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SAZETAK

Ovaj diplomski rad provodi dubinsku analizu sadrzaja na popularnoj drustvenoj mrezi
TikTok s naglaskom na ulogu komunikacije influencera s ciljanom publikom. Kroz
kvantitativnu 1 kvalitativnu analizu istrazivanje se usredotoCuje na proucavanje
komunikacijskih strategija influencera i kako te strategije utjeu na viralnost i stvaranje
originalnog sadrzaja. Rezultati istrazivanja ukazuju na klju¢nu ulogu influencera u
oblikovanju misljenja i ponasanja korisnika na TikToku. Posebno se isti¢e primjer viralnog
hashtag-a #ajmocistit koji ukazuje kako influenceri stvaraju trendove i poti¢u zajednicu
korisnika na aktivno sudjelovanje. Ovaj rad istrazuje kako influenceri postaju kreatori
miSljenja na TikToku te kako su originalnost i emocionalna povezanost s publikom klju¢ni

faktori uspjeSne komunikacije na ovoj platformi.

Kljucne rije¢i: influenceri, komunikacija, drustvene mreze, TikTok, viralnost, hashtag



SUMMARY

This master's thesis conducts an in-depth content analysis on the popular social network
TikTok, with a focus on the role of influencer communication with their target audience.
Through quantitative and qualitative analysis, the research centers on studying the
communication strategies of influencers and how these strategies impact virality and the
creation of original content. Research results highlight crucial role of influencers in shaping
the opinions and behaviors of TikTok users. Particularly, the example of the viral hashtag
#ajmocistit emphasizes how influencers set trends and encourage user engagement within the
community. This work explores how influencers become opinion leaders on TikTok and
underscores that originality and emotional connection with the audience are key factors in

successful communication on this platform.

Keywords: influencers, communication, social networks, TikTok, virality, hashtag



1. Uvod

Suvremeno drustvo svjedok je ubrzanog razvoja digitalnih tehnologija i druStvenih mreza
koje su postale srediSnje tocke interakcije i komunikacije medu ljudima diljem svijeta. U
ovom kontekstu drustvena mreza TikTok istice se kao platforma koja privlac¢i milijune
korisnika, posebice pripadnike nove generacije. TikTok nije samo zabavna platforma za
dijeljenje kratkih videozapisa ve¢ je i prostor na kojem se oblikuju trendovi, razvijaju

komunikacijske strategije, te gdje influenceri postaju kreatori trendova.

Ovim diplomskim radom istrazujemo klju¢ne aspekte komunikacije na drustvenoj mrezi
TikTok i kako ta komunikacija utjeCe na misljenje i ponasanje korisnika. Analiza se temelji
na dubinskoj i detaljnoj analizi sadrzaja odabrane influencerice na TikToku uzimajuéi u obzir
vaznost stvaranja originalnog, organskog 1 autenticnog sadrzaja kao klju¢nog elementa

uspjesne komunikacije.

Ova platforma s obzirom na svoju popularnost i utjecaj na ponaSanje korisnika, izaziva
znaCajan interes marketinskih stru¢njaka i istrazivaca. Kljucni aspekti uspje$ne komunikacije
na TikToku ukljuuju stvaranje zajednice i1 osjeCaj pripadnosti Sto je posebno vazno u
virtualnom svijetu gdje se korisnici ¢esto osjecaju izolirano. Utvrdujemo da influenceri na
TikToku igraju klju¢nu ulogu u izgradnji tih zajednica i poticanju promjena u misljenju i

djelovanju njihove ciljane publike.

Ovo istrazivanje oslanja se na kvantitativnu i kvalitativnu analizu sadrzaja i metriku kako bi
se istaknule najvaznije strategije komunikacije influencera na TikToku. Analiza pokazuje
kako influenceri postaju kreatori misljenja i trendova, a klju¢ni element njihove uspjesne

strategije komunikacije je stvaranje emocionalnih veza s publikom.

U fokusu ovog rada je i jedinstveni viralni hashtag #ajmocistit, koji predstavlja primjer kako

influenceri mogu stvarati trendove koji utjeu na Siru zajednicu korisnika TikTok-a.

U nastavku rada, istraZit ¢emo dublje analizirane tematske cjeline, usporedivati rezultate te
razmatrati znacajke za influencer marketing i komunikaciju na dru$tvenim mrezama u

suvremenom digitalnom dobu.



2. Komunikacija na druStvenim mreZama

Komunikacija je jedna od aktivnosti u kojoj se odvijaju gotovo sve ljudske aktivnosti svaki
put kad zelimo prenijeti poruke ili informacije koje ¢e biti povezane (Kana Rizky Ramadhani
2023). Komunikacijska aktivnost se odvija izmedu dvoje ili vie ljudi. Za isporuku poruke
koju treba razumjeti sugovornik ili onaj koji komunicira —osoba koja prima poruku,
komunikator —osoba koja Salje poruku, mora provesti proces pruzanja jednostavnih
komunikacijskih tehnika za razumijevanje koje su primjerene u procesu dostave poruka
(Kana Rizky Ramadhani 2023).

Usporedno s razvojem epohe, komunikacija se moze vrsiti i izravno; mnogi komunikacijski
alati ubrzavaju dostavu poruka sa sofisticiranim tehnologijama, iako se komunikator i
komunikant medusobno ne susre¢u (Kana Rizky Ramadhani 2023). Prvo, to je uéinjeno
telefonom, a internet moze natjerati ljude da izvedu komunikacijske aktivnosti ne samo
putem telefona nego putem drustvenih mreza koje imaju ( Kana Rizky Ramadhani 2023).
Internet kao alat promijenio je u potpunosti komunikacijski menadZment svojoj

neogranicenom mogucénosti (Tomi¢ 2016).

Drustveni mediji olakSavaju i ubrzavaju komunikaciju, a ponudene znacajke nisu samo
meduljudske komunikacije, nego masovne komunikacije i komunikacije drugih vrsta ( Kana
Rizky Ramadhani 2023). Izraz drustveni/socijalni mediji koristi se za opisivanje skupa
internetskih alata koji omogucuju ljudima da dijele svoja iskustva unutar odredene zajednice,
bilo putem interneta ili u stvarnom zivotu (Evans 2008 prema Panian 2013). Ta zajednica
obuhvaca ljude s istim interesima koji se medusobno povezuju kako bi zajedno ucili, radili na
projektima, organizirali se ili jednostavno druzili (Evans 2008 prema Panian 2013). Drustveni
mediji proizlaze iz sveprisutnosti interneta i vece slobode koju su korisnicima omogucdile
internetske platforme (Evans 2008 prema Panian 2013). Prema Panianu (2013: 258-259)
drustvene medije ¢e se najbolje razumjeti ako se u obzir uzmu njihove najvaznije

karakteristike, a to su:

e ,Otvorena konverzacija
e Zasnovanost na zajednici
e Sudjelovanje

e Povezivost*.



Prema Grbavac i Grbavac (2014) ako se drustvene mreze mogu definirati kao skupine od tri
ili viSe osoba, tada su one postojale i prije nego je internet zazivio u obliku kakvog ga danas
poznajemo. Ipak, dolaskom tehnologije interneta, drustvene mreze su dozivjele potpunu
transformaciju i renesansu u svom razvoju (Grbavac, Grbavac 2014). Internet je postao golem
izvor informacija, mjesto gdje se moze pristupiti raznovrsnim podacima bez obzira na
njihovo fizicko mjesto (Grbavac, Grbavac 2014). Drustvene mreze su evoluirale i prilagodile
se raznim promjenama i tehnoloSkim naprecima, postajuci neizostavan dio nafina na koji
ljudi komuniciraju, povezuju se i dijele informacije u digitalnom dobu (Grbavac, Grbavac
2014). Drustvene mreze pruzaju nam velik potencijal u kojem mozemo izloZiti svoju
kreativnost i stvarati sadrzaj koji zelimo. Kreativnost ako se mozZe definirati to bi bilo
pretvaranje novih imaginativnih ideja u stvarnost (Levin, 2020). Predvodenje u kreativnosti
mora se taktiCki 1 pazljivo promisliti kako bi sve bilo u skladu s ciljem onog $to zelimo
komunicirati i kako bi sadrzaj pratio i zadovoljavao odredene kriterije. Kako bi se drzali
odredenog okvira potrebno se je zapitati 1 odgovoriti na ve¢inu od ovih sedam pitanja, a ona

su:
1. ima li unikatnosti u porukama koje bi rezonirale s ciljanom publikom,
2. koje su prilike vezane uz to postojanje te unikatnosti,

3. §to je trenutno popularno na ovom podrucju,

4. ¢ime bi se brand dublje povezao sa svojom publikom,

5. s ¢ime bi se postigla emocionalna povezanost,

6. koje su vrijednosti i

7. $to bi ukljucilo publiku ili kreatora da se pridruzi (Levin 2020).



3. Pregled Tik Toka kao druStvene mrezZe

TikTok izvorno je lansiran 2016. godine, te brzo je eksplodirao kao dominirajuéa platforma
za drustvene medije omogucujuci korisnicima da stvaraju kratke videozapise (Shepherd
2023). Prema zadnjim podacima TikTok je povec¢ao maksimalnu duljinu trajanja videozapisa
s tri minute na deset minuta dok je izvorno trajanje videozapisa bila jedna minuta (Doyle
2023). Postao je epicentar zabavnog sadrzaja gdje ljudi dijele smijesne trenutke i Sale.
Medutim, sve vise tvrtki 1 pojedinaca prepoznaje potencijal TikToka te ga koristi kako bi
educirale svoju publiku i promovirale svoje proizvode ili usluge (Shepard 2023). Prema
Shepherdu (2023) TikTok je dostupan za iOS i Android operativne sustave, te je preuzet 3,5
milijardi puta Sirom svijeta. Ovime postaje petom aplikacijom koja je dostigla ovakav broj
preuzimanja, a zna¢ajno je da je prva koja nije u vlasniStvu Mete (Shepherd 2023). Veliki dio
rasta ove aplikacije dogodio se tijekom pandemije COVID-19 kada su ljudi bili prisiljeni
ostati kod kuce u pocetnim mjesecima 2020. godine (Shepherd 2023). S obzirom na vise
slobodnog vremena kod kuée, mnogi su se okrenuli drustvenim medijima kao nacinu zabave.
Prema podacima Statisti, TiIkTok je zabiljezio porast od 180% medu korisnicima u dobi od 15
do 25 godina tijekom tog razdoblja (Shepherd 2023). TikTok se moZe pohvaliti znaajnim
dostignué¢em u svijetu aplikacija za dijeljenje video sadrzaja buduci da je proglasen najvise
preuzetom aplikacijom tijekom 2021. godine (Shepherd 2023). Ovaj uspjeh nadmasuje
dugogodisnje favorite drustvenih medija poput Instagrama, Facebooka i Snapchata u smislu

broja preuzimanja (Shepherd 2023).

Na Slici 3.1 prikazana je misija TikTok kompanije u kojoj je autorica rada napravila snimku

zaslona na sluzbenom profilu TikTok-a.



Slika 3.1. Prikaz misije TikTok-a

d' TikTok

About TikTok

Our Mission

TikTok je vodece odrediste za kratke o
videozapise na mobilnim uredajima. Nasa je
misija pobuditi kreativnost i donositi radost.

TikTokovo globalno sjediSte nalazi se u Los
Angelesu i Singapury, a uredi ukljuéuju New York,
London, Dublin, Pariz, Berlin, Dubai, Jakartu, Seul i

Tokio.

Izvor: vlastiti rad autorice

Kao $to je na Slici 3.1. prikazano, misija TikToka je da je ono vodece odrediste za kratke
videozapise na mobilnim uredajima, a ono §to oni rade je poticanje kreativnosti i donosenje
radosti. Uz misiju navode i mjesta globalnog sjediSta koje ukljucuje dvije lokacije; LOS
Angeles i Singapur, te svoje urede diljem svijeta. U kolazu kojeg je autorica rada sastavila

vidljiv je s desne strane prepoznatljiv logo TikTok-a.

3.1.Komparacija platformi Google i TikTok

TikTok u ovom trenutku ima viSe privla¢nosti za Generaciju Z od Googlea iako je Google
najbolja svjetska trazilica (Cmar 2023). Generacija Z takoder nazvana Gen Z, zoomeri,
iGeneracija, stogodi$njaci, post-milenijalci ili Domovnjaci pojam koji se koristi za opis
Amerikanaca rodenih krajem 1990-ih i pocetkom 2000-ih (Eldridge 2023). Neki izvori
navode specifi¢an raspon godina od 1997. do 2012. iako se godine koje obuhvacaju ponekad

osporavaju ili raspravljaju jer su generacije i njihovi duhovi vremena teski za precizno
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definiranje (Eldridge 2023). Za razumijevanje ovog trenda Cinar (2023) je istaknuo da je
klju¢no istraziti razloge popularnost TikToka medu Generacijom Z i kako TikTok koristi svoj
algoritam za personalizaciju sadrzaja. To utjeCe na nacin na koji Google prilazi svojim
uslugama pretrazivanja i kako tvrtke moraju razmotriti svoje marketinske strategije (Cinar
2023). TikTok nudi Generaciji Z platformu za stvaranje i dijeljenje autenticnih i zabavnih
sadrzaja §to odgovara njihovim potrebama za povezanos$¢u i zabavom (Cmar 2023). Cinar
(2023) takoder objasnjava kako TikTok-ova popularnost nije slu¢ajna ve¢ platforma ima
snazan algoritam koji personalizira korisni¢ki feed ,,JFor You Page" koji se dijeli na tri

klju€na ¢imbenika:

o Korisnic¢ka interakcija: To ukljucuje pracene racuna, komentare, lajkove, dijeljenje,

interakcije s drugima i joS mnogo toga,
e Informacije o videu: Ovaj ¢imbenik analizira sadrzaj videa, opise i hashtag-ove,

e Postavke uredaja i racuna: Ukljucuje jezik aplikacije, vrstu uredaja, postavku

zemlje 1 kategorije sadrzaja koje korisnici odabiru.

Ovaj algoritam ima veliki utjecaj na percepciju, ponasanje 1 potroSnju korisnika. Sve vise
mladi ljudi posebno Generacija Z sve ¢esce koriste TikTok i Instagram umjesto Googlea za
traZzenje informacija i zabavu (Cmar 2023). Googleov izvr$ni direktor sugerira da Instagram i
TikTok ulaze u temeljne Googleove proizvode, PretraZivanje i Karte (Perez 2022). TikTok
nije samo prijetnja Googleovom poslovanju u smislu YouTubea, nego prijetnja i osnovnim
Googlovim uslugama poput Pretrazivanja i Karata (Perez 2022). Ovu ¢injenicu je potvrdio
izvr$ni direktor Googlea na industrijskom dogadaju (Perez 2022). Visi potpredsjednik
Prabhakar Raghavan koji vodi Googleovu organizaciju za znanje i informacije je spomenuo
popularne druStvene aplikacije u opSirnijem razgovoru na Fortuneovoj konferenciji
Brainstorm Tech o buduénosti Googleovih proizvoda i njegovoj upotrebi umjetne
inteligencije (Perez 2022). U razgovoru o razvitku pretrage opaza se da mladi korisnici sve
ceS¢e koriste aplikacije kao Sto su Instagram i TikTok umjesto Google PretraZivanja ili
Google Karata za otkrivanje informacija (Perez 2022). Otprilike 40% mladih ljudi kada traze
mjesto za rucak biraju trazenje i pretragu na druStvenim mreZama TikToka ili Instagrama
umjesto Google Karti ili Pretrazivanja (Perez 2022). Raghavan je takoder istaknuo kako su
mladi ljudi opéenito zainteresirani za "vizualno bogatije oblike" pretrazivanja i otkrivanja, a

to nije bilo ograni¢eno samo na to gdje jesti (Perez 2022).



Na Slici 3.2. prikazana je slika zaslona drustvene mreze Twitter koja prikazuje rezultate

istrazivanja mini fokus grupe stru¢njaka za drustvene medije.

Slika 3.2. Rezultati istraZivanja fokus grupe

@AdriSheares - Follow
As an elder millennial who came of age when Google became a verb, |
had difficulty grasping that ~40% of Gen Zers use TikTok for search.

g Adrienne Sheares - Aug 12, 2022 X

So | hosted a mini-focus group with Gen Zers to learn more.
Here are 3 takeaways:

Adrienne Sheares

@AdriSheares - Follow

1) TikTok shows them relevant content FASTER than
Google.

The algorithm knows them WELL, and they love that.

:23 AM - Aug 12, 2022 ®

N

@ 94K @ Reply M, Share

Read 31 replies

Izvor: https://segmentify.com/blog/tiktok-as-search-engine-vs-google/

Na slici 3.2. prikazana je objava na Twitter drustvenoj mrezi gdje je istraZivaica objavila
rezultate fokus grupe gdje je dosla do rezultata da 40% Generacije Z koristi TikTok umjesto
Googla za pretrazivanje. Cmar (2023) je prikazao istrazivanje mini fokus grupe nekog
stru¢njaka za druStvene medije koji je te rezultate podijelio na Twitteru. Rezultati opisanog
istrazivanja prikazuju da TikTok brze prikazuje relevantan sadrZaj za Gen Z nego Google, a
drugi vazan rezultat vezan uz ovo istrazivanje je da Gen Z nije zabrinut zbog dezinformacija
na TikToku ve¢ znaju da takve informacije postoje i izbjegavat ¢e sadrzaj na platformi koji
lako moze biti neto¢an (Cinar 2023). Gen Z ne zeli ¢itati kako bi pronaSao informacije, to ¢e
uciniti ako moraju, ali ako mogu dobiti brzi video s odgovorom, to je ono Sto preferiraju
(Cmar 2023). Prema Wall Street Journalu, korisnici trenutno provode 17,6 milijuna sati

dnevno na Instagram Reelsu, naspram 197,8 milijuna sati dnevno na TikToku (Perez 2022).


https://segmentify.com/blog/tiktok-as-search-engine-vs-google/

Zahtjevno je kvantificirati to¢an angazman na Tik Toku, no prema nedavnom primjeru
Jennifer Lopez mozemo zakljuciti da je angazman izvanredan (Doyle 2023). U svojoj
statistici za TikTok 2023. Doyle (2023) objasnjava kako je Jennifer Lopez nedavno podijelila
isti video na Twitteru i TikToku. Na Twitteru ima 45 milijuna pratitelja dok na TikToku ima
5 milijuna pratitelja. Video na Twitteru dobio je dva milijuna pregleda, izmedu 45 milijuna
pratitelja dok je video na TikToku dobio ¢ak 71 milijun pregleda, izmedu 5 milijuna pratitelja
Doyle (2023). Nedavno su uveli no¢ne programe koji usmjeravaju generaciju Z da se ukljuce
i gledaju sadrzaj u odredeno vrijeme kao Sto su to radili s televizijom u proslosti (Doyle
2023). Angazman se drasticno povecao u posljednjih nekoliko mjeseci. New York Times
izvjeScuje da je upotreba TikToka znatno porasla od pocetka pandemije korona virusa (Doyle
2023). TikTok vrijeme pred ekranom po korisniku lomi svoje konkurente, trenutno iznosi 26
sati mjese¢no, te korisnici TikToka otvaraju aplikaciju 8 puta dnevno, dok 83% korisnika je
objavilo barem jedan video (Doyle 2023). TikTok je uspio privu¢i masovnu publiku
Generacije Z i postati relevantan izvor informacija i zabave. TikTok je simbol promjena u
drustvenim medijima i na¢inu na koji ih koristimo, a Google se prilagodava kako bi ostao

konkurentan (Doyle 2023).

Na Slici 3.3. prikazan je grafikon raspona prosje¢nog mjese¢nog provodenja vremena na

odredenim drustvenim mrezama po korisniku.

Slika 3.3. Raspon prosjecnog gledanja drustvenih mreza

TikTok
25.7 h

Facebook
16 h

Izvor: https://wallaroomedia.com/blog/social-media/tiktok-statistics/



https://wallaroomedia.com/blog/social-media/tiktok-statistics/

Iz Slike 3.3.koja prikazuje grafikon se moze vidjeti kako TikTok sa svojih skoro 26 sati

prednjaci skoro dvostruko u odnosu na druge drustvene mreze kao $to su Facebook,

Instagram i WhatsApp.

Cmar (2023) zakljucuje zasto je Tik Tok toliko popularan medu Generacijom Z:

1.

Zudnja za zajednicom: Generacija Z snazno tezi osjecaju pripadnosti, a Unato¢
okruzenju pametnih telefona 1 drustvenih mreza osjecaj povezanosti Cesto im

nedostaje dok TikTok pruza platformu za izgradnju tih veza;

Osvjezavajuéa zabava: Generacija Z voli uzivati u svojoj glazbi, plesati s virtualnim
prijateljima/korisnicima i stvarati videozapise koji Sire radost te ovi primjeri pokazuju

koliko je Generacija Z zabavna;

Jednostavnost i iskrenost: Generacija Z ne trazi prisilan sadrzaj te se TikTok temelji
na dijeljenju, pracenju trendova, autenti¢nosti i trenutnom uzivanju, a takav pristup

jednostavno odgovara njihovom ukusu.

3.2.Sadrzaj i brendiranje na TikTok-u

Misljenja ljudi o TikToku aplikacije takoder su se mijenjale tijekom vremena. U posljednje

Cetiri godine aplikacija TikTok Koristila se samo kao zabava ili kao aplikacija za ples s

usnama, $to je manje pozeljno i podcijenjeno (Kana Rizky Ramadhani 2023). Ista autorica

istice kako se za sada TikTok promijenio na bolje i ispunjen je kreativnijim kreatorima

sadrzaja Koji se ti¢u kategorija:

obrazovanja/edukacija

savjeti i trikovi

isprobavanje proizvoda

tutorijali

hashtag izazovi

plesni izazovi

dupliciranje popularnog sadrzaja
diskusija najnovije teme

jedan dan u mom zivotu/viog



e rad s influencerima

e proizvod unboxing ili recenzije proizvoda.

S jedne strane ljudi stvaraju svoje osobne brendove na TikToku dok s druge strane brendovi
pokusavaju postati dio ovog svijeta Gen Z-a tako $to se prilagodavaju. Trenutno u digitalnom
okruzenju na¢in na koji TikTok proizvodi sadrzaj takoder oblikuje dinamiku influencer
marketinga. Drustvene mediji mogu se iskoristiti na mnogo pozitivnih nac¢ina, jedan od njih
je biti sposoban kreirati osobni brand (Kana Rizky Ramadhani 2023). Stvaranjem osobnog
brendiranja na drustvenim mrezama, vise ljudi ¢e znati tko smo jer nas svatko moze vidjeti
bez ogranicenja (Kana Rizky Ramadhani 2023). S druge strane Mobray prema Kana Rizky
Ramadhani (2023: 298) kaze da je osobno brendiranje "sposobnost namjernog koristenja
atributa koji pokazuju sposobnost upravljanja ocekivanja koja ¢e netko imati od susreta s
vama". Drustveni mediji jedni su od mjesta za Sirenje 1 formiranja karaktera identiteta (Kana
Rizky Ramadhani 2023). Ascharisi (2018) prema Kana Rizky Ramadhani (2023) istice kako
racuni na druStvenim mrezama mogu posluziti kao platforma za stvaranje osobnih brendova
koji su Siroko dostupni. Pozicioniranje je definicija onoga kako Zelite da drugi misle o vama
(Elda 2018). Kad se osoba moze razlikovati sama od konkurencije, njegova je pozicija
navodno dobro definirana (Elda 2018).

TikTok se bazira na kratkim videozapisima koji su jednostavni, autenticni 1 organski. Za
razliku od Instagrama, korisnici se ne trude izgledati savrSeno s visokokvalitetnim vizualima
ili pretjeranim naporom u produkciji (Cmar 2023). Medutim postoje odli¢ni profili koji se
fokusiraju na dijeljenje savjeta i trikova o odredenim temama zbog Cega Gen Z pretrazuje

TikTok (Cinar 2023).

Cmar (2023) tvrdi kad se novi pripadnik Gen Z-a pridruzi TikToku, taj korisnik gradi online
iskustvo na temelju onoga $to vidi u svom sadrzaju i kroz interakcije s prijateljima. Stoga se

brendovi moraju nauciti kako uc¢inkovito promovirati svoje proizvode ili usluge medu Gen Z-

ima na TikToku (Cinar 2023).

Prema statistikama TikToka, o¢ekuje se kontinuirani rast popularnosti ove aplikacije u
Ujedinjenom Kraljevstvu tijekom narednih nekoliko godina (Shepherd 2023). Prema
prognozama Statiste, do 2025. godine u Velikoj Britaniji bi moglo biti ¢ak 15 milijuna
korisnika TikToka (Shepherd 2023). Statistika TikToka pruza nam uvid u demografiju

njihove najvece skupine korisnika kako bismo olaksali proces odlucivanja (Shepherd 2023).
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Mlade generacije ne prestaju pregledavati sadrzaj na TikToku te u Sjedinjenim Americkim
Drzavama osobe u dobi od 10 do 19 godina ¢ine 25% aktivnih TikTok korisnika (Shepherd
2023). Shepherd (2023) prikazuje detaljniji pregled po dobnim skupinama:

dob od 10-19 godina je 25% korisnika,

dob od 20-29 godina je 22,4% korisnika,

dob 30-39 je 21,7% korisnika,

dob 40-49 je 20,3% korisnika,

stariji od 50 godina su 11% korisnika.

TikTok je izjavio da postoji veca vjerojatnost da ¢e milenijalci na njihovoj platformi dijeliti
korisni¢ki generirani sadrzaj (UGC) i spomenuti brend dok je za korisnike TikToka iz
generacije Z 1,2 puta veca vjerojatnost da ¢e nakon kupnje proizvoda kontaktirati brend
putem privatnih poruka u usporedbi s drugim korisnicima platforme (Shepherd 2023). Klju¢
uspje$ne suradnje lezi u sposobnosti da dotaknete osjecaje vaSe publike (Shepherd 2023).
TikTok je identificirao da su plac¢eni sponzorirani oglasi s emotivnim porukama opcenito
najucinkovitiji (Shepherd 2023). Kada se uspije ostvariti emocionalna veza s publikom veca
je vjerojatnost da ¢e se publika aktivirati i poduzeti akciju (Shepherd 2023). Ovo je od
sustinskog znacaja ako se zeli ostvariti najbolji povrat na ulaganje influencera. Realnost je da
ljudi imaju kratku paznju, stoga ako se planira prikazivati pla¢eni sponzorirani oglas na bilo
kojoj platformi ukljuc¢ujué¢i TikTok, mora Se prvotno zainteresirat publika, u suprotnom
postoji rizik da ¢e izgubiti interes i prijeci na nesto drugo (Shepherd 2023). TikTok je otkrio
da 63% uspjesnih placenih sponzoriranih oglasa odmah komunicira svoju sustinu i ako se
uspije brzo privuéi njihova paznja veca je vjerojatnost da ¢e se placeni sponzorirani oglas

pogledati do kraja (Shepherd 2023).
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4. Influencer marketing

Opc¢enito receno influencerom se smatra osoba koja moze izazvati reakciju ili utjecati na
nacin na koji ljudi osjecaju i razmisljaju o stvarima (Taylor 2022). U nekim slucajevima
osoba se smatra influencerom kada je prepoznata kao pouzdan izvor informacija ili
autoritativna figura unutar odredene drustvene mreze (Taylor 2022). Drugi kriterij za
priznavanje statusa influencera ukljucuje akumuliranje velikog broja online pratitelja (Taylor
2022). U svijetu marketinga influenceri preuzimaju sve vazniju ulogu kada je rije¢ o
promociji brenda, proizvoda ili usluge Cesto zamjenjujuci tradicionalne oblike oglasavanja
(Taylor 2022). Influencer marketing je kompenzacija pojedinaca za objavljivanje sadrzaja 0
proizvodu ili usluzi na drustvenim mrezama (Campbell 2020). Influencer marketing je u
porastu i mnogi marketinSki struénjaci sada planiraju ili poceti koristiti influencere ili

povecati njihovu upotrebu u svojim marketinskim strategijama (Campbell 2020).

,Influenceri su danas iznimno popularni, a brendovi ih vole jer oni posredstvom njih mogu
stvarati trendove 1 ohrabrivati klijente da kupe proizvode koje influencer promoviraju*

(Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov 2019:149).

Podrucje influencer marketinga pokazalo se kako su oni na platformama drustvenih mreza
vrlo efikasni u Sirenju informacija i poruka o novim proizvodima, prodaji ili kampanjama
(Jin, Mugaddam, Ryu 2019). Unato¢ takvom rastu postoji relativno malo strateSkog ili
akademskog uvida koji je specifican za influencere (Campbell 2020). Influenceri nam
pomazu i u stvaranju veéeg publiciteta. Gotovo 40% korisnika Twittera izvijestilo je da su
obavili kupovinu kao direktnu posljedicu influencerovog tweeta, a procjenjuje se da brendovi
trose znatno vise od milijardu dolara godi$nje samo na Instagram influencere (Taylor 2022).
Rad s influencerima omogucava maksimalnu kreativnost kada je rije€ o stvaranju nove
kampanje, pa ih ukljuciti u proces stvaranja odli¢an je naCin da obje strane ostvare
maksimalne koristi od partnerstva (Taylor 2022). Postoji mnogo razli¢itih na¢ina promocije
brenda, proizvoda ili usluge suradnjom s influencerima ukljucujuci; recenzije proizvoda,
sponzorirane blog objave koje piSe influencer, sponzorstvo putem razlicitih kanala, stvaranje
dodane vrijednosti kroz sadrzaj, osobne price o proizvodu te stvaranje videozapisa (Taylor
2022).
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Pojam "influencer" izuzetno je $irok i moZe opisivati bilo koga tko izaziva reakciju kod
drugih ili utjece na na¢in na koji se osjecaju prema necemu (Taylor 2022). Prema Gottbrecht

(2016) sposobnost izravnog utjecaja na ponasanje svodi se na tri faktora:
1. doseg: mogucnost dostavljanja sadrzaja ciljanoj publici,
2. relevantnost: snaga veze s brendom ili temom,
3. rezonanca: sposobnost poticanja zZeljenog ponasanja od publike.

Svi drustveni influenceri dijele ove tri karakteristike, variraju¢i u stupnju. Influenceru je
potrebna mreza ljudi koje mozZe dosegnuti, autenti¢na veza s brendom ili temom te, §to je

najvaznije, sposobnost poticanja zeljenog ponasSanja unutar te mreze (Gottbrecht 2016).

Prema Gottbrecht (2016) influencere mozemo identificirati na tri glavna tipa:

1. mega-influenceri: Glumci, umjetnici, sportasi i zvijezde druStvenih medija koji imaju

viSe od 1 milijun pratitelja,

2. macro-influenceri: Izvr$ni direktori, blogeri i novinari koji imaju izmedu 10.000 1 1

milijun pratitelja,

3. micro-influenceri: Svakodnevni potroSaci ili zaposlenici koji imaju izmedu 500 i

10.000 pratitelja.

4.1.Influencer marketing vs. oglaSavanje

Influencer marketing moze se definirati kao jedna od marketinskih strategija u kojem se
koriste individualne kljuéne osobe - influenceri koji se pozicioniraju kao opinion makeri koji
rade na tome da stvore ili svijest od brandu ili promoviraju proizvod (Lou, Yuan 2018).
Influenceri na druStvenim mrezama mogu se definirati kao osobe koje imaju odreden broj
pratitelja na jednom ili viSe druStvenih kanala (Lou, Yuan 2018). Opcenito gledano
influenceri na druStvenim mrezama imaju svoju niSu u odredenom podrucju kao na primjer
putovanje, hrana ili moda (Lou, Yuan 2018). Sadrzaj koji je influencer producirao ili

podijelio smatra se kako u dosegu potencijalnih potrosaca ima bolji u¢inak jer ima organski,
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autentican i direktan kontakt s potrosa¢ima nego klasi¢ni brand oglasi (Lou, Yuan 2018).
Objava influencera nece biti samo objava koji direktno i iskljucivo promovira brand s kojim
suraduje ve¢ u toj objavi ¢e se sadrzavati osobni dodir i osobnost influencera time dajuci
posebno iskustvo pratiteljima (Lou, Yuan 2018). Jednostavan mehanizam transfera gdje ako
pratitelji vjeruju u influencera i njegov sadrzaj, ako on promovira neki brand dio tog
kredibiliteta ¢e prije¢i na taj brand. Vazan faktor u kredibilnosti komunikatora nalazi se

upravo u tome da ona utjece na uvjeravacki aspekt poruke (Lou, Yuan 2018).

Sudjelovanje branda na drusStvenim mreZama pruZa mocan alat za marketing, oglaSavanje 1
odnose s javnos¢u. Drustvene mreZze su novi, mocni, uvjerljivi 1 uspjesni komunikacijski
medij. ,, Word of mouth *“ , marketing od usta do usta jedan je od najstarijih oblika marketinga.
, Word of mouth* je kada ljudi dijele informacije o proizvodima ili promocijama s
prijateljima 1 svojim blizima (Quesenberry 2018). Ako kompanija isporuc¢i dobru uslugu ili
proizvod, kupac razgovara sa svojim prijateljima 1 obitelji 1 samim time povecava svijest o
brandu i daje besplatnu promociju i poveéanje prodaje (Quesenberry 2018). Naravno, s druge
strane ako kupac nije zadovoljan uslugom ili proizvodom komunikacija takoder ide u drugom
smjeru, loSem smjeru. U proslosti to nije bio veliki problem, ljudi nisu imali puno prijatelja,
niti su imali instant komunikacijsko sredstvo kojim bi ih odmah informirali o tome. Danas
definicija ,,prijatelja“ malo je drugacija, i prosje¢na osoba ima 338 ,prijatelja“ na Facebooku
te mogu komunicirati s njima brzo i jednostavno gdje god se oni na svijetu trenutno nalazili
(Quesenberry 2018). Utjecaj druStvenih mreza i masovno prihvacanje ,tudih misljenja“
dramati¢no su se povecali za marketing od usta do usta (Quesenberry 2018). Mo¢
potrosackog glasa brzo je narasla putem druStvenih mreza da je 2004. godine pokrenuta nova
trgovacka grupa za uspostavljanje standarda i najbolje prakse (Quesenberry 2018). Udruga
marketinga od usta do usta ~-WOMMA (Quesenberry 2018). The McKinsey Institute otkrio je
da je prica od usta do usta primarni faktor iza 20 do 50 posto svih odluka o kupnji

(Quesenberry 2018.)
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4.2 Hashtag i e-WOM

,Marketinski oblik Hashtag Listening definira se kao koncept pronalaZenja jedinstvenog
hashtag simbola, oznacenog oznakom # (...) rije¢ je o koriStenju i pra¢enju kljucnih rijeci u
marketingkoj komunikaciji, a ti su kljuéni izrazi popraceni hashtagom #, prepoznatljivim
simbolom koji opisuje znacajke branda i poduzeca“ ( Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov 2019:109).
Za brandove vrlo je vazno da obrate paznju te da u online komunikaciji koriste hastag-ove
kao oblik elektronickog word of mouth — e-WOM (Shin, Chae i Ko 2018). Za mlade
generacije jedna od bihevioralnih karakteristika jest da oni kao konzumenti sadrzaja traze
odmah dostupne informacije te traZze zadovoljenje osobnih koristi 1 potreba i u potrazi su za
brandovima odnosno organizacijama koje temelje svoj poslovni i komunikacijski model na
zadovoljenju tih unutarnjih potreba koje oni traze (Shin, Chae 1 Ko 2018). Buduce potrebe
korisnika 1 potroSaca ¢e se uvelike odvijati na drustvenim mreZama i mobilnim uredajima te
je neophodno da se sukladno tome proucavaju ponaSanja i1 navike u digitalnom okruzenju
(Stephen, Andrew 2016). Kako korisnici drustvenih mreza traze da u tom okruZenju izraze
sebe i svoje emocije tako je pojava hashtag simbola postala ¢est koristen marketinski alat koji

omogucuje i brandu i korisnicima da se izraze (Shin, Chae i Ko 2018).

Pretpostavka upotrebe hashtag simbola jest da on trazi da bude koncipiran kao klju¢na rije¢
koja je srodna i povezana s informacijom ili sadrzajem uz koji je povezana (Shin, Chae i Ko
2018). Hashtag kao marketinski alat omogucéuje Kkorisnicima da budu viSe svjesni i
zainteresirani za brand (Shin, Chae i Ko 2018). Stoga, ovo je potencijalni prostor da se
iskoristi potencijal u online komuniciranju. Pravim odabranim klju¢nim rije¢ima u formatu
hashtaga moze se utjecati na ostvarenje postavljenih ciljeva i pomo¢i u ostvarenju rezultata
postavljenim u kljuénim indikatorima uspje$nosti. Hashtag-ovi predstavljaju izvrsno sredstvo
za organizaciju sadrzaja na drustvenim mrezama, omogucujuci korisnicima da lakSe pronadu
zeljeni tip videozapisa (Shepherd 2023). Prema podacima TikToka "zabava" je najraSirenija
kategorija sadrzaja na ovoj platformi diljem svijeta (Shepherd 2023). Konkretni hashtag
povezan s ovom kategorijom akumulirao je ogromnih 535 milijardi pregleda hashtag-ova
(Shepherd 2023). S druge strane nije rijetko da su influenceri aktivni na vise drustvenih
mreza odjednom, a TikToku najsrodniji zbog karakteristika je Instagram. Neki od savjeta za
angazman na Instagramu su: koristi filtere, obrati pozornost na analitiku i Statistike, redovito

objavljivanje i koristi specificne hashtag-ove (Walter, Gioglio 2014: 93).
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5. Dvostupanjski model komunikacije

Prema Cerepinku (2012) koji u svojoj knjizi Koumnikologija: kratki pregled najvaznijih
teorija, pojmova i principa, objasnjava dvostupanjski model komunikacije koji po¢iva na
temeljima Paula Lazarsfelda. Dvostupanjski model komunikacije je koncept se koji se koristi
za objaSnjavanje procesa utjecaja masovnih medija na javnost i drustvo. Ova teorija
komunikacije razvijena je kako bi bolje razumjela kako masovni mediji oblikuju misljenja,

stavove 1 ponaSanje ljudi.

,Pojedinci svoje misljenje o nekom pitanju formiraju ne samo pod utjecajem onoga Sto vide
ili ¢uju u medijima nego i pod utjecajem istaknutih pojedinaca koji im prenose Svoje
miSljenje 1 utjecu na njih same. U prvom koraku zainteresirani pojedinci doznaju informacije
ili formiraju stav o pojedinom pitanju ili problemu, konzumiranjem sadrzaja masovnih
medija. Potom, u drugom koraku informacija dolazi do ostataka zajednice, posredovana tim

istim pojedincima, tzv. kreatorima misljenja* (Cerepinko 2012:139).

Klju¢na ideja ovog modela je da masovni mediji ne utjeCu izravno na svaku osobu koja ih
konzumira, ve¢ putem ovog dvostupanjskog modela komunikacije. Na primjer, osoba moze
gledati vijesti na televiziji — prva razina, ali ¢e se njezin stvarni stav ili interpretacija vijesti

oblikovati kroz razgovore s obitelji, prijateljima ili kolegama —druga razina.

Dvostupanjski model komunikacije naglasava vaznost interpersonalne komunikacije u
oblikovanju misljenja 1 stavova. Takoder ukazuje na to da ljudi nisu pasivni primatelji
informacija, ve¢ aktivni sudionici u procesu komunikacije. Vazno je napomenuti da se ovaj
model Eesto koristi u kontekstu analize utjecaja masovnih medija na politiku, javno mnijenje i

drustvo (Cerepinko 2012).

Istrazivanja Lazarsfelda 1 njegovih kolega pokazala su da se poruke Sire medu ljudima kroz
formiranje javnog mnijenja i komunikaciju s njihovim referentnim grupama. Njihovi
istrazivanja nazivaju dvostupanjskim modelom komunikacije, gdje se informacija prenosi od
medija do "kreatora mijenja“ eng. opinion makers. koji je zatim prenose drugima u svojoj
zajednici (Cerepinko 2012). Kreatori misljenja su obi¢no ljudi koji imaju veéi ugled u
zajednici 1 Sire svoje miSljenje putem razmjene stavova i misljenja s ¢lanovima svoje grupe

(Cerepinko 2012). Kritidari ovog modela tvrde da nije potpuno dokazan da je model u
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potpunosti funkcionalan, ali je ipak predstavio preokret u razumijevanju utjecaja
komunikacije na globalnoj razini (Cerepinko 2012).

Referiraju¢i se na diplomski rad (Starej 2020) u kojem se objasnjava Lazarsfeldova teorija
dvostupanjskog modela komunikacije istice da informacije medija ne stizu izravno do Siroke

166 ~
|

publike. Umjesto toga, izmedu masovnih medija i publike postoje ,,opinion leaderi, ¢lanovi
zajednice koji konzumiraju vise medijskih sadrzaja i dijele ih s osobama u svom okruzenju.
Ova teorija razlikuje se od prethodnih teorija, kao Sto je teorija "magi¢nog metka", jer
prepoznaje da publika nije homogena 1 da ljudi reagiraju razliito na medijske poruke.
Lazarsfeldova teorija promijenila je nacin na koji razumijevamo masovnu komunikaciju i
doprinijela razvoju komunikacijske znanosti. Unato¢ slicnostima izmedu influencera i
opinion leadera, istrazivanje pokazuje da influenceri ne ispunjavaju uvjete opinion leadera.
Opinion leaderi su Cesto osobe koje su bliske i koje imamo povjerenja u njihovo znanje, dok
influenceri nemaju takve duboke veze s svojom publikom, pokazalo je istrazivanje. Takoder,
istrazivanje je pokazalo da osobne preporuke i dalje imaju ve¢i utjecaj na donoSenje odluka
od preporuka influencera ili medijskih izvora. Influenceri se ¢esto percipiraju kao naznacivaci
trendova, ali njihova uloga 1 dalje zahtijeva daljnje istrazivanje. Buduca istrazivanja

influencera kroz teoriju o difuziji inovacija mogla bi dodatno osvijetliti njihovu ulogu i

doprinijeti boljem razumijevanju njihove pozicije u drustvenim mreZama i marketingu.

Kao $to je navedeno i objaSnjeno problem i rezultati diplomskoga rada tako u ovom radu
autorica rada nastoji kroz istrazivanje analizom sadrzaja povezati Lazarsfeldovu teoriju
dvostupanjskog modela komunikacije i ukazati na povezanost influencera i opinion makera.
Naglasak u istrazivanju koje ¢e se objasniti u poglavlju zaklju¢ka istrazivanja stavlja se na

stvaranje dubinske veze influncera i njezine publike kroz njihovu interakciju.
5.1.Publika u kontekstu drustvenih mreza

Publika kojoj se obra¢amo ne Zeli samo primati informacije nego Zeli biti dio neceg i Zeli da
ih se saslusa (Walter, Gioglio 2014). Uz ovu tvrdnju moze se nadovezati kako je jedan od
boljih nacina da se publiku u kontekstu digitalne komunikacije poveze kroz nacin pricanja
price. Poveznica u tom komunikacijskom procesu takozvani ,, storytellinga ** influenceri mogu
kreirati i povezati svoj sadrzaj i zajedno s publikom kreirati pri¢u gdje oni kroz kreativan i

lako djeljiv sadrzaj, naprimjer hashtag, postaju dio njihove price.
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Ljudi su drustvena bica, te su price jako mocan alat u poslovnom komuniciranju, a mnoge
organizacije to ¢esto zanemaruju (Quesenberry 2018). Drustvene mreze izvrsna su platforma
za pricanje prica, dijeljenje iskustva te pruzaju idealan prostor ispunjenja ljudskih potreba za
interakcijom. To je alat koji dovodi vece grupe ljudi zajedno, da se slazu oko necega ili ne
slazu. Stru¢njak koji predstavlja odredenu organizaciju, treba pricu pojedinaca na drustvenim

mrezama okrenuti u korist svojeg branda i pokrenuti razgovor o brandu (Quesenberry 2018).

Influenceri su specifi¢ni jer publika koja njih prati je njihova zajednica ili ¢ak kako ih neki
nazivaju ,,obitelj*. Pojedinci iskazuju duboko povjerenje u savjete koji im dolaze od prijatelja
ili ¢lanova obitelji, a isto tako 1 od influencera kojima su razvili blisku povezanost 1

povjerenje.

., Teorija drustvenog utjecaja tvrdi da je ponasanje pojedinaca namjerno ili nenamjerno pod
utjecajem drugih ljudi, ovisno o tome kako taj pojedinac sam sebe dozivljava odnosno
percipira u odnosu prema ostalima koji na njega mogu utjecati“ (Panian 2013:257). U
kontekstu drustvenih medija, ova teorija pokazuje se toénom (Panian 2013). Ponasanje i
interakcije pojedinaca variraju ovisno o njihovom samo predstavljanju u razli¢itim on-line

zajednicama (Panian 2013).

Ljudi su jako zbunjeni kad misle da influenceri utje¢u na ljude, a pogotovo na danasnju
populaciju, prema knjizi ,,Social Media Strategy* od K.A. Quesenberry-a opisuje se prelazak
iz ,napadnog marketinga® takozvanog ,,Pushy Marketinga“ na prelazak u ,Influencer
marketing®. Svako ima svoju pricu za ispricati, a ljude tude prie veoma zanimaju i to rade
kroz online drustvenu interakciju (Quesenberry 2018). Isto tako 2009. Godine Brandon
Doman zapoceo je “The Strangers Project” gdje je u kafi¢u zamolio ljude da ispricaju svoju
pricu, preko 25 tisuca prica ve¢ je ispricano te ih ljudi u velikom broju prati i gleda, 1

nastavlja se online na strangersproject.com. (Quesenberry 2018).

Promjena publike koja se dogada pod utjecajem digitaliziranih medija ne analizira se samo
kao promjena iz pasivne publike u aktivnu publiku, ve¢ prije svega kao promjena iz aktivne u

interaktivnu publiku (McLuhan 1964 prema Zgrablji¢ Rotar 2011).
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6. IstraZivanje-analiza sadrzaja

6.1.0pis rada:

U suvremenom digitalnom dobu influencer marketing postao je izuzetno vazan aspekt
promocije proizvoda i usluga na drustvenim mrezama. TikTok, kao jedna od najbrze rastu¢ih
platformi za drustveno povezivanje, privukao je veliku paznju influencera i brendova. Ovaj
diplomski rad usmjerava se na dublje razumijevanje influencer marketinga i komunikacije na
TikToku, te dubinskom i opseznom kvalitativnom i kvantitativnom analizom na primjeru
uspjesne hrvatske influencerice, odabrane na temelju uspje$nosti i viralnosti njezinog

generiranog hashtag-a.

Influencerica u kreiranju sadrzaja i odrzavanju vlastitog identiteta tijekom odredenog
vremenskog perioda koja je kako ¢e biti kroz analizu i diskusiju rezultata prikazana u
nastavku rada kroz svoju dosljednost i konzistenciju postigla uspjeh iz obi¢nog profila do
utjecajne osobe, odnosno influencerice. Njezina sposobnost da ostane vjerna svom
komunikacijskom stilu i pristupu prilagodenom svojoj publici ¢ak i dok se razvijala kao
kreator. Kroz kontinuirano usavr$avanje svog prepoznatljivog nacina snimanja, uspjela je
stvoriti trendove koji su privukli paznju Sire publike i tako je postavila temelje za izgradnju
mreze vjernih pratitelja. Njezino dosljedno kreiranje i objavljivanje sadrzaja nije samo
definiralo trendove ve¢ je i kreirao viralne hashtag-ove koji su postali neizostavan dio
popularnih i tematskih diskusija na drustvenoj mrezi TikTok. Kroz ovaj angazman s
publikom postigla je iznimno visok nivo interakcije Sto je rezultiralo snaznom mrezom
pratitelja koja ukljuc¢uje Hrvatsku i regiju te njezini pratitelji redovito sudjeluje u njezinom

sadrzaju i podrzavanju njezine kreativnosti.

6.2.Ciljevi istrazivanja:
Ciljevi ovog istraZivanja su:

1. Identificirati sli¢nosti i razlike kroz period od tri godine na sluzbenom TikTok profilu
odabrane influencerice u kategorijama sadrzaja, nacina snimanja i upotrebe hashtag-

a.
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2. Analizirati nac¢ine komunikacije i povezivanja publikom
3. Istraziti koji tipovi sadrzaja generiraju najve¢i angazman kod publike na TikToku.

4. Stvoriti smjernice za influencere na TikToku, temeljene na zajedni¢kim parametrima i

uspjesSnim praksama ove influencerice.

Temeljem ovih ciljeva razradena je analiticka matrica koja ¢e biti opisana u iduéem pod
poglavlju, a rezultati koji ¢e biti posebno prikazani, iskazani su prema spomenutoj matrici.

Prema rezultatima 1 analizi sadrzaja ostvarit ¢e se zadani ciljevi rada.
6.3.Metodologija:

Istrazivanje ¢e se provesti kroz analizu sadrzaja videozapisa gdje ¢e se analizirali sadrzaj,
interakcija s publikom, ucestalost objava, ucestalost koriStenja hashtag-a #ajmocitit i

#ajmokuhati odabrane influencerice na TikToku.

Na temelju analize dobivenih rezultata zakljuéit ¢e se kako influenceri na TikToku mogu
kroz jedinstveni i autentican sadrzaj i na¢in komunikacije pronaci svoj stil gdje istovremeno
iskoriStavaju potencijal jedne od trenutno dominantnijih drustvenih mreza TikTok. Smjernice
koje ¢e biti definirane u ovom istrazivanju i temeljene na relevantnom primjeru influencerice
koja je kroz duzi period vremena izgradila i pokrenula trendove mogu posluziti kao korisni
alat za influencere kako bi poboljsali svoju prisutnost i uspjeSnost na ovoj popularnoj
drustvenoj mrezi. Takoder smjernice mogu sluziti za osobe koje su potpuno nove na TikTok
platformi te Zele stvoriti neSto svoje, isto tako i za brandove koji se Zele prikazati na
druStvenoj mrezi TikTok. Navedene smjernice biti ¢e detaljno opisane i razradene nakon

analize sadrzaja.
6.4.Analiticka matrica

Za potrebe ovog istrazivanja nakon definiranja ciljeva sastavljena je analiticka matrica. U
analitiCkoj matrici obuhvacene su kategorije i potkategorije koje su kljuéne za odgovore
kojima se bavi ovaj rad, te na kraju skupa podataka koje ¢e se dobiti, pruzit ¢e se dublji uvid
u razumijevanje TikTok-a kao druStvene mreZe i na koje aspekte treba obratiti pozornost da

bi u konacnici bili uspjesan influencer na drustvenoj mrezi Tik Tok.
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Kategorije unutar matrice su:

e metrika - broj pregleda, broj lajkova, broj komentara, broj spremanja i broj dijeljenja,

e sadrzaj TikTok videa- ¢isc¢enje, beauty, moda, kuhanje, savjeti, giveaway, suradnja s
brendom, odgovor na komentar drugog korisnika TikToka, review, vlog i ostalo,

¢ nacin snimanja- voiceover, video+zvuk, direktno pri¢anje, asmr,

e Koristenje odabranog hashtaga- #ajmocistit, #ajmokuhat.

Kod kategorije sadrzaja pod kategorija ¢iS¢enje obuhvaca videozapise koji obuhvacéaju
razliCite aspekte kucanskih aktivnosti, kao Sto su ¢iS¢enje, slaganje, pospremanje i1 peglanje.
Ove aktivnosti povezane su s odrzavanjem i organizacijom kucanstva, a ¢esto su predmet
interesiranja i dijeljenja na drustvenim medijima. Pod kategoriju beauty ukljuc¢eni su TikTok
videozapisi koji obuhvacaju razliite aspekte ljepote 1 njege, kao S$to su jutarnje 1 vecernje
rutine za njegu koze te savjeti za njegu kose. Ova kategorija naglasava vaznost brige o
izgledu 1 njezi tijela, te Cesto pruza korisne smjernice i savjete u vezi s kozmetiCkim
proizvodima i metodama njege. Kategorija moda obuhva¢a TikTok videozapise koji
prikazuju proces pripreme prije izlaska ili snimanja, poznat kao "GRWM" (eng. "Get Ready
with Me™). Ovi videozapisi Cesto ukljuuju demonstraciju odabira odjece, Sminke i frizure
prije odredenog dogadaja ili aktivnosti. Ova kategorija istiCe individualni izrazaj stila 1
modnih preferencija te pruza uvid u nacine na koje kreatori kreiraju svoj izgled za razliCite
prilike. Pod kategorija savjeti ukljucuje tip videozapisa koji u svom sadrzaju imaju konkretan
savjet vezan uz bilo koji problem koji se ti¢e influencerice ili njezine publike. Kategorija
suradnja s brendom uklju¢uje TikTok videozapise koji predstavljaju suradnje izmedu kreatora
sadrzaja na TikToku i razli¢itih brendova ili kompanija. Kategorija odgovor na komentar
drugih korisnika TikToka obuhva¢a TikTok videozapise u kojima kreatori sadrzaja
odgovaraju na komentare i povratne informacije koje dobivaju od svoje publike. Pod
kategoriju review istrazivacica je svrstala TikTok videozapise u kojima pruza detaljne
informacije i ocjene o razli¢itim proizvodima ili predmetima. Pod kategorija vlog uklju¢ena
je u analizu jer vecina TikTok-era stvara sadrzaj u obliku "A Day in a Life" ili vlogova. Pod
kategorija ostalo obuhvaca Sirok spektar TikTok videozapisa koji nisu bili direktno svrstani u
prethodno definirane kategorije. Ova kategorija sadrzi videozapise koji se razlikuju po
tematici i sadrzaju, a medu njima su posebno istaknuti videozapisi u kojima je influencerica s

kéerkom 1 njezin odlazak u duéan ,spenzu®. Iako se ovi videozapisi ne svrstavaju u
y Y
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konkretnu kategoriju, oni Cesto pruzaju uvid u osobni zivot i svakodnevne aktivnosti

influencerice te pridonose raznolikosti njenog Tik Tok sadrzaja.

Kategorija nacin snimanja prilagodena je specifikacijama specificnim za TikTok. U toj
kategoriji odabrane su slijedeé¢e pod kategorije: voice-over, koji 0znacava nafin snimanja u
kojem preko videozapisa kreator najcesce upotrebljava svoj glas kao vrstu naracije.
Video+zvuk, obuhva¢a TikTok videozapise u kojima se kombinira vizualni sadrzaj s
prate¢im zvucnim elementima kako bi se stvorio integralni audiovizualni doZzivljaj. Ovi
videozapisi najcesce koriste glazbu, zvuke iz okoline ili druge zvuéne efekte kako bi dodatno
obogatili iskustvo pratitelja. Direktno pricanje, obuhva¢a TikTok videozapise u kojima
kreatori sadrzaja koriste videozapise u kojima oni bez ostalih naCina snimanja (kao Sto je
voice-over) direktno snimaju i istovremeno pri¢aju. Asmr (Autonomous Sensory Meridian
Response), ovim videozapisima kreatori sadrzaja Cesto koriste specifiéne zvukove, poput
Saputanja, pucketanja, dodirivanja objekata 1 sli¢no, kako bi stvorili opustajuci i senzorno

zadovoljavajuci efekt za svoju publiku.

6.5.Uzorak

Za analizu sadrZaja ovog istrazivanja uzet je uzorak od ukupno 591 TikTok videozapisa. Pri
¢emu je analiziran cijeli profil odabrane influencerice koji obuhvac¢a razdoblje od 2021. do
2023. godine. Napominje se kako je u 2021. godini kao godini pokretanja njezinog TikTok
profila kreatorica sadrzaja zapocela sa prvom objavom u svibnju 2021. Zbog viralnosti
odabranih hashtagova #ajmocistit koji prema dostupnim podacima na druStvenoj mreZzi
TikTok na dan 14. rujna 2023. broji 461,6 milijuna pregleda i #ajmokuhat koji je takoder
prema podacima na drustvenoj mrezi TikTok dosegao 287,8 milijuna pregleda do 14. rujna
2023. godine. U 2021. godini analiziran je uzorak od 211 videa, u 2022. godini analiziran je
uzorak od 231, te u 2023. godini uzorak od 149 videa zaklju¢no s rujnom 2023.

6.6.0GRANICENJA ISTRAZIVANJA

Kod analize sadrzaja na cijelom profilu odabrane influencerice, postoje odredena ogranic¢enja
koja je vazno uzeti u obzir kako bi analiza bila precizna i relevantna. Prvo ograni¢enje,
pregledi, lajkovi, komentari, spremanja i dijeljenja, to¢nije tehnicki aspekti TikTok

videozapisa nakon §to produ brojku od 10 tisuca, vise nije moguée iskazati u toc¢an broj, veé
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je iskazan u ograni¢enoj pribliznoj vrijednosti. Drugo ograni¢enje je subjektivnost analize
koje kod videozapisa kao $to su TikTok videozapisi, na¢in snimanja ili koristenje odabranih
hashtag-ova moze biti subjektivna. Analiti¢ar treba biti svjestan svojih vlastitih predrasuda i
subjektivnih prosudbi. Treée ograni¢enje je da od pocetka 2021. do kraja analizirane 2023.
godine, postoji odreden postotak obrisanih ili sakrivenih TikTok videozapisa Kkoji nisu
ukljudeni u analizu zbog navedenih razloga. Cetvrto ogranienje ti¢e se koristenja hashtag-a
u kojem je ograni¢avajuéi faktor nekoristenje istog hashtag-a kod TikTok videozapisa. Peto
ogranienje analize ukljucivat ¢e nedostupnost pravih i to¢nih podataka te identifikaciju o
suradnji s brendovima ako su takve suradnje vidljive na profilu iz razloga $to ne mozemo biti
sigurni je li za suradnju napravljena kompenzacija, osim ako ju influencerica nije spomenula.
Sesto ogranidenje ti¢e se promjenjivog TikTok algoritma koji utje¢e na tehnicke
karakteristike TikTok videozapisa, kao naprimjer broj pregleda videozapisa. Sedmo
ogranicenje predstavlja nedostatak dodatnih kategorija koje bi pridonijele stvaranju boljeg

uspjeSnog TikTok profila.

6.7.Rezultati istrazivanja

Prikazani rezultati koji ¢e se u nastavku opisati biti ¢e prikazani paralelnom usporedbom koja
se odnosi na razbolje od svibnja 2021.godine do rujna 2023. godine. Redoslijed prikazivanja
obradenih podatka analizirat ¢e se redoslijedom prema matrici. Prvo ¢e se opisati zasebno
svaka godina za sebe, nakon toga usporedit ¢e se razlike i promjene koje su nastupile u
periodu od tri godine. Takoder ovaj rad biti ¢e i pokrijepljen slikama zaslona (eng.
screenshotovima) samih objava na kojima se mogu vidjeti opisati i dobiveni rezultati za bolje
razumijevanje ovog rada. Vazno je napomenuti da je infleuncerica na TikToku krenula s
TikTok profilom tek u svibnju 2021. godine. Stoga podaci za 2021. godinu se racunaju od
svibnja do prosinca, a 2022. godina ukljuuje kompletnu godiSnju analizu, dok za 2023.

godinu analiza je zavrSena zaklju¢no s datumom 14.9.2023.

Opis profila @annie.xo.xo

Influencerica Ana Puli¢, poznata kao @annie.xo0.xo na druStvenoj mrezi TikTok, zaklju¢no s

17. rujna 2023. broji 576 600 tisuca pratitelja na drustvenoj mrezi TikTok. Njezina prisutnost
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na TikToku zapocela je u svibnju 2021. godine. Pocela je objavljivati videozapise koji su se
fokusirali na ¢iS¢enje i1 spremanje, koriste¢i tada popularni trend asmr-a u svom sadrzaju.
Svojom konstantom i ne odstupanjem od sadrzaja usmjerenog na ¢iS¢enje pa kasnije i
kuhanje izgradila je veliki broj pratitelja. Najvec¢i engagement i uspjeh postigla je pokrenuvsi
trend cCiSéenja koriste¢i hashtag #ajmocistiti gdje je pozvala svoju publiku i pratitelje da
krenu Cistiti. Kasnije, kako je postigla veliki uspjeh s prvim hashtag-om #ajmocitit, odlucila
je pokrenuti i novi hashtag #ajmokuhat. Prema podacima koji su bili dostupni, hashtag
#ajmocistit prvi puta viden je na profilu 1.10.2021. godine koji dana 17.9.2023. broji 462,8
milijuna pregleda, dok hashtag #ajmokuhati dana 17.9.2023. broji 289,2 milijuna pregleda.

Na Slici 6.1. prikazana je slika zaslona profila odabrane influencerice s prikazanim podacima

broja pratitelja, broja oznaka svida mi se (like-ova) i broj osoba koje ona prati.
Slika 6.1. Prikazuje TikTok profil influencerice @annie.xoxo.

< Annie’s space @ a 2

@annie.xo0.xo

743 576,0K 35,0M

Pratim Pratitelja Oznake , Svida mi s...

Poruka ,Qg_. ¥

#ajmocistit & #ajmokuhat
Email : anniepulic@gmail.com @
IG annie.x0.x0_

Dodaj svoje

Izvor: autorice rada

Za lakse razumijevanje ovog rada i istrazivanja prvo ¢e Se iskazati svaka godina pojedina¢no

te istaknuti najvaznije znacajke, zatim ¢e se iste usporediti. U analizi rezultata dobiti ¢e se
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uvid za kreiranje smjernica kako postati uspjesan kreator na TikToku s obzirom na trendove
te istodobno kako postati kreator odredenih trendova kroz implementaciju karakteristicne

komunikacije prilagodene navedenoj drustvenoj mrezi.

U Tablici 6.1. prikazani su podaci za 2021. godinu koja obuhvaéa 211 obradenih TikTok
videozapisa, a selektirani su po rasponima po broju pregleda, lajkova i komentara. Za broj
pregleda koristen je raspon koji obuhvaca TikTok videozapisa manje od 100 000 pregleda do
veci od 1000 000 pregleda. Broj lajkova iskazan je u rasponu manje od 10 000 lajkova do
vise od 100 000 lajkova, dok je za broj komentara koristen raspon manji od 100 komentara

do veéi od 1000 komentara.

Tablica 6.1. Rezultati 2021. metrika-broj pregleda, lajkova i komentara

2021. godina

BROJ PREGLEDA (n) BROJ LIKEOVA (n) BROJ KOMENTARA (n)
<100000 39 <10000 63 <100 71
100000-199999 28 10000-19999 26 100-199 24
200000-299999 24 20000-29999 28 200-299 32
300000-399999 21 30000-39999 19 300-399 26
400000-499999 12 40000-49999 15 400-499 21
500000-599999 14 50000-59999 11 500-599 4
600000-699999 15 60000-69999 14 600-699 9
700000-799999 8 70000-79999 10 700-799 7
800000-899999 7 80000-89999 8 800-899 4
900000-999999 15 90000-99999 6 900-1000 4
>1000000 28 >100000 11 >1000 9
UKUPNO: 211 211 211
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Iz Tablice 6.1 od analiziranih 211 TikTok videozapisa iz kategorije broja pregleda
videozapisa mogu se iSCitati i uociti slijede¢i podaci: najviSe videozapisa, njih ¢ak 39 u
periodu za 2021. godinu ulaze u raspon manji od 100 000 tisu¢a, dok neznatno manji broj
TikTok videozapisa, njih 28 broji vise od 1 000 000 milijun pregleda. U kategoriji lajkova
najveéi broj videozapisa, njih 63, ima manje od 10 000 lajkova. 1z Tablice 6.1. uocljivo je
kako veéi dio broja lajkova na videozapisu ima manji broj lajkova, odnosno vise od polovice
ukupno objavljenih videozapisa u 2021. godini nalazi se u rasponu od 10 000 tisu¢a do 49
999. Manji broj ukupnog uzorka u 2021. godini nalazi se u ve¢im rasponima, vise od 50 000
lajkova. Sto se ti¢e komentara uoden je, kako se moZe vidjeti iz Tablice 6.1. sli¢an raspon kao
kod kategorije lajkova, $to znaci da veci broj videa biljezi manji broj komentara s obzirom na
zadanu matricu rada. Naprimjer, samo Cetiri videozapisa imaju broj komentara u rasponu od

900 do 1 000, dok s druge strane 71 video ima manje od 100 komentara.

U Tablici 6.2. prikazani su rezultati istrazivanja koji prikazuju broj spremanja i dijeljenja u
periodu za 2021. godinu. Selektirani su u rasponu manje od 500 i vise od 1 000 za kategoriju
broja spremanja kao i dijeljenja, sto predstavlja minimalnu i maksimalnu vrijednost, a medu

rasponi su postavljeni s razmakom od 99.

Tablica 6.2. Rezultati istrazivanja 2021. metrika- broj spremanja i dijeljenja

BROJ SPREMANJA n BROJ DIJELJENJA (n)
<500 86 <500 180
500-599 11 500-599 5
600-699 5 600-699 2
700-799 7 700-799 4
800-899 6 800-899 2
900-999 5 900-999 4
>1000 91 >1000 14
UKUPNO: 211 211
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Iz Tablice 6.2. potrebno je naglasiti podatke koji ukazuju na velike razlike u broju
spremljenih videozapisa prema maksimalnoj i minimalnoj vrijednosti raspona. Broj
spremljenih videozapisa koji se nalazi u minimalnom rasponu, manje od 500 spremanja ima
¢ak 86 videozapisa, dok maksimalna vrijednost, vise od 1 000 spremanja, ima 91 videozapis.
U kategoriji broja dijeljenja videozapisa, uocena je kroz kvantitativnu analizu ista anomalija
Sto potvrduju podaci kako je 180 videa dijeljeno manje od 500, a 14 videa vise od 1 000. Ovi
podaci sugeriraju kako u prvoj godini nije zabiljezen kontinuitet i veca koncentracija

povecanih interakcija.

U Tablici 6.3. prikazani su rezultati koji se ticu sadrzajne komponente odnosno tematike
TikTok videozapisa u periodu 2021. godine. Pod kategoriju sadrZaja ukljuCene su teme:
Ciscenje, beauty, moda, kuhanje, savjeti, giveaway, suradnja s brandom, odgovor na komentar

drugog korisnika TikToka, review, vlog, ostalo.

Tablica 6.3. Rezultati kategorije sadrzaja za 2021. godinu

SADRZAJ BROJ TIK TOK VIDEA (n)

CISCENJE 70
BEAUTY 23
MODA 1
KUHANJE 36
SAVIJETI 0
GIVEAWAY 2
SURADNJA S BRENDOM 4

ODGOVOR NA KOMENTAR DR.

KORISNIKA TIK TOKA 31
REVIEW 7
VLOG 0
OSTALO 37
UKUPNO 211
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U Tablici 6.3. najve¢i naglasak unutar matrice sadrzaja TikTok videozapisa je na kategoriji
Cis¢enje, s Cak 70 videozapisa. S druge strane kategorija moda istie se kao kategorija s
najmanjim brojem videozapisa, objavljen je samo jedan videozapis. Ostale kategorije variraju
u broju videozapisa pri cemu se kuhanje izdvaja s 36 videozapisa, a odgovor na komentar
drugih korisnika TikTok-a s 31 videozapis. Kategorije review i suradnja s brandom takoder
pridonose sadrzaju sa 7 i 4 videozapisa. Treba se napomenuti da kategorije savjeti i vlog ne

sadrze niti jedan videozapis.

U Tablici 6.4. prikazani su rezultati kategorije nacina snimanja za 2021. godinu koji sadrzaje

pod kategorije: voice-over, video+zvuk, direktno pri¢anje, ASMR.

Tablica 6.4. Rezultati analize kategorije nacina snimanja 2021. godine

NACIN SNIMANJA BROJ TIK TOK VIDEA (n)

VOICE-OVER 142
VIDEO + ZVUK 38
DIREKTNO PRICANIE 5
ASMR 26
UKUPNO 211

Tablica 6.4. prikazuje analizirane podatke kategorije nacina snimanja, pri ¢emu je broj voice-
over izrazito dominantan i specifican za TikTok platformu te je od ukupno 211 analiziranih

TikTok videozapisa, ¢ak 142 iz kategorije voice-over.

S druge strane, video+zvuk je drugi najces¢i nacin snimanja, s 38 videozapisa, gdje se
kombinira vizualni aspekt sa zvukovnim elementima glazbe kako bi se stvorio sadrzaj. Asmr
takoder ima znacajno prisustvo s 26 videozapisa, Sto ukazuje na popularnost ovog
audiovizualnog formata na TikToku. Direktno pri¢anje zauzima manji broj videozapisa, njih
S 5.

Ovi podaci naglasavaju znacaj voice-over-a kao glavnog i prepoznatljivog nacina snimanja
videozapisa na TikToku, Sto moze ukazivati na specificne karakteristike i preferencije

publike ove platforme.
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U tablici 6.5. prikazani su rezultati za odabrane hashtag-ove u 2021. godini.

Tablica 6.5. Rezultati odabranih hashtagova 2021. godina

HASHTAG #ajmocistit #ajmokuhat

nema 178 191
ima 33 20
UKUPNO 211 211

Tablica 6.5. prikazuje ucestalost koristenja dva odabrana hashtag-a #ajmocistit i #ajmokuhati
tijekom razdoblja 2021. godine. Potrebno je naglasiti kako je influencerica zapocela upotrebu
hashtag-a #ajmocistit od 1. listopada 2021. godine, dok je hashtag #ajmokuhati pocela
koristiti neSto kasnije, od 3. studenog 2021. godine. Ovo vremensko razdoblje upotrebe
hashtag-ova ima znac¢ajan kontekst s obzirom na njihovu u¢inkovitost i popularnost. Vazno je
napomenuti da je prvi njezin izvoran kreiran hashtag #ajmocistit prethodno postigao znacajan
uspjeh u smislu viralnosti i stekao znatan broj ljudi koji su se ukljucili u izazov. Influencerica
je u jednom od svojih videozapisa spomenula kako je nakon pet dana hashtag #ajmocistit
imao 2,5 milijuna pregleda te se u izazov ukljucilo preko 500 osoba raznih dobnih skupina
kako je u TikTok videozapisu influencerica naglasila. Kada je influencerica odlucila
pokrenuti hashtag #ajmokuhati to je ucinila s ciljem iskoriStavanja prethodno izgradene
publike i pozitivnog odjeka prvog hashtag-a #ajmocistit kako bi potaknula novi izazov i
trend, kuhanje. Ovo kreiranje specificnog i njezinog vlastitog hashtag-a sugerira svijest
influencerice o snazi hashtag-ova u oblikovanju viralnog sadrzaja na TikToku i njihovoj

sposobnosti privlacenja paznje ciljane publike.

U Tablici 6.6 prikazani su podaci za 2022. godinu koja obuhvaca 231 obradenih TikTok
videozapis, a selektirani su po rasponima po broju pregleda, lajkova i komentara. Za broj
pregleda koriSten je raspon koji obuhvaca TikTok videozapis manje od 100 000 pregleda do
vec¢i od 1000 000 pregleda. Broj lajkova iskazan je u rasponu manje od 10 000 lajkova do
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vise od 100 000 lajkova, dok je za broj komentara koriSten raspon manji od 100 komentara

do veci od 1000 komentara.

Tablica 6.6. Rezultati 2022. metrika-broj pregleda, lajkova i komentara

2022. godina

BROJ PREGLEDA (n) BROJ LIKEOVA (n) BROJ KOMENTARA (n)
<100000 0 <10000 0 <100 1
100000-199999 0 10000-19999 0 100-199 38
200000-299999 0 20000-29999 0 200-299 51
300000-399999 4 30000-39999 17 300-399 40
400000-499999 20 40000-49999 22 400-499 25
500000-599999 16 50000-59999 33 500-599 24
600000-699999 26 60000-69999 35 600-699 19
700000-799999 31 70000-79999 33 700-799 3
800000-899999 21 80000-89999 24 800-899 9
900000-999999 22 90000-99999 21 900-1000 2
>1000000 91 >100000 46 >1000 19
UKUPNO: 231 231 231

Iz Tablice 6.6. od analiziranih 231 TikTok videozapisa iz kategorije broja pregleda
videozapisa mogu se iS¢itati i uociti slijede¢i podaci: najvise videa, njih ¢ak 91 u periodu za
2022. godinu ulaze u raspon veci od 1000 000 pregleda. Vecina drugih videozapisa ulazi u

raspone vece od 400 000 pregleda na vise. U kategoriji lajkova najveci broj videozapisa, njih
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46, ima vise od 100 000 lajkova. Ponovo vecina videozapisa biljezi veci broj lajkova u

rasponu ve¢em od 40 000 lajkova.

Sto se ti¢e komentara uoéeno je kako je kod veéine videozapisa zabiljeZen manji raspon broja
komentara, medutim kroz analizu zabiljezeno je 19 od 231 videozapisa koji biljeze vise od 1

000 komentara.

U Tablici 6.7. prikazani su rezultati istrazivanja koji prikazuju broj spremanja i dijeljenja u
periodu za 2022. godinu. Selektirani su u rasponu manje od 500 i vise od 1 000 za kategoriju
broja spremanja kao i dijeljenja, Sto predstavlja minimalnu i maksimalnu vrijednost, a medu

rasponi su postavljeni s razmakom od 99.

Tablica 6.7. Rezultati istrazivanja 2022. metrika- broj spremanja i dijeljenja

BROJ SPREMANJA (n) BROJ DIJELJENJA (n)
<500 2 <500 168
500-599 4 500-599 16
600-699 2 600-699 12
700-799 4 700-799 6
800-899 6 800-899 3
900-999 10 900-999 4
>1000 203 >1000 22
UKUPNO: 231 231

Iz Tablice 6.7. podaci temeljem analize pokazuju kako od 231 videozapisa vecina njih 203 je
spremljeno vise od 1 000 puta, dok s druge strane opcija dijeljenja vecina videozapisa njih

168 je manja od 500. Kod dijeljenja uocene su vece varijacije broja videozapisa po razli¢itim
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rasponima, dok je sa spremanjem videozapisa ve¢a kumulacija videozapisa jasna iz Tablice

6.7.

U Tablici 6.8 prikazani su rezultati koji se tiCu sadrzajne komponente odnosno tematike
TikTok videa u periodu 2022. godine. Pod kategoriju sadrzaja uklju¢ene su teme: ¢iSéenje,
beauty, moda, kuhanje, savjeti, giveaway, suradnja s brandom, odgovor na komentar drugog

korisnika TikToka, review, vlog, ostalo.

Tablica 6.8. Rezultati kategorije sadrzaja za 2022. godinu

SADRZAJ BROJ TIK TOK VIDEA (n)

CISCENJE 58
BEAUTY 5
MODA 2
KUHANJE 29
SAVIETI 0
GIVEAWAY 1
SURADNJA BREND 15

ODGOVOR NA KOMENTAR DR.

KORISNIKA TIK TOKA 78
REVIEW 7
VLOG 0
OSTALO 36
UKUPNO 231

Tablica 6.8. prikazuje podatke u kojima je jasno vidljivo kako vise od 50 % videozapisa
spada u pod kategorije ¢iS¢enje i odgovor na komentar drugog korisnika TikToka. Od ukupno
231 videozapisa njih 78 spada u kategoriju odgovor na komentar drugog korisnika TikToka, a
58 spada u kategoriju ciS¢enja. Potrebno je istaknuti da u 2022. godini odreden broj
videozapisa, konkretno njih 36 spada u kategoriju ostalo.
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U Tablici 6.9. prikazani su rezultati kategorije nacina snimanja za 2022. godinu koji sadrzaje

pod kategorije: voice-over, video+zvuk, direktno pri¢anje, ASMR.

Tablica 6.9. Rezultati analize kategorije nacina snimanja 2022. godine

NACIN SNIMANJA BROJ TIK TOK VIDEA (n)

VOICEOVER 214
VIDEO + ZVUK 11
DIREKTNO PRICANJE 5
ASMR 1
UKUPNO 231

Prema podacima iz Tablice 6.9. u 2022. dominantan je na¢in snimanja voice-over. 1z analize i

temeljem podataka iz Tablice 6.9. vidljivo je kako je 214 videozapisa snimljeno nacinom

voice-over.

U tablici 6.10. prikazani su rezultati za odabrane hashtag-ove u 2022. godini.

Tablica 6.10. Rezultati odabranih hashtagova 2022. godina

HASHTAG #ajmocistit #ajmokuhat

nema 107 187
ima 124 44
UKUPNO 231 231

U Tablici 6.10. prikazani su podaci koji ukazuju da hashtag #ajmokuhati je koristen manje od

hashtag-a #ajmocistit. Hashtag #ajmocistit od 231 videozapisa koriSten je 124 puta za razliku

od hashtaga #ajmokuhati koji je koristen samo 44 puta.
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U Tablici 6.11. prikazani su podaci za 2023. godinu koja obuhvac¢a 149 obradenih TikTok
videozapisa, a selektirani su po rasponima po broju pregleda, lajkova i komentara. Za broj
pregleda koriSten je raspon koji obuhvaca TikTok videa manje od 100 000 pregleda do veéi
od 1000 000 pregleda. Broj lajkova iskazan je u rasponu manje od 10 000 lajkova do vise od
100 000 lajkova, dok je za broj komentara koriSten raspon manji od 100 komentara do veci
od 1000 komentara

Tablica 6.11. Rezultati 2023. metrika-broj pregleda, lajkova i komentara

2023. godina

BROJ PREGLEDA (n) BROJ LIKEOVA (n) BROJ KOMENTARA (n)
<100000 0 <10000 0 <100 6
100000-199999 1 10000-19999 1 100-199 65
200000-299999 0 20000-29999 4 200-299 35
300000-399999 11 30000-39999 24 300-399 27
400000-499999 18 40000-49999 36 400-499 4
500000-599999 35 50000-59999 34 500-599 5
600000-699999 26 60000-69999 23 600-699 5
700000-799999 22 70000-79999 10 700-799 1
800000-899999 10 80000-89999 10 800-899 0
900000-999999 10 90000-99999 5 900-1000 0
>1000000 16 >100000 2 >1000 1
UKUPNO: 149 149 149

Iz Tablice 6.11. vidljivo je kako kod broja pregleda najveéi broj 35 videozapisa koji se nalazi

u rasponu od 500 000 do 599 999 ima najvise. Kod broja lajkova najveci broj nalazi se
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izmedu 40 000 149 999, a broj komentara najveéi broj videozapisa nalazi se u rasponu od 100
do 199. Vazno je napomenuti kako kod broja pregleda postoji varijacija po rasponima,
medutim veci broj videozapisa je rasporeden u veéim rasponima broja pregleda. Kod broja
lajkova veci broj videozapisa se kre¢e u srednjim rasponima, a kod broja komentara nalazi se

U nizim rasponima.

U Tablici 6.12. prikazani su rezultati istrazivanja koji prikazuju broj spremanja i dijeljenja u
periodu za 2023. godinu. Selektirani su u rasponu manje od 500 i vise od 1 000 za kategoriju
broja spremanja kao i dijeljenja, Sto predstavlja minimalnu i maksimalnu vrijednost, a medu

rasponi su postavljeni s razmakom od 99.

Tablica 6.12. Rezultati istrazivanja 2023. metrika- broj spremanja i dijeljenja

BROJ SPREMANJA (n) BROJ DIJELJENJA (n
<500 1 <500 80
500-599 0 500-599 14
600-699 0 600-699 11
700-799 0 700-799 4
800-899 0 800-899 4
900-999 1 900-999 1
>1000 147 >1000 35
UKUPNO: 149 149

U Tablici 6.12. jasno je vidljivo da kod metrike broja spremanja vise od 90 % videozapisa
njih 147 od 149 spremljeno je vise od 1 000 puta. Sto se tie metrike broja dijeljenja
videozapisa najveci broj videozapisa podijeljen je manje od 500 puta, medutim odreden broj

tj. 35 videozapisa podijeljen je preko 1 000 puta.
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U Tablici 6.13. prikazani su rezultati koji se ti¢u sadrzajne komponente odnosno tematike
TikTok videa u periodu 2023. godine. Pod kategoriju sadrzaja ukljucene su teme: ¢iSéenje,
beauty, moda, kuhanje, savjeti, giveaway, suradnja s brandom, odgovor na komentar drugog

korisnika TikToka, review, vlog, ostalo

Tablica 6.13. Rezultati kategorije sadrzaja za 2023. godinu

SADRZAJ BROJ TIK TOK VIDEA (n)

CISCENJE 33
BEAUTY 1
MODA 10
KUHANJE 23
SAVIJETI 0
GIVEAWAY 0
SURADNJA BREND 22

ODGOVOR NA KOMENTAR DR.

KORISNIKA TIK TOKA 34
REVIEW 5
VLOG 3
OSTALO 18
UKUPNO 149

Iz Tablice 6.13. najveéi broj videozapisa je zabiljezen kod pod kategorija odgovor na
komentar drugog korisnika TikToka njih 34 1 pod kategorije ¢iS¢enje njih 33 videozapisa.
Kategorija suradnja s brendovima s obzirom na prethodne dvije godine prelazi preko 20

videozapisa.

U Tablici 6.14. prikazani su rezultati kategorije nacina snimanja za 2023. godinu Koji

sadrzaje pod kategorije: voice-over, video+zvuk, direktno pricanje, ASMR.
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Tablica 6.14. Rezultati analize kategorije nacina snimanja 2023. godine

NACIN SNIMANJA BROJ TIK TOK VIDEA (n)

VOICEOVER 145
VIDEO + ZVUK 4
DIREKTNO PRICANJE 0
ASMR 0
UKUPNO 149

U Tablici 6.14. dominantna kategorija na¢ina snimanja za 2023. godinu je voice-over. Dok
nacin snimanja direktno pri¢anje i asmr nije zabiljezen. Od ukupno 149 videozapisa, 145

biljezi na¢in snimanja voice-over.

U tablici 6.15. prikazani su rezultati za odabrane hashtag-ove u 2023. godini.

Tablica 6.15. Rezultati odabranih hashtagova 2023. godina

HASHTAG #ajmocistit #ajmokuhat

nema 86 123
ima 63 26
UKUPNO 149 149

U Tablici 6.15. prikazani su podaci u kojima hashtah-ovi #ajmocistit i #ajmokuhat biljeze
manju prisutnost. U 2023. godini hashtag #ajmocistit upotrijebljen je 63 puta, dok hashtag

#ajmocistit samo 26 puta od 149 analiziranih videozapisa.

U nastavku razrade rezultata obradene su odredene kategorije iz matrice te zbog lakSeg

pracenja rezultata iskazani su graficki u postocima podaci prethodno opisani u tablicama. Za
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bolje razumijevanje ovog rada autorica je prikazala podatke graficki u postocima kako bi
mogli prikazati da infleuncerica iako nije bila dosljedna u koriStenju hashtag-a, njezina

publika je bila te su time pokazali kako Zele biti dio njezine on-line zajednice.

Na Slici 6.1. graficki je prikazana ucestalost koriStenja #ajmocistit hashtag-a za 2021.
godinu.

Slika 6.2. Graficki prikaz kategorije hashtag #ajmocistit (2021.)

HASHTAG #ajmocistit

(2021.)
ukurno [ 100%
koristi 16%
ne Koristi 84%
0% 50% 100% 150%

Na Slici 6.1. graf prikazuje detaljnu upotrebu hashtag-a #ajmocistit na TikTok profilu
tijekom 2021. godine. Vazno je napomenuti da je Tiktokerica zapocela svoju aktivnost na
TikToku u svibnju 2021. godine, te u prvim mjesecima svog sudjelovanja, od svibnja do
rujna 2021. godine, Tiktokerica nije koristila hashtag #ajmocistit, §to se jasno vidi u
grafikonu gdje zauzima znacajnih 84 % bez upotrebe ovog hashtag-a. Medutim 1. listopada
2021. godine oznacava prekretnicu u njenom pristupu TikToku jer je na taj dan prvi puta
upotrijebila hashtag #ajmocistit u svojim objavama i pozvala svoju publiku da se pridruzi
izazovu Cis¢enja. 16 % njenih objava ukljucuje ovaj hashtag #ajmocistit. Sto je i dalje mali
postotak, a razlog tome je §to influencerica nije u svim Svojim videozapisima oznaavala
hashtag #ajmocistit. Infleuncerica nakon $to je pocela koristiti hashtag #ajmocistit, iako ga
nije koristila u svim objavama ¢is¢enja, poboljsala je svoju vidljivosti i uspjela je privuéi vise

paznje ciljane publike.

Na Slici 6.2. graficki je prikazana ucestalost koriStenja #ajmocistit hashtag-a za 2022.
godinu.
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Slika 6.3. Graficki prikaz kategorije hashtag #ajmocistit (2022.)

HASHTAG #ajmocistit

(2022.)
ukurNO I 100%
koristi 54%
ne Kkoristi 46%
0% 50%  100%  150%

Slika 6.2. prikazuje graficki prikaz hashtag-a #ajmocistit za 2022. godinu gdje se uocava

znacajan napredak u koriStenju ovog hashtag-a u usporedbi s prethodnom godinom. Od

ukupnog broja objava 54% ih je uklju¢ivalo hashtag #ajmocistit, dok ga se nije koristilo u

46% objava. Ovaj rast i povecana ucestalost upotrebe hashtag-a znacajno su se istaknuli u

odnosu na podatke iz 2021. godine, ukazuju¢i na sve vecu popularnost i ucestalost upotrebe

influencerice ovog hashtag-a u njezinim videozapisima TikTok-a tijekom 2022. godine.

Analiza upotrebe hashtag-a #ajmocistit je najrelevantnija za 2022. godinu s obzirom na to da

je analizirana cijela godina, dok 2021. godina i 2023. godina nisu.

Na Slici 6.3. graficki je prikazana ucestalost koriStenja #ajmocistit hashtag-a za 2023.

godinu.

Slika 6.4. Graficki prikaz kategorije hashtag #ajmocistit (2023.)

HASHTAG #ajmocistit
(2023.)

UKUPNO N 100%
koristi 42%
ne koristi 58%

0% 50% 100% 150%
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Slika 6.3. prikazuje graficki prikaz rezultata upotrijebe hashtag-a #ajmocistit gdje ponovo
vidimo pad u postocima upotrijebe hashtag-a u njezinim videozapisima. lako se ne razlikuje
previse s obzirom na 2022. godinu, moze se isCitati kako s obzirom na proSlu godinu

utpotrijeba hashtag-a je manja.

Na Slici 6.4. graficki je prikazana ucestalost koristenja #ajmokuhat hashtag-a za 2021.

godinu.

Slika 6.5. Graficki prikaz kategorije hashtag #ajmokuhat (2021.)

HASHTAG #ajmokuhat
(2021.)

ukupno | 100%

koristi 9%
ne koristi 91%

0% 50% 100% 150%

Na Slici 6.4. vidimo graficki prikaz ucestalosti koristenja hashtag-a #ajmokuhati gdje od
ukupnih 100 % analiziranih videozapisa zabiljeZzeno je samo 9 % videozapisa gdje se koristi

hashtag #ajmokuhati iz razloga jer 3. studenog 2021.godine krece s tim hashtag-om.

Na Slici 6.5. graficki je prikazana ucestalost koriStenja #ajmokuhat hashtag-a za 2022.

godinu.

Slika 6.6. Graficki prikaz kategorije hashtag #ajmokuhat (2022.)

HASHTAG #ajmokuhat
(2022.)

UKUPNO I 100%
koristi 19%
ne koristi 81%

0% 50% 100% 150%
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U 2022. godini na Slici 6.5. iz grafickog prikaza vidi se da od ukupnih 100 % analiziranih

videozapisa influencerica u ¢ak 81 % videozapisa ne koristi hashtag, dok u 19 % koristi

hashtag #ajmokuhat.

Na Slici 6.6. graficki je prikazana ucestalost koristenja #ajmokuhat hashtag-a za 2023.

godinu.

Slika 6.7. Graficki prikaz kategorije hashtag #ajmokuhat (2023.)

HASHTAG #ajmokuhat
(2023))

ukupno - [  :00%
koristi 17%

ne Kkoristi 83%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Slika 6.6. grafi¢ki prikazuje hashtag #ajmokuhati gdje se ponovo vidi manji broj koristenja

kako od 100 % analiziranih videozapisa u samo 17 % videozapisa koristi se hashtag

#ajmokuhati.

Na slici 6.7. prikazana je snimka zaslona TikTok trazilice gdje su upisani odabrani hashtag-

OVi.
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Slika 6.8. Prikaz koristenja hashtag-a na TikToku (#ajmocistit i #ajmokuhat)

£ Q ajmocistit < Q ajmokuhat
Videozapisi  Korisnici Zvukovi UZIVO Hashtagovi Videozapisi  Korisnici Zvukovi UZIVO Hashtagovi

#  ajmocistit 162,8M pregleda # ajmokuhat 289,2M pregleda
# ajmocisit 10,3K pregleda #  ajmokuhati. )8,5K pregleda
# ajmocistit_~ 19M pregleda # ajmokuhati 21,7M pregleda
# ajmocostit 21,4K pregleda # ajmokuhat . 599 pregleda
# ajmocistit{a # hajmokuhat 1,5M pregleda
# ajmocustit 4585 # ajmokuhat i 149K pregleda
#  ajmocistities &2 122 pregleda # ajmosekupat

# ajmocistit¥ # ajmokume

#  ajmocistit11 105 pregleda # ajmouduetu 609 pregleda
#  ajmmocistiti 83 pregleda # ajmoarschikhebt 2,M pregleda
# ajmocistit@ 605 pregleda # ajtumko )93 pregleda
#  ajmocistitlice 286 pregleda #  ajkumawatcom 62 pregleda
# ajmocistitmacijeposude s &2 731 pregled # aj_ham_tum_ko 22 pregleda
# ajmoucit 722,9K pregleda # ajhot 2896 pregleda
# ajmocistitucionicu 14,2K pregleda #  ajtumkahikiho 63 pregleda
#  ajmocistitQ 403 pregleda # ajmokuhat@® 1804 pregleda

Izvor: autorice rada

Na Slici 6.7. vidi se prikaz odabranih hashtag-ova upisanih u trazilicu TikToka gdje je
vidljivo osim izvornih hashtag-ova njihove varijacije. 1zvorni hashtag #ajmocistit koji broji
462,8 milijuna pregleda i izvorni hashtag #ajmokuhat koji broji 289,2 milijuna pregleda.
Moze se zakljuciti da iako je influencerica pokrenula hashtag-ove da bi doprije do veceg
broja publike, ona ih sama nije dosljedno koristila. Takoder sa Slike 6.7. vide se razne
varijacije koriStenja hashtag-ova na razne nacine. Zapravo moze Se zakljuciti da je vidljivost i

upotreba puno veéa samo nije koriSten izvoran naziv hastag-ova #ajmocistit i #ajmokuhat.
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Slika 6.9. Graficki prikaz kategorije nacina snimanja (2021., 2022., 2023.)

NACIN SNIMANJA
97%93%
67%
18%
3% 5% 0% 2% 2%
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PRICANJE

m2023 =2022 @ 2021

2%
0% 0%
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Slika 6.8. graficki prikazuje nacin snimanja kroz sve tri godine koje su analizirane u analizi

sadrzaja. 1z grafa 6.8. jasno se moze vidjeti da je prevladavaju¢i nacin snimanja bio voice-

over. Takoder mozemo zakljuciti da kroz period od 2021. do 2023. vidimo eksponencijalni

rast ucestalosti koriStenja voice-overa nacina snimanja. S obzirom na 2021. godinu asmr

nacin snimanja s kojim je krenula svoj TikTok profil, u idu¢e dvije godine prestaje se

koristiti.

Na Slici 6.9. graficki je prikazana komparacija tri analizirane godine za kategoriju sadrzaja.

DR. KORISNIKA TIK TOKA

Slika 6.10. Graficki prikaz kategorije sadrzaja (2021., 2022., 2023.)
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Slika 6.9. prikazuje graficki prikaz kategorije sadrzaja kroz sve tri analizirane godine. Skoro
jednako iskazani odgovor na komentar drugog korisnika TikTok-a i ¢is¢enje kroz sve tri
godine je konstantan kao sadrzaj videozapisa. Kod kategorije ¢iS¢enja intenzivno koristi kao
svoj sadrzaj tijekom 2021. godine, a tijekom iduce dvije godine zabiljezen je neznatno manji
postotak u kreiranju njezinog sadrzaja. Kod kategorije odgovora na komentar drugog
korisnika TikToka biljeze se vece varijacije, odnosno najvise ih je koristila u 2022. godini u
34 % njezinih objava. Jedina kategorija koja biljezi konstantan rast s 2 % u 2021. godini na 6
% u 2022. te 15 % u 2023. godini.

U nastavku razrade rezultata kako bi se u zakljucku istrazivanja donijele smjernice za
uspjesnost komunikacije na TikToku prikazane su tablice koje iskazuju to¢an broj mjese¢nih

objava za sve tri analizirane godine.

U Tablici 6.16. prikazani su podaci uc¢estalosti mjesecnih objava za 2021. godinu.

Tablica 6.16. Ucestalost mjesecnih objavljivanja TikTok videa (2021.)

2021. godina
MJESEC sijecanj veljaa | ozujak | travanj svibanj lipanj srpanj kolovoz rujan listopad studeni prosinac
BROJ TIK TOK VIDEA (n) / / / / 42 4 15 23 22 29 39

Tablica 6.16. prikazuje ucestalost mjesecnih objavljivanja TikTok videozapisa za 2021.
godinu u kojoj infleuncerica poc¢inje snimati tek u svibnju s najvise objavljenih videozapisa
za 2021. godinu, njih 42. Moze se is¢itati da je infleuncerica drzala konstantu te je od

kolovoza do prosinca imala izmedu 23 i1 39 videozapisa mjesecno.

U Tablici 6.17. prikazani su podaci ucestalosti mjesecnih objava za 2022. godinu.
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Tablica 6.17.

Ucestalost mjesecnih objavljivanja TikTok videa (2022.)

2022. godina
MJESEC sije¢anj veljaéa | ozujak | travanj svibanj lipanj | srpanj kolovoz rujan | listopad studeni prosinac
BROJ TIK TOK VIDEA (n) 28 16 27 26 22 18 17 16 10 13 17 22
Za 2022. godinu Tablica 6.17. prikazuje cijelu godinu te ima najvise analiziranih videozapisa.
U toj godini influencerica ne objavljuje manje od 10 videozapisa mjesecno, iako je u sije¢nju
imala najviSe videozapisa njih 28, dok je u rujnu imala najmanje videozapisa, njih 10.
U Tablici 6.17. prikazani su podaci ucestalosti mjese¢nih objava za 2023. godinu.
Tablica 6.18. Ucestalost mjesecnih objavljivanja TikTok videa (2023.)
2023. godina
MJESEC sijecanj veljaéa | ozujak | travanj svibanj lipanj srpanj kolovoz rujan listopad studeni prosinac
BROJ TIK TOK VIDEA (n) 18 14 19 21 16 23 17 14 7 / / /

Tablica 6.18. prikazuje ucestalost mjese¢nih objavljivanja za 2023. godinu zaklju¢no s

14.rujnom. Najvise objava je u lipnju njih 23, dok najmanje u rujnu 7 iako je razlog tome

ograni¢eno vrijeme analiziranja.

Slika 6.10. prikazuje TikTok profil odabrane influencerice @anie.x0.xo. gdje su prikazani

milijunski videozapisi.
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Slika 6.11. Prikaz TikTok profila s milijunskim pregledima videozapisa @anie.x0.x0

Najnovije

Popularno

By

Izvor: autorice rada

Slika 6.10. prikazuje opciju TikToka putem koje se selektiraju najnovijih videozapisa te
popularnih videozapisa, to¢nije onih koji imaju najvisSe pregleda. Na Slici 6.10. moze se
vidjeti Sirok spektar sadrzaja tema, od kuhanja, do obitelji i ¢iS¢enja kako broje vise od 1

milijun pregleda.

Slika 6.11. prikazuje TikTok profil nasumi¢nih videozapisa i komentara influencerice.
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Slika 6.12. Prikaz TikTok profila i odgovora na komentare infleuncerice @anie.xo0.xo

< Q Pronadi povezani sadrzaj Pretraga < Q\Pronadi povezani sadrzaj

0

|

1.449 komentara X 210 komentara X

! villa
’ amozzarela?? ovo je vrh u sub pravimmm!!! pozz . Taj aparat u kojem si zapekla hleb, koja je marka i
za. lucku :) jesi li zadovoljna? Sta sve moze u njemu da se
Odgovori Q P sprema? Hvala ti
Odgovori @ Q2 P
Annie's space @ - Prijatelji
Nije ti mozzarela dobra za ovaj sendvic, uzmi ‘ Annie's space @) - Prijatelji
paladin ili bayerland gaudu Philips XXL airfryer & savrsen je! Sve se
odgovori Q1 [y} moze peci (meso, riba, povrce, kolaci npr
muffini...) ma sveee doslovno ¢

Pogledaj 1 odgovor Odgovori 2 o

e dzoklo.m . lorena
cuj gosti narucili &2 &2 &2 oj zemljo indijo hahah. Ej Mislim da sam vidjela tebe i Lucu juer u Areni u

cao, sta radis veceras,, dosli bi na Monte Christo Zagrebu kod meka aaaaa
sendvice &3 odgovori V) ?
Odgovori Q 5

Annie's space 0 « Prijatelji
‘ Annie's space @) * Prijatelji Jesiii @

4 it?
E skoro &2 {aocemo se. druzit? Moze. Oces Odaovort 1 @
nam napravit monte cristo? Moze &2
Odgovori (Wil ()] Pogledaj 1 odgovor

2 Blsuvzanavwfa A& Emabejbe24
- |

© 8 8 0O OV EOIlode Vo O 6
@ (oo @@ & | @ oo @O

Izvor: autorice rada

lako dio istrazivanja ovog rada nije bilo analiza publike te njezinih komentara. Autorica rada
za bolju analizu rezultata nasumi¢no je izabrala videozapise i prikaz komunikacije
influencerice sa svojom publikom. Svaki videozapis koji je autorica rada otvorila mogla je
vidjeti odgovore od influencerice @anie.xo0.xo koja odgovara na postavljena pitanja drugih

TikTok korisnika.
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Slika 6.13. Prikaz TikTok odgovora infleuncerice na komentar drugih korisnika TikToka

K Q' Pronadi povezani sadrzaj Pretraga .

Reply to roserainer's comment
Mozes li ispricati
nesto na temu odnosa

sa svekrvom? @Y P @ ‘ ]

=
— f

S

Reply to obitelj.lukacic's comment
moja kcer vas gleda
pospremila mi je cijelu
kucu hvala sto si je
motivirala&

nnie’s space %

eply to @ obiteljlukacic uvziv

b3 #ajmocistit #fyp #for . vise Re @ roserainer

idi prijevod g ¥ \ e viestom? & #ajm... vise

Izvor: autorice rada

Na slici 6.12. su prikazana dva primjera u kojem se koristi iz kategorije sadrzaj odgovor na
komentar drugog korisnika TikToka. 1z prvog primjera moze se vidjeti odgovor na komentar
drugog korisnika TikToka u kojoj se isti¢e utjecaj koji je postigla influecerica putem hashtag-

a #ajmocistit koji se takoder spominje u opisu TikTok videa na slici 6.12.

Slika 6.13. prikazuje slike zaslona TikTok profila koji ukljucuje prikaz obitelji influncerice.
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Slika 6.14.Prikaz TikTok videozapisa koji ukljucuju njezinu obitelj

Pretraga |

Annie's space #®

Kada borba traje, podrska je ta koja nadi
svjetlo daje ™ budi krijesnica '+ Influence
for good! #fyp #foryou #foryoupage
#momsoftiktok #donation
#influenceforgood #hypefy #behuman
#krijesnica

BVIaro World - senzacija za djecu!! @ #fyp
#foryou #foryoupage #holiday ... vise

manje

Q PretraZivanje - annie xo xo Pla¢eno partnerstvo

Izvor: autorice rada

Na Slici 6.13. prikazuje kako influencerica bez obzira na sadrzaj videozapisa nastoji

ukljucivati svoju obitelj, najvise djecu $to joj povecava interakciju s publikom.

Slika 6.14. prikazuje placena partnerstva koje je influencerica imala s branodovima.
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Slika 6.15. Prikaz plac¢enog partnerstva influencerice s brandovima

< Q annie.xo.xo0 Pretraga Q Pronadi povezani sadrzaj Pretraga

4

1083 \nnie’sspace'ir - 6-7 |

banytol sredstvo 2a dezinfekcijiifublja dielvje
ye¢ od 20 stupnjéva, uklanja 999%Wir.. . Vise

kosa bolje stoji
nd repair p... vise

Placeno partnerstvo Placeno partnerstvo

Izvor: autorice rada

Slika 6.14. prikazuje pla¢ena partnerstva gdje mozemo vidjeti kako influencerica kroz svoje

videozapise ukomponira proizvode brandova s kojima suraduje. Nema Cisto i izravno

promoviranje proizvoda ve¢ kroz svoje klasi¢ne videozapise, u ovom slucaju beauty video

gdje radi njegu kose i video ¢iséenja prikazuje proizvode i dijeli iskreno miSljenje te na taj

nacin povezuje svoju publiku s brandovima.

Slika 6.15. prikazuje suradnje s brandovima koje je influencerica ostvarila.
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Slika 6.16. Prikazuje suradnje s brandovima

Aktivan je kod X0X025
za do 40% popusta na
Ladria webshopu @i

| ot Annie's space, ¥ == —
» @ made with /2 Kod XOX025i24 HaZ0%Popusta

gja slucajnost da bas moj... vide cijeli asortimani akfivanje 3 dana. &

@ea

Izvor: autorice rada

Na Slici 6.15. prikazana je suradnja s brandovima u kojima ona kao influencerica u sklopu

suradnje nudi svoj kod s popustom XOXO025 na webshopu branda koji ju je odabrao.

Kao dodatak ovom radu autorica rada se putem drusStvene platforme TikTok javila
analiziranoj TikTokerici. TikTokerica joj je odgovorila u kratkom vremenskom periodu,
manje od 24 sata, te odgovorila i ispunila molbu autorice rada da podijeli svoju analitiku
TikTok profila. Na slici xy prikazane su analitike direktno s profila @annie.xo.xo koje

obuhvacaju podatke zadnjih sedam dana od kontakta koje su ostvarile autorica i TikTokerica.

Slika 6.16. Prikazuje izvorne analitike profila odabrane influencerice @annie.xo.xo.
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Slika 6.17. Prikaz izvorne analitike profila @anie.xo.xo.

~ Ay acs < Analytics < Analytics
i nten llower VE = s e
Querview Cantant Folioy LY Overview Content Followers LIVE Overview Content Followers LIVE
8. rvj - 14. rvj Last 7 days v
Key metrics
Net followers Net followers
Video views Profile views
841 8
2.8M 59K
+1M(+58.8%) ¢ +14K(+30.8%) ¢
Follower insights insi
Likes Comments 9! Follower insights
223K 1,222 "
T itis
+BAK(+60.4%) ¢ +547(+81%) ¢ op ciies Cender Age
° Zagreb 18-2
Video views 3.5% 40.3%
7901 Beograd 25-3
13. rj H 1.2% 28.6%
* 699,460 Sarajevo 35-4
0 7.6% 7.8%
Split 45 -3
4 1.8% 5.4%
Skopje *19% 81% 55+
200K 3.8% 4.5% Male Female
Most active times Hours Days Most active times Hour Days
For your inspiration View all
Similar  Trending
9pm 9pm
Content " e . e e - ot Followers v Toren e FOOWErS
Video Posts 8.1uf - 14, ) Last 7 days v
Total followers Net followers Net followers
576194 841 841
Follower insights Follower insights
Top countries/regions Top | Age 1
¢ Zag 18-24
335% s50%
= Beo 25-34
2% 28.0%
Sara 35-44 [
6% 100%
Net followers s it s4 e [
841 of 554 |
sa% 30%

Trending videos

Follower insights

o o Gender Age Most active times Hours | Days Most active times Hours | Days
I 18 - 2

Na temelju podijeljene analitike €iji izvor je (@annie.xo0.xo nema dovoljno podataka da bi se

zakljucio kontinuirani rast kao Sto se moze zakljuciti iz rezultata analize sadrzaja tokom tri
godine. Medutim ova analitika daje uvid autorici rada u njoj nedostupne podatke kroz analizu

sadrzaja, a to su:

e Top countries/regions - Hrvatska (33,5%), Srbija (31,2%), Bosna i Hercegovina
(17,6%), Sjeverna Makedonija (4,8%) i Crna Gora (3,8%),

e Top cities - Zagreb, Beograd, Sarajevo, Split, Skopje,

e Gender - zenki (81%) i muski (19%),

o Age - 18-24 (55,0%), 25-34 (28%), 35-44 (10,0%), 45-54 (4,0%), 55+ (3.0%).
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6.8.Zakljucak istrazivanja

Temeljem prikazanih i razradenih rezultata analize sadrzaja obradenih u prethodnom
poglavlju zakljucuje se nekoliko vaznih elemenata vezanih uz uspje$nost komuniciranja
influencera na TikToku. Komparacijom ukupno analizirane tri godine u kojoj je prikupljeno
591 TikTok videozapis influencerica iako je zapocela u svibnju 2021. godine vezano uz
metriku broja pregleda ve¢ u prvoj godini analize biljezi vise od 20 videozapisa koji prelaze
milijunske preglede. Broj videozapisa koji prelazi milijunski broj pregleda gotovo trostruko
raste u 2022. godini u odnosu na 2021. godinu. Ve¢ 2022. godini njezini videozapisi nemaju
manje od 300 000 pregleda, dok kod broja lajkova nemaju manje od 30 000 tisuc¢a. S obzirom
na to da je za 2023. ogranien period analize temelje podataka prikazanih u rezultatima
nastavlja se njezin eksponencijalni rast metrike —broj pregleda, broj lajkova, broj komentara,

broj spremanja, broj dijeljena.

Analiziraju¢i kategoriju sadrzaja autorica rada zakljucila je kako S porastom analizirane
metrike dolazi do povecanja broja pratitelja. lako nije imala pristup analitici o broju pratitelja
zbog detaljne dubinske analize u analizi sadrzaja koja je bila kategorija u analizi¢koj matrici
bilo je moguce pratiti broj rasta pratitelja. Autorica rada mogla je zakljuciti kako u kratkom
vremenskom periodu influencerica biljezi veliki rast pratitelja koji spominje kroz svoj sadrzaj
i zahvaljuje svojim pratiteljima kroz giveaway. U kolovozu 2021. godine biljezi 20 000
pratitelja, u listopadu iste godine biljezi 70 000 pratitelja, a na kraju 2021. godine 200 000
pratitelja, zaklju¢no sa analiziranim dijelom 2023. godine influenerica broji skoro 600 000

tisuca pratitelja.

Kod kategorije nacina snimanja uoceno je kako influencerica u prvoj godini zapocCinje
primarno svoje snimanje s asmr na¢inom snimanja. Medutim u nastavku prelazi na naéin
snimanje voice-over §to prati povecan broj metrike u pogledu broja lajkova i pregleda.
Temeljem kvantitativne analize biljeZi se pad broja pregleda i lajkova kada mijenja nacin
snimanja, odnosno kada prestaje s voice-over. Temeljem kvalitativne analize autorica rada
uocava promjenu u kategoriji snimanja voice-overa sto se ti¢e verbalnog izrazaja. U pocetku
snimanja voice-overa influencerisa se koristi mirnim i ti$§im glasom, dok s nastavkom
snimanja voice-overa influencerica dobiva na samopouzdanju $to se uofava u promjeni boje
glasa, njezinog stava u govoru i jasnijoj artikulaciji. Spomenut porast metrike to¢nije broj
pregleda i lajkova zakljucuje se s obzirom na specifican algoritam TikToka koji je povezan s

trendovima, influencerica na svojim videozapisima u kojima koristi voice-over u pozadini
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videozapisa koristi stisanu glazbu koja je u tom trenutnu trend na TikToku. Vazno je
napomenuti kako pozadinska glazba ne nadjacava njezin voice-over te iskoristava sve tehnice
aspekte TikTok platforme koje plasiraju njezina videa na For You Page. Influencerica svoju
autenticnost ne skriva putem svojeg specificnog dubrovackog naglaska te je putem
kvalitativnog istrazivanja autorica rada zabiljezila kako influencerica izrazava svoje
iznenadenje reakcijom svoje publike na nacin snimanja voice-over, koje je publika sama
putem komentara izrazila kao pozeljan nacin snimanja iz razloga $to je u svojim pocecima
nai§la na pogrdne komentare vezane na svoj naglasak. Influencerica bez obzira na takve
komentare nije odstupila od svoje jedinstvenosti i autenti¢nosti $to je naiSlo s vremenom na

bolju interakciju i reakciju ciljane publike.

Tijekom analizirane tri godine zabiljeZeno je kako se koriste dvije temelje tematske cjeline u
kategoriji sadrzaja, a to su ¢iS¢enje 1 kuhanje. Specificno u komunikaciji Sto ju istice kao
konzistentnu 1 vjernu svoje sadrzaju je Sto kroz ostale kategorije sadrzaja, naprimjer odgovor
na komentare drugih korisnika TikTok kombinira prethodno navedene kategorije sadrzaja.
Influencerica je uspjela nac¢i na¢in kako da spoji viSe sadrzaja koji zajedno funkcioniraju u
jednom TikTok videu. Infleuncerica nema sadrzaja koji obuhvacéa potkategoriju u kategoriji
savjeti, medutim, kroz detaljniju analizu u kvalitativnom dijelu istrazivanja autorica ovog
rada primijetila je kako kroz TikTok videa, koji spadaju u potkategoriju ¢iS¢enja i odgovor na
komentar dr. korisnika koristi na¢in snimanja voice-over u kojem daje savjete. Pri ¢emu se
drzi konzistentnosti i odrzavanju svog identiteta dok istovremeno daje dodatnu vrijednost i
relevantne savjete temeljene na njezinom iskustvu te se na taj naCin povezuje sa svojom
publikom. Kategorija savjeti koju je autorica ovog rada odabrala kao pod kategoriju u svojoj
matrici analize TikTok sadrzaja istaknula se tijekom analize. Autorica rada ustanovila je kroz
kvalitativnhu analizu kako navedena kategorija savjeti je inkorporirana kroz kategorije

¢iS¢enja, kuhanja i dogovor na komentar drugog korisnika TikToka.

Zanimljivo je kako spomenut vise milijunski hashtag #ajmocistit je pokrenut iz osobne price
i povezanosti vlastitog iskustva. Inspiraciju je nasla na samoj TikTok platformi koja je veé
bila viralna na globaloj razini. Medutim odabrana influenceria uspjela je pretvoriti taj trend
na regionalnoj razini. Drugi analiziran hashtag #ajmokuhat nastao je iz zahtjeva korisnika.
Vazno je naglasiti da iako ima veliku uspjesnost hashtag-ova #ajmocistit i #ajmokuhat nije ih
ucestalo koristila u svojim videozapisima gdje je snimala sadrzaj ¢iS¢enja ili kuhanja. Da ih je

koristila na vecini videa hashtag bi bio jo$ uspjesniji. Redovito odrzavanje dvosmjerne
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komunikacije influencerica dobiva povratnu informaciju u kojoj dobiva smjernice od svoje
publike koja u 90 % slucajeva joj direktno Salje i1 zeli daljnje njezino stvaranje sadrzaja koje

se tice ¢iscenja.

Njezin vazan segment i jedan od temelja uspje$nosti njezine komunikacije na TikToku je
suradnja i pladena partnerstva s brendovima. Naglasava se kako je odabrana influenerica
samoinicijativno krenula u promociju odredenih brandova kao §to su Bazzar.hr, La Piel koje
je ona osobno koristila te su se prirodno uklopili u njezin sadrzaj. Bez obzira na ostvarene
suradnje s poznatim brandovima influencerica ne mijenja svoj karakteristican sadrzaj i
komunikaciju prema svojoj ciljanoj publici. U pocecima prikazivanja sadrzaja koji bi mogli
pretpostaviti da je placen od strane branda da ih promovira influencerica nije isticala kao
takve. Medutim kasnije osim $to istice da je neki sadrzaj sponzoriran, ona Sv0joj

publici/pratiteljima zbog svoje uspjesnosti nudi opciju kod s popustom.

Influencerica je iskoristila svoju prvobitno steCenu popularnost na drustvenoj mrezi TikToka
te ju je kroz sadrzaj na TikToku pozvala na akciju da ju zaprate na drugoj drustvenoj mrezi
Instagram. Kako je Influencerica navela u jednom od svojih TikTok videozapisa brojka
pratitelja na Instagramu je skoc¢ila s 300 pratitelja na vise od 85 000 pratitelja nakon §to je

kroz TikTok videozapise pozvala svoje pratitelje da ju zaprate i tamo.

Dodatna vrijednost njezinog sadrzaja i povecane interakcije zabiljezene kroz analizu metrike
je sadrzaj koji ukljuéuje njezinu djecu. Medu njima su posebno istaknuti videozapisi u kojima
je influencerica s kéerkom i njezin odlazak u ducan ,,spenzu‘ kako je ona naziva. A drugi
primjer specificnog vokabulara koji je prihva¢en od strane njezine publike je u kategoriji
¢is¢enja njezine koju ona zove ,banja“. lako se ovi videozapisi ne svrstavaju u konkretnu
kategoriju, oni ¢esto pruzaju uvid u osobni Zivot i svakodnevne aktivnosti influencerice, te
pridonose raznolikosti njenog TikTok sadrzaja. Dodatna karakteristicnost vezana uz kreiranje
sadrzaja je S$to unato¢ prikazu aktivnosti sa svojom djecom ona uklapa svoja primarne
tematske cjeline —¢is¢enje i kuhanje. Zakljuéno referiraju¢i se na rezultate istraZivanja
autorica rada zaklju¢uje kako kroz dosljednu i konstantu strategiju komunikacije u kojoj se ne
odstupa od autenti¢nosti i jedinstvenosti karakteristicno samo za nju $to ju izdvaja kao

originalnu kreatoricu sadrzaja.
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6.9.Mala Skola TikTok-a

Prema Andrei Kucis (2021) u knjizi TikTok Book napravljena je ,Mala skola TikToka* iz
prve ruke gdje je ona na temelju svojeg tadasnjeg iskustva podijelila savjete kako postati
uspjesan na TikToku. Savjeti su vrlo detaljno i opSirno objasnjeni te se fokusiraju na to kako
urediti profil, tko su kreatori, zasto pratiti analitiku. Sadrzaj je prilagodila za same pocetnike
te osobe koje jos nisu skinule aplikaciju. Zatim objasnjava neke pojmove koji se javljaju na
TikToku a to su: FYP ili For You Page, sto je Discover , sto je favorites. Takoder objasnjava
Sto je lip sync, kako se koristiti natpisima i tekstom da videozapisi postanu videni §iroj
publici. Takoder istice kako je najvaznija stvar biti pozitivan, kako u samom sadrZaju tako i u
interakciji s publikom. ,, Komentiraj sadrzaj tudih profila, angaziraj se 1 potakni komunikaciju
sa svojim prijateljima“ (Kuc¢i§ 2021). Isto tako naglaSava kako je vazna kreativnost i
originalan sadrzaj koji ¢e osim prodajnog aspekta dati i dodatnu vrijednost za pratitelje.
Temeljem analize i dobivenih podataka, kombiniraju¢i teoriju i istrazivanje, autorica rada
izlozit ¢e prijedloge, kako biti uspjesan na TikToku i koje su neke glavne karakteristike i
mjerila uspjeha koji se temelje na odabranoj influencerici koja broji vise od pola milijuna

pratitelja.

1. Kreiranje originalnog sadrzaja: Potrebno je stvarati jedinstvene i originalne
videozapise koji se isticu i prirodno uklapaju u vasu komunikacijsku strategiju.
Naglasak u strategiji za jasno provodenje komunikacijskih taktika treba biti
promisljenost o temama na temelju kojih se stvara sadrzaj, povezanost s trendovima
na drustvenoj mrezi TikTok i kreaciji novih vlastitih ideja pri cemu je potrebno

obratiti pozornost da se zadrzi vlastiti stil.

2. Dosljednost: Dosljednost u sadrzaju i redoviti objavljivanje su klju¢ni u stvaranju
angazmana na TikTok drusStvenoj mrezi. OdrZavanje dosljednosti pojacava izgradnju

vjerne mreze pratitelja te odrzavanje iste.

3. Interakcija s pratiteljima: Odgovaranje na komentare i postavljajte pitanja te razna
druga dvosmjerna komunikacija sa svojom publikom dodatno osnazuje povezanost
izmedu influencera i njegove publike. Dvosmjerna komunikacija doprinosi osjecaju

bliskosti s publikom.

4. Upotreba #hashtaga: Koristenje povezanih hashtag-ova sa sadrzajem koji se

objavljuje pomaze u lakSem pronalazenju postojece, ali i buduce publike koja prati
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takav sadrzaj na TikToku. Upotrebom hashtag-ova pomaze u lakSem pronalaZenju

sadrzaja ako se fokusira na odredenu nisu ili podrucje oko kojeg stvarate sadrza;.

5. Stvaranje emocija: Kroz sadrzaj naglasak bi trebao biti na stvaranje i dijeljenje
pozitivnih emocija kao $to su sre¢a, humor i OsjeCaj pripadnosti. Takav sadrzaj

privlaci paznju i zadrzava emocionalnu vezu s publikom.

6. Promocija na drugim drustvenim mrezama: Potencijal koji TikTok kao i svaka
drugoa drustvena mreza ima je omogucavanje povezivanja i sinergije izmedu njih.
UspjeSnost na jednoj druStvenoj mrezi moZe potaknuti i generirati uspjesnost na

drugoj.

Prethodno navedeni savjeti koje je autorica rada navela temeljeni su na primjeru odabrane
influencerice. Zakljuéni savjeti o uspjeSnosti komunikacije na TikToku generalno sugeriraju
kako se kroz konzistentnu 1 dosljednu komunikaciju kroz odreden period gradi povjerenje. U
toj dosljednosti neophodno je odrzavati originalnost sadrzaja koji doprinosi stvaranju
jedinstvene vrijednosti koje ima influencer. Jedna od najboljih odlika koje ima infleuncerica
je njezina pro aktivnost koja je izraZzena u konstantnoj interakciji s publikom u kojoj ona u
kratkom vremenskom periodu nastoji §to ve¢em broju svojih pratitelja odgovoriti na razne
nacine koje omogucava TikTok platforma. Povezanost svih navedenih savjeta posljedi¢no
vodi k povezivanju i stvaranju emocionalne veze s publikom Sto moze generirati veliku
mrezu ljudi. Ta mreza ljudi brendovima moze predstavljati odredenu ciljanu publiku te time
influenceri postaju vrijedni ambasadori tih brendova na obostranu korist. Vazno je
napomenuti da postizanje popularnosti na TikToku zahtijeva vrijeme i trud. Fokusirajte se na

stvaranje autenti¢nog sadrzaja i izgradnju zajednice oko vaseg profila.
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7. Zakljucak

Ovim radom i dubinskom detaljnom analizom sadrzaja na jednoj od brzorastuéih i globalno
popularnoj drustvenoj platformi TikTok nastojalo se do¢i do smjernica kako postati uspjesan
u svojoj komunikaciji putem stvaranja originalnog, organskog i autenticnog sadrzaja.
Relevantni autori koji su navedeni u teorijskom dijelu rada isti¢u da je vazno u marketinskim
komunikacijskim strategijama koristiti autenti¢an, ali i zabavan sadrzaj, zbog promjene
ponasanja nove generacije koja se trenutnu u najve¢em broju nalazi na drustvenoj mrezi
TikTok. Kljuéni aspekti uspjeSne komunikacije i interakcije na druStvenim mreZzama je
stvaranje zajednice, odnosno stvaranje jedne od osnovnih potreba covjeka —osjeéaj
pripadnosti. U dana$njem virtualnom svijetu korisnici se mogu osjetiti otudeno i izolirano
medutim ljudi poput influencera okupljaju svoje male zajednice koje se okupljaju oko
vlastitog sadrzaja kreiranog od strane influencera. Taj sadrzaj moze biti svrstan u razlidite
kategorije. Analizirana influencerica pronasla je specifiénu usku niSu u kojoj je uspjela
istaknuti svoju jedinstvenost i autenti¢nost pri ¢emu je pratila trendove, a kroz odreden period
uspjela postati i kreatorica trenda. Unato¢ nedostatku istrazivanja i manjku literature o
nedavno nastaloj drustvenoj mrezi TikTok, moze se temeljem ovog rada, ako se gledaju
brojke, odnosno metrika, zaklju¢iti da komunikacija influencera utjeCe na misljenje i
ponasanje njihovih pratitelja. Temeljem kvantitativne 1 kvalitativne analize ovog rada
utvrdeno je kako je influencerica postala opinion maker gdje je kroz konzistentnu i dosljednu
komunikaciju uspjela svoju pasivnu publiku pretvorit u aktivhu publiku kroz specifi¢nu
interakciju koju omogucuje TikTok drustvena mreza. Ne odstupajuc¢i od svojih vrijednosti i
originalnog sadrzaja tijekom kreiranja trenda koji je uspjela pokrenuti kroz sadrzaj ¢iS¢enja i
kuhanja kako je objasnjeno u zaklju¢ku istrazivanja, influenerica uspijeva potaknuti ne samo
promjenu misljenja ve¢ 1 djelovanje svoje ciljane javnosti. Temeljem kvalitativne analize
autorica rada zakljuCuje kako influencerica kroz proaktivno djelovanje i konstantno
odgovaranje svojim pratiteljima u smislu dvosmjerne komunikaciju ostvaruje osobnu
emocionalnu vezu. Najve¢i pokazatelj njezine uspjesne strategije komunikacije te kako
postati uspjesan na TikTok drustvenoj mrezi je njezin viralan hashtag #ajmocistit koji doseze
462,8 milijuna pregleda videozapisa kako njezinih tako i drugih korisnika koji su koristili
njezin originalno kreiran odabrani hashtag. Zakljucak ovog rada je kako trendovi stvaraju
trendove, a klju¢ komunikacije na drustvenim platformama je i dalje u stvaranju originalnog

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

Ja, ProrA Sewcw, (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséy, izjavijujem da sam iskljucivi autor/ica
zavr$nog/diplomskog  (obrisati  nepotrebno) rada pod  naslovom

INEYVELDCE S MaeMeETIVG | TWTOK  (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

rPc.u&a Sielre,
(vlastorué¢ni potpis)

Sukladno ¢l. 83. Zakonu o znanstvenaj djelatmost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveu¢ili$ta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudili$ne knjiZnice
u sastavn sveudili§ta te kopirati u javnn internetsku bazu zavrdnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudilifne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnidiih studija koji se
realiziraju kroz umjetmi®ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi na&in.

Sukladno &, 111 Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moze protiviti
da se njegov zavréni rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom uéilistu uéini dostupnim
javnosti na odgavarajuéoj javnoj mreznoj bazi sveuéiliSne knjiZnice, knjiZnice sastavnice
sveuili§ta, knjiZnice veleugilista ili visoke Skole i/ili na javnoj mreZnoj bazi zavrénih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiZnice, sukladno zakonu kojim se ureduje znanstvena i
umjetnicka djelatnost i visoko obrazovanje.
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