, kao vrlo popularni korisnici
drustvenih mreza koje prati velik broj sljedbenika 1 ¢ije objave nizu ogroman broj pozitivnih
reakcija, mozemo nazvati i kao svojevrsne lidere misljenja (eng. Opinion leaders) (Kosti¢
Stankovi¢ i dr., 2020).

Bilos i drugi (2021) za influencer marketing kazu da jest podvrsta marketinga koja ima za cilj
stvoriti sadrzaj na drustvenim mrezama koji korisnici prepoznaju i medusobno dijele. Radi se 0
vrsti marketinga koja na platformi drustvenih mreza moze raditi na podizanju svijesti o brendu,
povezati se s korisnicima 1 imati velik domet pri dijeljenju marketinSkih poruka, a sve to uz
poprili¢no mali trosak.

U influencer marketingu, marketingu na drustvenim mreZzama i opcenito digitalnom
marketingu, potrosaci su ti koji namecu svoje potrebe i potrazuju proizvode ili usluge za sebe,
dok se u tradicionalnom marketingu brend namece i trazi kupce za svoje proizvode i usluge.
Prednost je drustvenih mreza Sto se kupci mogu raspitivati o proizvodima ili mogu proizvode
preporuciti drugima ( Kosti¢ Stankovi¢ i dr., 2020).

Influencer marketing odnosi se na partnerstvo izmedu brenda ili agencije i influencera, a ¢ija

je svrha neka vrsta promidzbe. Taj koncept marketinga gdje brendovi uz pomo¢ trece strane



indirektno komuniciraju s trziStem postojao je puno prije nego li je dobio naziv, a posljednjih je
godina veoma popularan iz razloga $to kosta malo, a donosi puno (Bilos i dr., 2021).

Influenceri su postali pravi eksperti kako ukomponirati odreden proizvod ili brend u svoj
profil, a da to sve djeluje autenti¢no (Bilos i dr., 2021, prema Odell, 2017).
Influencer marketing koristi se u komuniciranju s trziStem iz viSe razloga (Bilo$ i dr., 2021
prema Vuksa, 2018). Prvi je kako bi brend poslao poruku u vezi nekog proizvoda ili usluge.
Zatim drugi razlog je kako bi ta poruka stigla do nekog medija s velikom gledanoscu, slusanosti
ili ¢itanosti. Jo$ jedan razlog je kako bi poruka stigla do osobe koja ima pratitelje i dalek doseg
kako bi se postigli prodajni ciljevi (Bilos i dr., 2021).

4. Influenceri

Kako je razvoj i rast drustvenih mreza otvorio puno novih izvora informacija, kao i u svemu,
bilo je onih koji su to zlouporabili. Zbog neprovjerenih izvora do laznih i napadnih oglasa na
drustvenim mrezama, otvorio se prostor za treCu osobu koja bi predstavljala komunikacijski
kanal izmedu trzista i potrosaca — influencer. To je logican slijed s obzirom na to da potrosaci
dobrovoljno prate influencere i sadrzaj koji dijeli, manje su napadni od klasi¢nih reklama, a ako
nekom sljedbeniku takav sadrzaj ne odgovara, on ga jednostavno moZe prestati pratiti (Bilos$ 1
dr., 2021).

Korijeni utjecajnih osoba mogu se vidjeti jos kod Aristotela. On je uz patos i logos, kao treci
aspekt ucinkovite komunikacije smatrao i etos, a odnosi na karakter osobe koja komunicira, a
¢ija je bitna osobina vjerodostojnosti (Kosti¢ Stankovi¢ 1 dr., 2020). To se moze primijeniti i na
influencere, U svoj radu Kosti¢ Stankovi¢ i drugi (2020) prema French i Raven navode definiciju
influence kao sile kojima osobe djeluju na svoje sljedbenike sa svrhom izazivanja promjene u

ponasSanju, stavovima 1 vrijednostima.

4.1Pojam i definicija
Influenceri postoje jos od davnina, no influencerima kakve ih danas poznajemo smatraju se
osobe koje na drustvenim mrezama prati velik broj ljudi na ¢ije kupovne odluke imaju jak
utjecaj. S obzirom na to da na vlastitim profilima drustvenih mreza mogu imati izgradenu pravu

malu zajednicu pratitelja, influenceri nerijetko postaju snazni promotori odredenih brendova i
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tvrtki. Reklamirajuci proizvod ili uslugu, pratiteljima daju dojam povjerenja u odredeni proizvod
ili uslugu. Mesari¢ i Gregurec (prema Roope, Miiller i Brocke, 2017) definirali su influencere
kao ,.tre¢u stranu koja znacajno oblikuje misljenja i odluke o kupnji drugih kupaca“. Nadalje,
smatra se da je influencer ,,pojedinac s velikim drustvenim dosegom koji ima mo¢ "utjecati" na
odluke koje ¢ini njegova publika“ (Mesari¢ i Gregurec, 2021). Prema navedenim definicijama

mozemo slobodno reé¢i da pojam influencera oznac¢ava neku osobu koja ima nekakav utjecaj.

4.2 Karakteristike i uloga influencera

Uloga influencera ocituje se u direktnom ili indirektnom unaprjedenju marketinga
odredenog brenda, a to postizu uglavnom na tri nac¢ina (Mesari¢ 1 Gregurec, 2021 prema Enge,
2012): 1. na nacin da pisu ¢lanke ili blog o brendu, 2. da podijele informacije o brendu na svojim
drustvenim mrezama i 3. da organiziraju gostovanje brenda na njihovom profilu, a mogu
kombinirati i sva tri na¢ina. Proces pronalaska odgovaraju¢eg influencera za odredeni brend
dugotrajan je proces, ali garantira povecanje prodaje, kvalitetnu izvedbu, autenti¢nost i
ucinkovitost. Da bi pronasli odgovarajuceg influencera, osobe zaduzene za marketing nekog
brenda najprije trebaju odrediti svoju ciljanu skupinu, a onda i1 nac¢in promocije koji bi najvise
odgovarao stilu odabranog influencera. Ostali elementi pri odabiru influencera odnose se na
demografiju influencera (tko su njegovi pratitelji), doseg (koliko broji pratitelja), angazman (da li
njegovi pratitelji lajkaju, komentiraju, dijele sadrzaj), iskustvo (je li ve¢ radio s nekim brendom),
ucestalost (koliko Cesto objavljuju), prijaSnje kampanje (uspjesnost). Ukoliko brend zanemari
ove ¢imbenike 1 odabere pogreSnog influencera za svoju kampanju, riskira neuspjeh kampanje,
ali i gubitkom reputacije (Mesari¢ i Gregurec, 2021.

Mo¢ uvjeravanja kod influencera ocituje se na njihovim pozitivnim osobinama pomocu
kojih su kroz vrijeme uspjeli izgraditi imidz. Prema Mesari¢ i Gregurec (2021), idealne osobine

koje influencer prema svojim pratiteljima treba odavati jesu:

e vjerodostojnost,
e povjerenje,
e izvornost i

e karizma.



Kombinacije ovih osobina stvaraju individualizirani profili influencera, nesto kao otisak prsta
ili roznica oka (Mesari¢ i Gregurec, 2021 prema Deges, 2018).

Vjerodostojnost jest osobina koja ¢e korisnicima drustvenih mreza dati dojam da influencer
preporucuje samo proizvod kojem vjeruje i koji koristi. Nadalje, stru¢no komuniciranje
influencera jo$ ¢e viSe pridonijeti vjerodostojnosti, a korisnici ¢e takvu osobu vise zbog toga
cijeniti. Kada je podrucje aktivnosti influencera u poveznici s njegovom strukom ili strasti, ljudi
to prepoznaju.

Povjerenje u influencera kod korisnika smanjuje moguéi rizik kod donosenja odluke o kupnji
jer ga korisnik percipira kao neovisnog i neutralnog i zato mu vjeruje. Korisnici su svjesni da
influenceri suraduju s brendovima, no ako se djelovanje influencera kosi s njegovim
preporukama i ne odrazava njegova uvjerenja, t0 moze biti pogubno za povjerenje svojih
pratitelja. Takoder, povjerenje se moze ugroziti ako se promovirani proizvodi ne uklapaju u
organski sadrzaj ili se naglo prebacuje s jednog brenda na drugi u istoj vrsti proizvoda.

Izvornost predstavlja stil komunikacije koji su influenceri tijekom godina razvili na nain da
su na svom profilu dijelili sadrzaj na nepristran i otvoren nacin. Izvornost takoder moze
simbolizirati 1 autenti¢nost, odnosno strast i entuzijazam. Influencer bi trebao djelovati kao
obozavatelj svog profila te koristiti sebi svojstven jezik i stil.

Karizma je poZeljna osobina influencera iz razloga $to su njihova reputacija i popularnost
povezani uz njihovu aktivnost na druStvenim mrezama gdje njeguju svoju izloZenost. Danas su
influenceri Cesto nisu osobe iz javnog zivota koje su poznate javnosti i sveprisutne u medijskom
svijetu. Zato influencer mora svojim pratiteljima dati osjecaj pripadnosti na nacin da iskreno i
osobno dijele sadrzaj iz svoga Zivota (Mesari¢ i Gregurec, 2021).

Najuspjesniji influenceri ¢esto nisu oni koji broje velik broj pratitelja, a za brendove je puno
vaznije da je influencer vjeran svom stilu i da pratiteljima nudi relevantan i kvalitetan sadrzaj.
On pritom takoder mora biti originalan, strastven i autentian te nastojati promovirati proizvod
kojeg poznaje, u kojeg vjeruje i koji osobno koristi. Zato dobri influenceri ¢esto odbijaju i ne
pristaju na suradnje nego pomno biraju koji ¢e brend promovirati, a prema tome onda pratitelji
procjenjuju koliko je influencer pouzdan te vrijedi li mu vjerovati ili ne (Mesari¢ 1 Gregurec,

2021).

4.3 Vrste/kategorije
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Prema nacinu na koji utjeCu na ponasanje i stavove potrosaca, influencere mozemo podijeliti
na sljedece kategorije (Mesari¢ i Gregurec, 2021, prema Varagic¢, 2014):

1. Pricalice (eng. Social Butterflies) — Influenceri koji su svugdje, ,,iskacu iz pastete*,
poznaju se sa svima i na svakom su dogadaju, a zapravo i nisu toliko utjecajni i njihov je utjecaj
indirektan.

2. Reporteri (eng. Reporters) — Ovo su influenceri koji djeluju kao i klasiéni mediji, ¢esto
dijele pouzdane informacije s pratiteljima i imaju dobar kredibilitet pa te informacije znaju
doseci i $iri broj ljudi. Prema tome jasno je da ova vrsta influencera ima direktan utjecaj.

3. Svakodnevni kupci (eng. Citizens) — Obi¢ni ljudi koji komentiraju i recenziraju odredene
proizvode ili usluge koje su probali i time utje¢u na odluku o kupovini kod svojih pratitelja.

4. Brend ambasadori (eng. Brand Ambassadors) — Influenceri koji su se prvo bavili nekom
drugom branSom u kojoj imaju kredibilitet pa ga pokuSavaju iskoristiti u promoviranju
odredenog brenda. Uspjesnost takvog influencera ovisi o njegovoj uvjerljivosti.

5. Autoritet (eng. Authority) — Influenceri u odredenom podrucju djelovanja u koje velik broj
ljudi ima povjerenje, na i izvan interneta.

6. Aktivisti (eng. Activists) — Najutjecajnija vrsta influencera — vrlo lako i ¢esto nagovaraju
ljude na razne akcije, aktivnosti, dogadanja 1 sli¢no.

Prema Mesari¢ i Gregurec (2021, prema Deges, 2018) influenceri se mogu podijeliti i prema
drustvenim mrezama koje koriste. Tako postoje blogeri, youtuberi, instagrameri i tako dalje.
Ipak, danas je najcesce da influencer djeluje na nekoliko drustvenih mreZza kako bi postigao ¢im
veci doseg.

Takoder, navode Mesari¢ i Gregurec (2021) postoji podjela influencera prema vrsti tj. temi
sadrzaja jer se vecina influencera koncentrira na jednu temu koja ga zanima. Najc¢esée teme za

koje se influenceri opredjeljuju ticu se mode, lifestyle-a, putovanja, fitnessa, hrane, itd.

No, najveca podjela influencera jest na: mega, makro, mikro i nano (Mesari¢ i Gregurec,
2021 prema Ismail, 2018; Stevens 2017.).

Mega influencer je najvisi rang kategorizacije koju influencer moze dosegnuti, a broji vise od
milijun pratitelja. U mega influencere spadaju uglavnom slavne i poznate osobe kojima

influencing nije primaran izvor prihoda. Oni ve¢inom nisu stru¢ni u nekoj sferi, ali imaju velik
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doseg jer im je publika raznolika te se iz tog razloga najc¢es$ce koriste u kampanjama za podizanje
svijesti 0 brendu.

Makro influenceri su oni koje prati izmedu sto tiSué¢a i milijun pratitelja. To su ve¢inom
struénjaci u odredenim podruc¢jima i na njih se fokusiraju i na taj su nacin stekli popularnost. U
makro influencere spadaju ve¢inom blogeri, vlogeri 1 osobe koje na zanimljiv na¢in prezentiraju
svoj primarni posao ili hobi te su idealan komunikacijski kanal za proizvode koji se u to
uklapaju.

Mikro influenceri su osobe s manjim brojem pratitelja, ali najve¢im povjerenjem. Uglavnom
ih prati do 10 tisuc¢a ljudi s kojima ima snazan odnos. Pokazalo se da ¢ak 82 % (Bilo§ i dr., 2021)
pratitelja mikro influencera slijedi njegove preporuke jer su uvjereni da se ne radi o placenoj
suradnji. Uglavnom kreiraju autenti¢an, kvalitetan sadrzaj $to im donosi vjernu i aktivnu publiku.

Najnovija kategorija influencera, nano influenceri, osobe su koje imaju utjecaj u nekoj
zajednici npr. Zupnici, voditelji lokalno samouprave i sli¢no. Njih uglavnom prati mali broj ljudi,
do tisucu sljedbenika (Mesari¢ 1 Gregurec, 2021).

Nadalje, Kosti¢ Stankovi¢ i drugi (2020, prema Mavrck), navoda da postoje jos tri grupe
influencera: 1. zagovaratelji, osobe s relativno malim utjecajem, ali strastveno dijele sadrzaj, 2.
preporucitelji, pasivno dijele sadrzaj uglavnom u krugu obitelji 1 prijatelja, 3. lojalisti, ne vole
dijeliti svoja iskustva, ali imaju izraZzen odnos s brendovima.

Influenceri su prisutni u skoro svim djelatnostima, u sportu, tehnologiji, modnoj industriji,
turizmu, industriji zabave, videoigre, zdravstvenoj industriji mnogim drugim.

Bilos i ostali (2021, prema Appypie, 2020) utvrdili su pet djelatnosti i industrija koji imaju
najvec¢i benefit od influencer marketinga: zdravstvo, industrija zabave, modna i kozmeticka

industrija, industrija hrane i pica i turizam.
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4.4Publika — pratitelji

Publiku ¢ini nova kategorija potroSaca na suvremenom digitalnom trzi$tu kojoj se brendovi
moraju prilagoditi i prema njima usmjeriti svoje aktivnosti. Strukturu te publike, navode Kosti¢
Stankovi¢ i drugi (2020, prema Solis, 2019), ¢ine sve dobno grupirane generacije koje su presle
na digitalni na¢in zivota. One nisu medusobno povezane ni¢im drugim nego nacinom Zzivota i
stanjem svijesti, oni zive drusStvene mreze. Pripadnici ove generacije djeluju na vise monitora
istovremeno, putem viSe zajednica istovremeno, a ujedinjuju ih zajednicki interesi i ponasanja.
Ne konzumiraju sadrzaj pasivno ve¢ medusobnom interakcijom provjeravaju korisnost sadrzaja
koji im se nudi, aktivni su i vrlo angazirani te brendovima Salju poruku $to im se svida. Puni su
entuzijazma, iznimno brzo upijaju sadrzaj i podlozni su postati najve¢im potroSacem uz pravi
angazman (Kosti¢ Stankovi¢ i dr., 2020 prema Solis, 2019)

Oko 65 % pripadnika te generacije ¢ine mladi od 35 godina. Njih karakterizira to $to vise od
drugih grupa imaju povjerenja u mrezne prijatelje i njihovo iskustvo i preporuke pri odlu¢ivanju
o kupnji proizvoda ili usluge izrazito im je bitno. 88% posto pripadnika ima povjerenja u online
preporuke u istoj mjeri kao i1 u osobne preporuke (Kosti¢ Stankovi¢ i dr., 2020 prema Nogre), a
na drustvenim mrezama radije prate omiljene brendove nego ¢lanove obitelji.

McCarthy Group, vodec¢a americka konzultantska tvrtka za strategiju i marketinske
komunikacije, provela je istrazivanje u velja¢i 2014. kako bi procijenili u kojoj mjeri osobe od
18 do 34 godine razli¢ite izvore informacija smatraju pouzdanim. Rezultati su pokazali kako se
,milenijalci“ ne oslanjaju na drustvene mreze kada se zele informirati, samo 22 % ispitanika
navelo je kao izvor informiranja Twitter, Facebook i drugo. Pokazalo se da velika vecina ne
vjeruje svim oblicima oglasavanja, ¢ak 84 % njih s prosjecnom ocjenom od 2,2. Zatim su
ispitanici morali ocijeniti svoju percepciju vjerodostojnosti svojih prijatelja na druStvenim
mrezama gdje je dobivena prosjecna ocjena 2,8 od 5. 38 % njih svoje je prijatelje ocijenilo s

ocjenom 2 ili manje, a 23 % s najve¢om ocjenom (The McCarthy Group, 2014).
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5. Istrazivanje

Ovo se istrazivanje temelji na relevantnoj literaturi prema kojoj je njeno provodenje i
koncipirano. Ono se sastoji od dva dijeli, kvantitativnho istrazivanje provedeno anketnim
upitnikom te kvalitativno istrazivanje provedeno u formi intervjua. U nastavku su objaSnjeni

ciljevi, metodologija i na kraju rezultati istrazivanja takoder u dva dijela radi preglednosti.

5.1Ciljevi istrazivanja

Ciljevi ovog istrazivanja napravljenog pomocu Google obrazaca jesu dobiti uvid na kojoj su
drustvenoj mrezi ljudi najaktivniji te koliko vremena dnevno provode na drustvenim mrezama.
Zatim prate 1i na svojim profilima influencere i koju vrstu influencera najces¢e prate. Nadalje,
jedan od glavnih ciljeva ankete bio je istraziti u kojoj mjeri ljudi vjeruju influencerima i njihovim
preporukama te kako ocjenjuju iskrenost stranih i domacih influencera. Takoder, cilj je bio dobiti
uvid u percepciju ljudi na mogu¢ utjecaj influencera na njihove kupovne navike i kupovne
navike njihovih prijatelja i obitelji. Cilj ankete bio je i ocijeniti povjerenje ljudi u influencere, u
proizvode 1 usluge koje preporucuju, odluce li se kada na kupnju po preporuci influencera i jesu
li bili zadovoljni kupljenim. Cilj statisticke obrade odgovora bio je vidjeti postoji li znacajna
razlika u odnosu na socio-demografske karakteristike i drustvenih mreZa koje ispitanici prate.

U drugom dijelu istrazivanja, intervjuiranjem pet influencera s hrvatskog podrucja cilj je bio
saznati njihovo videnje ove problematike, smatraju li oni da imaju utjecaj na kupovne navike
svojih pratitelja te misle li da im njihovi pratitelji vjeruju. Zatim koje karakteristike i osobine
influencera smatraju da su klju¢ne u odnosu s pratiteljima. Cilj intervjua bio je 1 saznati kako se
pojedini influencer poceo baviti tim poslom, koji su im najdrazi, a koji manje dragi segmenti
posla, istraziti tijek procesa suradnje s brendom od pocetka do kraja te koji su njihovi uvjeti za

suradnju.

5.2 Metodologija istrazivanja

Da bi dosli do potrebnih kvantitativnih podataka provedeno je istraZivanje metodom
online ankete. Anketni upitnik sastoji se od 18 pitanja zatvorenog tipa od kojih se 4 pitanja
odnosi na demografiju, odnosno pitanja vezana uz spol, dob, stupanj obrazovanja i radni status

ispitanika. Ostatak pitanja odnosi se na aktivnost na druStvenim mreZzama i povjerenja u

14



influencere. Anketa je provedena na jednostavnom slu¢ajnom uzorku dobivenom iz populacije
obitelji, prijatelja i poznanika te fakultetskih kolega, a sve to putem druStvenih mreza Facebook i
Instagram gdje je anketni upitnik objavljen i podijeljen, a bio je dostupan od 10. kolovoza do 7.
rujna. Anketi je pristupilo 203 ispitanika ¢iji ¢e rezultati biti analizirani u iduéem poglavlju.
Takoder, napravljena je dodatna statisticka analiza odgovora kako bi se vidjelo ima li znacajnih
razlika u odnosu na socio-demografske karakteristike i drustvenih mreza koje ispitanici prate.
Analiza je napravljena u SPSS programu za statisticku analizu podataka i to pomocu
Pearsonovog hi kvadrat testa.

Drugi dio istraZivanja, onaj kvalitativni dio proveden je putem e-maila gdje se pomocu
intervjua prikupilo 5 odgovora. Intervju se sastojao od 12 pitanja otvorenog tipa, a proveden je
na namjernom uzorku, odnosno intervjuirani su influenceri koji su bili voljni i pristali odgovoriti

na pitanja. Rezultati intervjua bit ¢e analizirani u nastavku rada.

5.3 Diskusija rezultata
Rezultati istrazivanja bit ¢e radi preglednosti i lakSe usporedbe prikazani u dva dijela: analiza

rezultata anketnog upitnika i analiza rezultata intervjua.

5.3.1 Analiza rezultata anketnog upitnika
Istrazivanje je provedeno anonimnom anketom u kojoj je sudjelovalo 203 ispitanika, a

koja sadrzi 18 pitanja €iji Ce rezultati biti opisani u nastavku rada.

Iz grafikona 1. vidljivo je kako je u anketi sudjelovalo 133 Zenskih ispitanika, $to ¢ini 66

% ispitanika, te 70 muskih ispitanika, odnosno 34 %.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol

W Musko

M Zensko

Iz grafikona 2. mozemo iS¢itati postotak ispitanika po dobnim skupinama. Vidljivo je kako je
najzastupljenija dobna skupina ispitanika od 25 do 34 godine u mjeri od 65 %, odnosno 131
ispitanik. Slijedi dobna granica od 35 do 44 godine u mjeri od 14 %, odnosno 29 ispitanika. U
skupini do 24 godine sudjelovalo je 24 ispitanika, tj. 12 % ukupnog broja ispitanika. U dobi 45

godina na viSe sudjelovalo je 19 ispitanika, odnosno njih 9 %.

Grafikon 2. Dobna skupina ispitanika

Dobna skupina
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M od 25do 34
mod35do44

M od 45 na vise
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Prema grafikonu broj 3 vidljivo je kako je u istrazivanju najzastupljeniji stupanj
obrazovanja zavrSen diplomski stru¢ni/sveucili$ni studij u mjeri od 44 % ispitanika, odnosno njih
90. Slijedi zavrsen preddiplomski stru¢ni/sveucili$ni studij u mjeri od 29 % ispitanika, tj. njih 58.
Zatim stupanj zavrSene srednje Skole ima 24 % ispitanika, tj. njih 48. Sedam ispitanika ima

zavrsSen postdiplomski stru¢ni/sveudili$ni studij, Sto ¢ini 3 % ukupnog broja ispitanika.

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja

M ZavrSena srednja skola

M Zavr$en preddiplomski
struéni/sveucilisni studij

M Zavrsen diplomski
strucni/sveudili$ni studij

W Zavr$en postdiplomski
strucni/sveucilisni studij

Iz grafikona broj 4 mozemo zakljuciti je kako je najveci broj ispitanika zaposlen, ¢ak njih
161 Sto ¢ini 79 % ispitanika. Zatim slijede ucenici/studenti u mjeri od 16 %, odnosno njih 32.

Nezaposlenih ima 8, odnosno 4 % te dva umirovljenika, odnosno 1 % ispitanika.
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Grafikon 4. Radni status ispitanika

Radni status

M Zaposlen
M Nezaposlen
W Ucenik/student

m Umirovljenik

Sljede¢e pitanje koje je postavljeno ispitanicima bilo je na kojoj su drustvenoj mrezi
najaktivniji. Ispitanicima su mogli birati izmedu cetiri ponudenih trenutno najpopularnijih
drustvenih mreZa. Iz grafikona 5 vidljivo je da je uvjerljivo najzastupljenija drustvena mrezZa
Instagram. Cak 127 ispitanika najées¢e koristi Instagram $to ¢ini 63 % ispitanika. Slijedi
Facebook kojeg preferira 30 % ispitanika, odnosno njih 62. Tre¢a druStvena mreza po
zastupljenosti je Tiktok s 8 ispitanika, §to ¢ini 8 % ispitanika. Twitter koristi najmanji broj

ispitanika, svega 4 odnosno 2 % ukupnog broja ispitanika.
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Grafikon 5. Prikaz odgovora na pitanje ,,Na kojoj ste drustvenoj mrezi najaktivniji?*

Na kojoj ste druStvenoj mrezi najaktivniji?

M Facebook
M Instagram
M Tiktok

W Twitter

Ispitanici su zatim upitani koliko prosje¢no dnevno vremena provode na druStvenim
mrezama. Prema grafikonu broj 6, samo 12 % ispitanika, to¢nije njih 24 dnevno na druStvenim
mrezama provede manje od jednog sata. Veéina ispitanika, ¢ak njih 136 $to ¢ini 67 % ukupnog
broja dnevno provodi izmedu jednog do tri sata na drustvenim mrezama. Od tri do pet sati
dnevno na drustvenim mrezama provodi 14 % ispitanika, odnosno njih 26, a njih 15, tj. 7%

ispitanika izjasnilo se da na drustvenim mrezama provede i viSe od 5 sati dnevno.

19



Grafikon 6. Prikaz odgovora na pitanje ,,Koliko u prosjeku dnevno vremena provodite na

dru$tvenim mrezama?‘

Koliko u prosjeku dnevno vremena provodite
na drustvenim mrezama?

M Manje od jednog sata dnevno
B Od 1 do 3 sata dnevno
W Od 3 do 5 sati dnevno

m Vise od 5 sati dnevno

Cilj idu¢eg pitanja bio je saznati koliko ispitanika uopée prati najmanje jednog
influencera na druStvenim mrezama. Iz grafikona 7. vidljivo je kako velika vecina, ¢ak 89 %
ispitanika, odnosno njih 181 prati barem jednog influencera dok mali dio ispitanika, njih 22 tj. 11
% ne prati niti jednog te je njima onemoguéeno daljnje ispunjavanje upitnika poSto nisu

relevantni za ovo istraZivanje.
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Grafikon 7. Prikaz odgovora na pitanje ,,Pratite li barem jednog influencera na drustvenim

mrezama?*

Pratite li barem jednog influencera na
drustvenim mrezama?

mda

Hne

Ispitanicima koji prate najmanje jednog influencera na druStvenim mrezama zatim je
postavljeno pitanje koju vrstu influencera prema sadrzaju najéesce prate. Ponudene su im Cetiri
najzastupljenije kategorije influencera izmedu kojih su mogli birati, ali i opcija ,,0ostalo* za one
koji se nisu pronasli medu njima. Prema grafikonu broj 8 mozemo zakljuciti kako su rezultati
skoro pa i jednako podijeljeni. Najvise ispitanika prati influencere iz svijeta putovanja, njih 49
Sto ¢ini 24 % ispitanika. Druga najpracenija kategorija influencera je iz svijeta mode, ljepote i
kozmetike u mjeri od 22 % odnosno 45 ispitanika. Influenceri iz svijeta sporta, fitnesa i zdravog
zivota treci su po pracenosti jer ih prati 20 % ispitanika, to¢nije njih 41. Zadnja od ponudenih
vrsta influencera je iz podrucja hrane, pica 1 sli¢no 1 njih najcesce prati 31 ispitanik Sto ¢ini 15 %
ukupnog broja ispitanika. Preostalih 19 % ispitanika, odnosno njih 15 prati influencere iz ostalih

kategorija.
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Grafikon 8. Prikaz odgovora na pitanje ,,Koju vrstu influencera najcesce pratite?*

Koju vrstu influencera najc¢esce pratite?

M |z podrucja mode, ljepote i
kozmetike

M |z svijeta putovanja
M |z podrucja hrane, piéaisl.
M Iz svijeta sporta, fitnesa i

zdravog zivota

M Ostalo

Idu¢im pitanjem htjelo se istraziti je 1i medu ispitanicima zastupljenije pracenje stranih ili
domacih influencera i u kojoj mjeri. Iz grafikona broj 9 moze se iscitati kako su skoro
podjednako zastupljeni i strani i domaci influenceri. Ipak prevladavaju domaci koje prati 54 %

ispitanika, to¢nije njih 98, dok strane influencere prati 46 % ispitanika, tj., njih 83.

Grafikon 9. Prikaz odgovora na pitanje ,,Pratite li viSe strane ili domace influencere?*

Pratite li vise strane ili domace influencere?

M strane

B domace
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Sljedece pitanje postavljeno je kako bi dobili uvid u kojoj myjeri ispitanici vjeruju
influencerima i njihovim preporukama na druStvenim mrezama. Ponudena je ljestvica od 1 do 5
pri ¢emu 1 oznacava ,,uopce ne vjerujem*, a 5 ,,u potpunosti vjerujem®. NajviSe ispitanika, njih
38,4 %, odnosno 66 ispitanika opredijelilo se za trojku, neutralnu ocjenu $to znaci da niti vjeruju,
niti ne vjeruju influencerima i njihovim preporukama. Ipak, ostatak ispitanika prevagnuo je na
negativnu stranu ocjenama 1 koju je dalo 20,2 % ispitanika i 2 koju je dalo 18,7 % ispitanika.
Samo 3,9 % ispitanika dalo je ocjenu 5 koja znaci da u potpunosti vjeruju influencerima i

njihovim preporukama na drustvenim mrezama, a ocjenu 4 dalo je 18,7 % ispitanika.

Grafikon 10. Prikaz odgovora na pitanje ,,Na ljestvici od 1 do 5 ocijenite koliko vjerujete

influencerima, odnosno njihovim preporukama na druStvenim mreZama.*

Na ljestvici od 1 do 5 ocjenite koliko vjerujete
influencerima, odnosno njihovim preporukama na
drustvenim mreZzama.
45
40
35
30
25

38,4
20,2

! 18,7 18,7
20 ’ ’
15
10

3,9
0 .
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Grafikon 11 pokazuje kako ispitanici ocjenjuju iskrenost stranih influencera pri ¢emu 1

(€]

oznacava ,,uopce nisu iskreni* i 5 oznacava ,,u potpunosti su iskreni. Velika vecina, ¢ak 40,9 %
ispitanika zadrzalo je neutralan stav ili se ne moze odluciti, dok je vecina ostalih ispitanika ipak
prevagnula na negativnu stranu. Cak 27,1 % ispitanika dalo je ocjenu 2 $to znadi da strane
influencere percipiraju kao potpuno neiskrene, a 17,7 % njih ocjenu 1. Tek 0,5 % percipira strane

influencere u potpunosti iskrenima, a 13,8 % njih ocijenilo ih je s ¢etvorkom.
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Grafikon 11. Prikaz odgovora na pitanje ,,Na ljestvici od 1 do 5 ocijenite vasu percepciju

iskrenosti stranih influencera.*

Na ljestvici od 1 do 5 ocjenite vasu percepciju iskrenosti
stranih influencera

45

40,9
40
35
30 27,1
25
20 17,7
13,8

15
10

> 0,5

0

1 2 3 4 5

Grafikon 12 pokazuje kako ispitanici ocjenjuju iskrenost domacih influencera pri cemu 1
oznacava ,,uopce nisu iskreni““ i 5 oznacava ,,u potpunosti su iskreni“. Velika vecina, ¢ak 32,5 %
ispitanika zadrzalo je neutralan stav ili se ne mozZe odluciti, dok je vecina ostalih ispitanika ipak
prevagnula na negativnu stranu. Cak 23,7 % ispitanika dalo je ocjenu 1 §to zna¢i da domace
influencere percipiraju kao potpuno neiskrene, a 21,7 % njih ocjenu 2. Samo 3,4 % percipira

domace influencere u potpunosti iskrenima, a 18,7 % njih ocijenilo ih je s ¢etvorkom.
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Grafikon 12. Prikaz odgovora na pitanje ,,Na ljestvici od 1 do 5 ocijenite vasu percepciju

iskrenosti domacih influencera.

Na ljestvici od 1 do 5 ocjenite vasu percepciju iskrenosti
domacdih influencera

35
30

32,5
236
25 21,7
- 18,7
15
10
3,4
. I
1 2 3 4 5

Na iduc¢em pitanju ispitanici su se ocjenama od 1 do 5 trebali izjasniti smatraju li da

(O]

influenceri imaju utjecaj na njihove kupovne navike. Vidljivo u grafikonu 13 da su ovdje takoder
glasovi bili sli¢no rasporedeni, no najvise ispitanika, njih 28,6 % dalo je ocjenu 1 $to bi znacilo
da uopce ne smatraju da influenceri imaju utjecaj na njihove kupovne navike. Jednak broj
ispitanika, po 20,7 % dalo je ocjenu 2 i 3 §to znaci da djelomi¢no ne smatraju ili su neutralni po
pitanju utjecaja influencera. 14,8 % ispitanika u potpunosti smatra da influenceri imaju utjecaj na

njihove kupovne navike, dok 15,3 % njih to djelomi¢no smatra.
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Grafikon 13. Prikaz odgovora na pitanje ,,Smatrate li da influenceri imaju utjecaj na Vase

kupovne navike?

Smatrate li da influenceri imaju utjecaj na Vase kupovne
navike?

35
30

28,6
25
20,7 20,7
20
15,3 14,8

1
| I I

0

1 2 3 4 5

Zatim se od ispitanika trazilo da ocjene u kojoj mjeri influenceri imaju utjecaj na

(€]

o

(€]

kupovne navike njihovih prijatelja i obitelji. Prema grafikonu broj 14 vidi se razlika u glasovima
u odnosu na prijasnje pitanje. Zanimljivo je da se, kada se radi o utjecaju influencera na navike
njihovih prijatelja i obitelji, dobar dio ispitanika u potpunosti (17,2 %) ili djelomi¢no (26,1 %)
slaze s tom tvrdnjom, za razliku od prethodne tvrdnje koja se odnosi na utjecaj influencera na
njih same. Ipak, najvise ispitanika, njih 29,1 % zadrzalo je neutralan stav, dok 10,3 % njih uopce
ne smatra da influenceri imaju utjecaj na kupovne navike njihovih prijatelja i obitelji. 17, 2 %

ispitanika djelomi¢no se ne slaze s tvrdnjom.
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Grafikon 14. Prikaz odgovora na pitanje ,,Smatrate li da influenceri imaju utjecaj na kupovne
navike Vasih prijatelja i obitelji?*
Smatrate li da influenceri imaju utjecaj na kupovne navike
Vasih prijatelja i obitelji?
35

20 29,1
26,1
25
20 17,2 17,2
15
10,3

: .

0

1 2 3 4 5

Nadalje, zanimalo nas je koliko je ispitanika barem jednom ili viSe puta kupilo proizvod

(O]

prema preporuci influencera kojeg prate na druStvenim mreZzama. Prema podacima u grafikonu
broj 15, skoro polovica, ¢ak 46 % ispitanika nije nikada kupilo, 25 % njih viSe je puta kupilo
proizvod koji je neki influencer preporucio, dok je 29 % ispitanika na preporuku influencera

kupilo proizvod samo jedanput.
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Grafikon 15. Prikaz odgovora na pitanje ,,Jeste li ikada kupili proizvod koji je na druStvenim

mrezama preporucio influencer kojega pratite?*

Jeste li ikada kupili proizvod koji je na
drustvenim mrezama preporucio influencer
kojega pratite?

M Jesam, jednom
M Jesam, viSe puta

M Nisam nikad

Grafikon 16 prikazuje u kojoj se mjeri kupljeni proizvodi na preporuku influencera kod
ispitanika ispunili njihova o€ekivanja. 27 % ispitanika koji su kupili neki proizvod preporucen od
strane influencera na drustvenim mrezama ocijenilo je da taj proizvod nije ispunio njihova
oc¢ekivanja. Kupljeni proizvod ispunio je oc¢ekivanja kod 33 % ispitanika, dok se 40 % ispitanika

ne moze odluciti je li ili nije preporuceni proizvod ispunio njihova oc¢ekivanja.
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Grafikon 16. Prikaz odgovora na pitanje ,,AKO jeste, je li taj proizvod ispunio vasa o¢ekivanja?“

Ako jeste, je li taj proizvod ispunio vasa
ocekivanja?

M Ispunio je moja ocekivanja
M| Niti je, niti nije ispunio

M Nije ispunio moja ocekivanja

Ispitanike kojima kupljeni proizvod nije ispunio ocekivanja zatim se pitalo je li to
utjecalo na njihovo povjerenje prema influenceru koji je isti taj proizvod preporucio na
drustvenim mrezama. Prema grafikonu broj 17, 18 % ispitanika izjasnilo se da to jest utjecalo na
povjerenje u odredenog influencera te mu nakon toga vise ne vjeruje kao prije kupovine. Njih 18
% ne smatra da je kupovina proizvoda na preporuku influencera, a koji nije ispunio njihova
oc¢ekivanja, utjecala na njihovo povjerenje prema tom influenceru. 64 % ispitanika izjasnilo se
neutralno, odnosno neodlu¢ni su je li to utjecalo ili nije na njihovo povjerenje prema influenceru

koji je preporucio proizvod.
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Grafikon 17. Prikaz odgovora na pitanje ,,Ako nije ispunio vasa o¢ekivanja, je li to utjecalo na

vaSe povjerenje prema tom influenceru?*

Ako nije ispunio vasa ocekivanja, je li to
utjecalo na vase povjerenje prema tom
influenceru?

M Da, viSe mu ne vjerujem kao prije
M Ne, vjerujem mu isto kao i prije

M Svejedno mi je

Za kraj smo htjeli istraziti u kojoj mjeri ispitanici vjeruju influenceru kada preporucuje

proizvod kojeg koristi jer smatra da je dobar, a istiCe da se ne radi o pla¢enoj reklami. Prema

grafikonu 18, vecina ispitanika, njih 63 % izjasnilo se kako ne vjeruje, a 37 % vjeruje

influenceru kada kaze da preporucuje proizvod zbog pozitivnog iskustva, a ne placene suradnje.
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Grafikon 18. Prikaz odgovora na pitanje ,,Vjerujete li influenceru kada preporucuje proizvod za

koji kaze da nije placena reklama, ve¢ ga stvarno koristi jer je dobar?*

Vjerujete li influenceru kada preporucuje
proizvod za koji kaze da nije placena reklama,
vec ga stvarno koristi jer je dobar?

mda
Hne
5.3.2 Pearsonov hi kvadrat test
Grafikon 19. Pearsonov test korelacije
Correlations .
Makojojstedru
Dobnaskupin Stupanjobraz Stvenojmrezin
Spol a ovanja Radnistatus ajalkdtivniji

Spol Pearson Correlation 1 043 J068 -,038 &1
Sig. (2-tailed) 544 332 586 ABT
M 203 203 203 203 203
Dobnaskupina Pearson Correlation 043 1 0ag - 267 284"
Sig. (2-tailed) 544 65 000 000
& 203 203 203 203 203
Stupanjobrazovanja Pearson Correlation L] 098 1 -,318" -,oo7
Sig. (2-tailed) 332 65 000 17
M 203 203 203 203 203
Radnistatus Pearson Correlation -,038 - 267 -318" 1 -105
Sig. (2-tailed) hBE ,000 000 134
M 203 203 203 203 203
Makojojstedrudtvencjmre  Pearson Gorrelation 051 284" -,007 -105 1

Zinajaktivniji Sig. (2-tailed) 467 000 917 134
B 203 203 203 203 203

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Pearsonov test korelacije je proveden kako bi se ispitala veza izmedu spola, dobi,
obrazovanja, radnog statusa i aktivnosti na druStvenim mrezama. Rezultati provedenog testa su
pokazali kako postoji negativna/padajuca veza izmedu dobi i radnog statusa r = -0,267, p<0,01,
takoder, kako postoji pozitivna/rastuca veza izmedu dobi 1 aktivnosti na drustvenim mrezama r =

0,284, p<0,001 1 postoji negativna/padajuca veza izmedu stupnja obrazovanja i radnog statusa r

= -0,318, p<0,001.

Grafikon 20. Pearsonov hi kvadrat test
Dobnaskupina * Nakojojstedrustvenojmrezinajaktivniji

Crosstah
Count
MakojojstedrustvenojmreZinajaktivniji
Instagram | Facebook Twitter TikTok Total
Dobnaskupina do 24 godina 17 [} 0 1 24
od 25 do 34 godina 100 25 2 4 13
od 35 do 44 godina 8 17 2 2 24
45 ivige godina 4 14 0 1 18
Total 129 62 4 a 203
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 453522 ] ,oon
Likelihood Ratio 43,864 g 1]
Linear-by-Linear
Association 16,294 1 000
M ofWalid Cases 203

a. 7 cells (43 8%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 37.

S obzirom kako je p<0,001 vrijednost manja od razine znacajnosti a = 0,005, nulta hipoteza
se odbacuje, te se moze zakljuciti kako postoji korelacija/veza izmedu dobi i aktivnosti na

druStvenim mrezama.

5.3.3 Analiza rezultata intervjua

Drugi dio istrazivanja proveden je pomocu intervjua. Intervjuirano je pet hrvatskih

influencerica kojima je putem e-maila dostavljeno 12 pitanja otvorenog tipa.
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Cetiri intervjuirane influencerice spadaju u mikro kategoriju influencera, a prva je
zagrebacka visazistica koja na Instagramu broji 61 tisucu sljedbenika. Njena glavna bransa je
beauty/makeup buduéi da je profesionalni i certificirani visazist i edukator. lako su ljepota i
Sminka primarni razlog od Cega je sve krenulo, u zadnje se vrijeme, kako kaze, pocela baviti 1
modom i lifestyle-om jer smatra kako je na Instagramu dobro biti svestran $to donosi vise
publike i prilika. Druga mikro influencerica koja je sudjelovala u istraZivanju je mlada
sociologinja iz Zagreba s amsterdamskom adresom, a na Instagramu je nesto vise od Sest tisuca
ljudi. Ona se bavi drustveno odgovornim influencingom, a sve je pocelo blogom o putovanjima.
Kasnije je kroz obrazovanje shvatila da se zeli baviti studijama roda i seksualnosti te je njen
sadrzaj to pratio i preselio na Instagram. Za sebe kaze da nema interes u profitu ve¢ u druStveno
korisnim ciljevima kao S$to su obrazovanje, promicanje rodne ravnopravnosti, zalaganje za
ljudska prava i slicno. Treca intervjuirana mikro influencerica jest magistrica informatike i
dizajnerica nakita iz Koprivnice. Ona je u svijet influencinga usla vrlo spontano i neplanirano, a
na svom Instagram profilu gdje je prati 30 tisu¢a ljudi najviSe je fokusirana na modni sadrzaj.
Ona je vlasnica ducana s nakitom i kaze da je jedna stvar vodila k drugoj, pocela je objavljivati
nakit koji sama ruc¢no izraduje na Instagramu, a broj pratitelja se povec¢avao. U zadnje vrijeme uz
modu voli objavljivati i sadrzaj o hrani i putovanjima. Cetvrta mikro influencerica koja stoji iza
Instagram profila s 34 tisuce pratitelja jest mlada zagrebacka lije¢nica. Ona je prava zaljubljenica
u kozmetiku i zdravlje, a svoj profil zapocela je kad je shvatila da voli isprobavati kozmeticke
proizvode. Kako je na internetu svakodnevno nailazila na mitove o kozi 1 recepte iz kucne
radinosti koje mogu ozbiljno narusiti necije zdravlje, odluila je otvoriti profil i svoja iskustva 1
recenzije o proizvodima podijeliti s drugima, no nije ocekivala tako veliku publiku. U
istrazivanju je sudjelovala i jedna makro influencerica, fitnes instruktorica i vlasnica dvaju
brendova. Ona se ovim poslom pocela baviti spontano, kad je u po€ecima treniranja pocela
snimke 1 fotografije iz teretane dijeliti na Instagram profilu, ljude je zanimalo na koji nacin
postize rezultate u fitnesu i kako se zdravo hraniti. Danas ju na Instagramu prati 187 tisuca ljudi,
a svakodnevno s njima dijeli recepte zdravih obroka i videa svojih treninga. Dakle, sve
intervjuirane ispitanice za influencanje koriste Instagram, a zajednicko im je 1 da su se tim
poslom pocele baviti potpuno neplanirano i spontano.

Upitali smo ih koji dio ovog posla im je najdrazi, a koji najmanje drag te je li izazovno

biti influencer. Influencerica 4 navodi kako joj je najdraze isprobavanje proizvoda, upoznavanje
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s novim proizvodom i pisanje recenzije, a izazovno joj je ne prozvati brend ili osobu na
Instagramu koja pise gluposti 1 nesvjesno ugrozava tude zdravlje kako bi prodali proizvode.
Influencerica 1 kaze: ,,Najvise volim kreativni proces bilo koje suradnje, slikanja i slicno. Volim
kreirati sadrzaj koji smatram zanimljivim i lijepim. S druge strane najtezi dio je ostati svaki dan
prisutan na drustvenoj mrezi.*“ Influencerici 2 je najdraze kada vidi da je nekom od svojih
pratitelja zaista uspjela pomo¢i, da im je njena preporuka ili savjet nesto znacilo. ,, Ovo nije moj
primaran posao, tako da je najveci izazov naci vremena i energije za baviti se ovime kao i svojim
pravim (do nedavno) tj. studijem (od uskoro).” - dodala je. Influencerica 3 je odgovorila:
»Najvise volim komunikaciju s pratiteljima, a najmanje volim kreiranje sponzoriranog sadrzaja
Jjer imam potrebu da sve bude savrsSeno pa to stvara dodatan pritisak. Izazova uvijek ima, ali sve
Jje to samo poticaj da budem jos bolja.*“ Influencerica 5 odgovara kako je ona prije svega fitnes
trenerica i vlasnica dvaju brendova od ¢ega najvise i zaraduje, te dodaje: ,, Sto se influencanja
tice, sve je vise stvari u tom poslu koje mi se ne svidaju, npr. brendovi su poceli odradivati svu
kreativu te traze influencera koji ¢e im to odraditi, u potpunosti zanemarujuci uobicajen nacin
komunikacije tog influencera. Dakle, gubi se smisao tog posla i kreator sadrzaja to vise nije -
postaje oglasna ploca ili TV reklama koju je vec¢ netko drugi smislio.

Sljedece pitanje bilo je kako od pocetka do kraja izgleda proces suradnje s nekim
brendom i postoji li razlika s obzirom na vrstu sadrzaja koji se promovira. Influencerica 1 kaze
da svaka suradnja pocinje e-mailom branda u kojem je pitaju je li zainteresirana. Ako je njezin
odgovor potvrdan, Salju joj brief i temu. U tom dijelu dogovaraju odgovara li njoj sve §to oni
traze, ako ne, pokuSaju dogovoriti tako da obje strane budu zadovoljne. Nakon toga slijedi
kreacija sadrzaja i slanje na autorizaciju, ako to brend zahtjeva. Influencerica 3 je dala slican
odgovor: ,,Ako se radi o veéim brendovima tada komunikacija ide preko agencije. Agencija se
Jjavi s upitom o suradnji i Sto bi Zeljeli, tada ja posaljem svoju ponudu i ako brend prihvati, krece
kreiranje sadrzaja. Nakon toga se sadriaj Salje na odobrenje i ako je odobren tada ga
objavljujem na Instagramu. Ako se radi o manjem brendu, sve je isto samo Sto komunikacija ide
direktno s brendom. Sli¢no je i kod influencerice 2, brendovi se ve¢inom s upitom jave na e-
mail ili Instagram 1 dodaje: ,,Istrazim brend, proizvode i zakljucim uklapa li se taj brend u moje
vrijednosti i moj sadrzaj. Kreiram prijedlog kampanje (koje vrste objava, koja tematika, koji
fokus) te im posaljem prijedlog kampanje zajedno s predlozenim cijenama. Ako postignemo

dogovor, idemo u kampanju. Proces dogovaranja suradnje s brendom kod influencerice 5 vise-
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manje je isti kao i kod ostalih influencerica. Odredeni brend se javi sa Zeljom reklamiranja nekog
proizvoda ili usluge. Najcesce daje upute Sta im je bitno da se kaze o tom proizvodu ili usluzi, a
kreativu kako ¢e to sve izgledati prepusta influenceru, odnosno kreatoru sadrzaja. Influencer
potom kreira sadrzaj, isti Salje na odobrenje brendu te objavljuje ukoliko brend odobri. Najvise
nas je zaintrigirao odgovor influencerice 4 kada joj se brend javi za suradnju. Ona, kako kaze,
ve¢inom odbije ,,zato Sto se jave brendovi koji predstavijaju sve Sto moj profil ne zastupa,
nzelenu® i, prirodnu’ kozmetiku i slicno.” Navodi kako voli prvo istraziti cijeli asortiman i
isprobati proizvode koji bi zanimali ljude koji ju prate. Unaprijed voli objasniti brendu da zeli
samostalno pisati recenzije te da ne voli laganje i tada se dosta brendova povuce.

Iduée pitanje je bilo vezano za karakteristike kod influencera za koje smatraju da su
kljuéne u odnosu s pratiteljima. Zajednicka karakteristika u odgovorima svih ispitanica je
iskrenost. Influencerica 4 je jo$ navela i dosljednost i spontanost te je dodala: ,,Ljudi ne vole
umjetne Zivote. Nisam lifestyle influencer, ali volim vise pogledati realan prikaz Zivota od
umjetnih slika i predstavljanja savrsenstva. Isto je i s kozom. Volim pratiti ljude i brendove koji
prikazuju kozu na realan nacin, bez photoshopa. Volim profile od kojih mogu nesto nauciti i biti

I3

bogatija za odredeno znanje.” Influencerica 1 je uz iskrenost istaknula i autenti¢nost i
zanimljivost. Autenti¢nost i iskrenost karakteristike su koje i influencerica 5 smatra vrlo bitnima
te dodaje: ,,Ne pokusavaj raditi bas sve Sto i drugi (u redu je pokupiti neke ideje i odraditi ih na
svoj nacin). ““ Influencerica 2 je misljenja da je klju¢no imati dobro oko i uho za marketing, znati
prepoznati §to pratitelje zanima, a 1 to iskreno komunicirati. No, takoder smatra da je vrlo bitno 1
postaviti granice s pratiteljima. Influencerica 3 pak smatra da influencer osim iskren, mora biti i
pristupacan.

Vezano uz prijaSnje pitanje, influencerice smo pitali da navedu za koje osobne
karakteristike smatraju da su njihova prednost u usporedbi s ostalim influencerima. Influencerica
4 je 1 ovdje navela autenticnost, iskrenost i to da je ona puno vise od lijepog lica i tijela. ,,Volim
pricati i o drugim temama te poticati pratitelje da ucine dobro djelo (npr. pomognu sklonistu za
Zivotinje, doniraju potrebitim obiteljima i slicno) “ — dodala je. Influencerica 2 smatra da je njena
prednost to Sto je temeljita 1 detaljna: ,,necu reci samo 'ovaj proizvod mi je dobar', nego ¢u uvijek
reci i zasto. " Influencerica 4 kao svoju najvecu prednost smatra dosljednost, dok influencerica 3

za sebe smatra da je pristupacna, otvorena i iskrena. Influencerica 1 kaze: ,,Moja najveéa
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prednost je otvorenost, nemam problema s javnim nastupom, govorom i slicno. Nadalje,
iskrenost i povjerenje mojih pratitelja.*

Zatim smo od ispitanica zatrazili da obrazloze svoj odgovor na pitanje misle li da im
njihovi pratitelji vjeruju. Sve su ispitanice odgovorile potvrdno, smatraju da im njihovi pratitelji
vjeruju. Influencerica 3 je misljenja da joj njeni pratitelji vjeruju iz razloga S§to Cesto dobije
povratnu informaciju kako su zadovoljni s proizvodima, restoranima i lokacijama koje
preporucuje. Influencerica 5 smatra da ima povjerenje svojih pratitelja zato Sto se kroz razne
suradnje pokazalo kako su njeni pratitelji vrlo Cesto i kupci njenih proizvoda i usluga.
Influencerica 1 smatra da joj pratitelji vjeruju jer to i pokazuju polaznici njenih edukacija, $to
uzivo §to online, i takoder klijentice u salonu koje joj dolaze preko Instagrama ili preporuke.
Influencerica 4 takoder vidi kako joj njeni pratitelji u velikoj veéini vjeruju po povratnim
informacijama koje od njih dobiva. Influencerica 2 je takoder odgovorila potvrdno i dala vrlo
opsezno obrazlozenje: ,,Moje preporuke su iskrene i davala sam ih i prije negoli sam imala
placene suradnje. Vidim da mi moji pratitelji vjeruju jer mi postavljaju pitanja o proizvodima, a
ja im konkretno i opSirno odgovaram. Osobno sam imala iskustvo da je jedna influencerica
reklamirala neki skupi networking event koji je mene zainteresirao nakon Sto sam ga vidjela kod
nje. Kada sam ju pitala vise o tome, nije mi znala dati nikakve informacije, a vlastito iskustvo
koje je podijelila meni nije bilo vrijedno niti korisno (npr. fokusirala se na to kako je bila dobra
hrana). Ja se trudim svojim pratiteljicama dati drugacije iskustvo (i uslugu, na kraju krajeva).
Moji tekstovi i sadrzaj o seksualnoj edukaciji temeljito su istrazeni | akademski citirani, tako i
kada reklamiram neki proizvod, obrazovat ¢u se o tome Sto taj proizvod jest, koje su mu
prednosti i koje mane, i znat cu te informacije ponuditi pratiteljicama isto kao Sto bih i
prijateljima. Mislim da moji pratitelji to prepoznaju i da mi zato vjeruju.

Iduce je pitanje glasilo bi li 1 jesu li ikada promovirale proizvod za koji ne smatraju da je
dobar i osobno im nije odgovarao. Influencerica 2 je kratko i jasno odgovorila kako nikada nije
niti ne bi promovirala takav proizvod. Influencerica 5 takoder kaze kako ne bi i iz tog razloga
radi sve manje reklama, vjerna je proizvodima koje koristi i s godinama je sve manje sklona
mijenjanju 1 isprobavanju novih. No, u proslosti joj se dogodilo da je reklamirala proizvod za
kojeg je tek kasnije shvatila da joj uopce ne odgovara te da ga je prekratko koristila da bi to
uvidjela, ali smatra da: ,.to nije problem jer u sustini ne moze svima sve odgovarati, nekome je taj

proizvod bio super, a nekome nije i to je uredu.” Influencerica 4 navodi kako nikada nije i nikada
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ne bi promovirala proizvod za koji ne smatra da je dobar jer: ,,kad recenziras kozmetiku na to
mozes zaboraviti ako Zelis uspjeh.“ Influencerica 3 kaze kako uvijek odbija takve suradnje jer
zaista drzi do toga da promovira samo $to joj odgovara i §to voli. Influencerica 1 je odgovorila
kako osobno ne bi, ali razumije ljude koji to nekada naprave. ,,Netko tko zivi samo od Instagrama
vjerojatno je jednom pokleknuo. Smatram da je nas cilj predstaviti sve novo na trZistu. Nekada
meni najbolja stvar je nekome najgora i obrnuto* - rekla je te dodala kako na pocetku sigurno je
promovirala neki takav proizvod, iz jednostavnog razloga: ,,Kada tek pocinjes, svaka suradnja je
dobra prilika da te i drugi prepoznaju.*

Bi li besplatno promovirale proizvod koji koriste i kojim su zadovoljne, a ne radi se o
placenoj suradnji bilo je iduée pitanje na koje su sve ispitanice odgovorile pozitivno.
Influencerica 3 nema problem s preporucivanjem proizvoda koje voli i koristi. Influencerica 4
kaze da to tako i jest u 99 % slucajeva na njenom profilu. Influencerica 5 navodi kako to gotovo
uvijek i radi te je na taj nacin kasnije usla u placene suradnje s tim brendovima kada su vidjeli da
ih koristi i preporucuje godinama. ,,Takve suradnje su mi najdraze i uvijek se isplatilo pohvaliti
brend kojeg volis, iako reklama nije bila placena s njihove strane* — dodala je. Influencerica 2 je
takoder odgovorila potvrdno. ,,Naravno, sve sto mi je dobro pokazem. Uvijek volim nekome
preporuciti nesto odlicno.“ — rekla je influencerica broj 1.

Za kraj su ispitanice bile upitane jesu li one na svojim kupovnim navikama primijetile
utjecaj drugih influencera. Ponovno su sve influencerice odgovorile potvrdno, da jesu primijetile
utjecaj drugih influencera na svoje kupovne navike. Influencerica 5 je odgovorila da je
primijetila, no dodaje: ,,Ne vjerujem puno influencera jer ne rade svi taj posao jednako
kvalitetno (nekome je to jedini izvor zarade i ocekivano je da uzima puno suradnji, a sigurna
sam da ne stoje iza svake).* Influencerica 4 takoder primjecuje utjecaj influencera na njene
kupovne navike, ali samo utjecaj onih influencera kojima vjeruje, naglasila je te dodala:
., Lifestyle influenceri na mene ne utjecu jer kad kupujem usisivac, fritezu ili aparat za kavu
radije sve istrazim sama. Zato se i bavim recenzijama, jer prije kupnje SVE uvijek do detalja
istrazim. Influenceri pri tome ne mogu utjecati na mene. Kupujem u skladu sa svojim
mogucénostima i potrebama. *“ Influencerice 3 i 2 kratko i jasno slozile su se da definitivno postoji
utjecaj drugih influencera na njihove kupovne navike. ,,Jesam, cesto vidim proizvod kod kolega i
Zelim isprobati. Naravno prije toga uzmem sve u obzir i dobro razmislim* — rekla je influencerica

broj 1.
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6. Zakljucak

Fenomen influencinga nije novost, no posljednjih je godina sve popularniji i sve se ¢eSce
koristi u marketinskim kampanjama brendova. Influenceri su osobe s velikim utjecajem na
druge 1 vrlo su popularni na drustvenim mrezama gdje broje vise tisuca pratitelja. Postoji vise
podjela vrsta influencera, pa tako prema nacinu na koji utjeCu na ponasanje i stavove potrosaca,
influencere mozemo podijeliti na pricalice, reportere, svakodnevne kupce, brend ambasadore,
autoritete i aktiviste. Zatim ih mozemo podijeliti po tematici sadrzaja koji objavljuju: moda,
lifestyle, putovanja, fitness, hrana i sli¢no. No, najveca je podjela prema broju pratitelja pa tako
imamo mega influencere (vise od milijun pratitelja), makro influencere (izmedu 100 tisuca i
milijun pratitelja), mikro influencere (izmedu tisuc¢u i sto tisu¢a) i nano influencere (do tisuc¢u
pratitelja). Mo¢ uvjeravanja kod influencera oc€ituje se na njihovim pozitivnim osobinama
pomocu kojih su kroz vrijeme uspjeli izgraditi imidz, a idealne karakteristike koje influencer
mora imati su vjerodostojnost, povjerenje, izvornost i karizma. Nezaobilazni alat influencer
marketinga jesu drustvene mreze koje nude puno moguénosti, a najveca je prisutnost ogromnog
broja ljudi i niski troSkovi. Zato brendovi sve ¢eS¢e koriste influencere u svojim kampanjama,
odnosno pla¢enim suradnjama na druStvenim mrezama. Influenceri su najviSe aktivni na
Instagramu, zatim slijedi Facebook, TikTok pa Twitter.

U radu je prikazan pregled teorijske osnove pojma i definicije influencera, njihovih vrsta,
karakteristika 1 uloge, tko ¢ini njihovu publiku te na kojim platformama su najaktivniji. Prije toga
objasnjeno je §to su to odnosi s javnostima, komunikacija te alati i tehnike odnosa s javnostima.
Zatim je objasnjen pojam marketinga na drustvenim mrezama, druStvenih mreza kao temeljne
platforme za influencanje i influencer marketinga.

Glavna pitanja na koja se u ovom radu htjelo dobiti odgovor su kakav odnos influenceri
imaju s pratiteljima, utjeCu li svojim objavama na navike i ponaSanja pratitelja, vjeruju li
korisnici druStvenih mreza influencerima koje prate. Na njih se pokusao odgovoriti, osim kroz
teorijsku osnovu, i kroz kvantitativno istrazivanje provedeno anketnim upitnikom pomocu kojeg
je ispitano 203 korisnika drustvenih mreza te kvalitativnim istrazivanjem u kojem je
intervjuirano 5 hrvatskih influencera.

U okviru ovoga rada provedena su dva istrazivanja: kvantitativno istrazivanje gdje je

anketnim upitnikom ispitano 203 korisnika interneta o njihovom percipiranju influencera, te
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kvalitativno istrazivanje u formi e-mail intervjua kojim je ispitano pet hrvatskih influencerica o
njihovom odnosu sa svojim pratiteljima.

U anketi je sudjelovalo 133 Zenskih i 70 muskih ispitanika, a najzastupljenija dobna skupina
ispitanika bila je od 25 do 34 godine u mjeri od ¢ak 65 %. Uvjerljivo najzastupljenija drustvena
mreza je Instagram s ¢ak 127 glasa ispitanika. Vecina ispitanika, ¢ak njih 67 % dnevno provodi
izmedu jednog do tri sata na drustvenim mrezama. Cak 89 % ispitanika prati barem jednog
influencera na drustvenim mrezama, dok mali dio ispitanika, 11 % ne prati niti jednog te je
njima onemoguceno daljnje ispunjavanje upitnika posSto nisu relevantni za ovo istrazivanje.
Ispitanici u najvecoj mjeri prate influencere koji dijele sadrzaj iz svijeta putovanja, svijeta mode,
ljepote i kozmetike, svijeta sporta, fitnesa i zdravog zivota te iz podrucja hrane, pica.

Rezultati provedene ankete medu korisnicima interneta pokazuju poprilicno nisku razinu
povjerenja u influencere. Na pitanje u kojoj mijeri ispitanici vjeruju influencerima i njihovim
preporukama na druStvenim mreZama, najvise ispitanika, njih 38,4 %, opredijelilo se za trojku,
neutralnu ocjenu §to znaci da niti vjeruju, niti ne vjeruju influencerima i njihovim preporukama.
Ipak, ostatak ispitanika prevagnuo je na negativnu stranu ocjenama 1 koju je dalo 20,2 %
ispitanika i 2 koju je dalo 18,7 % ispitanika. Nadalje, kad su pitani da ocjene percepciju
iskrenosti domacih influencera, ocjene su takoder bile vrlo niske: 32,5 % ispitanika zadrzalo je
neutralan stav dok je veéina ostalih ispitanika ipak prevagnula na negativnu stranu. Cak 23,7 %
ispitanika dalo je ocjenu 1 $to znaci da naSe influencere percipiraju kao potpuno neiskrenima, a
21,7 % njih dalo je ocjenu 2. Samo 3,4 % percipira hrvatske influencere u potpunosti iskrenima,
a 18,7 % njih ocijenilo ih je s etvorkom. Razlog tomu su sve ceS¢e sponzorirane objave zbog
kojih korisnici misle da je sve §to neki influencer objavi zapravo plac¢ena reklama jer u RH jos
uvijek nije pravno regulirano obavezno davanja do znanja kada se radi o placenoj suradnji, a kad
0 obi¢noj preporuci influencera.

No, prema rezultatima, 63 % ispitanika ne vjeruje influenceru kada kaze da preporucuje proizvod
zbog pozitivnog iskustva, a ne plac¢ene suradnje.

Rezultati intervjua pet hrvatskih influencerica pokazali su nam i drugu stranu price. One su
nam objasnile kako je u njihovom poslu najvaznije biti iskren, dosljedan i spontan. Klju¢no je
imati dobro oko i uho za marketing, znati prepoznati Sto pratitelje zanima, a i to iskreno
komunicirati. Zatim vrlo je bitna autenti¢nost, zanimljivost i pristupacnost. Na pitanje misle li da

im njihovi pratitelji vjeruju, sve su ispitanice odgovorile potvrdno. Ni jedna od njih nikad prije
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nije, niti ne bi promovirala proizvod za koji ne smatra da je dobar i osobno im nije odgovarao, a
sve su se slozile da uvijek rado promoviraju proizvod koji koriste i kojim su zadovoljne, a ne radi
se o placenoj suradnji. Za kraj su ispitanice bile upitane jesu li one na svojim kupovnim
navikama primijetile utjecaj drugih influencera i ponovno su sve influencerice odgovorile
potvrdno, da jesu primijetile utjecaj drugih influencera na svoje kupovne navike. Dakle,
vjerodostojnost je najpozeljnija osobina influencera — njegov sadrzaj mora biti u skladu s
vrijednostima koje promovira i njegovim podrucjima interesa. Nije upitno koristenje influencera
u kampanjama raznih brendova, svaki influencer naéi ¢e svoju publiku, nego je na
predstavnicima brenda da pazljivo biraju influencera koji ¢e ih promovirati jer publika ne oprasta

1 jedna kriva objava moze koStati puno.
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Prilozi

Anketni upitnik

Stavovi i percepcije o influencerima i
njihovom utjecaju

Postovani,

pred Vama se nalazi anketa koja se provodi kao istrazivacki dio diplomskog rada

diplomskog studija Odnosi s javnostima na Sveucilistu Sjever, s ciljem prikupljanja
podataka o percipiranom povjerenju publike u influencere i sadrzaj koji dijele.

Anketni upitnik je anoniman i svi podaci koristit ée se samo i isklju¢ivo u navedenu svrhu.

Unaprijed hvala na sudjelovanju i ispunjavanju anketnog upitnika.

Arijana Kolar

Dobna skupina *

O do 24 godine
(O od25do 34
(O od35do44

O od 45 na viSe
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Stupanj obrazovanja: *

O ZavrSena srednja skola
O ZavrSen preddiplomski stru¢ni/sveucilisni studij
O Zavrsen diplomski strucni/sveucilisni studij

O ZavrSen postdiplomski struéni/sveucili$ni studij

Radni status:: *

O Zaposlen
O Nezaposlen
O Ucenik/student

O Umirovljenik

Na kojoj ste drustvenoj mrezi najaktivniji? *

O Facebook
O Instagram
(O Tiktok
O Twitter

Koliko u prosjeku dnevno vremena provodite na drustvenim mrezama? *

O Manje od jednog sata dnevno
O 0d 1 do 3 sata dnevno
O 0d 3 do 5 sati dnevno

(O Vige od 5 sati dnevno



Pratite li barem jednog influencera na drustvenim mrezama? *

ODa
ONe

Koju vrstu influencera najcesce pratite? *

O Iz podruéja mode, ljepote i kozmetike
O |1z svijeta putovanja
O Iz podrucja hrane, pic¢ai sl.

O Iz svijeta sporta, fitnesa i zdravog Zivota

Pratite li viSe strane ili domace influencere? *

O Strane
O Domace

Na ljestvici od 1 do 5 ocjenite koliko vjerujete influencerima, odnosno njihovim
preporukama na drustvenim mrezama.

Uopcée ne vjerujem O O O O O U potpunosti vjerujem

Na ljestvici od 1 do 5 ocjenite vasu percepciju iskrenosti stranih influencera *

1 2 3 4 5

Uopcée nisu iskreni O O O O O U potpunosti su iskreni
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Na ljestvici od 1 do 5 ocjenite vasu percepciju iskrenosti domacih influencera *

Uopée nisu iskreni O O O O O U potpunosti su iskreni

Smatrate li da influenceri imaju utjecaj na Vase kupovne navike? *

Uopée ne smatram O O O O O U potpunosti smatram

Smatrate li da influenceri imaju utjecaj na kupovne navike Vasih prijatelja i *
obitelji?

1 2 3 4 5

Uopce ne smatram O O O O O U potpunosti smatram

Jeste li ikada kupili proizvod koji je na drustvenim mrezama preporucio influencer *
kojega pratite?

O Jesam, jednom
O Jesam, vise puta

O Nisam nikad

Ako jeste, je li taj proizvod ispunio Vasa ocekivanja?

O Ispunio je moja o¢ekivanja
() Niti je, niti nije ispunio

O Nije ispunio moja ocekivanja
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Ako nije ispunio Vasa ocekivanja, je li to utjecalo na vase povjerenje prema tom
influenceru?

O Da, viSe mu ne vjerujem kao prije
O Ne, vjerujem mu isto kao i prije
O Svejedno mi je

Vjerujete li influenceru kada preporucuje proizvod za koji kaZe da nije pla¢ena
reklama, ve¢ ga stvarno koristi jer je dobar?

ODa
ONe
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Pitanja za intervju s influencerima

1. Kako ste postali influencer? Sto vas je potaknulo da se bavite tim poslom? Opisite SVOj
proces.

2. Kojom vrstom sadrzaja se bavite, u koju kategoriju biste se smjestili? Moda, hrana,

fitnes, putovanja i sl.

Na kojoj drustvenoj mrezi ste najaktivniji? Koliko pratitelja brojite na istoj?

Ukratko 1 laicki opiSite proces suradnje s nekim brendom od pocetka do kraja.

Koji vam je dio posla najvise, a koji najmanje drag? Ima li izazova?

Koje karakteristike influencera mislite da su klju¢ne u odnosu s pratiteljima?

Navedite osobine za koje mislite da su vasa prednost u odnosu na druge influencere.

Biste li promovirali proizvod koji vam osobno ne odgovara ili mislite da nije dobar?

© 0o N o g B~ w

Jeste li ikad u proslosti promovirali proizvod koji vam osobno nije odgovarao ili niste

mislili da je dobar?

10. Hocete 1i reklamirati proizvod koji koristite i dobar vam je, a ne radi se o placenoj
suradnji?

11. Jeste li primjetili utjecaj drugih influencera na vase kupovne odluke?

12. Smatrate 1i da vam pratitelji vjeruju? Obrazlozite odgovor
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Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

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

Ja, Arijana Kolar pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljudivi autor diplomskog rada pod
naslovom Odhnos influencera i publike — povjerenje, drStveni utjecaj i promjene u
ponaSanju te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nalin (bez pravilnog
citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Student/ica:
Arijana Kolar

//”'f/;/.a/u [ KC(]L«I/

(vlastorucni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr§ne/diplomske
radove sveuciliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveutiliine
knjiznice u sastavu sveuCiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu
zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i sveucilisne knjiznice. Zavr$ni radovi
istovrsnih umjetni¢kih studija koji se realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja
objavljuju se na odgovarajuci nacin.

Ja, Arijana Kolar neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom
diplomskog rada pod naslovom Odnos influencera i publike — povjerenje, drstveni
utjecaj i promjene u ponasanju ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
Arijana Kolar

Priovna, Lotul

(vlastoru¢ni potpis)

MMI
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